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Resumen

El presente trabajo muestra el desarrollo del plan de negocios de una empresa de agricultura
urbanaen la cuidad de Bogoté en la localidad de Usme, su enfoque principal es la integracion y
participacion de la comunidad donde se incentiva a las familias para que cultiven en sus hogares diferentes
productos organicos los cuales pueden ser consumidos o comercializados.

Para este proyecto, se cuenta con el apoyo de la comunidad parroquial San Marcelino
Champagnat, y se busca, ademas, educar a la poblacion en técnicas de cultivo para la implementacién de
un huerto en sus hogares que produzca alimentos organicos que al ser comercializados se les brinde la
posibilidad de generar recursos econémicos para el aumento de sus ingresos econémicos.

Se trata de una propuesta con un perfil social que tiene como objetivo el mejoramiento de la calidad
de vida de los habitantes de la localidad de Usme; un proyecto con un ambito integral y con una meta de
autosostenibilidad que recoge los esfuerzos de la Arquididcesis de Bogota y la mano de obra de las
familias quienes finalmente son el sustrato de este trabajo.

Palabras clave: Plan de negocio, agricultura urbana, productos organicos, Técnica de cultivo 'y

autosostenibilidad.
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Abstract

This work shows the development of the business plan of an urban farm in the city of Bogota in
the town of Usme, its focus is the integration and participation of the community where families are

encouraged to grow different products in their homes. organic which can be consumed or commercialized.

For this project, it has the support of the San Marcelino Champagnat parish community, and it
also seeks to educate the population in cultivation techniques for the implementation of a garden in their
homes that produces organic food that when commercialized is provide the possibility of generating
economic resources to increase your economic income.

Itis a proposal with a social profile that aims to improve the quality of life of the inhabitants of
the town of Usme; a project with a comprehensive scope and with a goal of self-sustainability that
includes the efforts of the Archdiocese of Bogota and the workforce of the families who are ultimately the
substrate of this work.

Keywords: Business plan, urban farm, organic products, Cultivation technique and self-
sustainability



S %

s s.ean

® e e e e universidad
&

Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~9 ~
CONTENIDO

INTRODUGCCION ...ttt ettt ettt are s 14
OBUIET IV OS ..o e e 15
ODBJEUVO GENEIAL. ......e i e e 15
ODbJetiVOS ESPECITICOS. . .uuiiiii it e e e 15

1. NATURALEZA DEL PROYECTO.....i ittt 16
00t o 1= o [T AN 1= oo o PP 16
1.2.  DescripCion Del MOCEIO.........ccooiiiiiiiiii e 16
1.3.  Estado Actual Del NEJOCIO .......ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiii e 16
1.4, NOMDIre D& La EMPIESa: .. ccoiiiiiiiiieee ettt e s 17

2. ANALISIS DEL SECTOR.....eti ettt ettt e, 17
2.1, EStUIO DE MEICAUO. ......civviiiiici e e 17
2.2, PODBIACION.. ... 18
2.3, Perfil del CHENE.. ... e 18
2.4, MaPa DEVaAION... ..o 20

3. PROPUESTA DEVALOR ...t 22
4, ANALISIS DEL ENTORNO. ...ttt e, 22
4.1, ANALISISPESTEL.... oot e 22

T - Vo (0] gl o) [ ([T TR 23

o TR = Tox (0] gl {70 [o] 1 1o o FUU P 25

(T = Vo (0] g Yo Tod - 27
d.  Factor TECNOIOGICO ......vvviiieiiie e 29

e.  Factor Ecoldgico y/o AmbBiental ..........cccoooviiiiiiiiiiiiii e 30



w Lean

Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~10 ~

5. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DEPORTER.........cccoviiiiiiceeieceeee e, 33
6. ESTRATEGIA OCEANO AZUL ....cooiiiiiiiiiieeeeee e 39
6.1 CUAAIO ESLratBOiCO. ... uuu i eiiiiiiii e 39
6.2 MALFIZ ERIC. ..o e e 41
6.3 Reconstruccion De Las Fronteras Del Mercado ...............vviiiieiiiiiiieniiiiiniiienn, 42
7. VALIDACION E INVESTIGACION DE MERCADO.........cccoveeeiieieeieceeeieieenn, 43
7.1 Descripcion Del Modelo De NegOCI0..........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 43
7.2 ACtores de Capital GreEN .......coiuuiiii i 44
7.3 Elementos de Intercambio o transacciones en Capital Green...............cccceeeeee 44

8.  LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO SOSTENIBLE..............ccovviiiiiiieeceiee e, 45
8.1 Identificacion de cambios respecto al Lienzo Propuesta de Valor inicial.................... 45

9. ANALISIS DE HALLAZGOS ENCONTRADOS ........coviiiiieaieceeieceecie e, 49
9.1 ANALISIS de 1aS ENTIeVISTAS: ... ..ciiiieii e e 49
10. ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO........c...ccceevureirannnn. 50
10.1  ODbjetivos De MEICATEO. ... ....uuiieiiii e e e e 50
10.2  EStUdIO DE MEFCAUO......uuiiiii et eaaanns 51
10.3  Estrategias D& MEerCaU0.........cuuuuuiiieeeiiiiie et e s 57
11. MODELO DE INGRESO.......uuiiiiiiiiiiiei et 58
12. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION........cceiiiiiiieiiiie e, 58
13. ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO ......cciiiiiiiiiieeeeciiiiie e 59
131 ASPECEOS TECIICOS. ... e e ettt e e e et e e et e e e e e e bbeaaeeees 60
13.2  FichaTécnicade 10S ProducCtoS..........ccovvvuiiiieiiiiii e 63

K TG T 11 - ToiS) £ U [od (U1 = PR 69

13.4  Tecnologia del ProduUCLO...........ccooiiiiiiiiiii e 69



S %

s s.ean

® e e e e universidad
&

Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~11~

13.5 Procesos de las familias/ Proveedores. .............oovvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 71
13.6  Proceso de recoleccion de alimentos: ..........coooiiiiiiiiiiiiiiii e 72
13.7  Proceso de distribucion de alimentos:...........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 73
13.8  Proceso de experiencia/ laboratorios: ..........cooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 74
13.9  Aspectos organizacionalesy [egales ... 75
TS o] o OO PP PTPPT PP 75
VESTON .. e e e 75
13.10 Valoresy culturaempresarial..............ooiiiiiiiiii 75
13.11 Politicas de calidad y medio ambiente..............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 76
14, ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ....ccoiiiiiiiiiieieit et 76
141 Organigrama Capital GreeN:........coooiiiiiiii e 77
15. ANALISIS FINANCIERO. ......ooiiiiiiiie ettt 78
15.1  Analisis eSCeNario PESIMISTA..........cviiiiiiiiriiiiiiiiiiiiee i e e e e e e e e e e e e e e e e 86
16. SOSTENIBILIDAD. ......oiiii et eeeanns 87
CONGCLUSIONES ...ttt e e e ettt e e e e et e e e e et a e e e e e nnnneeeeeens 89
BIBLIOGRAFIA ..ottt 91

ANEXOS. . e 93



. ean

Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~12 ~

LISTA DE FIGURAS
Pag.

llustracion 1. Distribucidon de la poblacion por localidades de BOQOta..............ccovvviiiieeeiiiiiiiieeeeeiinn, 18
HUSEracion 2. LIENZO 08 ValOr..........uuiiiieiieiis et e et e e e e e e e e e e eeeenes 22
Hustracion 3. CiNCO fUBIZAS 08 POITEN.........oveieiii et e et e e e e e e e e eeenes 34
lustracion 4. Cinco fuerzas de Porter aplicado a 1as CAPITAL GREEN .........coooviiiiiiiiiiiiiiiiieii, 35
Hustracion 5. CUAAro ESatEgiCO. ... ....vvvurrrirreiiieees e e e e e e e e e e e e ettt s s e e e e e e e e e e e eeeeaaeeeees 40
llustracion 6. System Mapping - Actores y Elementos de intercambio..............cccccoeevvieiiiiiiiiieneeeinns 44
Hustracion 7. System Mapping Capital GreeN............ovviiiiiieiii e 45
llustracion 8. Lienzo de modelo de negocio Capital GIreen ...........ccoeeeiiiiiiiiiiie e 46
Hustracion 9. SeX0 de 10S ENCUESTAADS. .........uuuuunieei et 52
lHustracion 10. Rangos de edades de [0S eNCUEStAAOS ..........eeeivviiiiie e 52
Hustracion 11. Nivel de eSCOIArTad. ...........uuuurrriiiiiieis e e e e e e e e e e e e e e aaaaes 53
llustracion 12. Persona que decide el lugar de compra de alimentos...........coovevvvvvviiiiiieeeriiiiieeeeeeeinnns 53
lHustracion 13. Persona que decide qué alimentos COMPIAr ............veieeiieriiiiiieeeeeiie e e e e e e eeanans 54
llustracion 14. Lugares donde compran alimentos. ...........eeeeiiiiiiiie e e e e 54
lHustracion 15. Frecuencia de consumo de aliMENTOS..........veeeiiiiiiiieeeeieiii e e e e e e e e eeeees 55
llustracion 16 Influencia en el momento de comprar alimentos freSCOS. ........uvvvriiiiiiiiiiiiiiiee e, 55
lustracién 17. Conocimiento de 10S alimentos OFgANICOS ...........covvvvvvviriiiiiiiiiiieeeeee e e e e e e ee e e e e eeeees 56
llustracion 18 (Estaria dispuesto a pagar un poco mas por los alimentos organicos?...............cccoeee.... 56
llustracion 19. Estrategias de COMUNICACION. .........iiiiiiii et e e 59
llustracion 20. Determinacion de localizacion de Capital Green..............vvvevieeiiiiiiiii i, 61
llustracion 21. Productos y servicios ofrecidos en Capital Green...............uuvveviiiiiiiiiiiieieieeeieeeeeeeee, 62
Hustracion 22. Distribucion de 1a planta........ ... 69
lHustracion 23. Disefio de jardin VEITICAl ............oiiiiiiiiiiiii e e e 70
llustracion 24. Tipo de jardinera para SIeMBIa.........ccoiiiiiiiieiiie e e e 70
lHustracion 25. Descripcion del proceso de las familias/ Proveedores...........ooeevvvvviiiieeeiiiiiiiieeeeeiiinns 71
Hustracion 26. DeSCripCiON 08 PrOCESO. ... ....uuuuurieeeeiiiie e e e et e e e e e e e e e e et e e e e e e s e e e eeaanans 72
lustracion 27. Descripcion del Proceso de distribUCION..............oooiiiiiiiiiiiiiiiii e 73
lHustracion 28. Descripcion del proceso experiencia de 1aboratorios...........cooeeeevvvviiiiieeeeiiiiiieeeeeeeninns 74

lHustracion 29. Organigrama Capital GreEN..........coveiiiiiiiii e 77



i sean

Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~13 ~
LISTA DE TABLAS
Tabla 1. ANAIISIS PESTEL......oiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e a e e e e e e e aeeeees 23
Tabla 2. Matriz ERIC CAPITAL GREEN. ...ttt 41
Tabla 3. Ficha Técnica de SONe0 CENtES........coiiiiiiiieieeieee e e e e 51
Tabla 4 Ficha TECNICA LECNUGA ........vevteiiiiiiiie et e e 63
Tabla 5 Ficha TECNICA ACEIQA ... .....uviii e e e e e e eeaaaae 64
Tabla 6 Ficha Técnica de TOMate ChermY .......coooiiiiiiii e e e e 66
Tabla 7 Ficha TECNICA ADPIO BN TAMA ......ceeieeiiiie et e e et e e e e e e e e s e e e e eae e e e e e e eeetann e aeeeeennes 67
Tabla 8 Ficha Técnica Jardin VertiCal............ooooooooiiiiiii e 68
Tabla 9 Ficha Técnica ADONO OFQANICO. ...........uiiiiiiiiiiie e e eeaaans 68
Tabla 10 Estructura OrganizZaCional........... ... .. et 76
Tabla 11 Esquema del organigrama de Capital Green en ProCESOS ..........uvvvvvinieeiiiieeiiiiieeriiieeeeiiann, 78
Tabla 12 Tipo de productosy Servicios OfFECIAOS .......vvvuunieeeiiiiiii ettt eaeeaee 79
Tabla 13 Crecimiento porcentual €N 18S VENTAS. ............uuuiieiiiiiiiie e eeeeeeee 79
Tabla 14 Proyeccion de ventas en 2022 al 2027...........ccooeiiiiiiiiiiii e 80
Tabla 15 Costos de cada producto al fi0...........ocvvviieiiiiiiiei e 80
Tabla 16 GastoS fiJOS Y NOMINGS ..........uuueiiiiiiiee e 81
Tabla 17 Total de INVErsion INICIAL...........cooiiiiiiiii e 81
Tabla 18 Inversidn total y necesidades de financiacion en Capital Green..............cccooevveeiiiiiiineeeeeinnnn, 82
Tabla 19 Estados finanCieros ProyeCtAt0S .........u.ieieeieeiieeeee et e e e et ettt e e e e e e e e e e eete e e eeaeennes 83
Tabla 20 Célculo del flujo de Caja lre. ..........oeiiiiii e 85
Tabla 21 CAICUIO VPN Y TIR ...t e e e e e e e e e e e aaaes 85
Tabla 22 Tipo de productos y servicios ofrecidos. Pronostico poco favorable..................ccooo, 87
Tabla 23 CAICUIO VPN Y TIR ..ot e e e e e e 87

Tabla 24 Objetivos de Desarrollo SOStENIDIE.............iiiiii e 88



B et Plan de negocios para la creacién de la empresa capital Green ~14 ~

-.ean’

INTRODUCCION

Bogota es una de las ciudades méas importantes de Latinoaméricay se ha visto impactada por
diferentes fendmenos sociales dentro de los cuales se destaca el desplazamiento de familias campesinas
hacia sus zonas distales. Este desplazamiento ha producido un cambio en la economia del pais y de la
capital, pues muchas de estas familias han sido desarraigadas de sus hogaresy han llegado al area urbana
sin contar con mayor capital que sus manos.

Estos ndcleos familiares vulnerables en su condicion social, han sido también influenciados por la
globalizacion, lo que ha producido cambios en sus habitos alimentarios lo que a su vez conllevaal
aumento en el consumo de alimentos ricos en grasas polinsaturadas, azlcaresy carbohidratos, impactando
en su salud fisicay emocional.

Los problemas de salud por una inadecuada alimentacion son cada vez mas comunes debido a la
falta de politicas publicas que incentiven la produccion agricola y por la falta de educacion tanto en
hogares como en colegios para la adopcion de habitos saludables y de consumo de alimentos sanos. El
consumo de alimentos con alto contenido calérico aumenta la probabilidad de tener obesidad, aspecto que
en Colombia ha cobrado especial importancia por el impacto que tiene con el aumento del riesgo de otras
patologias como la hipertension arterial, los accidentes cerebro vasculares, el cancer y mas recientemente
el riesgo de fallecimiento por COVID 19.

Pese a este panorama local, la tendencia a nivel global se esté& inclinando cada vez mas por revertir
este tipo de habitos alimenticios y se han comenzado a liderar diferentes movimientos que estimulan a las
personas al mayor consumo de alimentos organicos libres de quimicos y por ende mas saludables; es asi
como a partir de esta idea novedosa se pretende implementar en estos grupos familiares vulnerables una
iniciativa de CAPITAL GREEN la cual busca tener productos organicos sanos al alcance de sus manos no

s6lo para su propio consumo sino para su comercializacion.
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OBJETIVOS
Objetivo General

Disefiar una propuesta para la creacion de una huerta urbana integral y autosostenible especializada en
productos organicos en colaboracion con la comunidad parroquial San Marcelino Champagnat en el barrio
Alfonso Ldpez de la localidad de Usme en Bogota.

Objetivos Especificos

v' Disefiar un estudio de requisitos financieros, de infraestructura, administrativos, logisticos para la
implementacion de agricultura urbana en el barrio Alfonso Lopez en Usme, Bogota.

v’ Estudiar la viabilidad del cultivo de plantas aromaticas y hortalizas en la comunidad del barrio
Alfonso Lopez en Usme, Bogota.

v’ Evaluar la sostenibilidad del negocio desde el ambito econémico, social y ambiental.

v' Fortalecer las capacidades de manejo de residuos sélidos Organicos en el barrio Alfonso Lépez de
la localidad de Usme, Bogota.

v" Realizar un diagndstico de las necesidades educativas de la comunidad, relacionado con
habilidades técnicas de cultivo y manejo de la agricultura urbana.
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1. NATURALEZA DEL PROYECTO
1.1. ldea de Negocio

El presente trabajo presenta el desarrollo del plan de negocio de una huerta urbana integral en la
cuidad de Bogota mas especificamente en la localidad de Usme; su enfoque principal es la integracion y
participacion de la comunidad, a traves del incentivo a familias para que cultiven en sus hogares con el fin
de que puedan ser consumidos por las familias. Para este proyecto, se tendré el apoyo de la comunidad
parroquial San Marcelino Champagnat, buscando adicionalmente, educar a la poblacion para la adopcion
de estos huertos en sus hogares de manera que se produzcan alimentos organicos tanto para su consumo
como para la venta y de esta manera brindar la posibilidad de generar recursos econémicos para su
sustento.

1.2. Descripcion Del Modelo

La localidad de Usme tiene aproximadamente 348.332 habitantes, este corresponde
aproximadamente al 24% de los habitantes de la cuidad de Bogota. Respecto a las cifras de desempleo, se
identifica que actualmente la localidad tiene el 10.4% de la poblacién desempleada, observandose en los 2

ultimos afios un incremento del 4%.

Por otro lado, las estadisticas de mortalidad por enfermedades cronicas en Bogota evidenciaron
que aproximadamente el 6.6% la mortalidad obedece a la diabetes, llamando la atencion del presente
trabajo ya que una de las causales de este tipo de patologia esta relacionada con una mala nutricion
(Distrital, 2020). A partir de este punto, se genera una gran preocupacion en buscar alternativas de
solucion al problema con el fin de mitigar dicha necesidad de cara a las condiciones actuales de la
comunidad, ya que actualmente las familias viven bajo niveles socioecondmicos vulnerables, con alta tasa

de desempleo y desplazamiento entre otros factores.

Como parte del apoyo del proyecto, se cuenta con el soporte de la parroquia San Marcelino
Champagnat quien ha promovido estrategias de emprendimiento en la comunidad de Usme buscando de
esta manera mejorar las condiciones de vida de la poblacion. También, se busca brindar herramientas que

apoyen a la creacion de fuentes de ingresos y motivar el consumo de alimentos sanos libres de quimicos.
1.3. Estado Actual Del Negocio

La iniciativa se encuentra en una fase de Modelo de Negocio, de exploracion de viabilidad y
validacion de la inversion requerida para la ejecucion del proyecto. Actualmente, se ha avanzado con la
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investigacion de mercado, sostenibilidad y analisis de presupuesto requerido.

Como parte de la ejecucion, ya se cuenta con los 100 hogares que entraran en el primer piloto; en
éste se promovera la iniciativa donde se busca el incentivo e interés por medio de capacitaciones para el
cuidado de las siembras y manejo de abono organico. Actualmente, se estan haciendo los primeros
soportes para la siembray creacion del plan de capacitacion, seleccion de semillas de diferentes productos.

1.4. Nombre De La Empresa:

“CAPITAL GREEN”

2. ANALISIS DEL SECTOR
2.1. Estudio De Mercado

El estudio de mercado tuvo el proposito de identificar a las personas objeto del proyecto, quienes
son en primera instancia: La comunidad (habitantes de la localidad Usme Barrio Alfonso Lopez, feligreses
de la Parroquia) y en segunda instancia: Los clientes potenciales para la comercializacién de los alimentos
orgéanicos recolectados de las familias participantes de la agricultura urbana, de manera especial las

huertas caseras.
Con los datos obtenidos se logro:

v"Identificar la situacion socioeconémica actual y la rutina alimentaria de las familias de la
localidad de Usme; estos datos permitieron conocer los gustos e identificar las falencias
nutricionales, con el proposito de brindar una oportunidad de mejora nutricional de los
participantes del proyecto.

v"Identificar a los clientes potenciales para la comercializacion de los alimentos y abono organicos

cultivado por las familias participantes de las huertas caseras verticales.

