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Glosario

Consumidores conscientes: Los consumidores conscientes buscan formas de tomar
decisiones positivas sobre lo que compran y una solucion al impacto negativo del consumismo
global. Este enfoque respetuoso y compasivo involucra la consciencia sobre otros seres humanos,
animales y el medio ambiente. (Westbrook & Angus, 219, p. 18).

Consumo sostenible: es aquel que busca balancear las consecuencias ambientales, sociales
y econOmicas del uso, compra y disposicion de productos para el bienestar de las generaciones
presentes y futuras” (Semana Sostenible, 2015).

Economia circular: Busca que el valor de los productos, los materiales y los recursos se
mantengan en la economia durante el mayor tiempo posible, la idea es reducir significativamente
la generacidn de residuos (Documento CONPES 3034, 2018, p. 27).

Negocios verdes: Son aquellos que contemplan actividades econdmicas en las que se
ofrecen bienes 0 servicios que generan impactos ambientales positivos, al mismo tiempo que
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 (Documento CONPES 3034, 2018, p. 27).

Sustentable: Permite satisfacer las necesidades actuales sin comprometer las posibilidades
de las generaciones futuras. Sugiere una calidad del espacio vital de la gente. (Informe Brundtland,
1987).

Sostenible: Se refiere al equilibrio de una especie con los recursos de su entorno. Por
extension se aplica a la explotacion de un recurso por debajo del limite de renovacion de estos.
(Informe Brundtland, 1987).

Simbiosis Industrial: Es un modelo de negocio que se basa en el uso compartido de
recursos y subproductos entre distintas empresas. Con ello, los materiales, el agua y la energia
residual generados por una empresa se convierten en la materia prima de otra. El objetivo de la
simbiosis industrial es contribuir al uso eficiente de recursos y reducir los costos e impacto
ambiental de las empresas (Documento CONPES 3034, 2018, p. 88).

Reutilizar: Es la prolongacion de la vida util de los residuos recuperados y que mediante
procesos, operaciones o técnicas devuelven a los materiales su posibilidad de utilizacion en su
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funcion original o en alguna relacionada sin que para ello requieran procesos adicionales de
transformacion fisica o quimica (Documento CONPES 3034, 2018, p.54).

Recuperar: recoger materiales que ya han sido usados para re-introducirlos en el proceso
productivo (Documento CONPES 3034, 2018, p.68)

Anexos

Anexo 1. Resultados de la encuesta sobre habitos de consumo en personas habitantes en Bogota
D.C. 66
Anexo 2. Analisis competitivo de M+V 72
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Resumen ejecutivo

Nombre del
emprendimiento

Mercado mas verde

Informacion
bésica del
proyecto

La principal motivacion de este proyecto es la crisis de los desechos de
empaques plasticos en el océano la cual ha sido reconocida como uno de los
mayores retos ambientales a los que nos enfrentamos actualmente.

En este sentido, con el fin de reducir la cantidad de empaques plasticos que
son desechados y terminan en los océanos, M+V estd disefiando un
supermercado en el cual se encuentre una amplia variedad de productos del
mercado, libres de empaques plasticos y/o en su versién sostenible, en la
puerta de la casa de las personas preocupadas por la cantidad de plastico que
termina en el océano.

Su diferenciacion se encuentra, por un lado, en la variedad de productos con
la que se busca tener la oferta mas completa para hacer un mercado libre de
residuos y de bajo impacto ambiental y, por otro lado, en su propuesta de
mercado movil o memo a través de la cual se busca incorporar la
convivencia, facilidad y comodidad del siglo XXI, al estilo de vida
sostenible.

El proyecto apunta, por un lado, a “reducir la huella ecologica mediante un
cambio en los métodos de consumo y de produccion de bienes y servicios a
través de nuevas modalidades que sean sostenibles y responsables” (PNUD,
ODS 12, 2020) y por otro lado, a promover una economia circular, cuyo
proposito es que “el valor de los productos, los materiales y los recursos se
mantengan en la economia durante el mayor tiempo posible, y se reduzca la
generacion de residuos”. (Documento CONPES 3034, 2018, p. 14)

Oportunidad de
mercado

Las tendencias de mercado relevantes para el proyecto, a nivel global y
nacional, son las relacionadas con héabitos de consumo més conscientes y
responsables las cuales derivan de las crecientes “preocupaciones acerca de
los niveles de consumismo, relacionados con “waste”, cambio climatico
(...)” los cuales segun Euromonitor Internacional, “(...) no muestran indicios
de disminuir”

Lo anterior ha hecho que existan hoy consumidores conscientes que, a partir
de estudios de Nielsen y Semana Sostenible, en Colombia pueden
encontrarse entre los 25 y 44 afios de edad y se caracterizan por buscar
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alternativas para llevar un consumo que minimice el impacto negativo sobre
el entorno, incluyendo al medio ambiente.

Por otro lado, el crecimiento que tuvo el comercio electronico en el pais en
el sector de alimentos y consumo masivo con la pandemia del Covid-19,
constituye también una oportunidad de mercado para Mercado mas verde,
entanto que este se concibe como un emprendimiento de venta online, con
un Mercado Moévil o Memo que funciona como canal de entrega y, en
ocasiones, canal de venta, que no tiene tienda fisica pero maneja inventario

Financiamiento

Recursos de los fundadores, familiares y amigos para iniciar. Se buscara
financiacion utilizando la herramienta de nota convertible para financiar una
segunda etapa del proyecto basada en la incorporacién de acciones y
estrategias de la economia circular.
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1. Descripcion general del proyecto

1.1. Antecedentes

“Mucha gente pequefia en lugares pequeiios, haciendo cosas pequeiias puede cambiar el mundo”
Eduardo Galeano, escritor y periodista.

En la presente seccion describiremos nuestra motivacion de emprender con M+V, el
proyecto a grandes rasgos Y las tendencias claves del mercado que lo soportan.

La principal motivacion de este proyecto es la crisis de los desechos de empaques plasticos
en el océano la cual ha sido reconocida como uno de los mayores retos ambientales a los que nos
enfrentamos actualmente. De hecho, en el informe “The New Plastics Economy: Rethinking the
future of plastics” desarrollado por la Fundacion Ellen Macarthur; el Foro Econémico Mundial y
McKinsey Center for Business and Environment, se hace referencia a la inminente degradacion de
los ecosistemas marinos y, por ende, de las actividades econdémicas que dependen de estos, debido
a los desechos plasticos que escapan a los sistemas de recoleccion y terminan contaminando los
océanos. (World Economic Forum, Ellen MacArthur Foundation and McKinsey & Company,
2016, p.16).

De acuerdo con el informe, hoy en dia “al menos cada afio 8 millones de toneladas terminan
en los océanos, lo cual equivale a verter el contenido de un camion de basura al océano cada minuto
y, si seguimos bajo esta tendencia, esto incrementard a dos camiones por minuto para 2030 y a
cuatro para 2050. En un escenario como el actual, se estima que para 2025 el océano contendra 1
tonelada de plastico por cada 3 toneladas de peces y para 2050, mas plastico que peces (por peso)”.

(World Economic Forum, Ellen MacArthur Foundation and McKinsey & Company, 2016, p. 29).



Una de las acciones planteadas para atender esta crisis es desarrollar una nueva economia
del plastico que incorpore principios de la economia circular con el fin de que este nunca se
convierta en desecho. Por otro lado, el informe también sugiere que, en aquellos casos en los que
sea posible y benéfico, la reduccién del plastico se deberia promover, sobre todo, del plastico de
un solo uso sustituyéndolo por otros materiales (World Economic Forum, Ellen MacArthur
Foundation and McKinsey & Company, 2016, p. 18).

De acuerdo con el estudio “The New Plastics Economy: Rethinking the future of plastics”,
el 95% del plastico es creado para un solo uso (World Economic Forum, Ellen MacArthur
Foundation and McKinsey & Company, 2016, p. 15). Este suele ser el caso de muchos productos
que usamos a diario ya que segun estimaciones de Euromonitor internacional “el 63% de los
envases de alimentos, bebidas, productos de belleza, cuidado del hogar y alimentos para mascotas
estan hechos de plastico” (Westbrook & Angus, 2019, p. 50).

Es precisamente en este tipo de aplicaciones del embalaje plastico en el que se enmarca
este proyecto ya que concordamos con Sidn Sutherland fundadora de “A Plastic Planet”, en que
no tiene sentido empacar algo tan perecedero como la comida en un material que tarda 500 afos
en desintegrarse, aunque el cambio no se reduce a productos alimenticios.

De esta forma, el proyecto busca desarrollar un supermercado en el cual se encuentren una
amplia variedad de productos del mercado libres de empaques plasticos y/o en su version
sostenible cerca del hogar, con el fin de otorgarle la comodidad, conveniencia y facilidad del siglo
XXl a los habitos sostenibles que requiere nuestro planeta.

El proyecto apunta, por un lado, a “reducir la huella ecol6gica mediante un cambio en los
métodos de consumo y de produccién de bienes y servicios a través de nuevas modalidades que

sean sostenibles y responsables” (PNUD, ODS 12, 2020) y por otro lado, a promover una economia



circular, cuyo proposito es que “el valor de los productos, los materiales y los recursos se
mantengan en la economia durante el mayor tiempo posible, y se reduzca la generacion de
residuos”. (Documento CONPES 3034, 2018, p. 14)

Finalmente, el proyecto se soporta en tendencias a nivel global y nacional relacionadas con
habitos de consumo mas conscientes y responsables. La principal es la “economia del reuso” en la
que se otorga “valor a modelos de negocio circulares cuyo objetivo es ofrecer mas con menos a

través del uso compartido, el reuso o el alquiler de productos” (Westbrook & Angus, 2020, p. 61).

1.1.1. Misiény vision
A continuacién, se presenta la razon de ser del proyecto o su misién, los valores que lo
rigen y lo que se espera lograr en el largo plazo.
1.1.1.1. Misién
Ayudar a las personas a implementar acciones y estrategias de una economia circular al
momento de mercar para evitar que el plastico se convierta en desecho y termine en el océano.
1.1.1.2.  Valores

Revolucionarios del reuso: promovemos el reuso antes que el consumo.

Innovadores de los materiales: innovamos en el uso de materiales biodegradables,
compostables y/o reutilizables.

Promotores de la produccién y el consumo local: priorizamos el consumo de productos
locales para disminuir las “millas alimenticias”.

Cuidadores de la salud del planeta y las personas: ofrecemos productos libres de
ingredientes nocivos para la salud humana y del planeta.

El medio ambiente es parte de nuestros grupos de interés: optamos por implementar

la accion con menor impacto negativo posible a la naturaleza



1.1.1.3. Vision

En el 2030, M+V sera reconocido como un referente en economia circular al desarrollar

soluciones innovadoras para conseguir que el 90% de los productos del supermercado se puedan

comprar en empaques libres de plastico, utilizando materiales biodegradables o reutilizables que

permitan usar los envases hasta el final de su vida util, momento en el que se buscara que sean

recuperados en nuevos procesos productivos para eliminar, casi por completo, los desechos.

1.1.2. Metas y objetivos

Tabla 1. Metas, objetivos e indicadores del proyecto

Meta: Reducir la cantidad de desechos plasticos que se generan a la hora de mercar y que terminan en los océanos, promoviendo
una economia circular a través del uso de otros materiales retornables, biodegradables o reutilizables en nuevos procesos
productivos, convirtiendo el desecho plastico en la excepcion y no la regla.

Objetivos

Indicador de medicion

linea base

1.En un afio, lograr reducir los desechos
plasticos al momento de hacer mercado en

un 30%.

Q de productos del supermercado que llevan
plastico / Total de productos sin plastico del

supermercado que se adquieran en M+V.

Segun euromonitor internacional
se estima que el 63% de los
productos que se compran en el
supermercado estdn empacados

en plastico.

2. En 5 afios lograr promover una economia
circular con el 50% de nuestros productos,
servicio de

ofreciendo el lavado vy

esterilizacion de empaques.

# de productos que son retornados o
reinsertados en nuevos procesos productivos a
través de M+V/ total de productos ofrecidos por

M+V.

3. Impulsar el comercio local logrando que,
en 3 afios, mas del 50% de los proveedores
de M+V sean de productos colombianos para

reducir las millas alimenticias.

Ndmero de productos locales / total de

productos ofrecidos




4. Impulsar los negocios y emprendimientos
relacionados con la construccion de un pais

mas equitativo y en paz logrando que, en 3

# Proveedores pequefios productores agricolas,
poblacion victima del conflicto o reinsertados/

total de proveedores

afios, el 10% de los proveedores de M+V

sean pequefios productores agricolas,

poblacion  victima del conflicto o

reinsertados.

Fuente: Elaboracion propia

1.1.3. Mercado objetivo

El presente emprendimiento pretende desarrollar una tienda mévil para ayudar a
personas preocupadas por la cantidad de plastico que termina en el océano a hacer mercado
con productos libres de plastico y/o en su version sostenible. En este sentido, se dirige a
los consumidores conscientes® que practican un consumo sostenible?.

Ahora bien, de acuerdo con el estudio global de Nielsen sobre sostenibilidad las
generaciones donde se encuentran la mayor cantidad de este tipo de consumidores son los
Milennials, (25 - 39 afios) y la generacion X (40-54 afios) ya que segun sus resultados, “el
51% de los Millenials (...) estdn dispuestos a pagar mas por productos sostenible y
comprueba las etiquetas de los envases para estar seguro de lo que estd comprando,

mientras que en la generacion X (...) el porcentaje es del 25%” (Nielsen, 2015).