Con lo anterior, se alcanzan a visualizar las opiniones del proyecto por parte de la comunidad
acerca de la idea de negocio que se tuvo de implementar una huerta urbana con la participacion de ellos,
por otro lado, identificar a los posibles compradores de los productos Organicos donde se comento el

impacto social que tendria al apoyar este proyecto.
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El proyecto se desarrollara en Colombia, en la Localidad de Usme barrio Alfonso Lopez en la

cuidad de Bogota; en la siguiente ilustracion se evidencia la distribucion poblacional en las diferentes

localidades de la ciudad.

llustracion 1. Distribucion de la poblacion por localidades de Bogota.

COmemms -

20 LT

Fuente: (Planeacio

En lalocalidad de Usme predominan los estratos socioeconémicos 1y 2, segln los datos

de habitantes

Bogota, D. C.
01 - Usaquen

02 - Chapinero

03 - Santate

04 - San Cristobal
05 - Usme

06 - Tunjuelito

07 - Bosa

08 - Kennedy

09 - Fontibon

17 - La Candelaria
18 - Rafael Uribe U.
19 - Cludad Bolivar
20 - Sumapaz

n, 2013)

suministrados por el boletin de localidades de la Cuidad de Bogota (2017), aproximadamente cuenta con
348.332 habitantes y 89.555 hogares, (Bogota Alcaldia Local Usme, 2017) donde se ha identificado que
las familias estan expuestas a vulnerabilidades socioecondmicas ya sea por el desempleo o desplazamiento

entre otros factores.

2.3. Perfil del Cliente

a. Tareas del

e Comer saludable y natural: Los consumidores de los productos de origen organico buscan

Cliente

eliminar de su dieta, en la medida de lo posible, la presencia de quimicos, toxinas, pesticidasy

alergenos, los cuales se encuentran presentes a lo largo de la cadena tradicional de producciony

comercializacion de frutas, verduras, hortalizas, tubérculos y plantas aromaticas.

e Ser un consumidor socialmente responsable: Los consumidores de los productos de origen

organico buscan contribuir con sus compras con el sustento econémico y desarrollo sostenible de
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microempresarios, de asociaciones campesinas, de madres cabeza de hogar, y en general, de
comunidades rurales o urbanas que emprenden este tipo de proyectos productivos.

e Optar por productos exclusivos y de primera calidad: Los consumidores de los productos de
origen organico son selectivos, detallistas, conocedores de las caracteristicas y bondades de estos;
anteponen siempre los beneficios y la calidad ante la cantidad y precio. Estan inmersos en la
tendencia de moda de lo saludable y de lo natural.

e Ser un consumidor eco-amigable: Los consumidores de los productos de origen organico buscan
contribuir con sus compras al cuidado de los recursos naturales no renovables, a la disminucion de
los agentes contaminantes y al aprovechamiento de material susceptible de reciclaje y

reutilizaciéon. Buscan mantener habitos de consumo responsable.
b. Frustracionesdel Cliente

e Productos limitados: Los consumidores de productos de origen organico encuentran falta de
variedad en la oferta, por lo regular en casi todos los puntos de venta se encuentran pocas frutasy
hortalizas organicas, teniendo en cuenta que a su vez estas categorias son las més representativas.

e Acceso limitado a los productos: EI mercado de estos productos es bastante limitado, por lo
general solo hay un nimero reducido de puntos de venta directos como, por ejemplo, los
mercados campesinos abiertos en lugares y horarios restringidos, y en cuanto a los canales
tradicionales de venta siempre son los mas grandes y reconocidosy, a distancias considerables.

e La promesade venta y el margen de ganancia para el productor: Se confia mas en lacompra
directa de éstos a través de las asociaciones, cooperativas 0 mercados locales 0 campesinos, que
en la compra en los establecimientos comerciales donde el slogan “organico” no garantiza el
origen ni deja en claro el margen de ganancia que les queda a los productores locales.

e Alimentacion semi organica o semi natural: Insatisfaccion en su objetivo de comer totalmente
saludable, natural u orgénico, debido a que, por la escasa oferta y variedad de éstos, siempre es

maés alto el porcentaje de alimentos cuyo proceso conlleva quimicos, que aquellos que no.

c. Alegriasdel Cliente

e Aumento en la oferta actual de productos: Los consumidores se sentiran complacidos de encontrar
en el mercado mas variedad de frutas, verduras, hortalizas, tubérculos, especias, entre otros.

e Consolidacion del formato de mercados verdes y/o campesinos: Existe de igual manera
complacencia de poder encontrar una mayor cantidad de mercados locales donde confluyan
productores directos y compradores, con una oferta importante de productos frescos, de calidad,
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buena presentacion y manejo, en ambientes comodos, segurosy sectorizados, garantizando su
accesibilidad y conveniencia. Espacios donde se viva la cultura “verde”.

e Oferta virtual y domiciliaria: Los consumidores de los productos de origen organico estarian
gratamente sorprendidos y complacidos de poder comprar en linea sin la necesidad de
desplazamiento y contacto en tiempos del Covid-19, adicionalmente, fuera de este contexto, esta
la posibilidad de acceder a estos productos en cualquier momento y lugar, cada vez que se
necesite, con la posibilidad de mantenerse informado, recibir ofertas, conocer nuevos productos,
entre otras.

e Apoyo directo a los proyectos de emprendimiento productivo: Placer al tener la posibilidad y la
tranquilidad de conocer con certeza los proyectos que dan origen a los alimentos que compran,
siguiendo la trazabilidad de éstos, sus procesos Yy los resultados sociales y medio ambientales
comprometidos.

e Consolidar unadieta 100% natural y mejorar las condiciones actuales de salud: Los consumidores
de productos de origen organico estarian felices de lograr una alimentacion totalmente saludable
basada en estos productos, y, por ende, ver reflejados los beneficios resultantes en una mejor
condicion metabdlica, fisicay mental.

2.4. Mapa De Valor
a. Productosy servicios

v Primer producto: Frutos, Verduras y Hortalizas organicas. Mediante produccion tradicional, en
macetas y en membranas-bolsas verticales de doce unidades, con abono organico procedente del
humus y lixiviado de las lombrices californianas y métodos tradicionales rasticos, empleando
material reutilizable y reciclado, laempresa produciré en las terrazas de las viviendas de familias
de escasos recursos, inicialmente, tomate, cebolla, cebollin, lechuga, repollo, acelga, aji,
pimenton, apio, cilantro, perejil, espinacay cimarron.

v Segundo producto: Plantas aromaticas organicas. Mediante los mismos métodos de produccion y
ensamble, asi como la misma poblacion objeto, la empresa produciré inicialmente, albahaca,
tomillo, laurel, manzanilla, yerbabuena, azafran, vick vaporub, mejorana, salvia, limonaria, ajenjo,

anis, altamisa, menta, Sidrén, lavanda, sigueme, romero y poleo.
b. Generadores de alegrias

v Emprendimiento productivo con 100 familias de escasos recursos de la localidad de Usme,

Bogota, D.C.: Los clientes tendran la oportunidad de comprar productos 100% orgéanicos,
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saludables, y a su vez, ayudar a este numero importante de familias locales que lo necesitan y, que
a traves, del apoyo de organizaciones internacionales y el emprendimiento nacional, tendran la
oportunidad de trabajar desde sus hogares, autoabasteciendo algunas de sus necesidades
alimentarias y generando un ingreso adicional.

v Tienda Virtual: Los clientes tendran la posibilidad de recibir una oferta virtual de los productos
organicos, inicialmente limitada, pero que se espera poder incrementarla en la medida que el
proyecto avance y sea rentable. Podran acceder de forma remota, 24/7, tener listas de deseos,
carrito de compras, todos los medios de pago, servicio de domicilio a bajo costo y por volumen;
adicionalmente recibir ofertas del dia, informacion educativa, recetas, asesoria, entre otras.

v' Tienda-laboratorio: Los clientes podran tener una experiencia Gnica de compra, en la cual, no solo
accedan fisicamente a los productos en un ambiente seguro, comodo y acondicionado para tal fin,
sino también, evidenciar los procesos de produccion, recorrer las instalaciones, hablar con las
familias productoras y aprender un poco mas de los alimentos que consume.

c. Aliviadores de dolores

v" Cumplimiento del cien por ciento (100%) de la garantia de la promesa de venta y beneficio real
para las familias productoras: Los clientes podran corroborar que, en efecto, se les esta ofreciendo
un producto de origen totalmente organico y producido por poblacion vulnerable, a través de la
experiencia que laempresa les ofrece en la Tienda-laboratorio, donde interactuaran con las
familias productoras, conocer su trabajo y su realidad socioeconémicay vivenciar el proceso
productivo.

v" Amplia oferta de productos arométicos orgénicos: Inicialmente ésta sera la oferta de segmento de
producto méas numerosa que se le hara a los clientes, sin embargo, se sumaran otros productos
horticolas, con lo que los clientes tendran variedad y novedad para seleccionar.

v’ Facil y oportuno acceso a los productos organicos: Por medio de la Tienda Virtual y el servicio de
domicilio, los clientes tendran un contacto permanente con la empresa facilitando la asesoria, la
seleccion de compra, la programacion de entrega, la consulta de disponibilidad y reserva de los
productos; sin desplazamiento, sin filasy sin contacto.
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3. PROPUESTADE VALOR

llustracion 2. Lienzo de Valor.
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Capital Green se enfocard en comercializar productos organicos como hortalizas, abono e insumos

para huertas; por otro lado, brindara asesorias y planes de capacitacion a los interesados en incursionar

este modelo de negocio.

Es importante resaltar que el foco principal de este proyecto son los habitantes de la localidad de

Usme en la ciudad de Bogota barrio Alfonso Lopez, con lo que se brindara oportunidades a la comunidad

a través de la mitigacion de necesidades como la mala alimentacion, falta de dinero y el desempleo.

Algunos factores diferenciadores de la propuesta son: Garantizar la seguridad alimentaria en la

poblacion de alto riesgo y generar nuevas oportunidades de practica de economia circular donde las

familias podran intercambiar sus productos organicos.

4. ANALISIS DEL ENTORNO

4.1. Analisis PESTEL

A través de la herramienta de medicion PESTEL es posible analizar factores externos tales como

los politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, legales y factores ecoldgicos / ambientales en los que
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estan inmersas las organizaciones y que tanto puede afectarla en su operacién, de esta manera es posible
comprender a que se debe el crecimiento o decrecimiento de éstas dentro de un mercado especifico.

Tabla 1. Anélisis PESTEL

Analisis PESTEL

Factor Descripcion de la variable Mediano Impacto
plazo
Politica Nacional de produccién y consumo
° sostenible (2010) Negocios Verdes X
o
= Cambio de Gobierno (2022). Elecciones para %
E Presidente, Vicepresidente y congreso
Lineas especiales de crédito para el sector %
agropecuario para PYMES
Fortaleza del Délar. Tendencia alcista se mantiene
(2021). Beneficio exportaciones X
PIB (2020): -6.8% X
3 IPC (febrero 2021): 1.56% variacion anual, 0.64% N
g variacion mensual
c
9 Tasa de Desempleo (enero 2021): 17.3% X
L
Salario Minimo (2021): $908.526 X
Aumento Exportaciones No Tradicionales. X
Cadena de Agroalimentos con mercado potencial
Tendencia creciente global del consumo de %
< productos organicos
8 Estrecha y positiva relacion entre la
2 Responsabilidad Social Empresarial y la X
Agricultura organica
Transformacion Digital. Apps, plataformas digitales,
8 redes moviles, internet satelital X
> . - -
Ne) Tecologia Blockchain. Codigos QR. Aumento en la
g competitividad Sector Agropecuario X
[&)
g Nanotecnologia. Aumenta eficiencia en produccion
y baja costos para la agricultura tradicional X
Cambio Climético. Efecto invernadero.
< Intensificacion de los fenébmenos climéaticos X
S Implementacién del Fracking en Colombia. Alto
a consumo y contaminacion del agua, incremento de X
= sismos
< - — —
Agricultura ecolégica. Productos organicos o
biolégicos son la alternativa ambiental X
Normativa aplicable al sector. Entidades de control
g y regulacion X
3 Certificaciones para productos organicos, Sello
Ecoldgico X

Fuente: Elaboracion propia
a. Factor Politico

Politica Nacional de Produccién y Consumo Sostenible 2010
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Objetivo: Orientar el cambio de los patrones de produccién y los habitos de consumo de la
sociedad colombiana hacia la sostenibilidad ambiental, contribuyendo de esta manera a la competitividad

de las empresas y al bienestar de la poblacion.

El Plan Nacional de Desarrollo -PND contempla la implementacion de los Programas Regionales
de Negocios Verdes para cada una de las 5 regiones del pais.

Negocios verdes: Contempla las actividades econdmicas en las que se ofertan bienes o servicios,
que generan impactos ambientales positivos y que ademas incorporan buenas practicas ambientales,
sociales y econdmicas con enfoque de ciclo de vida, contribuyendo a la conservacion del ambiente como
capital natural que soporta el desarrollo del territorio.

Categorias: 1. Bienes y servicios sostenibles provenientes de recursos naturales, 2. Eco-productos
industriales, 3. Mercado de carbono (cambio climatico)

Cambio de Gobierno: Elecciones Electorales para presidente, vicepresidente y Congreso de la
Republica en marzo de 2022. El actual Gobierno Nacional termina su periodo electivo en agosto de 2022,
lo que implica cambios en la politica social y cultural, econdmica, externa, fiscal y aduanera, agraria,

seguridad nacional, ambiental, educacion, vivienda, trabajo, inversion, turismo y desarrollo del pais.

Lineas especiales de crédito para el sector agropecuario: EI Ministerio de Agriculturay
Desarrollo Rural anuncié el lanzamiento de nueve (9) Lineas Especiales de Crédito (LEC) de FINAGRO
con bajas tasas de interés, periodos de gracia de hasta 3 afios y periodos de reconocimiento del subsidio de
hasta 15 afios: A Toda Maquina; Sectores Estratégicos; Agricultura por Contrato; Reactivacion
Econdmica; Sostenibilidad Agropecuariay Negocios Verdes; Compra de Tierras de Uso Agropecuario;
Inclusion Financiera, destinada a personas que nunca han accedido al sistema financiero; Comunidades
Negras Raizales, Afrodescendientes y Palenqueras; y Mujer Rural y Joven Rural.

Por medio de estas lineas se busca apoyar la modernizacion el campo, fortalecer su capacidad
productiva 'y comercial y promover la inclusion financiera de la poblacion rural. Con esta iniciativa se
facilitaran créditos por $1,5 billones en 2021, especialmente para pequefios y medianos productores. Los
productores pueden acercarse al Banco Agrario de Colombia, FINAGRO o a cualquier otra entidad
financiera para consultar por la linea de su interés.
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b. Factor Econémico

Fortaleza del Délar: La tendencia alcista de la divisa se mantiene en Colombia pese a los efectos
de la pandemia por Covid-19y, a las predicciones de los analistas bursatiles, que apuntaban hacia un
debilitamiento de la moneda e incluso a la pérdida de su supremacia a nivel mundial, sin embargo, a pocos
meses del 2021 no solo esto no se ha materializado sino que se presenta un fortalecimiento, esto en parte
por la respuesta rapida de las soluciones por vacunacion y por los grandes estimulos fiscales que ha venido
efectuando el gobierno de los Estados Unidos.

Un dolar fuerte beneficia las exportaciones y eso, es un apoyo adicional a la recuperacién
economica del pais; pero, por otra parte, los insumos y bienes que se importan se vuelven més costosos y
esto hace que se vea afectada la ganancia; en cuanto al efecto fiscal, un dolar fuerte afecta las deudas
publicasy privadas en dolares al incrementar el valor de las amortizaciones, teniendo que destinar méas
pesos para pagar las mismas deudas. Por lo pronto, la TRM actual oscila en los $3.600 por délar y se
prevé un techo de entre los $3.800 y los $4.000 por ddlar para finalizar el primer semestre del afio y, un
descanso de la moneda durante el segundo semestre de este 2021, permaneciendo dentro del techo

alcanzado.
Indicadores Macroeconomicos de Colombia: Departamento Nacional de estadistica— DANE:
v" PIB (2020): -6.8%

El Producto Interno Bruto decrecié el 6.8% en el 2020 respecto al 2019 debido a una caida del
comercio al por mayor y por menor, del transporte y alojamiento, del alojamiento y los servicios de
comida, de la construccion y de la explotacion de minasy canteras (Efectos gravesy directos de la
pandemiay la cuarentena).

v IPC (febrero 2021): 1.56% variacion anual, 0.64% variacion mensual

El indice de Precios al Consumidor present6 una variacion de 2.16 puntos porcentuales menor que
la reportada el afio 2020 cuando fue del 3.72%

En febrero de 2021 las mayores contribuciones a la variacion afio corrido en las doce divisiones
del IPC Total se registraron en las siguientes subclases: comidas en establecimientos de servicio a la mesa
y autoservicio, combustibles para vehiculos y educacion preescolar y basica primaria. Las subclases con
las menores contribuciones fueron: paquetes turisticos completos, transporte de pasajeros y equipaje en
aviony gas.
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v Tasa de Desempleo (enero 2021): 17.3%

La tasa de desempleo a nivel nacional equivale a un total de 4.167.000 colombianos, de los cuales
2.318.000 pertenecen a las trece ciudades principales y sus areas metropolitanas. Mientras que un total de
3.214.000 colombianos se encuentran desempleados en las cabeceras municipales, correspondiente al
16.4%

v" Salario Minimo (2021): $908.526

El salario minimo mensual vigente en Colombia tuvo un incremento del 3.5% frente al afio 2020,
lo que represento $30.723 de aumento pasando de $877.803 a $908.526. Mientras que el auxilio de
transporte aumento $3.600 pasando de $102.854 a $106.454, aumento de 3,5%. Sumando ambos rubros, la
remuneracion minima de los trabajadores en Colombia quedé en $1.014.980.

Exportaciones No Tradicionales: El objetivo del Gobierno colombiano es potenciar las
exportaciones No tradicionales y dentro de estas, se ubica la categoria de alimentos organicos un nicho
creciente en los mercados internacionales donde segun el Instituto de Investigacion Orgéanica (FIBL), a
2017 el mundo consumia cerca de US$85.000 millones al afio en productos organicos.

Segun un analisis de ProColombia, los productos con certificaciones organicas le dan un valor
agregado a la oferta exportable de estos alimentos, hay grandes oportunidades en el exterior con
consumidores que estan dispuestos a pagar hasta un 30% mas por el producto. Actualmente Colombia
cuenta con al menos 243 empresas certificadas en produccion organica (USDA Organic y Biotrdpico) y
con cerca de 172 certificadas en comercio justo (Fair Trade). Los productos certificados son hierbas
aromaticas, café, banano, arroz, uchuva, quinua, panela, pifia, mango, papaya, frutas deshidratadas, pulpas
de fruta, cacao, aguacate y limon Tahiti.

Entre enero y septiembre de 2017, de acuerdo con cifras del DANE, las exportaciones de la
cadena de Agro alimentos sumaron US$5.556,7 millones, siendo Estados Unidos, Holanda, Alemania,
Bélgica, Reino Unido, Japdn, Canada y Espafia los principales destinos de exportacion de este sector.

Covid-19y la industria agricola: Una variable importante de resaltar en el Ultimo afio y que
impacté la economia global y nacional, fue la reciente aparicion del Coronavirus (COVID19) y el
desarrollo de la pandemia por dicho patdgeno. Segun la aseguradora SURA en Colombia la gran mayoria
de los agroquimicos, semillasy otros insumos utilizados en los cultivos se importan, esto genero un

impacto durante los meses de 2020 en el precio debido a que el délar es uno de los principales
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componentes en su costo final, con una mayor volatilidad en las tasas de cambio los costos de produccién
se vieron incrementados en el corto plazo (Suramericana, S, 2021)

Segun laFAO Al inicio de la crisis, las cadenas de suministro alimentario se colapsaron, ya que
muchos paises habian impuesto restricciones a la circulacion transfronteriza y dentro de un mismo pais de
bienes y personas. Como consecuencia, el desafio no era la disponibilidad de alimentos, sino que se
pudiera acceder a ellos con facilidad. A continuacion, ansiosos por las incertidumbres ligadas al
suministro de alimentos, algunos paises restringieron su exportacion, lo que dificulté ain més la situacién
(FAO, 2021).