1 «Los consumidores conscientes buscan formas de tomar decisiones positivas sobre lo que compran y una solucién al impacto
negativo del consumismo global. Este enfoque respetuoso y compasivo involucra la consciencia sobre otros seres humanos,
animales y el medio ambiente”. (Westbrook & Angus, 219, p. 18)

2 “E] consumo sostenible es aquel que busca balancear las consecuencias ambientales, sociales y econémicas del uso, compra y
disposicion de productos para el bienestar de las generaciones presentes y futuras” (Semana Sostenible, 2015)



Por otro lado, la encuesta sobre consumo responsable titulada “Dime como compras
y te diré en qué crees” publicada por Semana Sostenible en el afio 2015, agrup6 a los

consumidores conscientes en los siguientes tres perfiles:
El ciudadano consciente: pioneros del consumo sostenible. Al elegir un producto analizan
tanto su utilidad como el impacto en el medioambiente. Representa al 18,5 por ciento de
la poblacion colombiana pero no cuenta con caracteristicas significativas en género, edad,
educacion o estado civil.
Yuppies comeflores: no son radicales en su ambientalismo pero si buscan enterarse
cuéando salen al mercado productos que minimizan su huella ambiental. La mayoria son
hombres y aunque pueden ser de cualquier edad o estado civil, suelen estar entre los 35 y
los 45 afios y contar con un alto nivel educativo y adquisitivo. Constituyen el 19 por ciento
de los colombianos y en su mayoria viven en las grandes ciudades, particularmente Cali,
Medellin y Bogota.
Muchas ganas poco foco: este grupo corresponde a los Millennials y representan el 23,5%
de la poblacion. Creen gque deben hacer algo por la sociedad pero no saben por dénde
empezar. En su mayoria viven en la ciudad pero buscan destinos ecoldgicos en su tiempo
libre y se informan sobre como tener habitos de consumo responsables para dar el primer
paso y aplicarlo en su circulo social.

A partir de estos estudios podemos concluir que los consumidores conscientes que hacen
parte del mercado objetivo del emprendimiento se encuentran, probablemente, en su mayoria, entre
los 25y 44 afos de edad. En este sentido, el Total Available Market o TAM de M+V corresponde
al total de la poblacion colombiana entre estas edades, el SAM o Serviceable Available Market a
esa misma poblacion en la ciudad de Bogotd, a la que se limita geograficamente el proyecto y, por

altimo, el SOM o Serviceable Obtainable Market, a la cantidad de poblacidn entre esas edades en



las localidades de Barrios Unidos, Teusaquillo, Chapinero, Usaquén y Suba, que el proyecto
atenderd. Lo anterior se ilustra en la figura que se incluye a continuacion:

Figura 1. Figura 1. TAM, SAM, SOM poblacién entre 25y 44 afios en la que se encuentran, en su
mayoria, los consumidores conscientes.

TAM 13'004.011 Colombia

SAM 2'342.594

Bogota

SOM 687.991

Localidades de
Bogota que se
atenderan

Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda 2018, DANE. Consultado: oct- 2020.

De otra parte, en cuanto al valor del mercado de supermercados en Colombia, de acuerdo
con cifras de la plataforma EMIS, el TAM alcanza los $ 46.098.687.880,00 COP donde los
primeros 5 participantes son: Almacenes Exito S.A.; Supertiendas Y Droguerias Olimpica S.A.-
Olimpica S.A.; Koba Colombia S A S; Cencosud Colombia S.A.; Jeronimo Martins Colombia
SasPricesmart Colombia S A S.

Con el fin de encontrar una cifra mas aproximada al sector de la comercializacion de
productos cero residuos o de bajo impacto ambiental o SAM del emprendimiento se analizaron los
resultados de competidores o empresas con modelo de negocio similar cuyas cifras financieras de
2018 estaban disponibles en la plataforma Emis y se encontré que el valor de este mercado en
2018 alcanzé los $ 6.894.000.000 COP y a partir de la proyeccién del crecimiento promedio de

este mercado el cual es de un 4,58% anual para 2020 este valor se proyectaria a $7.545.000.000



COP. Finalmente, considerando la participacion en el mercado de los competidores analizados
(Opera Inversiones Urbana SAS - Boho Market; Biogurmet SAS - Suna, restaurante & mercado;
Al Granel SAS - Granel Gourmet y Mucho Colombia SAS) se estima que Mercado mas verde
podria tener una participacion en el mercado de 2,5% teniendo en cuenta la capacidad de
comercializacion de productos al afio, cifra que constituye el SOM. El anterior analisis del

mercado, en términos de su valor, se resume en la siguiente gréfica:

Figura 2. TAM, SAM, SOM en términos del valor del mercado

AM $ 46.098.687.880,00 COP

Supermercados en
Colombia

SAM $ 7.542.138.925 COP

Tiendas similares
en Bogota de las
que hay cifras
disponibles

SOM $ 188.553.473,14 COP

Estimamos que
podemos capturar 2,5%
de ese mercado

Fuente: Elaboracion propia con datos de la plataforma EMIS consultados en junio de 2020 y proyecciones realizadas con
indicadores del sector de empresas con actividades econdmicas enmarcadas en CI1U 4711y 4773 (de este CIIU se tomaron
Unicamente empresas consideradas relevantes)

1.1.4. Descripcion de la industria o el sector

El sector o industria bajo el cual de manera estricta se enmarca el proyecto de

emprendimiento se podria calificar como el del comercio al por menor de productos cero residuos

0 de bajo impacto ambiental. Sin embargo, este sector industrial no se encuentra categorizado.



No obstante, en Colombia durante los ultimos afios han surgido diferentes empresas
comercializadoras de productos con enfoque sostenible y ambiental. Con el fin de identificar de
manera clara la industria o sector de nuestra propuesta, se analizaron mas de 20 de estas empresas
relacionadas con las tendencias de consumo responsable que cuentan con las siguientes
caracteristicas o con alguna de ellas:

- Productos de aseo personal y/o del hogar elaborados con ingredientes naturales, organicos
0 biodegradables libres de ingredientes dafiinos para el ambiente;

- Productos veganos libres de crueldad animal,

- Productos que se ofrecen con la promesa de consumo “zero waste” o consumo con cero
residuos. Esta promesa incluye: i) la venta a granel, es decir, libre de embalaje bajo la cual
se abre la posibilidad de hacer “refill” o rellenar los envases en cada consumo, eliminando
el desperdicio. ii) productos hechos con materiales biodegradables con bajo impacto
ambiental y en empaques biodegradables; iii) productos reutilizables o no desechables
hechos con materiales sostenibles como vidrio, aluminio, entre otros.

Producto de este andlisis se encontrd que las clasificaciones de actividades econdmicas
(CHU) bajo las cuales se enmarcan estas empresas y que, por lo tanto, constituyen el sector bajo
el cual se enmarca el emprendimiento, son las siguientes:

- 472: Comercio al por menor de alimentos (viveres en general), bebidas y tabaco, en
establecimientos especializados.

- 477: Comercio al por menor de otros productos en establecimientos especializados.

- 4631: Comercio al por mayor de productos alimenticios.

- 4773: Comercio al por menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y
articulos de tocador en establecimientos especializados.

- 4759 Comercio al por menor de otros articulos domésticos en establecimientos

especializados.
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- 4755 Comercio al por menor de articulos y utensilios de uso doméstico.

- 4791 comercio al por menor realizado a traves de internet.

Esta es una industria que se encuentra en crecimiento tanto a nivel nacional como a nivel
internacional. De hecho, de acuerdo con la iniciativa brasilefia “Beilive.Earth” la primera tienda o
mercado “libre de embalaje” o “zero waste” del mundo, denominado Unpackaged, surgi6 en el
afio 2007 en Londres (Beilive Earth, s.f.) . Hoy, segln el centro de pensamiento y plataforma de

3

conocimiento abierto sobre tiendas y supermercados “zero waste”, Bepakt, hay mas de 500
establecimientos de este tipo en el mundo.

A nivel nacional el surgimiento de tiendas o mercados libres de embalaje se puede rastrear
al 2014 con el surgimiento de Granel Gourmet, especializado en la venta de alimentos a granel. A
partir de este momento han surgido otras propuestas de mercados que incluyen, principalmente,
una seccién de alimentos a granel. A estos se sumé Carulla en el 2019 con sus propuestas de Smart
y Fresh Market. Por otro lado, en los Gltimos dos afios han surgido multiples propuestas de tiendas
0 mercados, fisicas y/o online, especializadas ya sea en la comercializacion de productos de
alimentos, aseo o cuidado personal y del hogar libres de embalaje 0 en su version ecoldgica.

A continuacion se incluye una grafica que ilustra estas nuevas categorias de producto que
han surgido en los ultimos afos a nivel nacional con relacion a dos variables esenciales: i) la oferta

de productos libres de plastico o cero residuos y de bajo impacto ambiental y ii) la variedad de

productos de este estilo que ofrecen con el fin de encontrar una oferta completa de mercado:



11

Figura 3. Mapa de categorias del sector de comercializacién de productos libres de plastico, cero
residuos o de bajo impacto ambiental

Sector de la comercializacion de productos libres de plastico,
cero residuos o de bajo impacto ambiental en Bogota, Colombia

.
(]

+
Mercado
Grandes +Verde
superficies con Local & por gramo

seccion a granel
Alimentos

Alimentos a
granel

online ~ Ay’ Cero waste en

Cero waste en ciudado
cuidado personal y/o

personaly/o hogar - online
hogar - canal i

fisico

Variedad: oferta completa de
mercado

- Productos libres de plastico/cero residuos o de bajo impacto ambiental

+

Fuente: Elaboracion propia con base en la herramienta Mapa de categorias (Kennedy, 2006)

Como se observa en la grafica quienes tienen mayor participacion en el mercado son, por
obvias razones, las grandes superficies, no obstante, su apuesta por la oferta libre de embalaje y de
bajo impacto ambiental ain es incipiente y se centra en alimentos. Por otro lado, el mayor
crecimiento en estas categorias en los Gltimos afios ha ocurrido en las ofertas de productos cero
residuos para el cuidado personal que se ofrece en canales virtuales y fisicos asi como en la oferta
de productos de aseo del hogar con bajo impacto ambiental. Finalmente, la venta de alimentos a
granel en un canal fisico también ha tenido un incremento importante y hoy existen diversas ofertas
en la ciudad de Bogota de este estilo. Por otro lado, la comercializacion de alimentos a granel
online hasta ahora es una categoria poco explorada y con pocos representantes en el mercado (este

andlisis se ampliara en la seccién 5.3. Competencia). Sin embargo, vale la pena mencionar al
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respecto del comercio electronico en general, que con la Pandemia del Covid-19 se evidenci6 una
gran oportunidad frente al crecimiento de las ventas en linea.

En efecto, de acuerdo con un estudio de Kantar Colombia, citado por la Revista Forbes
Colombia, “(...) en el sector de alimentos y consumo masivo, el comercio electrénico fue el canal
gue mas crecio en ventas en Colombia hacia mayo de este afio, con un incremento del 192% frente
al afno anterior, segiin Kantar Colombia” (Kantar citado en Caparroso, 2020, 8 de octubre).

De acuerdo con el articulo de la revista, el crecimiento se explica por la busqueda de los
consumidores de “mayor facilidad, menor exposicion al virus y ahorro en tiempo de sus compra”
(Kantar citado en Caparroso, 2020, 8 de octubre) y es cuando se compara este crecimiento con el
de almacenes de grandes descuentos (D1, justo y bueno, Ara etc.) y grandes cadenas, que crecieron
un 33 y un 4 por ciento respectivamente, que se dimensiona este cambio.

Ahora bien, segln se establece en el articulo, Kantar sefiala que el canal de comercio
electronico en el sector de alimentos y consumo masivo se divide de la siguiente manera:

Figura 4. Participacion en el sector del e-commerce segun los tipos de participantes

% Participacién en e-commerce por
modelo (Junio YTD)

. % Participacién en e-commerce
Pure-Player (Junio YTD)

Merqueo: 89%
21% del total de e

Otros: 11

B Mixto Pure-players B Last-Milers

Modelo Definicion Ejemplos

Mixto Tiendas fisicas que también venden por Intemet

Compadias disensd W concepcion a la venta oniine, no tienen otros canales de

P o
Pure:Players venta mas que ¢ dig

Y tienen tiendas fisicas, pero manejan el inventano

Aplicaciones que & través de su plataforma se dedican a intermediar entre un
Last Milers ¥ f

permercado tradicional, el usuario final y un tercero que alista y transporta 1a orden

Fuente: Kantar.

Fuente: Kantar citado en Caparroso, 2020, 8 de octubre
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Como se evidencia en la gréafica, en el canal de ventas del comercio electronico en
productos de alimentos y consumo masivo, el lider es Merqueo siendo un jugador “pure player”
que, como se define en la grafica, “es una compraiiia disefiada desde su concepcion a la venta
online sin otros canales de venta mas que el digital, no tienen tienda fisica pero manejan el
inventario” (Caparroso, 2020, 8 de octubre).

Se trae a colacion este andlisis ya que es relevante entanto que este es el caso de M+V, un
emprendimiento concebido para la venta online, con un Mercado Movil o Memo que funciona
como canal de entrega y, en ocasiones, canal de venta (o por lo menos se validara si funciona de
esa manera o Si se mantiene Unicamente como canal de entrega), que no tiene tienda fisica pero

maneja inventario.



14

1.1.5. Fortalezas y competencias bésicas

Figura 5. Resumen fortalezas y debilidades M+V
Tendencias tecnoldgicas
E ﬁ Redsefio de EMPaques para INWoRICrarkas en econom ia circudar.

Convenciones de la grifica L@ Lt quirmico.

ﬁ Fartalesa o conusriente para b h Refill o rellenado de ervases redtilizables durante ciclo de wda de ervase
h Aumento del usa del comercio electrdnico coma canal de compra

Tendencias regulatorias

N Debiidd pincamenients para M-

& P rusde convertivse en fortaleza

h Obyetwos de Desarmollo Sostenible - O0% 1 2 produccidn y consumo responsable.
h Politica de crecimiento verde Estada Colombiano

: Ragulacidn de proteccidn e inocuidad de productos, actualmente impide comerciabzacidn
M s s s s s seessessaaaates s sEEREr s anana s nnd de algunos productos a granel y conopodn de refill.

v Regulacdn de uso del egpacio plblico sin regulacicn especifica para “food trucks® como MEMO
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yde productos sébdos =in empague plastico

Segmentos de mercado
Pro dUCtos y servicios sustitutos A Consumidaor conscienta que crece.

v Zupermercado tradicional con oferta
complatay convanents

Mecesidades y demandas

ﬁ Mecesidades: |)variedad, &) cercanla a hogar
v Tienda naturista con productos veganas o FUERZAS DE FUERZAS DE v, liiy posibidad de domicilic

vegatariancs empacados en plastico que LA INDUSTRIA MERCADO
M+Y no ofrecer(a precizamente par esa
razdn. Se buscard opcidn bora de empague o
&n empague retornable.

Costos y barreras del cambio

v Costos y barreras: i) Ingistica de compra a
aranel; iy educacidn ambiental; i)
conversencia y facilidad de supsrmercado
wradicional; v) precio come variable releva
en compra. Mercades de bow cost hacen

FUERZAS reflexionar frente a equilibrio entre precio e

mpacto ambiental; W) Bioseguridad -
certificacidn

Proveedores y otros actores de la
cadena de valor

Contamos con proveedores de alimentos, MACRO
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waste y cuidade personal. Atractivos de ingreso

v Pracio de productos ecoldgicos s mas alto

Condiciones del mercado global N nasienes
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duracidn de productos

Actores de interés

ﬁ Comunidad mids varde con potenciales A Pandemia [incrementd &l comercio elactrdnico v con el las compras del hogar
aliados identificades buscanda altarnativas y platafarmas que eviten pasar tismpa en retaily

( ) Incertidumbre politica en Estados Unidos incide en perspectiva de accidn global
frente a cambie climético.

Mercado de capitales
ﬂ Cracimiento da fandos pdblicos y privados de apova a emprendedores y ayudas
para negocios verdes.
Bienes y otros recursos

v Ajslamiento y las restricoones a la mowlhdades de recurses entre pafses, puede
afactar proveeduria.

Infraestructura econdmica

v Recasidn econdmica generada por |3 pandemia del COWID-19 y desamplac de
dos digitos en Colombia ha demnuido el gasta de los hogares.

Fuente: Elaboracion propia. Herramienta: business model environment: context, design drivers, and constraints
(Osterwalder & Pigneur, 2010)

Dentro de los factores que propiciaran el éxito de proyecto se encuentran algunas

tendencias culturales y sociales, socioecondmicas, tecnoldgicas y regulatorias, relacionadas con
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1) las crecientes “preocupaciones acerca de los niveles de consumismo, relacionados con
“waste”, cambio climatico (...)”” los cuales segun las conclusiones sobre las tendencias de consumo
global de 2020 de Euromonitor Internacional, “(...) no muestran indicios de disminuir” y, ii) el
crecimiento de los “refillable containers” y las iniciativas de reuso de contenedores de servicios
de comida y establecimientos de retail (Westbrook & Angus, 2020, p. 65) y que tienen eco con
tendencias regulatorias nacionales e internacionales.

Estas tendencias se evidencian tanto a nivel nacional como internacional ya que segln la
encuesta de consumo responsable de Semana Sostenible 9 de cada 10 colombianos se preocupa
por el tema ambiental y que el 41,7% considera que el problema més importante que el mundo
enfrenta hoy es el tema ambiental (Semana sostenible, 2015).

No obstante, los analistas de euromonitor advierten que este tipo de modelos de negocio
deben ofrecer opciones “convenientes” ya que estas siguen siendo variables importantes para los
consumidores (Westbrook & Angus, 2020, p. 62). Por esta razon, las fortalezas competitivas del
presente emprendimiento se centran en: i) una oferta lo mas completa posible de los productos del
supermercado en una version libre de plastico, sostenible o de bajo impacto ambiental y, ii) la
facilidad de poder comprar los productos a través de comercio electronico, cerca del hogar o a

domicilio gracias a la venta movil e itinerante realizada a través de memo.

Por otro lado, pueden existir algunos aspectos que tengan un efecto contraproducente o
representen debilidades para el proyecto. Entre estas se encuentran:
i) El temor al contagio, el cual puede jugar en contra de la compra a granel y por refill ya

que existen algunas tendencias regulatorias relacionadas. Por esta razén es necesario certificar y
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validar los protocolos de bioseguridad para garantizar la inocuidad de los productos y dar confianza
a los clientes;

ii) Costos y barreras a la compra relacionados, entre otros, con el mayor precio de los
productos ecoldgicos frente a los productos trandicionales. Este factor se vuelve alin mas relevante
debido a que la recesion econdmica generada por la pandemia, he hecho que los consumidores
sean mas sensibles al precio.

iii) La convenienciay habito de consumo que ofrecen los supermercados tradicionales, asi
como el bajo precio de los almacenes de descuento. (Para mayor detalle sobre el entorno del
emprendimiento y su relacion con el modelo de negocio vea la seccion 5.1. Entorno econdémico

del emprendimiento)
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1.1.6. Licencias o permisos
Mercado méas verde llevara a cabo actividades de envase, almacenamiento,
transporte, distribucion y comercializacion de alimentos por lo cual debe cefiirse a los
principios de las Buenas Practicas de Manufactura y demas reglamentaciones, permisos y
licencias relacionadas con el manejo de alimentos, dentro de las que se encuentran el
Decreto 3075 de 1997, la Resolucion 2674 de 2013 y la Resolucion 4506 de 2013. Al
respecto se debe tener en cuenta:
La capacitacion continua y permanente de todas las personas que han de realizar
actividades de manipulacion de alimentos sobre practicas higiénicas en la
manipulacion de alimentos, en cumplimiento del Decreto 3075 DE 1997 el cual
regula “todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el consumo
de alimentos” y la Resolucion 2674 de 2013 la cual establece los requisitos
sanitarios que deben cumplir las personas naturales y/o juridicas que ejercen
actividades de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento,
transporte, distribucién y comercializacién de alimentos y materias primas de
alimentos y los requisitos para la notificacion, permiso o registro sanitario de los
alimentos, segln el riesgo en salud publica, con el fin de proteger la vida y la salud

de las personas.
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- Dado que Mercado mas verde es unicamente comercializador de alimentos no
requiere expedir un permiso o registro sanitario, pero si sera necesario que le exija

a sus proveedores contar con el mismo, excepto cuando se trate de “alimentos

naturales que no sean sometidos a ningun proceso de transformacién, tales como

granos, frutas, hortalizas, verduras frescas, miel de abejas, y los otros productos

apicolas (numeral a. Articulo 41 Decreto 3075 de 1997)

Asi mismo para la operacion del Mercado Movil o Memo, una propuesta de
mercado itinerante que se desplazara por la ciudad utilizando un tréiler tipo food truck que
seré arrastrado por un automdvil, no existe ain una regulacion en Colombia sobre la
operacion de este tipo de vehiculos.

Sin embargo, con la pandemia del COVID-19 recientemente el Departamento
Administrativo de la Defensoria del Espacio Publico (DADEP) de Bogota en apoyo a la
reactivacion economica de la ciudad expidio la Resolucion 231 del 6 de octubre de 2020
mediante la cual decretd que los Food Trucks podran funcionar en parqueaderos, parques,
plazas o plazoletas, adoptando los protocolos de seguridad establecidos y garantizando el
distanciamiento fisico. De acuerdo con lo estipulado en esta resolucion, para la operacion

de los food trucks se debe considerar:
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- “(...) se permitira de manera temporal hasta el dia 12 de enero del afio 2021, la venta
de alimentos preparados, en vehiculos o camiones tipo "Food Trucks", estacionados
en via, parqueaderos o los elementos del perfil vial, con el fin de brindar una
oportunidad de reactivacion econdémica a este sector en el espacio publico de forma
regulada. Para la proteccion de este servicio, se debera contar con los permisos y
requisitos de salubridad e higiene contemplados en el articulo 87 de la Ley 1801 de
2016 "Por el cual se expide el cddigo nacional de policia y convivencia™ asi coma
el cumplimiento de las medidas de distanciamiento social y los protocolos de

bioseguridad aprobado” (Resolucién 231 del 6 de octubre de 2020)

1.1.7. Forma juridica
La forma juridica definida para este proyecto es la Sociedad por Acciones Simplificada
S.A.S. Las razones por las cuales se elige esta figura son:

- El velo corporativo protege la propiedad patrimonial de las personas naturales ante
terceros;

- Basta con la firma de un documento privado para su constitucion y cualquier
modificacion posterior;

- Permite establecer un objeto social inicial y desarrollar ademas toda actividad que sea
considerada como legal en Colombia;

- Otorga seguridad juridica a terceros ya que garantiza la responsabilidad ante deudores en
caso de que haya negligencia y dolo;

- Abre la posibilidad de establecer un acuerdo de accionistas;

- No establece un minimo de socios para constituirse, con uno solo basta.

Sin embargo, previo a la conformacion de esta figura y las implicaciones que esta genera

en términos juridicos, tributarios y econémicos, los miembros del proyecto han decidido suscribir
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un Acuerdo de Fundadores. Este Acuerdo constituye un documento juridicamente vinculante,
donde se manifiesta la voluntad de obligarse a futuro a crear una Sociedad por Acciones
Simplificada S.A.S, cuyo objeto social serd la operacion del negocio que surja de la idea de
emprendimiento. Este documento incluye, entre otros, los siguientes aspectos principales:

- Definicién de la idea de negocio

- Establecimiento de roles, labores que se desempefian y tiempo de dedicacion.

- Participacién accionaria o aportes (capital suscrito y capital pagado).

- Condiciones para el ingreso de nuevos socios fundadores y causales de exclusion.

- Obligacion de transferir la propiedad intelectual e industrial a la sociedad.

- Formalidades especificas del traslado de los activos a la sociedad.

- Clausulas relacionadas con la decision, de uno 0 ambos socios, de no conformar la
sociedad y/o disolver el Acuerdo de Fundadores bajo las que se estableceréa la obligacion

de la confidencialidad de la informacién y la no competencia.

2. Validacion de la oportunidad

En este apartado se realizara una descripcion acerca de las diferentes actividades realizadas

que nos permitieron descubrir la oportunidad de negocio detras de M+V.

2.1. Aspectos bésicos de la validacion de la oportunidad

Con el fin de validar la oportunidad de negocio se realizé un analisis 360 teniendo en cuenta
a proveedores, competencia, clientes y expertos en disefio de negocio y economia circular. En este
proceso se buscd identificar los siguientes aspectos:

1. Nivel de desarrollo de una nueva categoria de productos conscientes.

2. Modelos de negocio existentes relacionados con esta tendencia en el pais y la ciudad

3. Proveedores conscientes que existen y canales que estan utilizando.
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4. Habitos del consumidor en cuanto a la compra de productos de menor impacto

ambiental (ingredientes o componentes del producto, su origen y el empaque).

Con el fin de validar la idea de negocio, descubrir al cliente y sus necesidades se realizaron
dos aproximaciones. Una etnografica y otra con método tradicional de encuestas y entrevistas.

Desde el punto de vista etnogréafico se visitaron diferentes modelos de negocios similares
0 sustitutos. Asi mismo, se desarrollaron : i) Entrevistas a expertos, clientes y proveedores e ii)
Investigacion de mercado cuantitativa a través de encuestas en linea con el objetivo de conocer los
habitos de consumo al momento de hacer mercado.

En este sentido, entre marzo y octubre de 2020 se realizaron 11 entrevistas en profundidad
con el objetivo de entender las rutinas de compras de mercado tanto de personas que compran a
granel como de aquellas que no lo hacen. De manera particular la hipdtesis de la que se partié fue
la siguiente: estas personas tienen la necesidad de encontrar alternativas que les faciliten consumir
de manera consciente para no generar residuos.

Asi mismo, se entrevistaron a 8 potenciales competidores o proveedores de productos que
se enmarcan en la tendencia zero waste 0 que estarian dispuestos a ofrecer sus productos libres de
embalaje y que ademas cuentan con algun valor agregado relacionado con la biodegradabilidad, el
uso de productos naturales u organicos, libres de quimicos nocivos para el ambiente o la salud
humana, de produccion local, entre otros. A través de estas entrevistas se busco identificar los
canales por los que actualmente comercializan sus productos y las dificultades o barreras que han

encontrado en este proceso.
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Finalmente se desarroll6 una encuesta en linea a través de google forms. El objetivo de esta
encuesta fue identificar los habitos de compra al hacer mercar. Se busco6 que quienes diligenciaran
la encuesta tuvieran diferentes grupos de edades, intereses, niveles de formacién y estratos
socioeconémico.

En total, la encuesta fue diligenciada por 410 personas de diferentes edades, géenero, estado
civil, niveles de estudio, estrato socioecondmico y ciudad de origen. En Bogota 346 personas
respondieron la encuesta y de ellas, 179 manifestaron haber comprado alguna vez en tiendas
especializadas de alimentos naturales, organicos o veganos, a granel (productos ofrecidos por
gramo o mililitro sin envase o libres de embalaje) o tiendas libres de plastico.

Con el fin de identificar a nuestros “early adopters” nos concentramos en analizar los
resultados de este grupo en particular, donde es mas probable que se encuentren efectivamente los
consumidores conscientes o responsables que componen nuestro mercado objetivo.Los resultados

de los anteriores ejercicios se detallan a continuacion.

2.2. Principales hallazgos o insights

En relacién a los clientes las entrevistas a profundidad y las encuestas nos permitieron
encontrar los siguientes hallazgos. En primer lugar, pudimos identificar el contexto en que se
despierta la motivacion de realizar compras que permitan reducir la cantidad de plastico que se

consume. Este proceso se resume en el “storyboard” que se incluye a continuacion:
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Figura 6. Storyboard sobre la motivacion de la compra libre de plastico o a granel

ESCENA 1. ESCENA 2. ESCENA 3.
Cuando una persona profesional (25-44 y siente la urgencia de disminuir los residuos Desea encontrar un canal que le haga fécil y
afos), se encuentra estas imagenes estilo en plasticos que genera y, por ende, el consumo conveniente este proceso.

sus redes sociales, documentales, efc., del plastico en su vida diaria, incluido en el
momento de hacer mercado,

ESCENA 4. ESCENA 5. ESCENA 6.

De manera que, i) le ofrezca los productos que ii) le ofrezca empaques sostenibles donde iii) se ubique cerca a su casa o le ofrezca la
habitualmente consume, a granel o libres de transportar y almacenar los productos en su posibilidad de entrega a domicilio

embalaje y en su version sostenible, en un solo hogar, o incluso, le permita llevar sus propios

sitio, envases Yy,

Fuente: Elaboracion propia a partir de los insights identificados en encuestas y entrevistas realizadas entre marzo y octubre 2020.

Tal y como se puede evidenciar en el storyboard, las personas sienten la motivacion de
reducir el consumo de plastico y, por ende, los productos empacados en este material, cuando
ganan conciencia de la crisis de los desechos plasticos en el océano.