Estas medidas proteccionistas se introdujeron en parte para evitar que los precios de los alimentos
locales se encarecieran, ya que el debilitamiento de las monedas nacionales hacia méas ventajoso para los
productores de alimentos exportar en lugar de vender a nivel nacional. La inflacion de los precios de los
alimentos resultante podria haber tenido consecuencias importantes, agravando la pobreza y provocando
agitacion social y politica (FAO, 2021). Afortunadamente, a nivel mundial, se evito el proteccionismo
excesivo, y se retiraron muchas de las restricciones inicialmente impuestas, con la adopcion en general por
los paises de un enfoque moderado y razonable. Esta es una oportunidad clave para el negocio, en tiempos
de post pandemia la perspectiva de fortalecimiento del sector aumentara y mejorara las posibilidades de

crecimiento y desarrollo en el sector.

De otra manera, el presente proyecto, asi como todo el sector agricola, tiene como gran fortaleza
la generacion de empleos directos e indirectos a través de la creacion de microempresas familiares tales
como pequefios mercados, domicilios, entre otros, los cuales se van a ver fortalecidos de manera

sincronica con el crecimiento del sector agricola rural.
c. Factor Social

Tendencia creciente en el consumo de productos organicos: La produccion y comercializacion
de productos organicos en Colombia es un mercado ain incipiente en la actualidad; aunque cada dia la
poblacion que percibe este tipo de alimentos como més sanos y saludables ha venido en aumento segiin
FEDEORGANICOQOS, el acceso a estos se ve fuertemente influenciado por la abundancia y economia que
representan los alimentos transgénicos. Existen diversos factores que pueden determinar 0 no su uso y
corresponden en la mayoria de los casos a las preferencias y perfil de consumo propios de cada sociedad y
cultura, siendo el proceso de toma de decision de compra de alimentos orgénicos influido por distintos
factores como el conocimiento de los productos, actitudes hacia los alimentos organicos, las experiencias
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que se hayan tenido en el pasado, el estado de salud de los miembros de la familia, los ingresos en el
nucleo familiar, el precio de los productos, la cantidad de puntos de venta, y el portafolio ofrecido.

El mercado de organicos a nivel mundial es uno de los de mayor crecimiento en el sector de
alimentos, adicionalmente el incremento en el nimero de consumidores con requerimientos dietarios
especiales derivado de intolerancias a algunos ingredientes, ha hecho que el mercado de productos
organicos despegue de manera adecuada. La creciente preocupacion respecto a la seguridad alimentaria, la
salud y el incremento en la calidad de vida, ha llevado a los consumidores a cuestionar las practicas
agricolas modernas en forma cada vez mas notable. Una parte de la sociedad hoy dia percibe la agricultura
organica como menos perjudicial para el medio ambiente y a los alimentos organicos como mas

saludables en comparacion con los cultivos convencionales.

El perfil del consumidor de alimentos organicos es de mujeres de estrato socioecondmico medio y
alto, la mayoria con estudios superiores, sus motivaciones principales son el cuidado de la salud y la
proteccion del medio ambiente. Los productos que consumen son principalmente hortalizas, frutas frescas,
granos, huevos, miel, infusiones, cerealesy frutos secos, los cuales adquieren principalmente en
supermercados, tiendas especializadas y ferias libres especializadas. Los principales obstaculos son los
precios mas altos de los productos, oferta limitada y desconocimiento sobre puntos de venta.

Responsabilidad Social y agricultura organica: La produccién orgéanica ha estado muy ligada al
concepto de Comercio Justo o Fair Trade, asi como a las alternativas de proyectos socioeconémicos para
poblacion vulnerable y, més recientemente, al concepto de Responsabilidad Social; es asi como para
muchas familias la agricultura organica puede representar una interesante oportunidad para mejorar su
calidad de viday sus ingresos, debido al autoabastecimiento, al ahorro econémico que genera, a una buena

alimentacidn, o bien, a la venta de la produccion en caso de ser a mayor escala.

Desde el punto de vista del agronegocio, el cambio climético, la desigualdad y la pobreza son
realidades del contexto socioeconémico mundial que ninguna empresa puede pasar por alto si desea
asegurar su sostenibilidad en el tiempo, esto unido al hecho de que el consumidor de hoy tiene una mayor
conciencia de esta realidad y esto lo lleva a demandar cada vez méas acciones de responsabilidad social en
las operaciones del negocio; sumado a lo anterior es importante también aclarar que la dimension clave de
la RSE en la cadena de valor de los agronegocios esta en la respuesta a los cambios que ha traido la
creciente preocupacién y conciencia entre los consumidores en temas como el origen y la trazabilidad de
los alimentos y, los impactos sociales y ambientales que conllevan los procesos productivos de los

mismos.
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De otra manera, el presente proyecto, asi como todo el sector agricola, tiene como gran fortaleza la
generacion de empleos directos e indirectos a través de la creacion de microempresas familiares tales
como pequefios mercados, domicilios, entre otros, los cuales se van a ver fortalecidos de manera

sincronica con el crecimiento del sector agricola rural.
d. Factor Tecnoldgico

Transformacion Digital: El uso de aplicativos y de plataformas que buscan acercar los
productores a los consumidores finales es cada vez mas comun; a esto se le suma una acentuada
aceleracion de la digitalizacion del sector agropecuario ocasionada por el impacto de la pandemia por
Covid-19 y sus consecuentes aislamientos y distanciamientos sociales.

Las plataformas digitales son una herramienta clave en la comercializacion de productos del agro,
aumentando su nivel de exposicion, accesibilidad y resultado en ventas, gracias a los avances en materia
de conectividad, redes moviles, velocidad de banda ancha e internet satelital que proveen més soluciones
al campo colombiano.

Tecnologia Blockchain: Es una tecnologia distribuida donde cada nodo de la red almacena una
copia exacta de la cadena, se garantiza la disponibilidad de la informacién en todo momento ya que
permite almacenar informacion que jamas se podra perder, modificar o eliminar.

Con esta tecnologia se busca impulsar la competitividad del sector agropecuario en la exportacion.
Con esto se logra dar visibilidad y trazabilidad a la cadena alimenticia de frutas, vegetales y café, para
generar confianza entre los participantes, desde el productor hasta el consumidor final. Por medio del
Blockchain se rastrean los productos agricolas desde que salen de un sitio de produccion y los acompafia
durante toda la cadena de transporte hasta llegar al consumidor final en otro pais, en donde tienen la
posibilidad de escanear los cadigos QR que se colocan en los productos de origen y enterarse méas de
quién produjo lo que consumen.

Los productores reciben en el sitio de empaque una maquina hardware para poner un sticker QR y
lo escanean para cargar toda la informacion relevante de esa carga o lote en el sistema. Una vez que el
producto empieza a pasar por diferentes manos se escanea en cada paso de la cadena logisticay se va
actualizando la informacion, hasta llegar al consumidor final.

Nanotecnologia: Uno de los grandes desafios de la humanidad para los proximos afios, sera
alimentar un planeta en el que se estima para 2050 sera de 15.000 millones de habitantes. Por esta razon,
la introduccion de la nanotecnologia en el sector agroalimentario es uno de los campos de més rapido
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crecimiento, pues proporciona herramientas para la deteccion rapida de enfermedades y ademas mejora la
capacidad de las plantas para absorber nutrientesy crecer con mayor velocidad.

La nanotecnologia permite desarrollar nuevos productos como nano-fertilizantes, nano-
protectantes y nanosensores cuyo uso genera unos beneficios importantes al sector agricola pues aumentan
la eficiencia en la produccion y bajan los costos de manera importante al simplificar la logistica de la

comercializacion.

Gracias a esta tecnologia agricola, los cultivos en Colombia podrén aumentar la eficiencia de consumo
de agua, mejorar la resistencia al dafio por heladas, aridez, salinidad, plagas y enfermedades; también
podran equilibrar el efecto de la intensidad de la luz y eficiencia de la fotosintesis mejorando el color del
fruto; asi mismo se lograré aumentar la calidad de los productos y su tamafio, mejorar el tiempo promedio
de almacenamiento y fertilizar en épocas de verano y por medios aéreos y/o drones

e. Factor Ecologico y/o Ambiental
Cambio climatico:

v Efecto Invernadero: Se da por la liberacion de gases a la atmdsfera, entre estos el gas carbono vy el
metano, contribuyentes del calentamiento global y deterioro de la capa de ozono.

v" Fendmenos climaticos de la nifia y el nifio: Intensificacion de los temporales de lluvias y sequias
respectivamente, produciendo inundaciones, heladas, altas temperaturas, exceso de humedad en la
atmosfera, concentracion de gases contaminantes en la atmosfera, lluvia acida, aumento en las oleadas
de calor.

v Alteracion de la flora: Deforestacion, desaparicion de los paramos, incendios forestales, contaminacion
de fuentes hidricas.

Implementacion de Fracking en Colombia: EI Fracking o fracturamiento hidraulico es una
técnica de extraccion consistente en fracturar rocas que tienen petréleo y gas atrapados en su interior.
Mientras los hidrocarburos provenientes de yacimientos convencionales fluyen a la superficie, los
hidrocarburos contenidos en yacimientos no-convencionales requieren de la inyeccion a alta presion de
fluido de fractura con el objetivo de fracturar la roca para permitir que fluyan los hidrocarburos atrapados

en ella.

Una de las principales preocupaciones de implementar el Fracking es el consumo y contaminacion
del agua, y otra de las preocupaciones es la contaminacion de aguas subterraneas por la posibilidad de una
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contaminacion cruzada producida por fallas en los pozos o en los recubrimientos de las tuberias, pero no
por el fracturamiento. Asi mismo, el incremento de sismos en las zonas donde se realiza la extraccion de

hidrocarburos no-convencionales puede ser significativo.

Agricultura ecoldgica: El medio ambiente como todo el entorno que rodea a la humanidad esta
siendo impactado por el cultivo, produccion y consumo de productos no biodegradables que contaminan el
sistema global, por contener residuos quimicos que afectan la calidad ambiental, la salud de los seres
vivosy la vida humana. Los productos organicos o bioldgicos son la mejor alternativa ante los
convencionales, entendidos estos como aquellos productos, articulos, materiales, servicios y bienes que
son elaborados por una agricultura organica respetuosa con la conservacion del ambiente.

Con este tipo de agricultura se pretende contar entre otros beneficios con alimentos saludables sin
contaminacion alguna, compostaje, lumbricultura, huertos e invernaderos como estrategias ambientales;
uso racional y consciente de todos los recursos naturales; planificacion y ordenamiento de los territorios
desde el aspecto ambiental. Otros beneficios de la agricultura urbana (es la presencia del campo en la
ciudad por medio espacios dedicados a la agricultura) son el cambio de modelo econémico, por uno
modelo ecoldgico y sustentable con recursos naturales, la conservacion ambiental, el desarrollo sostenible
en todos los aspectos sociales, econdémicos, politicos, culturales y ambientales. Adicionalmente contribuir
en el uso de energias renovables; reciclaje ante la contaminacion y el consumo humano; consumo
responsable de toda la humanidad; uso de productos naturales o biodegradables; tecnologia ambiental o
sostenible con el ambiente; reforestacion y gestion integral de los residuos sélidos; reducir, reciclar y
reutilizar; apoyo y participacion con las organizaciones ambientales; adaptacion al calentamiento global y
el cambio climatico; respeto y cumplimiento a la legislacion ambiental nacional e internacional y calidad

de vida en todo el mundo.

f. Factor Legal

La resolucion 187 de 2006 del Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural (Sistema de Control
Productos Agropecuarios Ecoldgicos) es la norma nacional con la cual Colombia busca el reconocimiento
internacional como productor de alimentos organicos, por medio de la cual se adopta el reglamento para la
produccidn primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, almacenamiento, certificacion, importacion,

comercializacion y, establece el Sistema de Control de Productos Agropecuarios Ecoldgicos.

Este reconocimiento internacional traerd multiples beneficios especialmente para los pequefios
productores, quienes tendran la oportunidad de vender sus productos organicos certificados bajo la norma
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nacional en el mercado europeo, lo que implica mejorar sus ingresos y calidad de vida 'y, ademas, generar
procesos asociativos que fomenten los encadenamientos productivos.

Segun el articulo 22 de la Resolucion 187, el MADR (Ministerio de Agriculturay Desarrollo
Rural) es la autoridad colombiana competente encargada del control de los productos organicos, sin
embargo, son los organismos de certificacion privados autorizados por el Ministerio, los que avalan que
un proceso productivo sea organico.

v" DECRETO 3144 DE 2008 (Requisitos Técnicos, Modifica Decreto 2269 de 1993)

v' DECRETO 3075 DE 1997 (B.P.M)

v RESOLUCION 0148 DE 2004 MADR (Sello Ecolégico)

v RESOLUCION 036 DE 2007 — (Modifica Res.148 de 2004)

v RESOLUCION 5109 DE 2005 MIN PROTECCION (Etiquetado)

v REGLAMENTO PARA LA PRODUCCION ORGANICA del Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural

v' PROTOCOLO ELABORACION ABONOS ORGANICOS — ICA (Abonos organicos fermentados

liquidos para Produccion Ecologica)

v' PROTOCOLO ABONOS PRODUCCION ECOLOGICA — ICA (Abonos organicos para uso en
Produccion Ecologica)

v PROYECTO DE REGLAMENTO DE PRODUCCION ECOLOGICA (2016).

o Por la cual se reglamenta la produccién, recoleccion silvestre, procesamiento,
acondicionamiento, envasado, etiquetado, transporte, almacenamiento y comercializacion
de los productos organicos, bioldgicos, ecologicos y, se designa a la Autoridad Nacional
Competente (ANC) encargada del control y fiscalizacion de la produccion organica.

v RESOLUCION 3888 DE 2015 (regulacion de semillas)
RESOLUCION 3168 de 2015 MODIFICA 2674 2013 (regulacion de semillas)
v RESOLUCION 000199 de 2016 (Regulacion Semillas y otros).

<

Las entidades del sistema de control y regularizacion son:

Ministerios de Agriculturay Desarrollo Rural
Ministerio de Ambiente y Desarrollo sostenible
Instituto Colombiano Agropecuario (ICA)

Invima

AN NEE N NN

IFOAM Organics International
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v" FEDEORGANICOS.

Asi las cosas, existen cerca de 7 resoluciones y méas de cuatro decretos que reglamentan hoy dia la
obtencidn de productos organicos en el pais; estas normas hacen que los alimentos y demas de origen
organico colombianos puedan competir y por qué no, aportar en el mejoramiento de la seguridad
alimentaria mundial. Esta regulacion ha permitido incluso, “la agrupacion de productores y
comercializadores de productos organicos de Colombia, pues actualmente hay alrededor de 55.000
hectéreas sembradas con cultivos de este tipo a nivel local, una cifra que no alcanza a ser el 1 por ciento
de los siete millones que ocupan las siembras tradicionales” segun cifras de Fedeorganicos (Portafolio,
2018).

De acuerdo con la IFOAM (Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Orgénica),
anualmente se producen en el mundo 57,8 millones de hectareas de cultivos de productos organicos. De
estos, solo 0,08% se produce en Colombia, pues segun Fedeorganicos, se estima que en el pais hay 47.281
hectareas dedicadas a este tipo de agricultura. Esta oportunidad sumada a la normatividad que hoy dia
brinda apoyo a la generacion de dichos productos, pues bien lo afirma el presidente de Fedeorgéanicos, se
cree que existe gran potencial en este mercado, dado que maneja precios incluso por encima del 10% o
20%, adicional a esto, la demanda internacional es cada vez mayor y “los productos organicos tienen mas
facil recepcion en los mercados internacionales, pues cada vez es mayor la exigencia frente a productos
naturales agricolas precisamente por el impacto a la salud publica que representan los quimicos en los
alimentos” (Becerra, 2018).

5. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico que permite establecer un marco para poder
analizar el nivel de competencia dentro de una industria, esto con el fin de poder proponer, organizar y
desarrollar una estrategia de negocio. A continuacion, en la siguiente ilustracion se evidencian las cinco
fuerzas de cara a la idea de negocio; estas cinco fuerzas determinan la intensidad de competencia y
rivalidad en el sector. Partiendo de lo anterior, se logra identificar qué tan atractiva es la industria en
relacion con oportunidades de inversion y rentabilidad. (Porter, 1991)
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llustracion 3. Cinco fuerzas de Porter

AMENAZA DE LOS
NUEVOS COMPETIDORES

K |
i,

PODER DE NEGOCIACION o,
DE LOS PROVEEDORES
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=
RIVALIDAD
EXISTENTE
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COMPETIDORES
DE LA INDUSTRIA

[ s ¢
!":ﬁ
PODER DE NEGOCIACION
DE LOS COMPRADORES

AMENAZA DE PRODUCTOS
0 SERVICIOS SUSTITUTIVOS

Fuente: Tomado de (Pensemos, 2020)

Es vital para una organizacion tener conocimiento de la competencia, ya que este es un
componente muy importante para plasmar una estrategia empresarial. Basados en la estrategia de las cinco
fuerzas de Porter y en lo que ella le aporta a una organizacion, se puede determinar el potencial de

ganancia de una industria, permitiendo conocer el atractivo que se puede generar.

Al realizar el andlisis de las cinco fuerzas de competencia, una organizacion puede tener un
panorama amplio sobre los factores que influyen en la rentabilidad de una industria. Este andlisis, permite
ademas tener una idea aterrizada e identificar las transformaciones en las tendencias de manera oportuna.
Es importante recordar que cada industria tiene una estructura con caracteristicas econémicas y técnicas
fundamentales que retroalimentan a las cinco fuerzas de Porter competitivas. Una organizacion que busca
un posicionamiento en la industria debe aprender cuales son las caracteristicas mas importantes en el

entorno industrial para plasmar las mejores estrategias.

Con base en las 5 fuerzas de Porter, se realiz6 un analisis de Capital Green para identificar en qué
posicion de cara a la competencia se encuentra el proyecto, ademas de identificar oportunidades al

incursionar en este sector.
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lHlustracion 4. Cinco fuerzas de Porter aplicado a las CAPITAL GREEN

5 Fuerzas de Porter — Huertas urbanas
Amenaza de los nuevos Poder de negociacion de
competidores los proveedores
== JTTN
NUEVOS entrantes A Competencia o Proveedores
Rivalidad existente
entre competidores
de la industria
Clientes Sustitutos
Poder de negociacion de Amenaza de productos o
los compradores servicios sustitutivos

Fuente: Elaboracion Propia.
5.1. Rivalidad existente entre competidores de la industria

Los principales competidores de Capital Green son otros proyectos existentes donde se han
incursionado también en implementar huertas en los hogares con el fin de obtener productos organicos
para el propio consumo. En la zona, se identificaron varios comercios, pero no se encontraron negocios

con productos organicos ya que estos representan un mayor costo.

Adicionalmente, una vez la comunidad logre la concienciay tenga los skills para el manejoy
cuidado de las huertas, se buscara que ellos recolecten los alimentos cultivados y Capital Green
comercialice los productos a través de mercados campesinos, alianzas con comercios, venta por redes
sociales y disefio de una pagina web donde se resaltaréa a los clientes que al comprar esta haciendo un
“Aporte ala comunidad y estara permitiendo que se pueda expandir el proyecto de los cultivos”, donde se
garantiza una buena alimentacion balanceada con grandes aportes nutricionales a personas con
vulnerabilidades, siendo este un incentivo econdmico para ellos ademas de la contribucién al medio
ambiente por el buen manejo de los residuos. En la localidad de Usme no se tienen proyectos similares, lo
gue representa una oportunidad de negocio.