Ahora, una vez se siente esa necesidad de disminuir el consumo de plasticos se empieza
por buscar las alternativas que actualmente ofrece el mercado y es alli donde surgen los dolores y

expectativas que se incluyen en el siguiente mapa de empatia:
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Figura 7. Mapa de empatia de personas preocupadas por el plastico en el océano
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Directorio
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envases es en
belleza. Me gustarfa
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@noseaswaste
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variedad, no
empaque y saber de
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Quisierano | Latiendaa La tiendas Foter Poder seguir Quela Me gustaria
Me siento mal disminuir los . compra a ue
al consumir tener que granel no a granel no residuos quie consumiendo P q
plasticodeun l comprar de es cerca a hacen generoal lo mismo, sin granel sea tuvieran
solo uso : > S ; lastico = =T
5 a pedacitos mi casa domicilio consumir P facil domicilios

educar a

Confianza//

mi circulo
social

miedo al
contagio

La logistica
de compra a
granel puede

ser dificil

acoplarme
aloqueel
mercado

me ofrece

(inocuidad)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los insights identificados en encuestas y entrevistas realizadas entre marzo y octubre 2020.
Herramienta: mapa de empatia (X plane)

2.3. Perfil bésico de los early adopters

Del analisis anterior se deriva que el perfil basico de los early adopters de M+V es el
siguiente. Son personas que han tomado consciencia de la crisis de los plasticos en los océanos y
la crisis ambiental y esto los ha llevado a buscar formas de consumo més responsables. Dentro de
estas encontraron la opcion de compra a granel como una de las mejores opciones para disminuir
la cantidad de residuos plasticos que generan y han buscado formas de resolver este problema,

reutilizando envases que tenian en su hogar y usando las opciones que actualmente ofrece el
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mercado y pagando por ello. El perfil de estos early adopters se describe con mayor detalle en el
siguiente “user persona”:

Figura 8. Buyer persona que describe al early adopter de M+V

Esde Bogotd y vive en Bogotd. Soltera (en 5i tiene la opcidn, prefiere comprar local {plazas,
pareja). Wive con roommates. campesinos, pequefios productores o
Mo es vegetariana o vegana pero si intenta emprendedores). Ha buscado formas de mercar
reducir la cantidad de proteina animal gue que le permitan disminuir los residuos, por ejemplo
Jualiana Castro consume. usando tiendas a granel. Valora encontrar variedad
27 afios de granos para sustituir proteina animal. Intenta
Femenino A a productores locales, usar todo el mercado antes de nueva compra y
Politéloga disminuir residuos que genera. Encontrar merca cada 20, 30 dias. Aseo del hogar en D1.
roductos frescos y de buena calidad.
temas relacionados con i ¥ valora frescura y calidad. Con la pandemia ha
Facilidad en la compra. .
Desarollo sostenible (Finagro, ampliado los lugares en los que compra
Insuca, la tercera mirada). Logistica de compra a granel (bolsas,
4'000.000 - 6°000.000 envases, desplazarse, esperar 3 dias para
entrega, medir la cantidad que requiero Consumir mds "No tiene sentido que
responsablemente roductos que voy a usar
Compartir con amigos y familia; pan P . 4
Redes sociales y ver (local, menos plastico | por tan poco tiempo
documentales en Netflix Esperar para entrega;
. ’ de un solo uso, menos | vengan en empagues gue
relacionados con el medio “comprar de a pedacitos”, cambiar ) )
ambiente. Sigue a proteina animal, durardn en el planeta mas
; m mentalidad de roommates, precios alto,
@MarianaMatija ' ’ calidad) que yo©
domicilios no permitenver |o gue escojo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los insights identificados en encuestas y entrevistas realizadas entre marzo y octubre 2020.

Estos early adopters se han encontrado con los siguientes dolores al momento de
satisfacer su necesidad de mercar libre de plastico, los cuales han sido priorizados como sigue:

Figura 9. Priorizacion de dolores del early adopter de M+V

+ Libre de plastico: Me siento
+ mal al consumir productos
empacados en plastico
© Miedoala snde + Variedad: “Comprar todo de a
g los productos pedacitos. Quisiera fncontrar
S (contagio COVID 19 todo en un solo sitio
> - inocuidad) o
=1 +  Ubicacién: “Transportarme
] hasta alla, me gustaria que
o fuera cerca o a domicilio”
o + Logistica de compra
= g granet tenertas
=z bolsas y/o envases,
+ Confianza en saber cuanto pedir.

proveniencia y

ecologia del + Acoplarme alo que el

producto mercado me ofrece. No

encontrar mis productos
habituales (sacrificio)
Latentes Activos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los insights identificados en encuestas y entrevistas realizadas entre marzo y octubre 2020



Con esta priorizacion de los dolores de los early adopters se elabor6 el canvas de la

propuesta de valor:

Figura 10. Canvas de propuesta de valor de M+V

Funcional
1. Facilidad de comprar los productos

w N

Productoes y servicios
1. Tienda/Mercado libre de plastico

2. Variedad de categorias de produmoE
sostenibles ambiental y socialmente
(proveedores locales, pequefios
productores, campesinos, reinsertados,
emprendedores) - Servicios ambientales
adicionales para garantizar economia
circular sin generacion de residuio
(alianzas con servicios e reciclaje,
upeycling, compst)

3. MEMO

regularmente consumo, libres de empaques
plasticos
. Puedo encontrar muchas opciones
. tener una vida sostenible es facil, comodo y
conveniente
4. Tener argumentos de ahorro, calidad, duracién
y ayuda al medio ambiente para sumar a mi
circulo social/familair
5. Informacion transparente sobre las
caracteristicas ecolégicas y sostenibles de los
productaos, los productores y el manejo del
nvase que no puede ser retornado o

ilizado (reciclaje upcycling etc.)

Funcional

o sin empaque plastico

. Argumentos para sumar a mi circulo
'social/familiar (ahorro, duracién de productes,
calidad)

Emocional
1. Disminuir los residuos pléasticos que gen
2. Apoyar a productores locales

liviadores de dolor
1.Tienda o mercado libre de productos
empacados en plastico.

2. Variedad de categorias de productos
ecologicos, libres de empaques plasticos o en
version sostenible

3. Tienda Mévil (MEMO) que se acerca a tu
hogar para que elijas los productos o recibas
tu pedido a granel a domicilio: facil,
conveniente y sostenible.

Emocional
1.

Libre de plastico: Me siento
mal cuando compro productos
empacados en plastico

Funcional

trar productos que regularmente

2. Variedad: "Comprar todo de a
pedacitos. Quisiera encontrar todo mi
mercado sostenible en el mismo sitio”

3. Ubicacién: Transportarme hasta alla,
e gustaria que fuera cerca o a domicilio”

1. Hacer mercado libre de
residuos plésticos (a granel)
3. Hacer mercado en un solo
sitio con productos
sostenibles social y
ambientalmente

3. Mercar cerca a mi casa

26

Fuente: Contenido de elaboracion propia a partir de los insights identificados en encuestas y entrevistas realizadas entre marzo y
octubre 2020. Herramienta: canvas de propuesta de valor (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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3. Construccion y validacion del minimo producto viable (MVP)
3.1. Aspectos basicos de la validacion del mercado
El mercado se validara de dos maneras: i) a través de la oferta de productos en la red social
instagramy ii) a través de una entrevista a profundidad donde se validara la experiencia del usuario
en el pedido de productos a granel en la pagina web de Mercado mas verde y en el modelo de canal
de entrega a través de Memo.
El producto minimo viable se llev0 a cabo a través de la pagina web

www.mercadomasverde.com, en la cual se desarrollé un e-commerce con la posibilidad de que los

clientes puedan realizar los pedidos de los productos de las diferentes categorias. Actualmente se
estan empezando a realizar las entrevistas con los usuarios para determinar su intencion de compra
de los productos, el canal de entrega, los envases o recipientes que prefieren para recibir sus
productos y el lugar de entrega.

Durante el mes de octubre y noviembre se realizaran las primeras ventas y con base a esto
se continuara desarrollando el portafolio de productos de M+V. Asi mismo, de acuerdo con los
resultados que se tenga en la validacion, se disefiaran las rutas de recorrido de Memo y los canales
mas eficientes para poder entregar los pedidos.

En la validacion se han definido las hipotesis que se describen en la siguiente tabla:


http://www.mercadomasverde.com/

Tabla 2. Supuestos, hipétesis y experimentos de validacion del modelo de negocio de M+V

Supuesto

Hipdtesis

Experimento para validar 3
meses

Cémo lo mido

Deseabilidad

Nosotros creemos que las personas estdn
dispuestas a comprar en envases
rellenables para evitar generar
desperdicios plasticos

Hay personas dispuestas a comprar
productos libres de embalaje en
envases rellenables para evitar
|generar desperdicios pldsticos

Ofrecer productos alimenticios
a granel con la opcidn de
adquirir envase o rellenar los

propios

i) Compra efectiva de alimentos a
granel; iijEncuesta motivo de
compras a granel; iii) recompra
(evidencia comodidad con el tipo de
compra)

MNosotros creemaos que las personas
retornardn envases de aseo limpios para
reinsertarlos en nuevo proceso productivo

Hay personas dispuestas a retornar
los envases de aseo vacios y limpios
por la promesa de ser reinsertarlos
en nuevo proceso productivo y asl
evitar el desecho

Ofrecer productos de aseay
prometer que si los retornan
vaclos y limplos, un aliado
(ONDA) hard nueves productos
con ellos

i) # total de clientes que retornan
envases de aseo limpios [ # de
clientes que compran productos de
aseo del hogar; ii) # envases
entregados a ONDA/ # de nuevos
productos hechos a partir de esos
envases

MNosotros creemaos que las personas
walorardn encontrar la mayor cantidad de
productos del supermercado en su version
sostenite, en un solo lugar

Hay personas que quieren encontrar
la mayer cantidad de productos del
supermercado en versidn sostenible
en un selo lugar

Ofrecer categorias de aseo del
hogar, personal, alimentos y
2810 Waste

Tiguet de compra de diferentes
productos de diversas categorias

MNosotros creemos que las

Las p prefieren mercar en

valoran la conveniencia de que un mercado
sostenible se acerque a su casa

lugares cerca a su casa por ser mas
conveniante

MEMD (Mercads Mévil) hace
rutas semanales, se acerca a
las casas de las personas o le
piden a domicilie

i) Total de pedidos/ # pedidos a
domicilio sin presencialidad; i) Total
de pedidos / # de personas que se
acercan a MEMO en ruta; iii) Total de
pedidos/ # pedidos a domicilio
presenciales

Mosotros creemaos que las personas
valorarin la conveniencia de dejar envases
debidamente sefializados en porteria y que
estos sean rellenados por ellos y vueltos a
dejar en porteria

Las personas no tienen tiempo de ir
a mercar, por ende, optan por
opciones a domicilio

MEMO (Mercado Mévil) hace
rutas semanales, se acerca a
las casas de las personas o le
piden a domicilio

Total de pedidos/ # pedidos a
domicilio sin presencialidad;

Nosotros creemos que [as personas entre
24y 35 afos estdn mas preocupadas por la
crisis ambiental y los residuos de
empagues en océanocs y por ende, estin
mas dispuestos a tomar accién

Las personas entre 24 y 35 afios
representan el mayor porcentaje de
clientes portenciales para M+V por
su nivel de consciencia I

Ofrecer mercado libre de
empagues plasticos

# Clientes M+V / # Clientes entre 24 y
35 afios

Factibilidad

Mosotros creemaos que las personas estan
dispuestas a retornar los envases gue no
pueden ser reutilizados a cambio de un
descuento en préxima compra

Existen personas que retornaran los
envases de vidrio en su segunda
compra a cambio de un descuento
por el valor del envase

Ofrecer posibilidad de retormna
de ciertos productos

# total de productos retornables
comprados/ # total de productos
retornados

# total de proveedores/ # total de
proveedores gue reciben envase
retornable

MNosotros creemos que a través de M+V
podemaos conformar una comunidad de
cuidado al medio ambi

Al conocer diferentes servicios
ambientales que contribuyen al
cuidado del medio ambiente a

Alianza con Amazdnike para
reciclar

# Clientes M+V/ # Clientes que se
inscriban a Amazdnike usando codigo
de alianza

través de M+ las personas van a

Mesotres ereemos que podremaos
movilizarnos en un solo barrio cada dia de
la semana y cubrir a los clienes de esa
zona en un dia

MEMO tendrd capacidad de cubrir a
los clientes de una sola localidad en
un dia recorriendo entre 65 y 105
km al dia

MEMO Rodando por 3 meses

# Clientes por localidad en un dia/ #
Clientes atendidos por localidad en un
dia

Nosotros creemos que vamos a poder
cargar en el trailer toda la variedad de
productos sin gue se contaminen y se
peguen olores

Con una separacién entre los
productos de alimentos y aseo, se
evita la contaminacidn por olores.

MEMO Redando por 3 meses

Viabilidad

Mosotros creemaos que las personas
compran los productos ofrecidos por M+V
con una frecuencia de entre 20 y 30 dias

Las personas compran granos, aseo
del hogar y aseo personal cada con
una frecuencia de 20 o 30 dias

Venta por 3 meses de los
productos de M+V

fecha de primera compra de cliente y
fecha de da compra

Nosotros creemos que las
querran suscribirse para recibir con una
periodicidad determinada una canasta de
productos

Las p tienden a comprar
productos similares en su canasta
de mercado y decidirdn recibirla
periodicamente

Venta por 3 meses de los
productos de M+V

Mosotros creemos que los costos logisticos
de M+V son bajos

El costo de distribucién y transporte
es5 bajo lo gue nos permite ofrecer
menores precios de envio

MEMO Rodando por 3 meses

Fuente: Elaboracion propia
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4. Producto o Servicio

M+V esta disefiando un mercado mdvil que busca ayudar a personas preocupadas por la
cantidad de plastico que termina en el océano a hacer mercado con productos libres de plastico y/o
en su version sostenible, en la puerta de su casa.

Los atributos que caracterizan el servicio de M+V son: i) es un mercado comprometido
con ofrecer productos libres de plastico para evitar la generacion del residuo y su llegada al
océano; ii) asi mismo, busca ofrecer variedad para permitirle a los clientes encontrar, en la medida
de lo posible, todos los productos que encuentran en un mercado habitual en varias referencias y
diferentes categorias; iii) finalmente, el tercer atributo esencial de M+V es ofrecer la comodidad,
convenienciay facilidad del siglo XXI al estilo de vida sostenible a través de Memo o Mercado
Movil el cual acerca la opcion sostenible al hogar ofreciendo tres modalidades de entrega de

producto que se describen en la siguiente seccidn.