5.2. Amenaza de los nuevos competidores

Al indagar sobre la posibilidad de nuevas empresas con las mismas caracteristicas econémicas e

idea de negocio, se observo que no se tiene esta iniciativa de impacto social a la comunidad; en la zona se
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evidencia poca comercializacion de productos organicos por el costo que tienen.

A continuacion, se mostraran algunas iniciativas recientes, las cuales han generado gran impacto

en temas de conciencia y motivacion de implementar un huerto en el hogar:

v Caso de la sefiora Nubia Gamboa y sus dos hijos: Es una familia de Chipaque Cundinamarca,
tuvieron el incentivo de compartir sus conocimientos para lograr tener un huerto en los hogares de
frutas, hortalizas, arométicas, ademas compartir tips y su dia a dia en la actividad de siembra en el
campo. Esta iniciativa surgio en la Pandemia, el alcance que se ha generado con esta incentivacion
es la sensibilizacién en las necesidades de los campesinosy la lucha de una madre cabeza de
familia para obtener ingresos, al mismo tiempo que ayudan a promover productos de sus vecinos.
Actualmente han logrado mas de 437.000 seguidores en su cuenta de YouTube y ofrece dentro de
su portafolio de productos, un Kit inicial de huerto con productos organicos y sostenibles.

v" Iniciativas de alcaldias y/o comunidades: El programa Comunas Verdes, por ejemplo, es una
iniciativa para impulsar los huertos urbanos en la comuna dos de Valledupar, impulsada por la
ONG Pro-arbol, con ayuda del Servicio Forestal de los Estados Unidos.

v" Dentro de otras iniciativas encontradas se hallan algunas como el Jardin Botanico de Bogota en
donde se ha creado un directorio de CAPITAL GREEN en la capital colombiana segln
localidades.

5.3. Poder de negociacion de los compradores

Se debe tener en consideracidn que se tienen varios focos objetivo dentro del segmento clientes
pues estos pueden generar varias reacciones por las siguientes variables: precio, calidad, cobertura, etc.,
estos influyen de gran manera a la hora de tomar la decisién de comprar por parte de los consumidores.

Adicionalmente, por la tradicién cultural, el posicionamiento de este segmento se encuentra en los
productos ya cultivados y disponibles en tiendas de barrio, minoristas, mayoristas, supermercados y plazas
de mercado, que puede ofrecer un costo relativamente menor por unidad pero que no permite mayor
produccion en los hogares ni el conocimiento de la inocuidad alimentaria.

Las principales exigencias de los clientes son:

v Productos saludables, adecuados para el buen funcionamiento del organismo y que ayuden a mantener
un sistema inmune 6ptimo.
v' Mas informacién de los beneficios nutricionales de cada uno de los ingredientes de los productos.
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v Transparenciaen la informacion, la audiencia esta conformada por personas preocupadas e
investigativas a la hora de tomar sus decisiones. Es por ello por lo que necesitan mayor transparencia
por parte de las marcas a la hora de comprar sus productos. De no poder comparar o verificar que
consumen, seguramente se abstendran de comprar.

v Productos organicos, libres de quimicosy pesticidas, contribuyendo a la inocuidad y seguridad
alimentaria.

v Flexibilidad en las cantidades de compra, para no tener desperdicios en productos perecederos.

Gracias a las nuevas tendencias globales, se puede ver un alto potencial de crecimiento del
segmento de las huertas urbanas en Colombia, como forma de garantizar la seguridad alimentaria, por

medio de alimentos libres de quimicos.
5.4. Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Algunos de los posibles competidores (sustitutos) que se tienen para la comercializacion de los
productos son:

v' Ferias de mercado: Usualmente en los barrios se organizan pequefias ferias donde se ofrecen los
productos del campo a las zonas residenciales por medio de compras a costo en las plazas de
mercado de la ciudad para revenderlos. Acercan los productos frescos a las familias en dias
puntuales de la semana.

v" Mercados de Plaza: Ofrecen muchos productos traidos directamente de las zonas rurales,
productos del dia, frescosy de diversos productores. Normalmente existe solo una plaza en cada
ciudad donde los diferentes negocios locales, restaurantes, tiendas y familias se abastecen.
Ofrecen productos de consumo diario en pequefias cantidades, cerca de las zonas urbanas: No son
especializados y la cantidad de productos es limitada. Normalmente se usa para comprar articulos
faltantes del dia a dia.

v Tiendas de venta de productos Organicos por pagina Web y redes sociales: Este tipo de tiendas
ofrecen gran variedad de productos frescos y con altos estandares de Calidad. Sus precios pueden

ser més elevados ya que prestan el servicio de envio de los productos a los hogares.
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5.5. Poder de negociacion de los proveedores

Para Capital Green es importante contar con una linea de distribucidn que permita un correcto
desarrollo de las actividades econdmicas de la empresa. Es por esto, que los proveedores juegan un papel

importante, al realizar un analisis se encontro que:

e Semillasy abono: El proveedor de semillas es el mas importante de la cadena de

distribucién. Esta empresa nos daré el material basico para las CAPITAL GREEN y se escogio6 por su
confiabilidad y su variedad de productos ofrecidos. EIl poder de negociacién que tiene este

proveedor es bajo ya que dentro del mercado se pueden encontrar una variedad grande de
distribuidores de semillas que lo hacen con envios tanto a nivel local como nacional; teniendo en
cuenta esto, el proveedor quiere construir una relacion a largo plazo que le permita un flujo tanto de
producto como de caja con un cliente nuevo ademaés que sus costos de distribucidn serian bajos ya que

es una empresa del circulo local.

e Materiales para las CAPITAL GREEN: Para poder construir las relaciones comerciales
necesarias para CAPITAL GREEN, se han comenzado ha establecido una negociacion con una
ferreteria local, actualmente manejan diferentes articulos a un precio competitivo, lo cual permitira
apoyar a la economia de la zona para que las familias inicien su propio emprendimiento. Ya que los
materiales que se usan para las huertas populares son faciles de obtener en cualquier distribuidor de
materiales agropecuarios y ferreterias (se ha identificado que hay una gran variedad de oferta en el
mercado) el poder de negociacion de este proveedor se encuentra en la categoria bajo.

e Bolsas ecologicas biodegradables: Para el empaque de los productos cosechados que se obtendra
de CAPITAL GREEN, se decidid elegir un proveedor que ofrece bolsas ecoldgicas biodegradables de
diferentes tamafios que permiten acomodar los productos de las huertas. Dicho proveedor es nuevo en
el mercado y desea expandir su portafolio de clientes, ha ofrecido beneficios atractivos para iniciar con
larelacion comercial. El poder de negociacion de este proveedor es bajo ya que quiere abrirse dentro
del mercado de los productos biodegradables, que ya resulta altamente competido, y desea que sus
productos sean conocidos por nosotros y de esa manera también aprovechar esa relacién comercial
para hacer su marca conocida en otros mercados.

Al evaluar este tema, es importante tener en cuenta que los proveedores van a tener una gran
oportunidad, ya que la produccién agricola se genera en grandes volimenes, hoy en dia es de suma

importancia buscar alternativas de solucion para el mejoramiento de la eficienciaen tanto a la
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productividad, se identifico que se pueden generar grandes fuentes de ingreso las cuales pueden brindar
oportunidad en ventas de productos como semillas, hortalizas, aromaéticas, nutrientes o tierra.

6. ESTRATEGIA OCEANO AZUL

Los océanos azules se definen como espacios de mercado no aprovechadosy por la creacion de
demanda y oportunidades para un crecimiento altamente rentable (...) En los océanos azules, la

competencia pierde su validez porque las reglas del juego todavia no existen (Chan, 2005).

En términos generales, los océanos azules son sectores que no han sido explorados anteriormente
donde no existe competencia alguna o son productos totalmente nuevos en sectores existentes que
permiten a determinada organizacion ponerse a la vanguardia y trazar las normas del juego. Uno de los
puntos claves para la implementacion de esta estrategia radica en maximizar las oportunidades y

minimizar los riesgos.

Para crear un océano azul es importante iniciar con su primera etapa a través de la realizacion del
diagndstico por medio del Cuadro estratégico el cual cumple con dos funciones: Una primera funcion es
tomar una fotografia de la competencia en el sector, actores del sector, proveedores, clientes, gustos entre

otros (eje horizontal) en relacion con el nivel de lo que se ofrece a los compradores (eje vertical).

6.1 Cuadro Estratégico

Para el caso Capital Greeny sus competidores, se pueden resaltar las siguientes variables:

e Precios de los productos.

e Imagen de los productos.

e Marketing para crear conciencia de productos saludables.
e Calidad de los productos.

e Variedad.

e Oportunidad de entrega al cliente.
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llustracion s. Cuadro Estratégico

6

Calidad Variedad Oportunidad  Compromiso

Sodial

Precios Imagen Marketing

el Supermercado  es=== Plaza de mercado Tiendas de barrio == Huertas Urbanas

Fuente: Elaboracion propia.

Al realizar una comparacion entre las Capital Green y sus principales competidores los cuales
pueden ofrecer productos organicos, se observa como los supermercados son los competidores mas fuertes

en cuanto a marketing y la calidad.

En cuanto a precios, las plazas de mercado y las tiendas de barrio son los competidores
principales, sin dejar a un lado que ellas también proveen gran variedad de productos, sin que ellos sean

mayormente organicos.

En este cuadro estratégico se puede apreciar como el proyecto de CAPITAL GREEN tendria un
gran potencial para competir en el mercado teniendo en cuenta que sus fortalezas serian la variedad de
productos organicos a ofrecer aspecto importante ya que los supermercados y las plazas de mercado
ofrecen muy pocos productos organicos, y el tipo de entrega que se le haria cliente la cual se ajusta a las

necesidades del cliente que puede ser presencial o a través de domicilios.

Una segunda etapa de la estrategia Océano Azul corresponde al esquema de las cuatro acciones.
Este esquema busca con la cual se busca “romper la disyuntiva entre la diferenciacion y el bajo costo y

crear una nueva curva de valor” (Chan, 2005). Las cuatro acciones hacen parte de la matriz ERIC:

e Eliminar: ¢ Cules variables que la industria da por sentadas se deben eliminar?
e Reducir: ;Cuales variables se deben reducir muy por debajo de la norma de la industria?

e Incrementar: ;Cuéles variables de se deben incrementar muy por encima de la norma?
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e Crear: ;Cuales variables se deben crear porque la industria nunca las ha ofrecido?

6.2 Matriz ERIC

Como parte fundamental del proyecto, se ejecut6 a continuacion la matriz ERIC que por sus siglas
(Eliminar, reducir, incrementar, crear), invita a plantearse cuestiones vitales para la ejecucién del trabajo.

El proposito de la construccion de esta matriz fue identificar las acciones en las cuales la empresa

debe enfocarse para diferenciarse con respecto de su competencia con base en el desarrollo de valor.

Tabla 2. Matriz ERIC CAPITAL GREEN

ELIMINAR INCREMENTAR
Uso de quimicos en el cultivo de alimentos. Aporte nutricional de los alimentos.
Barreras de acceso a productos organicos. La oportunidad en la entrega de productos.
Uso de empaques plasticos no reutilizables. Calidad de los productos organicos.
Intermediacion de diferentes distribuidores. Mejorar la calidad de vida de los consumidores.
REDUCIR CREAR

Un portafolio amplio de productos organicos.
Oportunidad de negocio para familias vulnerables
Agricultura sostenible.

Cultura de alimentacién saludable eco-amigables.
Conciencia social de apoyo a familias.

Costo de los productos organicos.
Impacto ambiental por contaminacion.
Impacto en la salud de productos procesados
y cultivados con fertilizantes.

Fuente: Elaboracion Propia.

Estas cuatro acciones llevan a encontrar una nueva curva de valor, la cual debe tener un equilibrio
entre innovacién y costo. Es por esta razon, que el proyecto ha seleccionado como estrategia principal el

cultivo y la comercializacion de productos organicos en hogares de familias vulnerables.

Con esta matriz se logra enfocar las variables que no aportan valor a los clientes potenciales y que
deben ser eliminadas completamente, tales como el uso de quimicos en los productos para ofrecer
alimentos saludables. De igual manera, se logran identificar los puntos a reducir como el costo de los

productos lo que haria mejorar el acceso a estos.

En cuanto al incremento, se observo que se debe intensificar las variables que resalten el aporte
nutricional de los productos organicos para generar un nivel mas alto de expectativas con los clientes. Y
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finalmente crear un portafolio de productos va a ser que los clientes valoren de manera positiva a la

empresa.

6.3 Reconstruccion De Las Fronteras Del Mercado

Esta parte de la estrategia océano azul consiste en la identificacion del sector y de los actores que
componen el sector donde se desempefia la organizacion Capital Green y, a partir de alli buscar vias de

salida del océano rojo el cual se encuentra saturado.

Para este paso es importante tener en cuenta las seis vias que el autor del libro “La estrategia

Océano Azul” William Chan propone:

v Explorar industrias alternativas: En esta via, Capital Green busca crear productos novedosos que
pOCO Se consumen Pero gque su uso viene en aumento como lo son los productos organicos.

v’ Explorar grupos estratégicos: Un grupo estratégico importante para Capital Green es el mercado
de productos de origen vegetal a buen precio sin llegar a tener los precios de un supermercado de
cadena.

v’ Cadena de compradores: En esta via se pueden identificar como compradores familias de estratos
socio econdémicos altos que tienen la capacidad de adquirir estos productos. Los influyentes en
esta cadena pueden ser las madres de los hogares y las personas jovenes las cuales se interesan
cada vez mas por el mejoramiento de su salud y la contribucion al planeta.

v’ Ofertas complementarias: Esta via resalta como valor agregado el apoyo a las familias vulnerables
y la reduccion de la contaminacion.

v' Atractivo funcional o emocional:

o Elatractivo funcional del producto que ofrece Capital Green se basa en los precios, en la
variedad de productosy la oportunidad en la entrega.

o Elatractivo emocional se basa en el apoyo a familias en condicion de vulnerabilidad las
cuales han sido desplazadas por la violencia, se busca ayudar en el mejoramiento de la
calidad de vida de ellas. Otro atractivo es el impacto que tiene el consumo de productos
libres de quimicos para la salud de los compradores y sus familias.

v Dimension tiempo: La tendencia en los hogares es cada vez mas hacia el cuidado de su salud y el
cuidado del planeta; es por esto, que el mercado de los productos organicos va a ser cada vez mas

necesario.
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Dentro de la estrategia océano azul, el autor también propone que se identifiquen los no-clientes
para una compafiia; haciendo este ejercicio para el proyecto de CAPITAL GREEN Capital Green, sus no

clientes serian:

e Agquellos clientes que se tienen y que por precios o calidad pudiesen dejar de ser clientes.
e Otro segmento es aquellos clientes que son reacios a consumir productos organicos
¢ Un ultimo segmento de no clientes son aquellas personas o familias que no conocen los productos

organicos.

Y asi, con laidentificacion de estas variables, ademas de los competidoresy los clientes, el
proyecto de Capital Green tendra en el mercado productos organicos de la méas alta calidad, frescura,
libres de quimicosyy fertilizantes, entregados de manera presencial o a domicilio, de precio asequible los
cuales tienen un componente de apoyo social a familias vulnerables ademaés de contribuir con el

sostenimiento del planeta.

7. VALIDACION E INVESTIGACION DE MERCADO

7.1 Descripcion Del Modelo De Negocio

Un Mapa de Sistema es una representacion grafica de los pasos y actores de un modelo de negocio.
Esta herramienta, ayuda a las areas estratégicas a identificar actores, responsabilidadesy actividades y las
correlaciones que se puedan generar.

Con el estudio de factibilidad para la creacion de Capital Green con la participacion de los pelegrinos
de la parroquia San Marcelino Champagnat en la cuidad de Bogota, se busca identificar en la propuesta de
valor las oportunidades del modelo de negocio; y a partir de alli generar un beneficio a la comunidad,
incentivando a las familias a cultivar en los hogares con el proposito que puedan consumir los productos,
garantizando una buena alimentacion, sustento econdmico ya que se comercializard y capacitacion para

manejo e implementacion de cultivos orgénicos en los hogares de forma responsable.

A continuacion, en la siguiente ilustracion se evidencia el System Mapping para Capital Green
donde se tienen los actores y los elementos de intercambio o transacciones.
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llustracion 6. System Mapping - Actores y Elementos de intercambio
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Fuente: Elaboracion propia.
7.2 Actores de Capital Green

v Proveedores: Para este item, se tienen los proveedores para las semillas y los jardines verticales.

v Consumidores: En primera instancia seria las familias participes en el proyecto y los clientes
finales (quienes compraran las hortalizas organicas).

v’ Capital Green: Quien impulsara a la comunidad para ser participe en el proyecto y asi mismo la

comercializacion de los cultivos organicos cultivados por las familias.
7.3 Elementos de Intercambio o transacciones en Capital Green

v Dinero: Este se vera reflejado a partir de la comercializacién de los productos. Por lado, otra
forma de generar dinero es a partir de la venta de los articulos como el abono orgéanico y lixiviado
(para fertilizante)

v Productos “hortalizas Organicas y aromaticas”: Se tendra el cultivo de lechuga, acelga, perejil
y cilantro de cara a las hortalizas orgénicas y para las aromaéticas se iniciaréa con el cultivo de
hierbabuena, cedrén, stevia, salvia, limonaria, anis, mentay apio rama.

v Experiencia: Con el proyecto se estima incentivar a la comunidad aprender temas referentes al
manejo de cultivos organicos responsables y en sus hogares.

v" Reputacién: Se espera que la comunidad tenga gran interés en el proyecto para cultivarlo en sus
hogares, asegurando que los productos organicos sean de buena calidad.

v Valor Social: Con el proyecto se espera incentivar a la comunidad para que pueda emprender en
sus hogares y como valor agregado ellos puedan ser consumidores responsables de los productos
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de alta calidad. Por otro lado, se pretende generar Calidad de vida a las familias participes,
garantizando una seguridad alimentaria optima y dignificacion al trabajo de la mujer.

A continuacion, se evidencia el System Mapping general de Capital Green.

llustracion 7. System Mapping Capital Green

.
ean’ | Impacta S!Stem Mapg’ng
Hortalizas organicas Hortalizas organicas ~ Experiencia

Nﬁ &

CAPITAL GREEN
Huerta Urbana B
Orgénica @ Q Familias
Proveedor Q & &E\j

Dinero

Dinero Reputacion Valor Social

Fuente: Elaboracién propia.

8. LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO SOSTENIBLE

8.1 Identificacion de cambios respecto al Lienzo Propuesta de Valor inicial

Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que contiene un conjunto de elementos y
sus relaciones y permite expresar la l6gica de negocio de una empresa especifica. Es una descripcion del
valor de una empresa ofrece a uno o varios segmentos de clientes y de la arquitectura de la empresay su
red de socios para la creacion, comercializacion y entrega de este valor y el capital relacionado, para

generar flujos de ingresos rentables y sostenibles.
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llustracion s. Lienzo de modelo de negocio Capital Green

Desarrollar un modelo de negocio que genere recursos econémicos para la sociedad e ingresos adicionales para las familias productoras
en situacién de winerabilidad, contribuyendo con el mejoramiento de su calidad de vida, a través del modelo practico y de facil réplica de huertas
urbanas sostenibles.
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El cambio més profundo es de enfoque donde en el primer Lienzo se estructura el analisis de
modelo de negocio en los productos y servicios ofertados y, en la satisfaccion que estos le proveen al
consumidor y, a su vez, en determinar la segmentacion del mercado objeto y el perfilamiento del cliente
final. Por otro lado, en el lienzo de sostenibilidad, no sélo se planea el modelo de negocio econémico, sino
que también, se estructuran todos los aspectos de la estrategia comercial, social, tecnologica y
ambiental del proyecto, asi como el impacto por costo-beneficio que conlleva el desarrollo del modelo de
negocio de Capital Green.

e Aliados Clave: Se trata de ampliar el panorama, mas alla de las familias productoras como
proveedores del proyecto de negocio, hacia todos los posibles colaboradores y/o
facilitadores con los que se puede llegar a establecer alianzas, convenios, negocios, como es
el caso de las agremiaciones y nuevos proveedores. Es el caso de FEDEORGANICOS y
SEMICOL.

e Productosy servicios: Inicialmente, se planea la venta de hortalizas y plantas aromaticas
organicas, pero tras desarrollar este segundo lienzo, se observa que con el intercambio de
residuos sélidos, producto de la tienda-laboratorio, se genera compostaje que da origen al
abono organico, que a su vez, se convierte en producto comercializable; adicionalmente se
nos da la posibilidad de ofrecer asesorias externas para el montaje y manejo de CAPITAL
GREEN dada la practicidad y facilidad del modelo.

e Segmento de clientes: Tras llevar a cabo las diferentes entrevistas a empresarios, técnicos,
proveedores y clientes potenciales, obtuvimos nuevas ideas de comercializacion para los
productos por medio de negociaciones al detal, minoristas y; asi como también, una mayor
claridad en la caracterizacion del perfilamiento de clientes, respecto a su rango de edad,
poder adquisitivo, preferencias y motivaciones.

e Costos: EI modelo de desarrollo sostenible no solo se enfoca en la identificacion de los
datos cuantitativos como son los costos fijos, variables, operativos y financieros del
proyecto, sino que, adicionalmente y en igual relevancia, se ocupa de los costos Sociales y
Ambientales que acarrea su puesta en marchay, del impacto que en dichos ambitos
generara el modelo de negocio.

e Costo Social: Tras el analisis de este aspecto concluimos que el modelo de negocio no
impactara negativamente a la poblacién y su entorno.
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Costo Ambiental: El proceso productivo y operativo conlleva el uso del transporte
convencional contaminante, esto ante la necesidad de transportar materias primas e insumos
principalmente, adicional a la labor administrativa y a la estrategia comercial de
domiciliacion de productos; como consecuencia se tiene el impacto ambiental negativo a la
calidad del aire por el uso de combustibles y la emision de gases que estos generan. Es
importante sefialar que para el proceso productivo se hace indispensable la utilizacion de
agua potable, a la cual no se le hara reposicion.

Ingresos: EI modelo de desarrollo sostenible no solo se enfoca en la identificacion y
cuantificacion de los ingresos directos e indirectos por la operacién del proyecto, sino que,
adicionalmente y en igual relevancia, se ocupa de los beneficios Sociales y Ambientales
que arroja su puesta en marchay, del impacto positivo que en dichos &ambitos generara el
modelo de negocio. Dentro de los ingresos previstos inicialmente en el lienzo propuesta de
valor, incluimos adicionalmente el Intercambio de residuos organicos por productos,
entendido este rublo como la transaccion en especie que se lleva a cabo con los clientes de
la empresa, donde estos llevan a la tienda laboratorio sus residuos organicos recolectados
en casa y en cambio, reciben productos organicos de la tienda.

Otro ingreso adicional que se contemplo tras el planteamiento del lienzo es la venta de

publicidad a aliados, proveedores y otros, a través de banners flotantes en la pagina web y en la tienda

virtual; asi como también, el ingreso por las asesorias académicas y del montaje de huertas, que se

tuvieron en cuenta como servicios a prestar.

Beneficios ambientales: El modelo de negocio de los productos organicos contribuye con
el mejoramiento de la calidad del aire, a traves del montaje de CAPITAL GREEN, en
donde un nimero considerable de plantas aportan oxigeno a la atmosfera de la localidad de
Usme vy, a su vez, los productos finales producidos organicamente bajo este

modelo, contribuyen a la salud humana ya que estan libres de quimicos, pesticidasy
conservantes que son los causantes, en un buen porcentaje, del deterioro de los nutrientes
que las frutas y hortalizas le aportan al organismo por medio de la alimentacion natural.

Beneficios sociales: EI modelo de negocio es condescendiente con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible como lo son, la seguridad alimentaria, la reduccion de la pobreza, la
educacion para el trabajo y, el empoderamiento de la mujer. EI proyecto parte de raiz con

un objetivo tanto econdémico como social, y es el aporte de la integracion productiva de la
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comunidad familiar, en condicién de vulnerabilidad, a quienes se capacita en el montaje y
cultivo de productos y plantas organicas para que obtengan mas ingresos y mejoren

su economia.
9. ANALISIS DE HALLAZGOS ENCONTRADOS

9.1 Analisis de las entrevistas:

Durante las entrevistas realizadas a estos dos segmentos o grupos de interés, llama la atencion que
este grupo considera de manera positiva que un modelo de negocio como Capital Green si responde a la
solucidn de una necesidad de la vida de muchos hogares colombianos que se encuentran en condicion de
vulnerabilidad como primer aspecto y como segundo aspecto que responde a una necesidad de

mejoramiento de la alimentacion lo que repercute en una vida mas saludable.

Al preguntarles por las barreras que creen existen para este tipo de modelo, hubo también
respuestas homogeéneas las cuales coinciden en la falta de cultura por el consumo de alimentos organicos
toda vez que aln es considerado una moda mas que un habito sano. También se siente como una barrera la
falta de apoyo gubernamental a este tipo de iniciativas y alta exigencia de cumplimiento de criterios para
la comercializacién de estos productos organicos, exigencia que aumenta cuando el objetivo es exportar

los productos.

Algunas de las ventajas que los entrevistaron ven a favor de este modelo de negocio es que los
productos se encuentran libres de trazas sintéticas, que su proceso es transparente de cara al consumidor,
gue no tiene cadena de intermediarios como si lo tiene la agricultura tradicional y que hace parte de una

economia justa lo que Ilama la atencién en nuevos consumidores como lo es la poblacién joven del pais.

Una de las cualidades de este modelo, considera el experto técnico, es el bajo impacto que tiene
con el medio ambiente pues al no realizar aspersiones con pesticidas o insecticidas no dafia el sustrato del
cultivo. De otra manera, tampoco contamina el agua dado gue no necesita verter residuos producto de la

labranza o cultivo de productos.

Al preguntarles por el tipo de clientes y el futuro del modelo de negocio, los empresarios
consideran importante tener en cuenta a la poblacion joven e iniciar con ellos el cambio en la cultura
alimenticia; también consideran que Colombia es un alto potencial de consumos de este tipo de alimento
pero que la tendencia vendra de Europa hacia Suramérica. En cuanto al futuro, ellos ven con interés la
masificacion del consumo de los productos organicos y una de las razones sera la etiqueta “eco-amigable”

de los mismos. Los diferentes tratados con paises europeos y asiaticos son una potencial fortaleza para la
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exportacion de estos productos los cuales no deben centrarse exclusivamente en alimentos, sino que se
debe ampliar la variedad a productos como aceites, jabones, alimentos para mascotas entre otras.

Por otro lado, se identifico que este proyecto podria generar gran aporte a el nicho el cual se
quiere abordar ya que se han identificado que hay muchas vulnerabilidades y necesidades en la comunidad
de Usme. Se ha destacado la idea de negocio que es muy dindmicay se tiene en cuenta la interaccion del
entorno, por otro lado, favorece la interaccion con la comunidad. Una de las barreras identificadas del
modelo de negocio son las internasy las externas, para esta primera se hace referencia a la esencia de que
tiene respecto a la idea de impulsar la idea de economia verde, desde el punto de vista de los
entrevistadores han manifestado que hace falta de conciencia por parte de los participes del proyecto (las

familias).

Referente a la segunda barrera externa, se comento6 que en Colombia de cara a la legislacién en la
adquisicion de la administracion de los recursos y la falta de estructura. Una de las ventajas identificadas
en la idea de negocio de Capital Green es que se contribuye a la comunidad ya que hay incentivacion de
contribuir a la generacion de empleo, ampliar las capacidades de las personas ya que van a aprender cosas
nuevas (manejo de cultivos y cuidados), por otro lado, el incentivo socioeconémico que se puede generar
con esta idea y el trabajo en equipo que se genera. Ademas, se comento que este tipo de proyectos que
potencian a la autosostenibilidad deberian ser mas frecuentes, ya se puede potencializar a la reduccion de

la contaminacion.
10. ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO
10.1  Objetivos De Mercadeo
En cuanto al objetivo principal de mercadeo se buscé en esta fase, desplegar un plan de negocios
de huerta urbana integral y autosostenible el cual capturara la atencion de los clientes no s6lo por la

calidad de los productos, sino por los precios de estos y el aporte en el mejoramiento de la calidad de vida

de las familias vulnerables.

Para conocer mas en detalle el tipo de clientesy sus caracteristicas, se realizé un mapa de empatia
y perfil de persona seguido de una encuesta sobre gustos y preferencias alimentarias
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10.2 Estudio De Mercado

Ficha Técnica de la encuesta de Mercado:

Para este segundo fragmento de las encuestas, se buscaron 20 personas pertenecientes a las
familias que pueden ser clientes potenciales de los productos organicos cosechados en las CAPITAL
GREEN Capital Green. Se les envi6 una encuesta en formato Google Forms con preguntas de opcion
multiple con lenguaje claro y sencillo. Posteriormente se tabularon estas respuestas en un consolidado que
el mismo programa contiene, para este fin se denomino a esta parte de la investigacion “Encuesta sobre

gustos y preferencias de consumo de alimentos organicos”.

Una parte inicial de la encuesta se enfoc6 en conocer aspectos demograficos del segmento y
composicién de sus familias; posteriormente, se indagd sobre gustos y preferencias en sus comprasy
posteriormente gustos y preferencias al momento de consumir alimentos. La parte final de la encuesta se
oriento en identificar los conocimientos que tenian las personas sobre los productos organicosy su
consumo.

Tabla 3. Ficha Técnica de Sondeo Clientes

NUmero de encuestados 20
Mujeres 16
Hombres 4
Cobertura geogréfica Area Urbana
Tipo de sondeo Cuantitativo

Fuente: Elaboracion Propia

Para la realizacion del estudio de mercado, se realizaron encuestas a potenciales clientes de
estratos socioecondmicos medio-altos. La parte inicial de la encuesta se enfoc6 en conocer aspectos
demogréficos del segmento y composicion de sus familias; posteriormente, se indago sobre gustos y
preferencias en sus compras y posteriormente gustos y preferencias al momento de consumir alimentos.
La parte final de la encuesta se orientd en identificar los conocimientos que tenian las personas sobre los
productos organicosy su consumo.



e oo

eaﬂ Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~52 ~

Hallazgos de las encuestas:
Para fines de analisis de mercado, se ha realizado una priorizacion de las preguntas mas relevantes

donde se pueden apreciar los siguientes resultados.

EI 80% de las personas encuestadas fueron mujeresy el 20% fueron hombres; los rangos de edad
se encuentran en un 40% entre los 41 y los 50 afios, un 25% de los encuestados tiene entre 31 y 40 afios,
un 20% entre 18 y 30 afios y un 15% entre los 51 y los 60 afios.

llustracion 9. Sexo de los encuestados

@ FEMENING
® MASCULIND
2 OTRO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

Es importante conocer en este estudio de mercado qué persona de la familia es quien realiza el
mercado en su casa y por supuesto conocer sus gustos y preferencias; sin duda alguna, en los hogares
colombianos, la mujer marca un rol muy importante al momento de decidir los productos que alimentaran
a su familia, es por esto, que es de resaltar que la mujer es uno de los focos de clientes para el negocio
Capital Green.

llustracion 10. Rangos de edades de los encuestados

@ 18- 30 ANOS
@ 31-40 ANOS
D 41-50 ANOS
@ 51-60 ANOS
@ 61-70 ANOS
@ MAYOR DE 70 ANOS

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias
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El nivel de escolaridad de los encuestados fue variado, encontrandose que el 40% logré estudios
universitarios, el 25% de ellos alcanzo estudios de maestriay en este mismo porcentaje logro el
bachillerato, un 5% ha realizado estudios de doctorado (ilustracion 13).

llustracion 11. Nivel de escolaridad

@ PRIMARIA
@ BACHILLERATO
UNIVERSIDAD

@ ESPECIALISTA
| ® HAESTRIA

® DOCTORADO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

En cuanto a gustos y preferencias en el momento de comprar inicia con la cuestion sobre quién
toma la decision al momento de comprar alimentos donde un 55% respondié que es la madre del hogar
quien toma la decision seguido de otro familiar con un 30% y un 15 % donde son los hijos los que toman

dicha decision (ilustracion 14)

llustracién 12. Persona que decide el lugar de compra de alimentos

@ MADRE
@ PADRE
HIJOS

@ ABUELOS
‘ @ OTRO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

En la pregunta de quién decide qué alimentos comprar, también punte6 la madre del hogar con un
65%, seguido de otros familiares con 30% Yy los hijos con un 5% (ilustracion 13)
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lHlustracion 13. Persona que decide qué alimentos comprar

@® MADRE

@ FADRE
HIJOS

@ ABUELOS

@ OTRO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

En cuanto al sitio donde realizan la compra de los alimentos, los encuestados prefieren comprar en
supermercado (45%) seguido de la plaza de mercado (25%) y la tienda de barrio con un 20%, en menor
proporcién se encuentran el hipermercado y el micro mercado (5% cada uno).

Estas dos Gltimas preguntas ratifican sin lugar a duda el liderazgo que tiene la mujer en los
hogares bogotanos al momento de escoger el lugar y el tipo de alimentos a consumir en sus casas. Este
dato es de suma importancia, pues se empieza a resaltar el objetivo de la estrategia de marketing de la

empresa.

llustracién 14. Lugares donde compran alimentos.

@ HIPERMERCADO
@® SUPERMERCADO
' PLAZA DE MERCADO
@® MICROMERCADO
@ TIENDA DE BARRIO

‘ @® OTRO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

Una parte importante fue conocer las frecuencias de consumo de los alimentos, a lo que los
encuestados describieron por cada tipo de alimento la frecuencia con que los consume. En la siguiente
ilustracion se observa el comportamiento por tipo de alimento, llama la atencion que se consume con
buena frecuencia frutas y verduras; de igual manera se observa una buena frecuencia en el consumo de

hortalizas, carnes de origen animal y productos de origen animal como el huevo.



e oo

ea!! Plan de negocios para la creacion de la empresa capital Green ~55~

llustracion 15. Frecuencia de consumo de alimentos

15
I NUNCA B 1 VEZALMES I 1 VEZ CADA 15DiAS Ml 1 VEZ A LA SEMANA Il 2 VECES A LA SEMANA

10

. 1 [1

CARNES PESCADO VERDURAS

I 1 VEZ CADA DiA TODOS LOS DiAS [l 2 VECES AL DiA [l 3 VECES AL DiA

FRUTAS LEGUMBRES POLLO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

También se les pregunt6 acerca de qué aspectos influyen para comprar productos frescos vs
preparados, a esto, el 55% de los encuestados refiere que es por falta de tiempo. Este es un aspecto a tener
en cuenta pues demuestra el cambio en los habitos alimenticios de la poblacion; la falta de tiempo llega a
ser uno de los factores que mas influye en la compra de productos frescos pues su preparacion demanda
tiempo y dedicacion. Entonces, la estrategia de mercado de Capital Green debe enfocarse en los beneficios
de consumir estos productos mas alla de la demanda de tiempo en su preparacion, dado que muchos de

ellos se podran consumir en su estado fresco como la zanahoria, la lechuga entre otras.

llustracion 16 Influencia en el momento de comprar alimentos frescos

@ FALTA DE TIEMPO PARA COCINAR
@ FALTA DE CONOCIMIENTO EN

COCINA
\ NO SE CUENTA CON ESPACIO PARA
COCINAR
@ LOS PRODUCTOS FRESCOS SE
DANAN MAS RAPIDO

@ LOS PREPARADOS DURAN MAS
@ OTRO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias
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La ultima parte de la investigacion se enfoco en realizar un sondeo sobre los conceptos que se
tienen de los alimentos organicos. El 90% respondid consumir este tipo de alimentos y un 10% contesto

no consumirlos (ilustracion 18).

llustracion 17. Conocimiento de los alimentos organicos

A

® sl
® No

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

Al preguntar sobre si estarian dispuestos a pagar un poco mas por los alimentos orgéanicos, el 75% de

ellos estaria dispuesto a hacerlo y el 25% no lo estaria.

llustracion 18 ;Estaria dispuesto a pagar un poco mas por los alimentos organicos?

® s
® NO

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta Gustos y preferencias

Ahorabien, teniendo en cuenta estas dos ultimas preguntas donde se interrog6 sobre si los
encuestados conocian los productos organicos y si estarian dispuestos a pagar un poco mas por ellos, la
mayoria respondio afirmativamente, aspecto valioso para la estrategia de mercado pues estas personas son
conscientes de los beneficios que trae consigo el alimento libre de quimicos, y saben que su valor no s6lo

se traduce en términos monetarios sino en salud y bienestar para su familia.

El sondeo realizado a los posibles clientes de Capital Green fue un trabajo productivo pues a partir
de las respuestas dadas por los encuestados se pudo descubrir el alto nivel de compromiso que tienen las

familias con su bienestar y su salud, se pudo entrever que la mujer en los hogares juega un papel
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fundamental al momento de decidir qué comprar y donde comprar; asi mismo, el nivel de conocimiento de
los productos y la disposicion que tienen para invertir en ellos es pieza clave en el momento de crear en la
empresa diferentes productos que le aporten a los compradores una gama de variedad tanto en sabor como

en valor nutricional.

Este es quizas uno de los aspectos méas importantes para Capital Green, el cambio cultural hacia un
consumo razonable y saludable, pues existe la creencia de que el producto organico es de un costo muy
elevado en comparacion con el producto no orgénico, mito que ha creado resistencia en el cultivo 'y
comercializacion de los organicos. De esta manera, la empresa tiene un potencial a explotar en las familias
bogotanas no solo de altos estratos socioecondmicos sino de estratos medios como lo demostro el sondeo
realizado, esta es una oportunidad para avanzar en una idea que no solo beneficiaria a familias

productoras, sino que aportaré en la salud de sus consumidores.
10.3  Estrategias De Mercado

Una vez se ha conocido el perfil del cliente, asi como sus gusto y preferencias, se propone la
siguiente estrategia de mercado.

e Enfocada al producto:
v Los empaques de los productos seran 100% reciclables o reutilizables.

v Los empaques tendran el logotipo de la empresa con las condiciones de conservacion del
producto y demas detalles de las fichas técnicas del producto.

v' El empaque hara alusion a la obra social que se realiza al comprar el producto.

v Durante la compray empaque se realizara énfasis en que son productos 100% organicos

libres de quimicos.
e Enfocada a la distribucion:
v Secreard unatienda laboratorio donde los compradores pueden seleccionar sus productos.

v Paraclientes que no deseen ir a la tienda laboratorio, se despachara a domicilio, estos clientes

podran cancelar con pago electrénico.

e Enfocada a promociones o ventas por mayor:
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v Se creard el estatus de cliente fiel, a quien se le hard un descuento especial en fechas
importantes como cumplearios, mes de las madres, fiestas de diciembre.

v’ Paraclientes que compren al por mayor se les realizara un descuento especial.

¢ Enfocada a precio:

v’ Por tratarse de una accién social donde se minimizan intermediarios, los productos no

tendréan sobre cargos y tendran precios mas accesibles que en los supermercados de marca.

v Productos de temporada tendran un precio mas bajo de lo normal con el objeto de incentivar

Su consumao.

11. MODELO DE INGRESO

El modelo de ingreso para este proyecto esta basado en la venta de productos o servicios. Es decir,
se tiene un producto organico por el cual se va a cobrar un valor una vez el cliente decida adquirirlo. La
funcion principal de la tienda laboratorio es comprarles los productos a las familias cosechadoras y
venderlos a los clientes ya sea de manera presencial o a domicilio.

12. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Para lograr los efectos esperados sobre el publico meta, se propone que las comunicaciones sean
de tipo informativo, divulgativo y a la vez transformativo empleando para ello protagonistas o fuentes
confiables que transmitan los mensajes. Se proponen dos tipos principales de comunicaciones no

personales tales como los videos en las redes sociales.

e Videos cortos con familias participantes de los proyectos dando las gracias a los clientes
por sus compras

e Videos con personas que hacen énfasis en el mejoramiento de la salud y del medio

ambiente al consumir productos organicos.

o Muestra de semillas o hiervas secas, adheridas a los flayer o volantes que se entregan en el
sector de influencia, motivando a las familias a sembrar y a utilizar el producto.

e Lainteraccion de los clientes con la experiencia de simbra directa que van a tener en la

tienda laboratorio.
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e Las muestras de los productos que se puedan entregar, como gancho para que las personas
conozcan los productos.

e Teniendo en cuenta las redes sociales, los canales de comunicacion mas impactantes en el
momento son Facebook, Instagram, tik-tok, entre otros. De igual manera se aprovecharan
las redes de mensajeria instantdnea como WhatsApp y telegram para enviar banner y videos

de la tienday sus productos.

llustracién 19. Estrategias de comunicacion

*Flayer informativosy muestrarios con algun producto de latienda
labo i

La nzamiento *Publicidad gratuitaen rede: s por medio de |scontacto

*Publicidad "voz a voz"

*Google maps
Vi s i bi I i d a d *Letreros con el nombre de la empresaen diferentes sectores
*\ideos por redessocia bre laempresa
*Pautar en paginasespecializadas

*Las muestras que se donan para que losclientes lo puedan degustar

. s

ICacCion

Confianza s

en lasmuestrasy directamente en puntosespecialescomo latienda
laboratorio y otros lugares estrategicos para dara conocer "Capital Green”.
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*Este se alcanza mediante la integracion de todas lasestrategias, donde el
cliente se fideliza con la marcay sus productos.

Posicionamiento
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. v *Implementary aperturar nuevas lineas del modelode negocio, siendoel
E X p ancion caso de: nuevos productos, aumentodel nimero de tiendas laboratorio y

diversificar el modeloen franguicias

Fuente: Elaboracion propia.

13. ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO

Para establecer el presupuesto a invertir en los aspectos de mercadeo es importante tener en cuenta
que se deben crear videos de alta calidad, que logren motivar a los clientes, de igual manera se debe
propender por mantener a una persona que se encargue de realizar la divulgacion de latienday de los
productos. Esta persona debe estar atenta a las necesidades de los clientes y debe mantener con ellos una

buena comunicacion.

Asi mismo, el presupuesto debe incluir a corto plazo, la creacidn de una pagina web interactiva
donde los clientes puedan hacer una visita virtual 360° de la tienda y sus productos.
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13.1  Aspectos Técnicos
Analisis Técnico
Un estudio técnico permite proponer y analizar las diferentes opciones tecnoldgicas para producir
un bien o servicio, este permite evidenciar la factibilidad. Para este estudio se tuvieron en cuenta el
andlisis de los equipos, la maquinaria, materias primasy las instalaciones requeridas en el proyecto, se

tuvo en cuenta la estimacion de los costos de inversidn, proyecciones anuales y costos de operacion entre

otros necesarios para la idealizacion del proyecto de Capital Green

Partiendo de lo anterior, se detallo la estructura basica para realizar el estudio técnico segln
(Urbina, 2010):
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a. Determinacion de la localizacion del proyecto:

llustracion 20. Determinacion de localizacién de Capital Green

Macro localizacion, estarad ubicada en la dudad de
Bogota en la Localidad de Usme.

Micro localizacion, En primera instancia se realizara el
proyecto en la localidad de Usme con |a participacion
de los feligreses de fa parroguia San Marcelino de

Champagnat, |a localizacion de Ia planta sera en el
barrio Alfonso Lopez. Los productos recolectados seran
ofrecidos a los clientes interesados en la adquisicion de

los productos organicos, asesorias y capacitadones,
adquisicion d abono organico e insumos para las
huertas.

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 21. Productos y servicios ofrecidos en Capital Green

Venta de Hortalizas

Este se realizard micialmente haciendo compra de los articulos organicos a
los proveedores para poder arrancar con la 1dea de negocio, en paralelo se
incentivara a la comunidad del Bamrio San Cristobal fﬂh,:reaes de la
parroqua San Marcelino para que hagan parte del proyecto de cultivos de
hortalizaas organicas en sus hogares, lo cual serd muy beneficioso para
ellos ya que se les dara la oportumdad de que puedan adquinir sus
productos e implementarlos en su alimentacién o se les dara un incentivo a

cada uno de ellos.

Capacitacion y asesoria para el manejo de huertas organicas

Se creara un programa de capacitacién del manejo responsable para cultivo
de alimentos organicos, este esta disefiado para todas las personas amantes
de las plantas y que quieran incursionar en el mundo de los cultivos
Orgamcos, es este programa se ensefiara a sembrar diferentes hortalizas,
frutas, verduras va sea para el consumo personal o 1dea de
comercializacién.

Venta de abono organico y lixiviade

Para las personas mteresadas en la incursion del mundo de los cultivos
orgiamcos, se ofrecera la venta de los abonos y lixrviados el coal es un
hquld-:l organico para uso de control de plagas y enfermedades en los
huertos. Este se realizara la venta en la tienda fisica o virtual

de insumos para

Se tendra venta de los jardines verticales de diferentes dimensiones, venta de
semillas y utencilios para el cuidado de las huertas, este se realizara a través
de la tienda fisica y virtual

Fuente: Elaboracion propia
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13.2  Ficha Técnica de los productos

En laempresa Capital Green los productos que se van a manejar se dividen en tres lineas de

produccion y de accion: Linea de alimentos que consta de: 1. Lechuga Batavia 2. Acelga 3. Apio en rama
4. Tomate, Cherry. Linea vede que consta de: 1. Abono Organico 2. Bolsa de jardin vertical. Linea de

capacitaciones: Forma a las personas o empresas que deseen implementar este tipo de cultivo.

Tabla 4 Ficha Técnica Lechuga

FICHATECNICA

Nombre

Lechuga

Nombre cientifico

Lactuca sativa

Alturasobreel

1.800alos2.800m.s.n.m.

nivel del mar

Temperatura Entre 15y 18 °C. Humedad relativa: 68al 70%. Requerimiento Hidrico: entre 300a
600 mmalafio.

Tipo de Suelo Franco-arcilloso y franco-arenoso Rangode pH: entre 5.7 y 6,5.

Observaciones

Sensible a exceso de humedady encharcamiento.

PH

El 6ptimo sesitlaentre 6,7 y 7,4. Ademés, es una planta medianamente resistente a
la salinidad.

Lasiembra

Se realiza en semilleros. La lechuga es una planta sensible a la sequia. Los riegos
deben serfrecuentes y con poca cantidad de agua, para evitar problemas de
encharcamientos que pueden ocasionar podredumbresa la altura del cuello. Se
recomiendael riego porgoteo, porelahorro de agua que supone.

La recolecciéon

Se realiza manualmente con uncuchillo, con el que se cortanlas plantasanivel del
cuello. Una vez recolectadas, se eliminan las hojas exteriores y las que se
encuentrendeterioradas. La recoleccionde la lechuga tipo romana en Lanzarote se
realiza entre los 40y 50 dias tras el trasplante, dependiendo de la estacién (verano o
invierno). Con respecto a la lechuga iceberg, la recoleccion puedetardar unos50
diasen veranoy 80 eninvierno.

Propiedades
organolépticas:

hojasverdes o moradas, lisas o crespas, dependiendode la variedad; deben ser
crocantesy sin rastro de enfermedades o necrosis.

Forma:

Més o menos redondeada segun la variedad. Tamafio: De 20 a 30cm de didmetro,
segun la variedad a que pertenezca. Los cogollos tienenun didmetro cercanoa los
10cm.

Peso medio: Aproximadamente 300 gramos, dependiendode la variedad.

Color: En generalson de colorverde, aunquealgunas variedades presentan hojas
blanguecinas o incluso rojizas o marrones. Las hojas interiores de los cogollos son
amarillentas.

Sabor: Suave, agradable y fresco. Elsabor de los cogollos esalgo mas intensoy amargo
que elde lashojasde Lechuga.

COMPONENTES

Componentes Cantidad Componentes Cantidad

Agua 88,99 Riboflavina 0,0006g

Proteinas 8,49 Carbohidratos 20,19

Calcio 0.49 Tiamina 0,0003g

Fosforo 0,14g Grasa 1,39

Hierro 0,0075g Vitamina A 1,155U.1.
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CONDICIONES IDONEAS DE CONSUMO

Laslechugas se deben seleccionar cuando presentan un color verdebrillante. La lechuganohade tenerlas
puntas de las hojas quemadas nilos bordes de color pardo. Hay que descartar los ejemplares conuna
decoloracién muy marcadaporquees sefial de que esta deteriorada, asi como las que presentenforma
irregular o protuberancias, ya quesignifica que su tronco se ha desarrollado demasiado.

Tiempo de Conserveeste producto Productono apto para Es aconsejable: lavaren
duracion: refrigerado. Puedeméaximo7 | congelar. el momentode ser
diasdesde elmomentoen consumidas.
que llegue a su hogar.

Fuente: Elaboracion propia basado en (Agroboca, 2020)

Tabla 5 Ficha Técnica Acelga

FICHATECNICA

Nombre Acelga
Nombre cientifico | Betavulgarisvar.
Temperatura Es una planta de climatemplado, quevegeta bien con temperaturas medias; le

perjudica bastante los cambios bruscos de temperatura. Las variaciones bruscas de
temperatura, cuando las bajas siguen a las elevadas, puedenhacer quese inicie el
segundo periodode desarrollo, subiéndose a flor la planta. En algunas regiones
tropicalesy subtropicales se desarrolla bien, siempre y cuandoesté en zonasaltasy
puede comportarse como perennedebido a la ausencia deinviernomarcadoen
estasregiones.

La plantase hiela cuando lastemperaturas sonmenores de 5° C bajocero y detiene
su desarrollo cuando las temperaturas bajande 5° C porencimade cero. En el
desarrollo vegetativo las temperaturas estan comprendidas entre un minimo de 6°C
yunmaximode 27°a33°C, conun medio éptimoentre 15°y 25°C.

Lastemperaturas de germinacionestanentre 5°C de minimay 30°a 35°C de
maxima, con unéptimo entre 18°y 22°C.

Tipo de Suelo Necesita suelos de consistencia media; vegeta mejor cuando la textura tiende a
arcillosa que cuando a arenosa. Requiere suelos profundos, permeables, con gran
poderde absorciony ricos en materia organica en estado de humificacion. Es un
cultivo que soportamuy bien la salinidad del suelo, resistiendo biena clorurosy
sulfatos, perono tantoal carbonato sodico. Requiere suelos algo alcalinos, con un
pH 6ptimode 7,2, vegetando en buenas condiciones en los comprendidos entre 5,5
y 8, no tolerando los suelos acidos. Encalar los suelos acidos (aportar cal) para que
lasplantas cobren fuerzay lashojas ganencolor.

Lasiembra Porsemillas se puedenhacer planteles en bandejas o bien en siembra directa a
voleo o en hileras. La ventaja de hacer primerolos planteles o adquirirlos ya hechos
es que nos dara menos trabajoen el huerto la limpieza de hierbas competentes. Si
las se siembranen hileras de siembra directa bastara conhacer un surcono muy
profundo, introducir dos semillas cada palmo, enterrar, regary esperarsu
crecimientoteniendo cura de sacar las hierbas competentes. La acelga se debe
sembrardirectamente en el huerto, desde inicios hasta mediados de primavera. La
anchurade laslAminas de plastico para el caso de acolchar eras, debe ser de la
dimensidnquetengan laseras. Siel cultivo se realiza en llano, ocupando todoel
espacio delsuelo delinvernadero, entonces se ponen franjas lo mas anchas posible,
solapandoseunas conotrasy cubriendotodo elsuelo. Epoca de siembra: durante
todo elafio, ideal, la primavera. Distancia entre plantas: 25cm

Larecoleccion puede hacerse de dos formas, bien recolectando la planta entera cuandotenga un
tamafio comercial de entre 0,75y 1 Kgde peso, o bien recolectando manualmente
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lashojasamedida queestas vanteniendo un tamafio 6ptimo. La acelga puede ser
cosechadacuando las hojas son jovenesy suaves o después de madurar, cuando los
tallos de lashojas songrandesy estan ligeramente mas resistentes.

La acelga es extremadamente perecedera (se descompone), asique guardelaen el
refrigerador porun tiempominimo. Guarde las hojassin lavarlas en bolsas
plasticas, en ellugardonde ponevegetales en el refrigerador,de 2 a 3 dias. Los
tallos se puedenalmacenar mas tiempo sise cortande las hojas. La longitud delas
hojasesun indicador visualdelmomento de la cosecha (25 cm), siendo el tiempo
otro parametro, 60-70diaselprimercortey despuéscadal2a 15dias.

Es recomendable cortar las hojas con cuchillos o navajas bien afilados, evitando
dafarelcogollo o punto de crecimiento, ya que podria provocarse la muerte de la
planta. Recolectar las hojas cuandohayan crecido lo bastante o bien corta la planta
entera, dejandoun toconde 3 cm para que puedarebrotar. Lasacelgas pueden irse
consumiendo conforme sacan sus hojas siendo preferible nodejarlas que hagan
semillasa no serque se desee tal propdsito para posteriores siembras.

Forma: Es un vegetalhermoso de hoja grande, con tallos planos anchos que se parecenal
apio. Constituye una buena alternativa a las espinacas, ya que es muy productiva.
La acelga contiene una cantidad enome de vitamina Ay es naturalmentealtaen
sodio (sal.) Una taza contiene 313 miligramos de sodio, que eslo méasaltoen los
vegetales.
La acelgatambién es asombrosamentealta enotros minerales, comocalcio, hierro,
magnesio, fésforoy potasio.

Peso medio: Aproximadamente 300 gramos, dependiendode la variedad.

Color: Verdey el tallo blanco

Sabor: Saboragradable,azucaradoy conun sabor a tierray algunas partes levemente
amargas.

COMPONENTES

Componentes Porcentaje Componentes Porcentaje

Agua 88% Proteinas 2%

Carbono 45% (fibra 3, 6%) Lipidos 0,4%

Vitamina A 330 microgramos/100g Potasio 200 mg/100g

Sodio 20mg/100¢g Calcio 110mg/100g

Hierro 3mg/100g Fosforo 30mg/100g

Vitamina C 20mg/100¢g

CONDICIONES IDONEAS DE CONSUMO

Se han de seleccionar las de hojas frescas, tiernas e intactas, de color verde uniforme y brillante y de
pencasduras. Lasacelgas con hojas muy grandes, asperas, de color verdeamarillentoy con tallos fibrosos
advierten de que la planta ya ha florecido o estd a punto de hacerlo, lo que hace que sus pencas desarrollen
un sabormuyamargo. Se deben rechazar también las hojas blandas o marchitas o las que presentan
evidencia de dafio causado por insectos.

Tiempo de
duracion:

Conviene consumirlaen?2 -3
dias desde su recoleccion.

Si se mantiene el producto
refrigerado dura 4 dias.

Es aconsejable sise comprafresca y se desea
congelar, se ha de escaldar previamente durante
2-3 minutos en agua hirviendo.

Fuente: Elaboracion propia basado en (Infoagro, 2020) y (Agroboca, 2020)
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Tabla 6 Ficha Técnica de Tomate Cherry

~ 66 ~

FICHATECNICA

Nombre

Tomate, Cherry

Nombre cientifico

Lycopersiconesculentum, son llamados de este modo por su semejanza de color,
tamafio, y sabordulce, con la cereza. Pueden consumirse todo elafio.

Temperatura

Necesitanpocaagua, sin embargo, deben regarse de forma continua porque es
necesario mantener rociada su abundante masa foliar. Ademas, las plantas
requieren un estado de humedad 6ptimo. En macetas se observan mas

frecuentemente, principalmenteen verano cuando suelen marchitarse.

Tienen que mantenerse en temperaturas calidas, de preferencia entre los 25 a 35
grados centigrados aun cuando pueden soportar un minimo de 14 y hasta los 40
grados. Exige abundanteluz solar, porello alcultivarse en las casas debe
procurarse la exposicionalsol.

Tipo de Suelo

Cuando la siembraesen un semillero, lo indicado es colocar la semilla a poca
profundidad. Después que germinan se espera que alcancen unos 15cm para ser
trasplantadas. Se requiere un terreno fértil, rico en materia organica quesea
blanco, suelto y medianamente profundo. Hay que removerlo constantemente para
eliminar hierbas nocivasy lograrexcelentes plantas. Siel trasplante es para una
maceta, tiene que contener abundante sustratoy agujeros para que dreneelagua.
También, se puedesembrar la semilla directamente en macetas u otros recipientes.

Observaciones

Ninguna

PH

Estaentre4,0y4,5.

Lasiembra

Eltomate cherryse siembraen cualquier épocadel afio en todas laszonas
tropicales. Habitualmente se escogen los meses entre diciembre a marzo, por ser
un periodo donde las condiciones delambiente estan aptas favoreciendo el
correcto desarrollo de la planta. Se cultiva facilmente sin mayores atenciones.

También por semillas se multiplicansin ninguna dificultad y se cultivan
perfectamente en unpatio, jardin, terraza o balcénen una jaula disefiadas para tal
fin. Debe adquirirse semillas de calidad como las ecoldgicas o preferiblemente
recolectarlas de los tomates consumidos las cuales se disecanantes de plantar.

La recoleccién

La cosecha del tomate cherry se hace 8 0 10 semanas después del trasplante.
Debe esperarse que los tomates estén completamente maduros para recolectarlos.
Se recogen unoa uno;no todos madurana la vez, asiqueel proceso de cosecha es
largo, tardaentre 140a 260 dias. Hay que tener cuidado conlas plantas no
forz&ndolas o maltratandolas.

Propiedades:

Tiene muy pocas calorias por su 95% contenido de agua, constituyéndoseen una
hortaliza muy dietética. Posee minerales como potasio, magnesio, fosforoy
vitaminas A, Cy E y cuenta conun porcentaje importante de fibra. Es fuente de
antioxidantes por suabundante presencia de carotenos, entre ellos el licopeno.
Asimismo, tiene hidratos de carbono, mayormenteazUcares simples, razonpor la
cualeltomatecherryeselvegetalcominmasdulce. Es escasoen proteinas porlo
que no esmuy energético. No obstante, por su composicién, el consumo de tomate
cherry retarda elenvejecimiento, protege la visién, contribuye a normalizar el
colesteroly son excelentes para perder peso. Este fresco frutode verano se
consume dediferentes formas, crudos o cocidos en ensaladas, arroces, rellenos,

zumos, mermeladas, confitados y tomates cherry asados a las hierbasprovenzales.

Forma:

Redondo
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Peso medio: Tiene undiametro entre 1y 3cm, y su peso oscilaentrelos 10y 15g.

Color: Rojoy hayjunasvariedades de coloramarillo y verde

Sabor: Su saboresmenos acidoy mas dulce que eltomatetradicional.

COMPONENTES

Componentes Cantidad Componentes Cantidad

GRASAS4,6¢ 0,1g0,25¢g HIDRATOS DE 1159
CARBONO

PROTEINAS 09g2,.25¢g FIBRA 1,192,759
ALIMENTARIA

AZUCARES 2g5g ACIDOFOLICO(B9) | 29ug

ZINC 0,2mg TIAMINA(B1) 0,06 mg

POTASIO 236 mg RIBOFLAVINA(B2) |0,04mg

CONDICIONES IDONEAS DE CONSUMO

Si se prefieren frutos maduros, los tomates han de escogerse los de color rojo vivo, piel lisa y que se
sientan blandos altacto. Sise prefieren menos maduro, se elegiran los méas firmesy de color rosado
cercanoalrojo. Se hande descartar los demasiado blandos, muy maduros, con magulladurasy los que
presenten manchas de sol (areas verdes o amarillas cerca del tallo).

Tiempo de duracion:

En el refrigeradorentre 6 y
8dias

Es aconsejable: sise va a congelar recordar que
pierden parte deljugoy esnecesario quitarle la
concha.