4.1. Especificaciones técnicas del producto

El modelo de negocio cuenta con al menos dos especificaciones técnicas fundamentales: i)
su itinerancia a través de Memo; ii) la venta de productos a granel o en version libre de pléstico y
con bajo impacto ambiental. A continuacién se realiza una descripcion detallada:

Memo (Mercado movil)

Es un concepto de tienda itinerante que ofrecera a los clientes las siguientes opciones de
compra: i) visitarla en dias especificos de la semana de acuerdo con la ruta de visita a las
localidades particulares de Bogota la cual se publicara todos los domingos; ii) pedir a domicilio

sus productos el cual a su vez puede ser de dos modalidades a) presencial para interactuar con
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nosotros, obtener una asesoria sobre los productos, conocer los envases, familiarizarse con
cantidades etc.; b) no presencial, en el cual para facilidad del cliente basta con dejar los envases
en porteria debidamente marcados y estos seran rellenados con los productos requeridos y dejados
nuevamente en porteria.

Inicialmente, este concepto estard soportado en un trailer adecuado para almacenar y
ofrecer los productos de las diferentes categorias asi:

Figura 11. llustracion de Memo - Mercado movil

i ot ey

Mercado
+Verde

~

Fuente: Elaboracion propia ‘

Venta de productos a granel o en version libre de plastico y con bajo impacto
ambiental

Esta promesa incluye: i) la venta a granel, es decir, libre de embalaje bajo la cual
se abre la posibilidad de hacer “refill” o rellenar los envases en cada consumo, eliminando
el desperdicio. ii) productos hechos con ingredientes biodegradables libres de toxicos con
bajo impacto ambiental como por ejemplo el shampoo so6lido y detergentes ecoldgicos con
biodegradabilidad en menos de 30 dias; iii) productos reutilizables o no desechables hechos
con materiales sostenibles como vidrio, acero, madera, entre otros como por ejemplo los

cepillos de bambu o los pitillos de acero reutilizables.
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Figura 12. llustracion - venta productos a granel o en versién libre de plastico y bajo impacto

@ VER PRODUCTOS ‘ @ VER PRODUCTOS

Fuente: Imagenes ilustrativas tomadas de las siguientes cuentas de instagram en orden de izquierda a derecha: @botanicagranel;
@zerowastestore; @the.eco.warrior

4.2. Caracteristicas del producto o servicio

M+V ofrece el servicio de Memo, diferentes categorias de producto libres de plastico y la
posibilidad de conformar una comunidad mas verde.

Por un lado, Memo ofrece la comodidad, conveniencia y facilidad del siglo XXI al estilo
de vida sostenible al llegar directamente a la puerta de la casa de los clientes. Por otro lado, las
categorias de aseo del hogar; cuidado personal; alimentos; y esenciales del consumo cero residuos
(productos reutilizables no desechables) otorgan la posibilidad de hacer una entrega completa del
mercado del hogar bajo la premisa del consumo responsable y con un bajo impacto ambiental. Asi
mismo, la propuesta de M+V incluye la creacion de una comunidad més verde a partir de una serie
de alianzas que permitiran a los clientes llevar una vida mas sostenible en diferentes &mbitos, por
ejemplo, con alianzas de reciclaje, compostaje y reintroduccion de materiales que no puedan ser

reutilizados o reenvasados, en nuevos procesos productivo.
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4.3. Beneficios del producto o servicio

Como ya se menciondé Memo representa para el cliente la posibilidad de llevar un estilo de
vida sostenible sin sacrificar la comodidad, convenienciay facilidad del siglo XXI. Las categorias
de producto le permiten al cliente vivir un consumo mas responsable y suplir un trabajo emocional
promoviendo las tres R, reducir, reutilizar y reciclar, haciendo énfasis en que se vivan bajo ese
orden, es decir, primera buscar reducir el consumo de lo que no necesitamos, reutilizar lo que ya
hemos consumido que en el caso de M+V se trata de la reutilizacién de los envases y finalmente,
si las dos primeras no son posibles, reciclar a través de nuestros aliados.

4.4. Servicio posventa

El servicio posventa funcionara desde los siguientes angulos:

Satisfaccion del consumidor posventa

-Encuesta de satisfaccion con la experiencia y productos que desearia encontrar..

- Politica de satisfaccion de calidad: si no gusté del producto, devolveremos el dinero.

Camparia de impacto positivo

Se provee informacion al cliente acerca del impacto positivo de su forma de consumo: i)
apoyo a negocios locales; ii) disminucién de residuos plasticos.

Plan de fidelizacion

- Sistema de puntos plan de referidos que ofrecen descuentos y “regalos”.
Recoleccion de envase y descuento sobre producto
- Se promueve la devolucion del envase para su reutilizacion garantizando todas las
condiciones de inocuidad y asi evitar el residuo. Se ofrece un descuento del costo del
envase o un producto adicional al cumplir un nimero determinado de envases retornados.

Promocién de una economia circular y consumo responsable
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- En aquellos productos que no pueden ser retornados y reutilizados por el proveedor se
promueve: i) la recogida por Memo del material para reintroducirlos en el proceso

productivo a través de aliados y ii) el uso de servicios de reciclaje con aliados.



34

5. Plan de mercadeo

5.1. Entorno econdmico del emprendimiento

Para analizar el entorno del emprendimiento se utilizé la herramienta del contexto del
modelo de negocio de Osterwalder & Pigneur (2010) segun la cual es importante mapear de
manera general cuatro areas del entorno del emprendimiento: i) Fuerzas de mercado; ii) Fuerzas
de la industria; iii) Tendencias clave; iv) fuerzas macroeconémicas. A continuacion se incluye el
analisis realizado sobre cada una de las variables recomendadas por los autores, que fueron
consideradas relevantes, en las diferentes areas del entorno del modelo de negocio.

5.1.1. Fuerzas de mercado

El analisis en cuanto al mercado objetivo y a su tamafio se realiz6 anteriormente en la
seccion 1.1.3 Mercado objetivo, por ende, no se repetira en este apartado.

5.1.1.1.  Asuntos de mercado
Frente al mercado y hacia donde se dirige vale la pena mencionar que a raiz de la

crisis de los desechos plasticos, se conformd la "Coalition of Action on Plastic Waste" con

36 miembros de las mas grandes empresas de productos de consumo, entre las que se

encuentran Unilever, Walmart, Carrefour, Jhonson & Jhonson, Coca-cola. Esta coalicion

esta desarrollando un enfoque sostenible al uso de los plasticos que promueva la

circularidad y mantenga los entornos naturales libres de plastico, a través de: i) Redisefio

de empaques; ii) Disefio de un marco para elaborar programas de responsabilidad extendida

del productor; iii) Reciclaje del pléstico con quimicos; iv) Mejorar o implementar sistemas

de manejo de residuos (The Consumer Goods Forum, 2020).
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De lo anterior es evidente que el enfoque de la industria no es sustituir este material
sino innovar para incorporarlo en una economia circular desde diversos frentes. Si bien
The Ellen Macarthur Foundation reconoce que seria beneficioso reducir el uso del plastico
en aquellos sectores en los que sea posible y conveniente, el empaque plastico es y seguira
siendo la aplicacion por excelencia de este material dados sus beneficios economicos,
prolongacion de la vida Gtil de los alimentos e incremento en la eficiencia del transporte.

Por otro lado, se encuentra creciendo una nueva categoria de venta de productos de
consumo a granel, utilizando el “refill” y en versiones sostenibles que no requieren
empaque como es el caso de los productos sélidos: shampoo y acondicionador, crema de
dientes, perfume, desodorante, entre otros. Esta propuesta se orienta hacia reducir el uso
del plastico y reemplazarlo por otros materiales regresando al concepto de venta a granel,
envases retornables y nuevas propuestas naturales.

Como se menciono en la seccion 1.1.4, desde el surgimiento de la primera tienda
libre de embalaje o zero waste, en el afio 2007 en Londres han surgido més de 500
establecimientos de este tipo en el mundo, lo que demuestra que, paralelamente a las

grandes empresas de productos de consumo esta creciendo esta nueva industria.

5.1.1.2.  Segmentos de mercado o tipos de cliente del producto
Los segmentos de mercado de M+V fueron detallados en la seccion 1.1.3. Mercado
objetivo. Sin embargo a partir de los hallazgos realizados en las actividades de
descubrimiento del cliente se complementa esta informacion y se construyd la siguiente

herramienta;
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Figura 13. Market FishboneTM. Segmentos de mercado de M+V.
Consumidores
conscientes
Personas preocupadas

: 7 Vegetarianos/ veganos
residuos plastico

“El ciudadano consciente”

(Semana sostenible, 2015) ¥l yupple coreflores

(Semana sostenible, 2015)

“Muchas ganas poco foco” . Libre de plasticos
(Semana sostenible, 2015) . Variedad de
productos en un

Interés en alimentacion
saludable

tnico lugar

de dismirii Tienda movil:
ratan de disminuir conveniencia y

consumo proteina animal facilidad
a

En aseo hogar importa
+ precio que impacto
ambiental

Interés por consumo organico

Valoran consumo local y

mads directo con proveedor o conocen compra a granel

ni la han buscado pero si
tienen interés en habitos +
sostenibles
Consumidores con
consciencia pero accion
limitada
Fuente: Fonseca, D. (2020, 3 de octubre), “Plan de Negocios” [clase], Universidad del Rosario.

Precio es variable
importante

A partir de la grafica anterior se evidencia que se han identificado dos segmentos
principales de potenciales clientes de M+V. Dentro de este segmento al inicio, M+V se concentrara
en los early adopters los cuales corresponden a aquellas personas que se encuentran preocupadas
por la cantidad de residuos plasticos que terminan en los océanos y que por ende han buscado
modalidades para disminuir la cantidad de residuos plésticos que generan y una de estas formas ha
sido la compra a granel. Actualmente ya usan los servicios disponibles en el mercado y pagan por
ellos pero en este uso se han encontrado con algunos “dolores” los cuales fueron detallados en la

seccién 2.3.
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5.1.1.3.  Necesidades y demandas, costos o barreras de hacer el cambio y atractivo

de ingresos o revenue attractiveness.

Con el fin de analizar de manera mas detallada las necesidades, demandas, costos

0 barreras de hacer el cambio por parte del segmento se desarroll6 la herramienta de

segmentacion Strowman que se incluye a continuacion:

Figura 14. Segmento de mercado de M+V

-

N

Segmento
Personas preocupada por residuos plasticos %—'

Definidores y :
Bogotd, 25 a 44 aiios, solteras,
profesionales que estudian y/o >

trabajan .
Hogares entre 2 y 3 personas
Merca granos y prod aseo y zero
waste cada 20, 30 dias.

Ha buscado disminuir residuos
plésticos desde hace 1,5 afios

i

! Descriptores
Compra a granel para disminuir
residuos plasticos
Valora consumir local
Variedad de granos para sustituir
proteina animal.
Usa todo antes de compra
Con la pandemia ha ampliado lugares
en que compra con entrega a la casa,
evita salir y se vié obligada a comprar
empacado

Contexto
M+V ayuda a hacer mercado sin

generar residuos
, Primera compra a granel con propios

envases o envases de M+V y luego
refill. Productos sin refill se retornan y
reusan, o se reintroducen a proceso
industrial

Pide por internet y recibe en la puerta
de su casa.

!

Compatibilidad
Logistica de compra fcil para pasarse
agranel
Dificil cambio en cuidado personal
Educar en tema ambiental incluido
circulo social y en ahorro
Generar confianza: ecologia y relacion
con proveedor
Poco tiempo: kits y opcion de dejar
envases en porteria y M+V rellena
Manipulacién de alimentos y
bioseguridad

Fuente: Herramienta de segmentacion Strowman (Kennedy, 2006)

A partir de la herramienta se evidencio que la principal necesidad del segmento es

tratar de consumir menos plasticos y asi reducir los desperdicios y basura que generan a

través de: 1) la compra a granel y con posibilidad de “refill” y ii1) productos de la nueva

categoria zero waste que incluye cepillos de dientes de bambu; shampoo, crema de dientes

y desodorantes solidos; copa menstrual o toallas y panties menstruales reutilizables, entre

otros.
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Por otro lado, las principales demandas identificadas a partir de las encuestas y
entrevistas realizadas para la validacion mencionadas en la seccidén 2, son una mayor
variedad de los productos, la ubicacion de las tiendas existentes y el hecho de que pocas
hacen domicilios. (para conocer las demas demandas ver Figura 6. Priorizacion de dolores
del early adopter de M+V).

Frente a los principales costos o barreras para hacer el cambio se encuentran: i)la
logistica de compra a granel que “no se hace de la noche a la mafiana™3 porque implica
conseguir los envases, buscar los lugares, entre otros; ii) la educacion ambiental de los
consumidores asi como para aquellas personas que viven con otras personas, la educacion
a su circulo social para que comprendan el valor detras de la compra a granel y con refill y
iii) la conveniencia y facilidad de los supermercado tradicionales los cuales se encuentran
distribuidos en la ciudad y, en ocasiones, ofrecen precios muy bajos como es el caso de las
mercados low cost.

Finalmente, frente a lo que el segmento esta dispuesto a pagar por este servicio en
las entrevistas en profundidad se identifico que: i) en cuanto a la categoria de alimentos las
personas de este segmento habian utilizado tiendas a granel como Granel Gourmet o Boho
Market y que las consideraban costosas. En el caso de tola market se considera como un
precio conveniente pero algunos productos son costosos, sobre todo al compararlos con
D1; ii) en las categorias de aseo del hogar se considerd Biogar como costoso y a Amway,
a pesar de costoso, rendidor y en ltimas ahorrador pero sin posibilidad de rellenar. D1 es

el lugar en el que tanto las personas encuestadas como las entrevistadas adquieren sus

3« principio te enredas mucho y te complicas, talegos, tamafios de talegos, envases o vasijas donde vas a meter las cosas, no es
un proceso que se haga de la noche a la mafiana, no es tan facil al principio” Entrevista en profundidad Jennifes Celis 31 afios.
Médica de profesion experta en alimentacion basada en plantas.
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productos de aseo y el determinante de compra es el precio. iii) Por Gltimo, en cuanto a las
categorias de aseo personal, la tortuga y la liebre y casa ciclo son los sitios mas
mencionados. En el primero no hubo comentarios frente al precio mientras que en Casa
Ciclo la comparacion de un shampoo con refill versus un shampoo de pricesmart juega un

rol en la decision de compra.

5.1.2. Fuerzas de la industria

5.1.1.4. Competencia

A la fecha se han identificado 22 empresas en Colombia que pueden considerarse como
competidores directos del modelo de negocio que se plantea (Ver Anexo 2). A continuacion se
incluyen estas empresas en el siguiente radar con el fin de comprender cémo se ubican hoy en la
industria de la comercializacion de los productos libres de plastico, cero residuos o con bajo
impacto ambiental por sus ingredientes o por la venta a granel, con respecto a dos variables

consideradas esenciales:
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Figura 15. Radar de competencia de M+V frente a dos variables esenciales de la industria
Variedad: oferta completa de mercado

s Carulla
smart/fresh
market

* La Despensa
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* Ecosapiens
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* El Taller organico

¢ Tola market
* Metkalu * Casa ciclo

¢ Rereré

* kuse
¢ Oropéndola

Venta especializada: alimentos, aseo hogar, cuidado personal

* MAS

Fuente: The Inventor's Commercialization Toolkit (Kennedy, 2006)

5.1.1.5.  Analisis competitivo

A partir de la grafica anterior se observa que actualmente las empresas presentes en esta
industria se encuentran especializadas en una oferta incompleta de los productos del mercado del
hogar a granel o en version libre de plastico y con bajo impacto ambiental. Existen competidores
enfocados en productos de alimentos y otros en aseo del hogar, personal y productos zero waste.
Son pocos aquellos con una oferta mas completa. Lo mismo sucede con el servicio a domicilio de
productos a granel. En este sentido, la forma de diferenciacion de M+V se encuentra en:

i) la oferta de variedad lo mas completa posible de los productos del hogar en cuatro
categorias: a) alimentos a granel; b) productos de aseo del hogar ecoldgico; ¢) productos de aseo
personal ecoldgicos y en su version zero waste y d) productos reutilizables y no desechables
bésicos del zero waste; ii) la tienda movil a través de Memo y las facilidad, conveniencia y

comodidad que esta ofrece al estilo de vida sostenible; iii) la oferta de circularidad a través de
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aliados que reciben los envases retornables, reciclan o reinsertan en sus procesos productivos los
materiales no recuperable en el proceso productivo de M+V. En la siguiente curva de valor se
ilustra este analisis:

Figura 16. Curva de valor de M+V

CURVA DE VALOR .. Tiendas a granel Tiendas a granel Mercado mas
@ completas . especializadas . verde
Grandes
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ariedad pr tos
Tienda Tienda (z:ro wisle‘.):li?::nlos, Refill Domicilio Tiempo de Relacion directa  Circularidad Tienda

fisica online aseo personal y hogar entrega con proveedores (retornabilidad, movil
a granel) upciclyng,
reciclaje)

Fuente: Elaboracion propia con base en la herramienta Curva de valor (Kim, C., & Mauborgne, R., 2005)

Precio

5.1.1.6.  Productos y servicios sustitutos

Los productos y servicios sustitutos de M+V son: i) los supermercados tradicionales que
ofrecen la posibilidad de obtener los productos ya empacados en bolsas de plastico los cuales se
encuentran disponibles, abiertos y distribuidos en la ciudad; ii) tiendas naturistas de productos
veganos 0 vegetarianos para personas que valoran variedad en granos y nuevas categorias de
productos libres de crueldad animal pero que no encuentran un valor agregado en productos libres
de pléastico o que aln no han ganado conciencia del problema de la crisis de los residuos plasticos.

5.1.1.7.  Proveedores y otros actores de la cadena de valor

Los proveedores claves del modelo de negocio corresponden a los proveedores de las

siguientes categorias de producto en su version sostenible cero residuos, a granel y con refill:
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i)Alimentos como granos, frutos secos, semillas, entre otros, a granel; ii) productos de aseo del
hogar ecoldgicos o de bajo impacto ambiental; iii) productos de aseo o cuidado personal cero
residuos y con bajo impacto ambiental y iv) productos de la nueva categoria cero residuos (Para

mayor detalle ver seccion 6.7).

5.1.1.8.  Actores de interés (Stakeholders)

M+V promovera la creacion de una comunidad mas verde caracterizada por buscar
implementar comportamientos de consumo mas responsables y sostenibles en diferentes &mbitos
de su vida. De esta manera, para contribuir a alcanzar este propésito promovera el uso de diversos
servicios ambientales como plataformas de reciclaje, compostaje y reinsercion de materiales en
nuevos procesos productivos.

Dentro de estos actores de interés ya se han identificado Amazonico (reciclaje); mas
compost, menos basura; y Onda para la recuperacion del plastico como materia prima de su

proceso productivo.

5.1.3. Tendencias clave
5.1.1.9.  Tendencias tecnolégicas
Redisefio de empaques con el fin de facilitar el reciclaje y reutilizacién del plastico en
nuevos procesos productivos promoviendo asi una economia circular. Sin embargo, para su éxito
se debe trabajar en procesos de recoleccion efectivos.
Reciclaje quimico el cual permite la transformacién de todos los residuos plasticos a sus
componentes quimicos originales con el fin de ser usados como materia prima de nuevos plasticos

con la misma calidad que la materia prima virgen. Esto contribuye a cerrar el circulo de los
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plasticos impidiendo el desecho reduciendo el consumo de combustible (Chemical recycling
Europe, 2019).

Esta tendencia puede derivar en conservar el uso del plastico como material, incluso para
el empaqgue de bienes de consumo. Su funcionamiento dependera de una buena separacion de
residuos en la fuente y sistemas de recoleccion robustos que garanticen la recuperacion de los
residuos, sin esto, se puede continuar cayendo en la filtracion de residuos plésticos al océano.

Refill o rellenado promueve una accion de la economia circular al promover la
reutilizacion por mas de una Unica vez de un envase, sea plastico o no, con el fin de mantener el
material dentro del ciclo econdmico durante el mayor tiempo posible.

Como consecuencia de la pandemia del COVID-19, se presentd un incremento de uso del
comercio electrénico como canal de compra. De hecho, como se mencioné anteriormente, de
acuerdo con un estudio de Kantar Colombia, citado por la Revista Forbes Colombia, “ (...) en el
sector de alimentos y consumo masivo, el comercio electronico fue el canal que mas crecié en
ventas en Colombia hacia mayo de este afio, con un incremento del 192% frente al afio anterior,
segun Kantar Colombia” (Kantar citado en Caparroso, 2020, 8 de octubre).

5.1.1.10. Tendencias regulatorias

Politica de crecimiento verde (Documento Conpes 3834 de 2018) la cual busca impulsar
el aumento de la productividad y competitividad economica del pais al tiempo que asegurar el uso
sostenible del capital natural y la inclusién social de manera compatible con el clima siguiendo un
enfoque de sostenibilidad.

Objetivos de Desarrollo Sostenible los cuales apuntan a erradicar la pobreza, proteger el
planeta y asegurar el bienestar de toda la poblacion. De manera particular, ODS 12 Produccion y

Consumo Responsables, el cual hace referencia a reducir la huella ecoldgica mediante un cambio
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en los métodos de consumo y de produccion de bienes y servicios a través de nuevas modalidades
que sean sostenibles y responsables (PNUD, 2020)

Reglamentacién sobre proteccion de inocuidad y calidad de los alimentos (ver seccion
1.1.6.)

Reglamentacion sobre uso del espacio publico (ver seccion 1.1.6.)
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5.1.1.11. Tendencias culturales y sociales
Segun Euromonitor Internacional dentro de las tendencias globales de consumo de los
ultimos dos afios relacionadas con habitos mas conscientes se encuentran las siguientes:

i) Quiero un mundo libre de plastico: revela que “los consumidores actuales son
mas sensibles a los problemas derivados del desperdicio plastico y esto esta teniendo un
impacto en sus habitos de compra (...) y el énfasis pasara al uso responsable, incluyendo la
recuperacion, reciclaje y reutilizacion” (Westbrook & Angus, 2019, p. 53 y 56).

ii) Ser conscientes con lo que compramos: se trata de encontrar la manera de
“tomar decisiones positivas” al consumir y “una solucién al impacto negativo del
consumismo global” (Westbrook & Angus, 2019, p. 19).

iii) La revolucion del reuso: quienes hacen parte de esta tendencia otorgan “valor
a modelos de negocio circulares cuyo objetivo es ofrecer mas con menos a través del uso
compartido, el reuso o el alquiler de productos” (Westbrook & Angus, 2020, p. 61).
Segun la firma consultora, nuevos modelos de negocio que evitan la generacion de

residuos, en lugar de reciclarlos y que permiten el reuso, estan atrayendo a consumidores que
buscan un planeta méas sostenible. Lo anterior crea una oportunidad para los mercados libres de
embalaje. Sin embargo, los analistas de Euromonitor advierten que estos modelos deben considerar
la conveniencia y asequibilidad, variables ain importantes para los consumidores (Westbrook &

Angus, 2020, p. 62).
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iv) Finalmente, en el marco del webinar titulado “Insights del consumidor
colombiano en la nueva normalidad” dictado por Rafael Lopez Llamas, fundador y CEO
de brandstrat y organizado por la Universidad de EAFIT, el conferencista menciond
algunas megatendencias mundiales de las cuales son relevantes para el presente modelo de
negocio: i) la importancia para el consumidor de certificados sostenibles en lo social y
ambiental; ii) la asepsia como hébito y criterio que puede tal vez jugar en contra de la venta
a granel; iii) la necesidad de contar con tecnologias hibridas de bajo contacto, por ejemplo,
en el caso del pago, lo cual es beneficioso para M+V dado que es un emprendimiento con

un canal de venta online.

5.1.1.12. Tendencias socioeconémicas

La Encuesta de Estilos de vida internacionales 2020 de Euromonitor Internacional encontro
que: i) 60 por ciento de los consumidores estan preocupados por el cambio climatico; ii) el 54 por
ciento considera que puede contribuir positivamente por medio de sus compras y, iii) el interés en
productos sostenibles aumenta después de los 30 afios, especialmente en consumidores con hijos.
(Westbrook & Angus, 2020, p. 62)

A nivel nacional Semana Sostenible encontré que: i) 9 de cada 10 colombianos se preocupa
por el tema ambiental; ii) el 41,7% considera que el problema méas importante que el mundo
enfrenta hoy es el tema ambiental; iii) el 34% de los colombianos considera que podria hacer mas
para contribuir a la solucién del problema ambiental y iv) el 45% considera que se deben comprar

y usar productos que no dafien el medio ambiente aunque sean mas costosos y menos practicos.
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Sumado a lo anterior un 44 por ciento de los colombianos estan de acuerdo con la frase
“creo que comprar y usar productos que reduzcan el dafio ambiental me ayuda a obtener equilibrio
con la naturaleza” y, a pesar de que el 57 por ciento de los encuestados en area urbana y 60 por
ciento en el area rural aseguran no saber qué es consumo sostenible, varios optimizan recursos al
usar bombillos ahorradores, apagar las luces o cerrar la llave cuando no se use.

Lo anterior demuestra que los consumidores colombianos desde 2015 han presentado
indicios de estar acercandose a las tendencias de consumo internacionales encontradas por
Euromonitor en 2019 y 2020 y, de hecho, este acercamiento puede evidenciarse en el crecimiento
de modelos de negocio sostenibles en el pais.

Por otro lado, a partir del webinar titulado “Insights del consumidor colombiano en la
nueva normalidad” dictado por Rafael Lopez Llamas, fundador y CEO de brandstrat, los aspectos
identificados en este estudio que son relevantes para M+V son los siguientes (Lépez Llamas,
2020):

i) El consumidor en la nueva normalidad es sensible al precio, es mas racional y
esta priorizando el gasto obligatorio sobre el discrecional.

ii) la pandemia ha generado estados de paranoia por temor al contagio bajo los
cuales las personas prefieren pasar menos tiempo dentro del retail fisico y buscan servicios
de bajo contacto. Lo anterior estd generando una oportunidad relacionada con que “las

personas estan abiertas a probar nuevas alternativas” (Lopez Llamas, 2020).



48

iii) Los consumidores estan buscando una vida saludable que se manifiesta en cada
categoria de producto de manera diferente. En los alimentos, buscan disminuir su ansiedad,
aumentar sus defensas sin muchas calorias y una dieta sana con alimentos de origen natural
no procesados. En aseo del hogar una buena relacion costo-beneficio, desinfeccion
efectiva, productos multifuncion para ahorrar y poco invasivos.

5.1.4. Fuerzas macroecondmicas

5.1.1.13. Condiciones del mercado global

En cuanto a las condiciones del mercado global es inevitable mencionar la situacion de
crisis global derivada de la pandemia del COVID-19 la cual gener6 una importante desaceleracion
economica a nivel global, aumento las cifras de desempleo y afectdé el comportamiento del
consumo de una forma u otra.

Asi mismo, vale la pena mencionar la incertidumbre politica en la que se encuentra Estados
Unidos, aun potencia global, con unas elecciones cuestionadas por el actual presidente. Lo anterior,
puede tener implicaciones relevantes frente a la estabilidad econémica global asi como frente a la
prioridad que se otorgue en el nivel global a temas como el cambio climatico, el cual ha sido
continuamente despreciado por el actual presidente Donald Trump.

5.1.1.14. Mercado de capitales

En cuanto a la facilidad de obtener fondos para el emprendimiento es importante sefialar el
ecosistema de apoyo técnico y financiero al emprendimiento en Colombia el cual ha crecido de
manera sostenida en el pais. En este sentido, en un primer momento se buscara financiar el
proyecto con recursos propios y de familiares y amigos y en una fase mas consolidada del proyecto
en la cual existan cifras ciertas con fondos y programas técnicos, publicos y privados, de apoyo al

emprendimiento.
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M+V busca consolidarse como un negocio verde los cuales de acuerdo con el Ministerio
de Ambiente y Desarrollo Sostenibles “son aquellos que contemplan actividades econdémicas en
las que se ofrecen bienes o servicios que generan impactos ambientales positivos, al mismo tiempo
gue incorporan buenas practicas ambientales, sociales y econémicas, con enfoque de ciclo de vida,
contribuyendo a la conservacion del ambiente como capital natural que soporta el desarrollo del
territorio” (Documento CONPES 3034, 2018, p. 27).