Fuente: Elaboracion propia basado en (Hernandez, 2013)

Tabla 7 Ficha Técnica Apio en rama

FICHATECNICA

Nombre

Apioenrama

Nombre cientifico

Apiumgraveolensvar. dulce

Temperatura

Es un cultivo de climatemplado, que alaire libre no soporta los frios de invierno
en el interiorde Espafia: cuando la planta esta en el periodo dedesarrollo, si
ocurre unadisminucion fuertede temperatura durante algunos dias, puede dar
lugara que la planta florezca antes de tiempo; este problema se ve disminuido
cuandoelsuelo estaacolchado conlamina deplastico.

Se adapta muy bienalinvierno. Siempre y cuando se protejande las heladas, las
cosechas mas tardias permiten disfrutar del apio durante todoelafo.

Tipo de Suelo

El apio no esdemasiado exigente en suelos, siempre queno seanexcesivamente
humedos.

Requiere un buendrenaje.

Suelo profundo, ya que el sistema radicular alcanza gran longitud vertical.

Observaciones

Ninguna

PH

Estaentre5.5y6.5

Lasiembra

Epocade siembra:en primavera lassemillasy el trasplantea comienzos del
verano. En hilerasde 30cm, y 30 cmentre plantas.

Porsemillas en bandejas manteniendo las plantas himedas.

La semilla tiene una facultad germinativa media de 5 afios; en ungramo de semilla
entranaproximadamente 2.500 unidades.

Lostrasplantesa 30 cmentre cada planta. Se recomienda en huertos familiares la
siembra de lechugas y rabanos entre medio ya que éstas se beneficiaran mucho.
Perfecta combinacion
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La recolecciéon

Desde que se planta hasta que se recolecta tiene una duracion aproximadamente de
unos4 meses.

Propiedades:

Medicinales para el estomago y es bastante diurético

Forma: Alargada contallo grueso

Color: Verdes (suelen blanquearse para obtener pencas blancas)
COMPONENTES

Componentes Cantidad Componentes Cantidad

Agua 95% Hidratos de carbono 1, 3% (fibra 0,8%)
Proteinas 1,3% Lipidos 0,2%

Potasio 300mg/100g Sodio 120mg/100¢
Calcio 55mg/100g Hierro 1mg/100g
Fosforo 39mg/100g Vitamina C 7mg/100g
Vitamina A 0, 7mg/100g

CONDICIONES IDONEAS DE CONSUMO

Su apariencia debe ser lustrosa, tallos o peciolos gruesos, compactos, firmes, crujientesy de color verde
claro, con lashojas verdes, frescas o levemente marchitas. Deben descartarse los apios blandos, con
manchasy puntos secos, contallos o ramos superiores de color blanco. Se puede refrescar sumergiendo la
parte inferiorde su tallo en agua, aunque el que esta marchito nunca recuperara su frescura.

Tiempo de duracion:

Es aconsejable sise va a congelares mejoren papel
humedo, y tenga presente que pierdesu textura
crujiente.

Temperaturaambiente:
entre2a 3 dias.

En el refrigeradorhasta 4
dias.

Fuente: Elaboracion propia basado (Agroboca, 2020)

e LINEA VERDE:

Tabla 8 Ficha Técnica Jardin Vertical

FICHATECNICA

Nombre Jardin Vertical

Medidas 100 cm de ancho X 200cmde alto, cada jardin cuenta con 12 espacios con medida
de 20cmX30cmX15cm.

Material Elaboradocon uncueroo lonasintética que permite la facilabsorcion de guay de
colornegro paramantenerelcalor.

Olor No presentaolor

Recomendacion

Se debe verificar que no quede humedad para quela lona deljardin nose pudra o
se llene de moho.

Garantia

24 meses/

Tabla 9 Ficha Técnica Abono organico

FICHATECNICA

Nombre

Abono orgénico: esun producto quetrabaja enarmonia con el medio ambiente y
mejora las propiedades fisicas, quimicas y Bioldgicas de los suelos contribuyendo
de esta maneraaldesarrollo de una agricultura sostenible y responsable, por medio
delcompost que se obtiene por los residuos organicos.

Ingredientes

Residuos organicos que separan en los hogares, como conchas, cascaras de huevo,
desperdicio de frutas, hortalizas, cunchos de café entre otros.
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Vida Util esperada

Se aconseja aplicar elabono organico una vezempacadoen un periodo no mayor
de seis meses.

Condiciones de
manejoy
conservacion:

Almacenar el producto en condiciones sanitarias donde no se encuentre expuesto
directamente al medio (aire, luz, oloresetc.)

Recomendacidn

Manteneren un ambiente frescoy en caso de solidificarse se puede macerar para
que regrese a su estado natural.

13.3 Infraestructura

La planta o centro de acopio estara distribuido por parte administrativa y parte de logistica.

v" Primera seccion se tendran los distintos departamentos, recepcion, area de ventasy centro de

acopio

v’ Segunda seccion se tendrd la parte de area administrativa, sala de reuniones y presidencia.

lHlustracion 22. Distribucion de la planta

Sala de Reuniones Presidencia

Centro de acopio

Fuente: Elaboracion propia.

13.4  Tecnologia del producto

Para el desarrollo del proyecto se ha desarrollado una exhaustiva investigacion sobre las posibles

formas de cultivo, los posibles sistemas que se pueden hacer uso, costos de fabricacion y materia prima.

En lainvestigacion se obtuvo la siguiente idea de jardines verticales que se podran instalar en los hogares

de los participes del proyecto, estas jardineras verticales tienen distintas dimensiones desde 1x1 metro

hasta 5x5 metros, esto depende del espacio disponible.
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llustracion 23. Disefio de jardin vertical

Fuente: Elaboracion propia, prototipo

Por otro lado, se hard uso de jardineras como se evidencia en la siguiente ilustracion, esta se
suministrara a las familias que cuenten con espacio y se tendra en el centro de acopio en la bodega.

llustracién 24. Tipo de jardinera para siembra

17—

Fuente: Elaboracion propia, prototipo
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13.5 Procesos de las familias/ Proveedores

lHlustracion 25. Descripcion del proceso de las familias / Proveedores

~71 ~
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Trabajador sacial

Entrevista con L
familias que s han
mativadia

Inicio ded trabajo
= cada unade Las
Terraras familianes

Fuente: Elaboracion propia
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13.6  Proceso de recoleccién de alimentos:

llustracién 26. Descripcion de proceso

Fuente: Elaboracién propia
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13.7  Proceso de distribucién de alimentos:

llustracion 27. Descripcion del Proceso de distribucién

—- :|'|:c-.'~'|-= Visibilidad ded almacen

SRCROINCS W08 QMESNTEN [ QU TENga Rodbe o producha

jancclachdn ' cra con ¢ domidliaria,
ol mitsma dia de b aompra

Diredta &n

| admacen Vidsibildad por kas rodes sodakes
Vintuz

Distribucion
I

Fuente: Elaboracion propia
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13.8  Proceso de experiencia/ laboratorios:

llustracion 28. Descripcion del proceso experiencia de laboratorios

Oimedimeinta de bosn produdos ¥
despedida del diente.

Eaplicacdn de bas produdtas angankoos

ngned 3 admansn Rhoratorkn

Fuente: Elaboracion propia
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13.9  Aspectosorganizacionalesy legales

La empresa Capital Green es consciente de los cambios que ha generado este tiempo de pandemia
y alin mas para las comunidades en situacion de vulnerabilidad en relacion con su seguridad alimentaria'y
la consecucion de recursos para poder subsistir. Por esta razén se ha pensado en una empresa que busque
tener un enfoque social, que permita a las diferentes familias que hagan parte de laempresa y brindarles

una mejor calidad de vida.
Mision

Capital Green, ofrece sus servicios y productos organicos con la més alta calidad, contando como
principal soporte el recurso humano de las familias que se encuentran en situacion de vulnerabilidad del
barrio Alfonso Lopez, en la localidad de Usme, asegurando la satisfaccion y la garantia de los productos

organicos para los clientes, generando una experiencia por medio del laboratorio y de las tiendas verdes.
Vision

Capital Green, desea ser lider en el mercado de los productos y servicios organicos desde una
perspectiva social que ayuda a mejorar la dignidad de la vida de las personas tanto de los proveedores,
como de aquellos que reciben los bines y servicios, se busca expandir esta experiencia de empresa social a
otros departamentos fomentando los valores y la cultura empresarial orientada a impactar de forma
positiva a mas familias que se encuentren en situacion de vulnerabilidad, manteniendo siempre altos
estandares de calidad y atencion a los clientes, fomentando el crecimiento sostenible social y

medioambiental.

13.10 Valoresy culturaempresarial

e Honestidad y compromiso: Con las familias proveedores.

e Seguridad: En que todos los productos y servicios son organicos.

e Entrega: A los clientes para que tenga una experiencia que puedan encaminarlos
a un cambio de pensamiento en el estilo de alimentacion y puedan optar por lo
mas saludable.

e Unidad: Al generar alianzas con otras instituciones o empresas que estén en el

campo de lo organico.
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13.11 Politicas de calidad y medio ambiente

La filosofia de Capital Green busca producir bienesy servicios orgéanicos, que contribuyan en
mejorar la calidad de vida de las familias en situacion de vulnerabilidad, en armonia con el ambiente y el
ecosistema que los rodea para que generen recursos que ayuden a su subsistencia y a la toma de
conciencia del cuidad del planeta. Los servicios se realizaran con calidad profesional, para cumplir con los

requerimientos que son exigidos por los clientes guiados por los siguientes principios:

e Integridad personal, que debe identificar a todo el equipo de Capital Green.

e El compromiso con las familias proveedoras y con los clientes para dar lo mejor y construir
comunidad.

e La creatividad y la innovacion, como pilar para mejor cada dia en el mercado.

e Productividad: Se busca que la produccion esté en la ola de la linea verde, empleando técnicas que
favorezcan los productos orgénicos y los insumos para que puedan ser sostenibles.

e Elservicio al cliente, estar atentos a sus necesidades para poder ofrecerle nuevas alternativas,
ayudando a que ellos puedan cambiar de mentalidad y optar siempre por alimentos organicos para

mejorar su salud.
14. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Tabla 10 Estructura Organizacional

Administrador Community manager
Juntadirectiva Responsable de RRHH Capacitadores
Personal Gerente Personal contable Asesores en alimentos
Trabajador social Familias proveedoras

Capacitadores.
Decisiones Estrategias Técticas Estratégicas

Fuente: Elaboracion propia.
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Nivel directivo: La Direccion es centralizada en la Junta directiva. Este nivel directivo esta
organizado con el director y gerente de Capital Green que han sido delegados por la junta directiva En
sus manos esta la planificacion de las actividades que se va a realizar, el escoger a las familias
identificadas para que puedan acceder al proyecto, la contratacion del personal y la toma de decisiones
en todos los niveles para que laempresa marche sin contratiempos.

Nivel Ejecutivo: Toma decisiones de tipo técnico, que van a permitir el funcionamiento de la
empresa, organiza los planes y las estrategias de mercadeo y marketing necesarias para que se pueda
visibilizar laempresa. De igual forma contrata a las personas que va a estar al frente de los procesos y
de los departamentos. Seleccionar a las familias proveedoras y generar experiencias atractivas para los
clientes.

Nivel operativo: aqui se agrupan los diferentes trabajadores que estan desarrollando tareas especificas
y son los que ponen en marcha a la empresa, buscan los medios para mejorar la produccién por medio

de las capacitaciones, la innovacion y la creatividad.

14.1  Organigrama Capital Green:

llustracion 29. Organigrama Capital Green

Junta
Directiva

Director

‘ Gerente

n
Trabajador
Social

Asesores en
alimentos

'l
" "
. Community
‘ Capacitador ' Manager
'l
|

Familias
Proveedoras

|
Servicios
Generales

‘ Contabilidad
|

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11 Esquema del organigrama de Capital Green en Procesos

Nivel Ejecutivo d
Nivel Directivo D '#
Il A
R
Nivel Trabajador social Contabilidad E
Operativo c| P
T I
Capacitador Community Manager 0 E
R| c
Técnicos - Asesor de | Servicios Generales T
alimentos '
V
A
Procesos
Procesos Procesos
Tercerizados Nucleares
La elaboracion de Las familias
los jardines Proveedoras
verticales
Proveedores de Las capacitaciones
semillas
Proveedor de Manejo de redes
estanteria social
Proveedor de El laboratorio —
abono huerta

Fuente: Elaboracion propia

15. ANALISIS FINANCIERO

Este analisis se encarga de una validacion del modelo de negocio de Capital, a continuacion, el
detalle de cada item:

v" Ingresos: Para este item, se tiene contemplado ofrecer 4 tipos de servicios:
o Ventade hortalizas (lechuga, acelga, tomate cherry, apio en rama)
o Asesorias y Capacitaciones para las personas interesadas en el manejo de huertas caseras

organicas.

o Ventade abono organico
o Insumos para la huerta (venta del jardin vertical y kit de semillas)
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A continuacién, se evidencian las ventas estimadas en el primer afio en la ejecucion del
proyecto en la siguiente ilustracion. Por otro lado, se realizd la proyeccion de ventas esperadas en
los proximos 5 afios, con el crecimiento anual en las ventas de cada linea de producto de Capital

Green.

Tabla 12 Tipo de productos y servicios ofrecidos

Proyeccion de ventas en el 1 afio — 2022.

Pronéstico de Ventas de productos

Hortalizas (4 variedades) 100000 $4.000,00 $400.000.000,00
Asesorias y capacitaciones 26 $100.000,00 $2.600.000,00
Abono organico 12000 $38.000,00 $96.000.000,00
Insumos para huertas 1000 $30.000,00  $30.000.000,00
113026 $142.000,00 $528.600.000,00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13 Crecimiento porcentual en las ventas.

Crecimiento en ventas (cantidades) de Capital Green en los siguientes 5 afios.

2024 - 5% 2026 - 9%
Hortalizas (4 $ $ $ $
variedades) $424.360.000 441.000.000 457.960.000 475.240.000 484.000.000,00
Asesorias y $ $ $
capacitaciones $2.758.340 2.866.500 2.976.740 3.089.060 $3.146.000,00
Abono $ $ $ $
organico $101.846.400 105.840.000 109.910.400 114.057.600 116.160.000,00
Insumos para $ $ $
huertas $31.827.000 33.075.000 34.347.000 35.643.000 $36.300.000,00
$ $ $ $ 3
560.791.740 582.781.500 605.194.140,00 628.029.660 639.606.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14 Proyeccion de ventas en 2022 al 2027

Afio 2022 2023 2024 2025 2026 2027
;geun;?ess $528.600.000 $ 560.791.740 $ 582.781.500 $605.194.140 $628.029.660 $ 639.606.000
gr?lf;?ess $301.780.000 $310.949.817 $316.987.677 $323.025.538 $329.063.398 $332.082.329

- $226.820.000 $249.841.923 $265.793.823 $282.168.602 $298.966.262 $307.523.671

Fuente: Elaboracién propia.

v" Costos de los productos: En las siguientes tablas, se evidencian las cuatro lineas principales

de productos y los costos de cada uno de ellos:

Tabla 15 Costos de cada producto al afio

COSTOS DE CADA PRODUCTO O SERVICIO
COSTO
Produntoyio  Cantigad UNITARIO  COSTOS
- DEL PDTO TOTALES
Servicio
O SERVICIO

Hortalizas (4 100000 $2.500 $250.000.000
variedades)
Asesorias y 26 $30.000 $780.000
capacitaciones
Abqn(_) 12000 $3.000 $36.000.000
organico
Insumos para 1000 $15.000 $15.000.000
huertas
Total $301.780.000

Fuente: Elaboracion propia.

v Gastos Fijos al afio: Para definir los Gastos fijos, se realizaron los calculos de Néminasy los

gastos de la operacion en la idea de negocio:
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Tabla 16 Gastos fi'iOSﬁ Nominas

ADMINISTRATIVA:

VENTAS:
PRODUCCION/SERVICIO:

PRESUPUESTO DEL MARKETING MIX
afo de INICIO.

GASTO PUBLICITARIO ANOS SIGUIENTES

2023
2024
2025
2026

Fuente: Elaboracion propia.
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GASTOS FIJOS:

ARRIENDO:
SERVICIOS
PUBLICOS:
TELEFONIA
CELULAR;:

INTERNET:
PAPELERIA:

SERVICIOS DE
SEGURIDAD:
SERVICIOS DE
ASEO:

pdlizas de seguro
Outsourcing

Contador

v"Inversién Inicial: Referente al monto de inversidn inicial por parte de los participes del proyecto

para la idea de negocio se identificd que se puede ejecutar el proyecto con $41.450.000 el cual

contempla Muebles y enseres ($20.450.000), equipo de oficina ($4.000.000 dos computadores y
utensilios), equipo de transporte ($16.000.000 compra de 2 motocicletas con géndola para el

transporte de los productos) y Gastos de puesta en marcha de $1.000.000 (camara de comercio,

Rut, entre otros). Para los gastos fijos y nomina se realizaron célculos anuales, a continuacion, el

detalle;

Tabla 17 Total de Inversion Inicial

INVERSION INICIAL
TERRENOS

PROPIEDADPLANTAY EQUIPO
MUEBLESY ENSERES

EQUIPO DE OFICINA

EQUIPO DE TRANSPORTE

GASTOSDE PUESTAEN MARCHA
TOTAL INVERSIONES

©®H & & & ©H B P

20.450.000
4.000.000

16.000.000

1.000.000
41.450.000

Fuente: Elaboracion propia.
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v" Calculo del capital de trabajo inicial: Se evidencid, que es necesario recurrir a un préstamo

bancario de $111.748.966 (ilustracion 42), se realizé consulta con la entidad bancaria
Bancolombia y actualmente manejan unatasa del 12,5% EA a un plazo de 5 afios, en la siguiente

ilustracion se evidencia los calculos el préstamo en el lapso el cual se realizara el pago.
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Tabla 18 Inversion total y necesidades de financiacion en Capital Green

TOTAL INVERSIONES

$

41.450.000

COSTOS OPERATIVOS

NOMINAS

MARKETING MIX
GASTOS FIJOS
TOTAL

TOTAL INVERSION

APORTEDE LOS
EMPRENDEDORES

PRESTAMOASOLICITAR

MESES
3

CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO INICIAL

VALOR
75.445.000

18.153.966

750.000
10.950.000
$  105.298.966

©®H H BH

$  146.748.966

$ 111.748.966

Fuente: Elaboracién propia.