En este sentido, existen formas de financiacion especificas para este tipo de modelo de
negocio, incluso capital semilla desde entidades como el SENA, las CAR, entre otros. Asi mismo,
en las demaés fases del negocio se buscara acceder a programas de Fondo Emprender, Corporacion
Ventures, Innpulsa, etc.

5.1.1.15. Bienesy otros recursos

Los productos de M+V buscan desvincularse de los derivados del petr6leo por lo cual no
dependen de esta materia prima. Sin embargo, algunos de los recursos del modelo de negocio
dependen de la movilidad global de productos. Entre esto se encuentran los envases de vidrio,
algunos de los alimentos que no son de produccidn nacional y algunos insumos para la elaboracion
de los productos de cuidado personal son importados.

En este sentido, el aislamiento y las restricciones a la movilidades de recursos entre paises
podria llegar a afectar de alguna manera el desarrollo normal del modelo de negocio. Sin embargo,
vale la pena mencionar que M+V buscara priorizar la proveeduria local y nacional con el fin de

disminuir las millas alimenticias al tiempo que apoya la economia nacional.
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5.1.1.16. Infraestructura econémica
A nivel nacional, de acuerdo con proyecciones de la firma Raddar con base en las cuentas
nacionales del DANE el aislamiento por la pandemia podria ocasionar una recesion econémica
cercana a -2,4% del PIB (Raddar, 2020). Por otro lado, de acuerdo con el DANE para el mes de
septiembre de 2020, la tasa de desempleo del total nacional fue 15,8%, lo cual impacta en la
capacidad de gasto de los consumidores del pais (DANE, 2020) y por ende, puede impactar en el

desempefio del emprendimiento que se plantea.

5.2. Planeacion estratégica

El ejercicio estratégico para M+V empieza con el analisis de la matriz de Ansoff, con la
cual se encuentra que la propuesta de valor que se ofrece estara enfocada en la diversificacion,
teniendo en cuenta el siguiente analisis:

Nuevo mercado: La intencion de M+V es desarrollar un nuevo mercado dado que
actualmente no existe un mercado definido sobre la comercializacion de productos con cero
residuos con la variedad y atributos que se han descrito en este mismo documento. Aunque
existen algunas tiendas que ofrecen productos similares, no estan en este momento en un
mercado definido.

Nuevos productos/servicios: Los productos que ofrece M+V se acompafian de un
servicio Unico por la posibilidad de ser una tienda movil, que brinda al consumidor la posibilidad
de adquirir diferentes categorias de producto en un mismo lugar y en la puerta de la casa del

cliente.



Para plantear los lineamientos estratégicos de M+V se realiza inicialmente un analisis

DOFA para identificar la situacion inicial con los factores positivos y negativos que tiene el

proyecto actualmente:

Tabla 3. Matriz DOFA M+V

Ayuda alcanzar el objetivo

No ayuda alcanzar objetivo

Fortalezas:
- Mercado Mévil (Memo)
- Modelo de costos enfocado en costos

Debilidades:

Estructura de logistica con pocos

categorias de productos
- Inexistencia de tiendas moviles con
productos cero residuos.

Interno . recursos
variables. .
. - Poco espacio para almacenar
- Modelo de Negocio . .
- inventario en Memo
- Variedad de productos
Amenazas:
- - Competidores de randes
Oportunidades: petl g
- superficies con gran respaldo
- Proveedores de productos de facil acceso financiero
- Pocos competidores con variedad de L
Externo - Falta de regulacion  sobre

comercializacion de productos en
canales moviles

Clima

Movilidad en Bogota, alto trafico.

Fuente: Elaboracion propia

o1

Luego de realizar el analisis de la matriz DOFA, es posible plantear el modelo de negocio

que se propone para el presente emprendimiento considerando el entorno y el analisis mencionado:



Red de socios 2

-Proveedores locales
(principalmente y cuando
sea posible):
- Alimentos
Aseo hogar
ecologico
Aseo personal zero
waste y ecologico

Figura 17. Canvas del modelo de negocio de M+V

Actividades dlave ()

Adecuar tréiler
Desarrollo proveedores
Compra de inventario
Capacitacién en manejo
alimentos

Logistica + logistica
inversa

Definicién recorrido

Accesorios zero waste

- Plataformas pago online
Envases + bolsas

Servicios ambientales
complementarios:
amazoniko (reciclaje) ;
Onda (upciclyng; +
compost, bioambientar,
aceite

Proveedor trailer

A futuro: camion eléctrico
+ panel solar

Recursos clave m&

- Dinero
- Tecnologia para optimizacién de

rutas y pedidos

- Péagina web

- Trailer + carro

- Inventario

- Envases reutilizables y

retornables

- Vendedorconductor

- Personal

- Balanza, dispensadores y palas
- Afuturo: nevera+panel solar +

maquina lavadora de envases

Estructura de costos

FJos: VARIABLES:

- Trailer + carro; - Alimentos
Vendedor/conductor Prodiictos deaséo
Psginaweb - Marketing X

8 - Logistica Accesorios
Bodega .
- Personal admin, - Gasolina
= Contador comercial, logistico Bolsas de tela
Legales - A futuro: maquina

Dispensadores!avadora de envases

Propuestas de
valor

i)

Tienda movil para
ayudar a personas
preocupadas por la
cantidad de plastico
que termina en el
océano a hacer
mercado con
productos libres de
plastico y/o
sostenibles
ambiental o
socialmente, en la
puerta de su casa

Relaciones con

los clientes
Get: redes sociales, aliados,
servicios ambientales,
proveedores., transparencia
en info (confianza), orgullo
100% libre de plastico)
Keep: Canastas periddicas,
facilidad y conveniencia,
Favor verde, informar
impacto, retornabilidad
(Comunidad + verde
Grow: referidos, publicidad,
Tips para ser + sostenible

Canales
Mercado mévil -
MEMO

- Pagina Web
Whatsaap
Redes Sociales
Voz a Voz

- Campana de lanzamiento,

- Servicios
- Adecuacion Memo

&

- Kits

Flujos de ingreso
- Ventaagranel
- Margen productos

Segmentos e
de clientes
Personas entre 24 y 35
afios profesionales que
trabajan y estudian,
viven en Bogota (zona
norte) y hacen
mercado cada 20-30
dias. Preocupados por
la cantidad de plastico
que llega al océano y
por consumir
productos ambiental y
socialmente
sostenibles y por
disminuir la proteina
animal que consumen.
Pasan su tiempo libre
en redes sociales y con

MEMO a tu hogar

- Canastas periodicas

- Desinfeccifion y esterilizacion

familares y amigos.

Fuente: Elaboracion propia con base en la herramienta del Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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Asi mismo, para afinar de manera continua dicho modelo de negocio se realiza un ejercicio

de planeacion mediante el Balance Scorecard. A continuacion se muestra la sintesis relacionada a

clientes, aprendizaje y crecimiento, procesos internos y finanzas.
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Figura 18. Balance Scorecard M+V

Entregar la propuesta de Valor
de forma Eficiente al cliente y
aumentar rdpidamente el
nimero de clientes

Construir relaciones
de confianza con
proveedores, aliados
y empleados

Desarrollar
habilidades
comerciales

Desarrollar una
plataforma para
manejo de
proveedores y
Procesos.

Generar un modelo e T e Manejar
financiero eficiente que e gé'r ina \.Seb eficientemente los
permita generar S €N pagina recursos para
i . y en fisico en la tienda S
utilidades para lograr ] disminuir gastos y
crecimiento. . aumentar utilidades.

Implementar un Integrar el modelo
modelo de negocio de pedidos por
soportado en pégina web a las
logistica eficiente. rutas de MEMO.

Fuente: Elaboracion propia

5.3. Estrategia de mercado

Para la estrategia de Mercadeo de M+V, se parte del trabajo desarrollado en los siguientes
aspectos:

a. Validacién de Mercado: realizado a través de entrevistas y encuestas a mas de 300
personas, con las cuales se identificaron las principales necesidades de los consumidores con
intencion de reducir su impacto por el consumo que realizan.

b. Estrategia competitiva y propuesta de valor: La propuesta de valor de M+V parte de
la necesidad de ofrecer productos libres de plastico a través de canales eficientes y que faciliten la
compra de diferentes categorias de producto. La curva de valor presentada en el analisis
competitivo demuestra los atributos que generan diferenciacion frente a competidores que ofrecen
comercio al por menor de productos similares 0 que se ubican en categorias relacionadas con los

productos de M+V. La propuesta de M+V, acompafiada de su tienda moévil (Memo), es el resultado
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del analisis de la competencia teniendo en cuenta la necesidad que presentaron los consumidores

en la validacion inicial de mercado.

c. Estrategia STP.

Tabla 4. Estrategia STP

Segmentacion

Targeting

Posicionamiento

El segmento de mercado definido para
M+V corresponde a personas entre los
25 y los 44 afios, profesionales que
estudian y/o trabajan, con ingresos
superiores a 4 millones mensuales, que
viven en Bogota.

El target para M+V consiste en las
personas profesionales, que tienen
intencion de disminuir el impacto
ambiental que generan y que se ubican
en los barrios: Cedritos, Santa Barbara,
Rosales, Chicd, Colina Campestre y
Usaquén de Bogota D.C.

El posicionamiento se ha definido de
acuerdo con los atributos de la propuesta
y la curva de valor realizada, entre los
cuales se resalta la Tienda Movil, la
variedad de productos, la cercania al
consumidor y la apuesta por la economia
circular.

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta esta estrategia de segmentacion, targeting y posicionamiento, a

continuacion se describe el Marketing mix propuesto con la estrategia de precio, distribucion,

promocion, publicidad y ventas.

5.3.1. Estrategia de precio

El servicio y productos de Mercado + Verde, parten de la estrategia de diversificacion que

se ha establecido, con el desarrollo de un nuevo servicio y el propésito de alcanzar nuevos

mercados con los atributos que se han mencionado anteriormente: Productos libres de plastico,

variedad en categorias de productos y facilidad de compra para al cliente mediante la cercaniay la

tienda maévil. Por esa razén se propone que la estrategia de precio no esté basada en el costo sino

en la calidad y los valores diferenciadores que ofrece M+V.

Para la estrategia de precios se han tenido en cuenta los diferentes costos fijos y variables

que se tienen contemplados en las proyecciones financieras, los precios de los competidores que

ofrecen productos similares y el publico objetivo al que nos enfocamos, teniendo en cuenta que se
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ofrecen productos de alta calidad con la conveniencia del domicilio y la posibilidad de hacer

mercado en la puerta de su casa.

Revision de precios de competidores

Para establecer los precios de M+V se ha realizado una revision detallada de los
competidores con el fin de analizar los precios promedio del mercado y asi poder estar cercanos a
los precios existentes en el mercado. En la categoria de supermercados y grandes superficies se
analizaron almacenes como El Exito, Carulla y Jumbo, los cuales ofrecen productos empacados
de marcas conocidas normalmente en el mercado. Para la categoria de alimentos a granel se analiz6
el principal competidor que es Tola Market, quienes ofrecen diferentes productos de granos por
peso y por canal de domicilio con entrega en la puerta. En la categoria de productos de cero impacto
al medio ambiente se revisaron los precios del competidor La Tortuga y la Liebre, el cual ofrece
productos de uso diario, aseo personal y accesorios. Finalmente, para la categoria de aseo se
analizaron los precios de Biogar y Ecole Pont, que ofrecen detergentes y elementos de aseo

biodegradables.

Negociacion con Proveedores

Teniendo en cuenta los precios promedio que se encontraron en el mercado, se han
contactado diferentes proveedores para todas las categorias con el fin de realizar cotizaciones,
comprobar la calidad de los productos y analizar las condiciones de comercializacion vy
distribucion de los productos. Con cada uno de los proveedores se detallaron los precios, teniendo

en cuenta la unidad de venta de cada producto, la cantidad y las posibilidades de negociacion que
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se pidieron desde M+V. Los proveedores que se han definido hasta el momento y con los cuales
se realizara la validacion inicial del proyecto son:

Tabla 5. Proveedores iniciales M+V

Proveedor Categoria de Productos Costos de Venta sobre precio de
venta al publico
Ecosplash Aseo del Hogar 62% promedio
Oiris Cuidado Personal 58% promedio
Panal Accesorios 65% promedio
Maula Alimentos 32% promedio
Canaguaro Alimentos 56% promedio
Dafrud Alimentos 49% promedio

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta los precios de los proveedores, los precios promedio de la competencia
y el margen sobre ventas que se tiene como objetivo de 30%, se establecieron los precios para
todos los productos de M+V. Todos los productos que se tienen actualmente en el portafolio estan
con un precio promedio a la competencia, y en algunos casos puede tener una variacion entre el
5% y 10%.

Para la politica de servicio al cliente, se ha establecido que el cliente paga en el momento
de escoger sus productos en la tienda mavil, o paga en el momento de realizar su pedido por la
pagina web. Es importante indicar que los precios en la mayoria de los productos estan fijados por
peso, exceptuando los productos que se venden por unidad o vienen sellados desde su fabricacion.
En los precios que se establecieron para la venta por peso, se tiene contemplado un descuento del

10% al comprar en cantidades iguales o superiores a un kilo.
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5.6.2. Estrategia de distribucion

Como se ha mencionado en los apartados de mercado y segmento, los clientes de M+V
estan ubicados en los barrios de la zona norte de Bogota. La estrategia de distribucion que se ha
definido, parte de la propuesta de valor de tener una tienda mavil, la cual facilitara la distribucion
de los pedidos realizados a través de la pagina web y ademas permitira que los clientes puedan
acercarse a conocer los productos y hacer mercado en la puerta de su casa.
En este mismo sentido, para la estrategia de distribucidn se tiene en cuenta la necesidad que se
encontro en la validacion de mercado, en la cual los consumidores mencionaron que las tiendas
que existen actualmente con el concepto de bajo impacto ambiental, estdn ubicadas en lugares
especificos que quedan lejos de sus hogares. Para M+V es fundamental poder ofrecer productos
en la puerta de la casa y brindar la posibilidad al cliente de que él mismo escoja sus productos y
pueda realizar mercado de forma consciente y comodamente. Ademas de lo anterior, el concepto
de tienda mévil permite estar validando y cambiando los puntos de ubicacion para poder responder

a las actividades de los competidores.