v' Estados Financieros proyectados 2022 al 2026: Se evidenciaron los estados de resultados donde

se permitio identificar y evaluar la rentabilidad de la idea de negocio, con estas estimaciones se
puede obtener una vision panoramica del comportamiento de cada uno de los afios y asi mismo
permitira tomar decisiones para los interesados a incursionar la idea de negocio.
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Tabla 19 Estados financieros proyectados
ESTADO DE RESULTADOS
2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS $ 528.600.000,0 $ 560.791.740,0 $ 582.781.500,0 $ 605.194.1400 $ 628.029.660,0
COSTO VENTAS $ 301.780.000,0 $ 310.949.816,8 $ 316.987.677,3 $ 323.025.537,8 $ 329.063.398,3
UTILIDAD BRUTA $ 226.820.000,0 $ 249.841.923,2 $ 265.793.822,7 $ 282.168.602,2 $ 298.966.261,7
GASTOS ADTIVOS Y VTAS $ 72.615.864,0 $ 74.068.181,3 $ 76.246.6572 $ 769728158 $ 77.698.9745
GASTOS FIJOS DEL PERIODO $  43.800.000,0 $ 44.676.000,0 $ 451140000 $ 45552.0000 $ 45.990.000,0
OTROS GASTOS $ 3.000.000,0 $ 2.000.000,0 $ 1.000.000,0 $ 1.000.0000 $ 1.000.000,0
DEPRECIACION $ 8.290.000,0 $ 8.290.000,0 $ 8.290.0000 $ 8.290.0000 $ 8.290.000,0
UTILIDAD OPERATIVA $ 99.114.136,0 $ 120.807.741,9 $ 1351431655 $ 150.353.786,3 $ 165.987.287,2
GASTOS FINACIEROS $ 13.968.620,8 $ 11.791.554.8 $ 9.342.3556 $ 6.587.0065 $ 3.487.238,7
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS $ 85.1455153 $ 109.016.187,2 $ 125.800.809,9 $ 143.766.779,9 $ 162.500.048,5
IMPUESTOS $  26.395.109,7 $ 27.412.838,7 $ 29.640.0279 $ 32.683.2042 $ 39.491.496,6
UTILIDAD NETA $ 58.750.405,5 $ 81.603.348,5 $ 96.160.782,0 $ 111.083.575,7 $ 123.008.551,9
2022 2023 2024 2025 2026 2027
ACTIVO
CAJA/BANCOS $ 105.298966,00 $ 181.317.95354 $ 173.297.35641 $ 166.729.04490 $ 160.037.600,66 $ 162.391.924,50
FIJO NO DEPRECIABLE $ - $ - - $ - $ - $ -
FIJO DEPRECIABLE $ 4145000000 $ 4145000000 $ 41.450.00000 $ 41.450.00000 $ 41.450.000,00 $ 41.450.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA $ - $ 8.290.000,00 $ 16.580.00000 $ 24.870.000,00 $ 33.160.00000 $ 41.450.000,00
ACTIVO FIJONETO $ 41.450.00000 $ 33.160.000,00 $ 24.870.00000 $ 16.580.000,00 $ 8.290.000,00 $ -
$ 146.748.966,00 $ 21447795354 $ 198.167.35641 $ 183.309.044,90 $ 168.327.600,66 $ 162.391.924,50
PASIVO
Impuestos X Pagar 0 $ 26.395.109,7 $ 27.412838,7 $ 29.640.0279 $ 32.683.2042 $ 39.491.496,6
- $ 26.395.109,7 $ 27.412.838,7 $ 29.640.027,9 $ 32.683.2042 $ 39.491.496,6
Obligaciones Financieras 111.748.966,00 $ 94.33243829 $ 74.73884462 $ 52.696.051,73 $ 27.897.909,74 $ -
111.748966,00 $ 120.727.548,02 $ 102.151.68327 $ 82.336.079,62 $ 6058111393 $ 39.491.496,59

PATRIMONIO
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Capital Social $ 35.000.00000 $ 35.000.000,00 $ 35.000.00000 $ 35.000.000,00 $ 35.000.00000 $ 35.000.000,00
Utilidades del Ejercicio 0 $ 587504055 $ 61.015673,1 $ 659729653 $ 72.746.486,7 $ 87.900.427,9
; $ 35.000.00000 $ 93.75040552 $ 96.015673,14 $ 100.972.96529 $ 107.746.486,73 $ 122.900.427,90
TOTAL PAS + PAT $ 146.748.966,00 $ 21447795354 $ 198.167.35641 $ 183.309.04490 $ 168.327.600,66 $ 162.391.924,50
CUADRE (ACT = PAS+PAT) $ - 3 - $ - $ - $ - $ =

Fuente: Elaboracion propia.
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v" Andlisis Financiero:

Al realizar el analisis de flujo de Caja libre en los afios 2022 al 2027, se identifica que es favorable
para Capital Green, Por otro lado, se obtienen el indicador EBIT (beneficios de Operacion), donde permite
medir los beneficios recurrentes de la idea de negocio y se identifica que este es favorable para los

periodos a analizar, a continuacion, mayor detalle:

Tabla 20 Caélculo del flujo de Caja libre.

CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE

EBIT $ 99.114136,0 | $ 100.2200666( $ 104.955.348,7 | $ 112.0166974| $ 130.879.163,2
Impuestos $ 30.725.3822 | $ 31.0682206| $ 32.536.158,1 | $ 34.7251762|$  40.5725406
NOPLAT $ 68.388.7538 | $ 69.1518459| $ 724191906 |$ 77.2915212| $ 90.306.622,6
Inversion Neta $ -41.3338778|$% 17.3283261|$ 17.085500,7 |$ 18.0246205| $ 12.743.9686

Flujo de Caja
Libre del

periodo

Fuente: Elaboracion propia.

Al realiza el analisis, se identifica que el EBIT es positivo, lo cual permite apreciar que la idea de
negocio es viable y rentable ya que tendria un buen nivel de eficacia operativa. Como se evidenciaen la
ilustracion anterior, se identifica que el flujo de efectivo disponible para cada afio permitiria cubrir las

obligaciones, partiendo del analisis a partir del afio 2023 Capital Green tendria buena solvencia.

Con lo anterior se realizaron los siguientes calculos de la VPN, con este se permitié conocer

cuanto se va a ganar en el proyecto.

Tabla 21 Célculo VPN y TIR

FLUJO DE

CAJADE 2022 2023 2024 2025 2026 2027
PROYECTO

-$146.748.966 $27.054.876 $86.480.172 $89.504.691 $95.316.142 $103.050.591
Valor Presente ~ -$146.748.966 $25.889.834 $79.192.484 $78.432.657 $79.928.432  $82.693.055

$ 27.054876 | $ 86.480.172 | $ 89.504.691 $ 95.316.142 [ $ 103.050.591
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VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = $199.387.495
TASA INTERNA DE RETORNO = 38%
PRI 2.05 afios

Fuente: Elaboracidn propia.

Al realizar en analisis del VPN, se identifica que el proyecto es rentable, con lo que se puede
realizar una comparacion del costo de oportunidad de los recursos invertidos, para este caso $146.748.966,
al realizar el célculo del se obtuvo un valor de $199.387.945, con este valor se demuestra que el proyecto

seria capaz de generar suficiente dinero para recuperar la inversion inicial dejando una ganancia adicional.

La tasa Interna de retorno, se realizo el calculo de la inversion de la idea de negocio de Capital

Green, este valor este asociado a la “geometria” de los rendimientos futuros esperados en la inversion para

la idealizacion del proyecto.

o TIR del 38%, lo cual es 6ptimo y debe aceptarse el proyecto ya que generara valor.

o PRI: Al ejecutar el célculo para determinar cuanto tiempo se recuperaré la inversion
inicial, para este caso los $$146.748.966, se estima que se recuperara en 2.5 afios. Al
realizar este analisis, se puede determinar que el proyecto es viable, lo cual se seguira
explorando en la alternativa de idea de negocio ya que se ha evidenciado potencial en el

impacto social de las familias vulnerables.

15.1  Analisis escenario pesimista.

A continuacién, se realiza el ejercicio bajo un panorama no tan optimista donde las ventas

proyectadas para el 2022 este a un — 30%, a continuacion, se presentara los resultados:
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Tabla 22 Tipo de productos y servicios ofrecidos. Prondstico poco favorable

Prondstico de Ventas de productos — No tan optimista
Nombre del Producto y/o Servicios Cantidad Preciosde Venta Total de Ingresos
Hortalizas (4 variedades) 70000 $4.000,00 $280.000.000,00
Asesorias y capacitaciones 19 $100.000,00 $1.900.000,00
Abono organico 8400 $8.000,00 $67.200.000,00
Insumos para huertas 700 $30.000,00 $21.000.000,00
Total 113026 $142.000,00 $370.100.000,00

Fuente: Elaboracion propia.
Partiendo de estos resultados anteriores, se analiza el célculo de la TIR y se evidencia que el

escenario es favorable para Capital Green, el resultado es del 13,53%, la rentabilidad es mayor que la
rentabilidad minima requerida; por otro lado, se tiene un periodo de recuperacion de 3.73 afios.

Tabla 23 Célculo VPN y TIR

VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = $42.287.363
TASA INTERNA DE RETORNO = 13.53%
PRI 3.75 anos

Fuente: Elaboracion propia.

16. SOSTENIBILIDAD

En proyecto Capital Green, busca responder a la sostenibilidad y a la sustentabilidad de los socios,
contribuyendo en el cuidado de la casa comun y en la calidad de vida, tanto de los clientes como de los

socios del proyecto.
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Tabla 24 Objetivos de Desarrollo Sostenible.

No. 1
Fin de la pobreza

No. 2

Hambre cero

No. 3

Salud y bienestar

No. 8

Trabajo decente y crecimiento
economico

No. 9

Industria, innovacion e
infraestructura

No. 10

Reduccidn de las desigualdades
No.11

Ciudadesy comunidades sostenibles

No. 13
Accion por el clima

No. 17
Alianza para lograr los objetivos

Fuente: Elaboracion propia

La capacitacion de las familias que hacen parte de Capital Green.

La compra de la materia prima organiza a las familias socias del proyecto.

El proyecto permite que las familias tengan una seguridad alimentariay
permite el intercambio de los productos sobrantes con otras familias.
Las familias socias del proyecto se fortalecen por medio de su salud al
tener unos productos de alta calidad en sus mesas y por medio del
acompariamiento integral de las familias que hacen parte de proyecto.
Generar un trabajo digno, bien remunerado que permita disminuir la
brechay la desigualdad entre ricosy pobres.

El modelo de negociosy el laboratorio generan un impacto positivo en la
industria de los productos organicos.

Por medio del trabajo para todas las familias que deseen hacer parte del
proyecto.

El proyecto permite ser replicado en diferentes partes, favoreciendo el
desarrollo de la ciudad y fortaleciendo las acciones para que las ciudades
sean cada dia mas sostenibles.

Los cultivos en las terrazas favorecen y contribuyen con la mejoria del
ambiente.

El laboratorio permite generar conocimiento en la practicay las
capacitaciones favorecen la busqueda de socios estratégicos para
desarrollar los objetivos.

~88 ~

Las familias socias del
proyecto.

Los clientes

Otras familias con las
cuales se hace un
intercambio.

Otras comunidades al
replicar la experiencia.
El ambiente.
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CONCLUSIONES

Capital Green, busca desde la agricultura Urbana, generar espacios que se van a desarrollar dentro
del &rea de la ciudad para la produccidon de alimentos de origen agricola, como son las huertas urbanas.
Con estas acciones se busca mejorar la capacidad de adquisicion de alimentos de calidad, garantizando la
seguridad alimentaria de las familias de la comunidad a la que pertenezcan e involucrar a las familias en el
proceso de la produccion de determinados de alimentos y asi poder mejorar las condiciones econémicas de
las familias productoras por medio de una economia solidaria. Cuando se hace referencia a lo organico, se
quiere decir que los productos que se van a manejar son libres de quimicos o pesticidas. Por ende, todos
los productos que salgan derivados de la experiencia de la agricultura urbana que se relacionan con
Capital Green son organicos.

Las condiciones estan dadas para que en Colombia se originen y se consoliden nuevas empresas
de Agronegocios, Negocios verdes, agricultura organica, quienes, con innovacién y aprovechamiento de
las nuevas tecnologias, apoyo gubernamental, planificacion y estrategias hagan posible que el agro sea una
industria que genere mayor empleo y desarrollo en las regiones, sea sostenible y competitivo. Hay
mercado internacional, potencial de &reas cultivables, condiciones climaticas para la produccion, y un

Gobierno con una estrategia clara de diplomacia y aprovechamiento de acuerdos comerciales.

Con el constante cambio a nivel tecnoldgico, se hace decisivo para cualquier empresa a la fecha,
el iniciar adaptando su modelo de negocio a los requerimientos de las nuevas tecnologias de conectividad,
comercio electronico, origen y trazabilidad de los productos, en medio de las exigencias en innovacion y
desarrollo productivo en las que se ha inmerso la “nueva realidad mundial”, a raiz de las consecuencias de
la pandemia por Covid-19. Pese a que toda la economia se detuvo tras este acontecimiento global, el
sector agrario colombiano estuvo siempre trabajando para llevar el alimento del campo a la mesa,
buscando alternativas de comercializacion y nuevos compradores, gracias a la efectividad de las
herramientas digitales, y la mejora de las telecomunicaciones.

Para esta entrega se realizaron una serie de entrevistas a grupos de interés los cuales aportaron de
manera interesante su punto de vista desde su experienciay conocimientos. Se buscaron técnicos
agrénomos, empresarios del sector, proveedores y expertos en sostenibilidad para conocer su opinion
acerca del modelo de negocio Capital Green, fue interesante saber que para la mayoria de ellos este
modelo responde a una necesidad sentida de mejorar no sélo los estilos de vida de la poblacion al

consumir alimentos mas saludables sino del impacto de mejora a las familias vinculadas en el proyecto las
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cudles seran las familias agricultoras de los productos organicos.

Esasi como através de esta estrategia se observé como el mercado de productos organicos tiene
un alto potencial y mas ain cuando se le agrega el componente social y el impacto ambiental que tiene el
proyecto de Capital Green.
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuestas

Anexo A (Resultados encuesta — Segmento Familias)

https://docs.google.com/forms/d/1dFRmelDhDiWI7r KPPstkcjh6aEmSAPhIfXqXJzH5694/edit#responses

Anexo B (Resultados encuesta — Segmento clientes)

https://docs.google.com/forms/d/1ZdUmiNyOmB1JoZCIMBAWSKM3Tr-
s58dSGagjh mG7TOM/edit#responses

Anexo C (Diagrama de arbol — Problema Proveedores Familia)

https://universidadeaneduco-

my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184 universidadean edu co/Documents/SEMINARIO%20B
LOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELtly

Anexo D (Diagrama de arbol — Problema Clientes)

https://universidadeaneduco-

my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184 universidadean edu co/Documents/SEMINARIO%20B
LOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELtly

ANEXO 2: Formato de entrevistas Grupos de interés


https://docs.google.com/forms/d/1dFRmelDhDiWl7rKPPstkcjh6qEmSdPhlfXqXJzH5694/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1ZdUmiNyOmB1JoZCIMBAW8KM3Tr-s58dSGqjh_mG7T0M/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1ZdUmiNyOmB1JoZCIMBAW8KM3Tr-s58dSGqjh_mG7T0M/edit#responses
https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184_universidadean_edu_co/Documents/SEMINARIO%20BLOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELt1y
https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184_universidadean_edu_co/Documents/SEMINARIO%20BLOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELt1y
https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184_universidadean_edu_co/Documents/SEMINARIO%20BLOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELt1y
https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184_universidadean_edu_co/Documents/SEMINARIO%20BLOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELt1y
https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184_universidadean_edu_co/Documents/SEMINARIO%20BLOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELt1y
https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/mvalbue52184_universidadean_edu_co/Documents/SEMINARIO%20BLOQUE%201%20ARBOLES%20PROBLEMA?csf=1&web=1&e=HELt1y
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Grupo de interes: Experte Tecrico
Ohbjetive de la Entrevista: (Comocer Ia opinion de uwn experto tecnico en el area de la
azromanna 2cerca dal modelo de negocie Huera: Urbanas —
Capital Green
Hiptesis o dudas a validar (del gﬂuﬂl_anahﬂidaddﬂmﬁiﬂmiemgﬂdn.fumlam.
modelo de negocios): bilrdades.
Menzaje (&5 nn mensaje de (Capital Green ez una argamizacion (fimdacion) que busca
imtroduccicn para romper & ademzs ds orear un modedo d2 negocio sostenibls mejorar 1as
higla): condiciomes de vida de los habitaotes de la localidad de Usme a
traves de la implementacion de huertas urbanas.
Presuntas a realizar:
1. ;Elmndelo tal y como esta planteade, responde a alzuna necesidad de Ia vida?
2. ;Cualss mluz-prmup.ﬂm harreras para la implementacion de w modelo de nesocios de

1::-:-:1|.1-:I|:5 organicos &n Colomkda?

Lidt

el pais?

L ke

(=1

;Podria compartir con nosotros Alsunas ventajas frente al mercado de productos no orgamicos e

;P'or que cree que se debe incursionar en &l mercado crganice” _

;Cual 22 &l mpacio medio ambiental de los cultivos hoy en dia v cual =2 12 esfrategia par
reducir &l dato en ol mizmo?

;Cual cres a2 el Impacio que thens uh provects como este en la agnculum colombiana™
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Grupo de interes: Aligde Clave
Objetive de la Entrevista: Socializar &l modelo de pegocio Huertas Urbanas — Capital
Green para COnOCEr 5u opimion acerca del negocio v de sus
cadenas de diztribucion
el e Evaluar 1a viabilidad dal modelo de negocio, as1 como los
E;éiﬁ:;:;::;ﬁ:; alidar (del siztemas de receleccion v distribucion a zus clientes.
Menzaje (ex un mensaje de Capital Green es una organizacion (fimdacion) que busca
imfroduccion para romper el ademas de crear un modelo de negoclo sostenible mejorar [as
hielo}: condiciope: de vida de los habitantes de |2 localidad de Usme a
trave: de la implerentacion de hasrtas uriemas,
Preguntas & realizar:

1. ;Elmodala tal v coma est2 plaeteado, responde 2 alzuma necesidad de la vida?

I. ;Cuales serian las principales bareras para la implementacion de un modelo de negocios de
producio: argamices en Colambia?

3. ;Podna compartir con nosotros algumas ventajas frente al mercado de productos no organicos en

gl paasT

;Cuales sectares creen podnan estar mteresados en inpresar & imvertir en este modslo de

magocia’?

;Como coasidera la venta ¥ distribacion de producto: 2 traves de camales virnzales?

;. Cue tipo da factores externo: puedsn influir en 2l exito o fraczse de exte tipe de medelo de

magocios?

=

Oh LA
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Grupo de interes: Empresario
Objetive de la Entrevista: Comocer |2 opinion de un empresario 2carca del modelo de

negocio Huerta: Urbana: — Capital Green

Hipdtesis o dudas & validar (del = Evaluar la viabilidad economica del modalo de negocio,

modelo de negocios): fortalezas, debilidade:

Mensaje (ex un menzaje de Capitz] Green es una organizacion (fmdacion) que buscz
introduccion para romper el ademas da crear un modelo da pegocio sostenible mejorar Las
hialo): condicions: de vida de los habitantes de |2 localidad de Usme a

traves de la implementacion de huerta: urbanas,

Preguntas & reahizar:

(]

;El modelo tal v como estz planteado, responde 2 alzuma necesidad de la vida?
;Cuales serian las principales bareras para la mplemesntacion de un modelo de negocios de
producto: organicos en CalombiaT

b

3. ;Podra compartir con nosotros alpunas ventajas frente al mercado de productos no organicos
en gl pais”

4. ;Cree usted que este mercado da los alimentos crganicos e esfa zbriende a muevas
posibilidadesT

3. ;Que segmento cree usted de la poblacion se puede interesar por este producta ¥ por que?

6. ;Cual cres que zea &l fuiuro del mercado de productos creanicos en Colombia?
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Grupo de inferss: Experto en Sostemibilidod
Objetive de la Entrevisia: Socializar 2] modalo de pepocio Huertas Urbanas — Capital

(3reen para conocer su opinion acerca del negocio v de zus

cadenas de distribucion
Hipatesis ¢ dudas a validar (del = Evaluar la viabilidad del modelo de negocio, fortalazas,
medelo de negocios): debilidadss.
Mensaje (ex un menzaje de Capital Green es una organizacion (fmdacion) que buzca
imfroduccion pars romper el 2demas de crear un modelo de perocio sestenible mejorar ba
hielo): copdicioma: de vida de los habitantes da 12 localidad de Tame a

traves de la implementacion de huerta: urbanas,

Preguntas & reslizar:

1. ;Elmodslo tal v como est2 planteado, responde 2 alzuma necesidad de lz vida?

I. ;Cuales serian las principales barreras para la mplementacion de un modelo de negocios de
producte: organices en Colombia?

3. ;Podna compartir con nozsotros algunas ventajas frente al mercado de productos no organicos
en el pais?

4. ;Cue caracteristicas fimdamentale: debe cumplir tm models ds pepacio como este para que
gaa sostenibla’?

3. Qe impacto tendna este modelo de negocio en la sociedad Bogotana v colombiana?

4. ;e necesifana este modelo para ser 10074 sostenibla?
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https://universidadeaneduco-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/jmorale37092_universidadean_edu_co/Documents/Entrevistas%20Seminario%20de%20Investigaci%C3%B3n?csf=1&web=1&e=Hw7GAu