5.6.3. Canales de distribucion

Los canales de distribucion previstos para M+V se basan principalmente en la Pagina Web
y en la Tienda Mdévil denominada Memo. En ambos canales se busca tener una distribucion directa
con el consumidor, con el fin de entregar los productos que el cliente adquiera. La propuesta se
basa en la industria del comercio al por menor de productos alimenticios, por lo cual se establecen
canales “business to consumer” con el fin de atender el segmento de mercado definido

anteriormente.
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Pagina Web: EIl portal mercadomasverde.com tiene una estructura de e-commerce
mediante la cual se ofrecen cada una de las categorias de productos: Alimentos, cuidado personal,
accesorios cero residuos y aseo del hogar. Asi mismo, se presenta la descripcion de cada producto,
las cantidades en las cuales se pueden obtener, la posibilidad de comprar los productos con envase
0 en bolsa, y las condiciones de compra de cada uno. La pagina web ofrece un carrito de compras
con el fin de que los clientes puedan escoger diferentes productos y hacer su pago en linea. Para
la politica de entrega, se ha definido que los pedidos realizados por esta plataforma tendran un
tiempo de entrega de maximo 3 dias, con el fin de cumplir con las expectativas de los clientes y
superar los tiempos ofrecidos por otros competidores.

Tienda Mévil (Memo): La tienda movil de mercado mas verde es el canal méas importante
de distribucion teniendo que es un atributo diferencial frente a la competencia y responde a las
necesidades de los consumidores que se han identificado. Memo, es un carro/trailer que cumple
con todas los requerimientos de salubridad para poder comercializar alimentos y productos de
aseo. En el trailer se encuentran ubicados los contenedores de los diferentes productos, los envases
0 bolsas en los que se van a entregar los productos y las pesas o balanzas para calcular los
volumenes de venta que el cliente desee adquirir. La distribucion del trailer permite que las
personas hagan un recorrido de compra en dos costados del trailer, por lo cual en el primer costado
podran realizar su pedido y hacer el pago, y en el segundo costado podran recibir sus productos en
los envases o bolsas que han solicitado. En el trailer se encontraran dos personas, una para recibir
los pedidos y el pago y otra para hacer la entrega final a los clientes.

Memo se encontrara de forma itinerante en diferentes barrios de Bogota a lo largo de la

semana. Para esto se definirdn rutas para poder visitar las diferentes localidades y sectores en los
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cuales se encuentra el mercado objetivo. Los pedidos que se realicen a través de la pagina web se
entregaran en los momentos de traslado, o luego de finalizar la jornada de atencion a clientes.

5.6.4. Promocion

La promocion de M+V se basa en la utilizacién de redes sociales y plataformas de
comunicacion digitales. Teniendo en cuenta que el concepto estd basado en cero residuos, no se
utilizara material promocional fisico. La estrategia de promocidn se basa en la pagina web y un
perfil en redes sociales: Instagram, Facebook, Twitter. Los clientes podran hacer parte de la
comunidad de mercado mas verde a traves de las redes sociales y podran conocer los atributos mas
importantes de los productos. Por estos medios también se divulgara la ruta programada para el
recorrido de Memo, con el fin de que los clientes puedan acercarse a la tienda movil cuando se
encuentre cerca a Su casa.

Whatsapp Business es un canal fundamental para que los clientes también puedan
comunicarse con M+V, conocer sus productos, realizar los pedidos y enviar semanalmente la
informacion del recorrido que realizara la tienda mévil para conocer los puntos de ubicacién en
cada dia de la semana.

5.6.5. Publicidad

Como se menciond anteriormente, los canales principales para promocionar los productos
se basan en redes sociales y canales digitales dado que son los medios en los que mayor
interactividad tiene el segmento de mercado en el dia a dia. Para publicidad, se ha determinado
que se utilizaran estrategias de marketing digital con las plataformas: Para instagram y facebook
la frecuencia de publicacion es diaria y se utiliza la herramienta de ads de cada una de las redes

para la pauta.
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Para promocionar y posicionar la pagina web se utiliza estrategia SEO para el
posicionamiento organico mediante el manejo interno de la pagina con iméagenes, textos y palabras
clave. Ademas se utiliza la estrategia SEM con google ads y google ads video para dar a conocer
la propuesta de la empresa y dar visibilidad a la tienda mévil Memo.

La linea grafica de M+V parte de un disefio minimalista que representa la oferta de valor
basada en reducir el impacto ambiental causado por la generacion de residuos determinado por el
consumo. Los valores que se quieren representar se basan en el mercado a granel, y los colores
definidos se basan en el reciclaje y la reutilizacion de envases. A continuacion se presenta el logo

de Mercado Mas verde:

Figura 19. Logotipo M+V
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Mercado Mercado
+Ve rd e +Verde

Local & por gramo
Fuente: Elaboracion propia
El trailer para la tienda movil ha sido disefiado en base a la funcionalidad que debe tener
para poder realizar la comercializacion de los productos. Se busca dar visibilidad a los alimentos
en granos Y tener puntos de contacto directos con los clientes para tomar sus pedidos y entregar

sus compras. A continuacion se presenta el disefio del trailer:
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Figura 20. Disefio de Memo
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5.6.6. Presupuesto promocional

El presupuesto promocional esta contemplado dentro de los costos de mercadeo y ventas
del modelo financiero que se presenta. El gasto asociado a ventas corresponde al 10% sobre ventas,
y para actividades promocionales de distribuye asi:

Tabla 6. Presupuesto promocional M+V

Plataformas Presupuesto mensual
Facebook e Instagram ads $100,000
Google Ads $200,000
Video Ads (Youtube) $200,000

Fuente: Elaboracion propia

5.6.7. Pronostico de ventas
El prondstico de ventas que se ha realizado se basa en la proyeccion de ventas diarias que
se han calculado por las ventas a través de la pagina web y el canal directo de tienda movil. Se

tiene en cuenta que el negocio opera 22 dias del mes.



Tabla 7. Presupuesto promocional M+V

MES VENTAS MENSUALES | VENTA POR DIA

nov-20 S 12.570.000 | $ 571.364
dic-20 S 18.850.000 | $ 856.818
ene-21 S 19.061.625 | § 866.437
feb-21 S 20.967.787 | S 953.081
mar-21 S 23.064.566 | S 1.048.389
abr-21 S 25.371.023 | § 1.153.228
may-21 S 27.908.125 | S 1.268.551
jun-21 S 30.698.937 | S 1.395.406

Fuente: Elaboracidn propia
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6. Plan de operaciones
6.1. Operaciones

Mercado mas verde en su concepcidn inicial esta contemplado como un modelo de negocio
de comercializacion, por lo cual no hay departamento o area de produccion. Sin embargo, para el
plan de operaciones es fundamental describir las actividades clave en torno a logistica que se deben
tener en cuenta.

Abastecimiento: El proceso de abastecimiento para los diferentes productos de las
categorias de mercado mas verde se realiza luego de la negociacion con los proveedores y el pago
que se debe realizar por la cantidad de productos que se realiza. Los productos se reciben en el
punto de venta de los proveedores. En algunos casos cuando los proveedores no se encuentran en
Bogota, los pedidos se entregan con servicio de transporte en el domicilio de M+V.

Logistica y distribucion: Luego de que los productos son recibidos por parte de los
proveedores, el inventario se mantiene en la Bodega de M+V y se distribuye para los recorridos
de la tienda mévil y de acuerdo a los pedidos que se reciben en la pagina web. En este punto es
importante sefialar que la logistica de entrega y distribucion de pedidos se articula con los
recorridos que realiza la tienda movil. Cada dia de la semana, la tienda movil va a estar en un
barrio diferente, por lo cual se programa la entrega de pedidos de acuerdo con la cercania del punto
de entrega final. Para el transporte, se contabilizan las distancias del punto de entrega desde la ruta
inicial que tiene la tienda movil, con el fin de establecer rutas de distribucion eficientes y con el

proposito de reducir el tiempo de recorridos y costos del mismo.
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Atencion al cliente y entrega de productos: Teniendo en cuenta que la propuesta de valor
de M+V esté ligada con la compra a granel, los productos se ofrecen por las cantidades que el
cliente lo requiera. Para esto es importante que en todos los pedidos se realice el proceso de
gramaje, peso y empaqgue segun el envase o recipiente que el cliente desee recibir. Para cada
producto se define la cantidad que se va a entregar al cliente y se cumplen con todas las medidas
sanitarias para el envasado final en el empaque que sera entregado a los clientes. Los empaques
que puede definir el cliente son: envase de vidrio, envase de plastico, bolsa, o recipiente reutilizable
que el cliente dispone para la entrega de su producto.

Logistica Inversa: Dado que el modelo de negocio de M+V busca contribuir a la
generacién de una economia circular, en el funcionamiento del proyecto se contempla la
recoleccion de los envases o residuos que se generan por la compra y consumo de los productos
de todas las categorias. Para esto, en el mismo recorrido que se realiza para la entrega y distribucion
de los pedidos ante los clientes, también se da la posibilidad de que entreguen los residuos, envases
0 recipientes de los productos que no van a volver a utilizar. Los residuos o envases pueden ser
reincorporados a la etapa de produccidon por lo cual se entregan a los proveedores. En caso de que
los proveedores no puedan realizar la reincorporacion en el sistema productivo, estos residuos se
entregaran a organizaciones o empresas que puedan realizar un proceso de reciclaje total de los

mismos. De esta forma se busca que la generacion de residuos sea nula 0 minima.

6.2. Localizacién
El modelo de negocio de M+V se desarrollara en la ciudad de Bogota. De manera particular
atenderd las localidades de Suba, Usaquén, Chapinero, Teusaquillo y Barrios Unidos. la

distribucion de la tienda mévil por los diferentes barrios de estas localidades, se propone teniendo
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en cuenta la ubicacion de los competidores que tienen tiendas fisicas en la ciudad. El recorrido que
realiza la tienda movil estara enfocado en los sectores en los que vive el segmento objetivo, y asi

ompetencia de M+V en Bogota
v s

mismo se realizaran las entregas de los pedidos que realicen las personas a traves de la pagina web
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Fuente: Elaboracién propia usando la herramienta my maps de google maps

6.3. Costos
Para el funcionamiento de M+V y el modelo financiero que se ha propuesto, se tienen

definidos los siguientes costos fijos y los costos variables que son necesarios para poder sostener

el modelo de negocio y garantizar la propuesta de valor:



Tabla 8. Costos fijos necesarios para garantizar la propuesta de valor de M+V

Costos Fijos
Descripcion Costo Mensual
Alquiler de trailer $1,000,000
Bodega $200,000
Parqueadero $100,000
Péagina Web $100,000
Némina $4,745,000
Total $ 6.145.000

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.Costos variables necesarios para garantizar la propuesta de valor de M+V

Costos Variables

Descripcion

Costo

Alimentos a granel

Costo promedio por kilo: $18,281

Productos de Aseo del hogar

Costo promedio por litro: $4,633

Productos de cuidado personal

Costo promedio por unidad: $6,731

Accesorios Cero Residuos

Costo promedio por unidad: $14,708

Bolsas de tela

Costo promedio por unidad: $3,000

Envases de vidrio

Costo promedio por unidad: $1,200

Gasolina

Costo por recorrido 100 kms: $30,000

Fuente: Elaboracion propia

6.4. Personal
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En un principio M+V deberd contar con los siguientes 5 integrantes, los cuales

desarrollaran los siguientes roles y cumpliran las siguientes responsabilidades:



Tabla 10. Integrantes iniciales del equipo de trabajo de M+V

Nombre

Rol/titulo

Responsabilidad

Tipo de trabajo

Bajo este rol estara encargada de la promocién y
relacionamiento del modelo de negocio y estrategia de

consumo consciente, la compra a granel, zero waste y la
crisis de los residuos plasticos; iii) Promover un consumo
consciente completo con diferentes aliados.

Manuela Gomez|CEC o Directora {mercado mas verde con proveedores y aliados claves para |Profesional
Gonzilez Ejecutiva lograr materializar la circularidad que promueve el especializado
modelo de negocio y la conformacion de la comunidad mas
verde.
Estara encargado de viabilizar el objetivo de la
Sebastian COO0 o Jefe de cirtulal_‘idad d,el modelo de negocio a tr.avés (ile la_l ' |Profesional
Giraldo Luque | Operaciones operacién lqglstlca y_el mercadeo. Ges_.tlonara el inventario especializado
y coordinara los pedidos y entregas directamente con el
vendedor.
Estari encargado de manejar aMemo en la ciudad de
BogotA. Apoyara en términos logisticos de carga y entrega |Calificado, buen man
Conductor(a) de productos ala personavendedora que acompafiara las |de relaciones
rutas. Al finalizar las rutas debera descargar los productos |interpersonales y col
en la bodega correspondiente y dejar a Memo parqueado |clientes
en el lugar asignado paratal fin.
Tomara pedidos y estara encargado de asegurarse de que .
los pedidos de cada dia se carguen adecuadamente a ng; ﬁ?ﬁ;;li:ric;]gﬁ[
Vendedor(a) Memo y sean entregados debidamente alos clientes. lient interé
Conoceri las especificaciones técnicas del producto y CUCIIES € LILeres en
. p . . temas de sostenihilic
brindara asesoramiento alos clientes.
Gestionara la pagina web y redes sociales de Mercado mas
verde con los siguientes objetivos: i) Promover a Mercado
) mas verde en redes sociales y convertirlo en un referente |Profesional
C;rgglglgfy del zero waste y economia circular; ii) Educar en el especializado
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En principio los integrantes de M+V se buscaran a través de referidos, posteriormente, se

explorara el uso de plataformas de busqueda de talento como linkedin y otras similares. Se

realizaran contratos laborales de manera formal bajo la conviccién de desarrollar trabajos de

calidad que contribuyan a una sociedad mas equitativa.

Todos los integrantes de M+V recibirdn una capacitacion sobre la crisis de los plasticos en

el planeta, la crisis ambiental, economia circular y negocios verdes. Asi mismo, recibiran

capacitacion y certificacion en manejo de alimentos.
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6.5. Politicas de evaluacion
Se apuntara a un sistema de evaluacion entre pares basada en un método de feedback con
el fin de promover confianza entre los integrantes de la organizacion y promover un conflicto sano
que consolide la autenticidad y los lazos entre los miembros del equipo. Lo anterior con el fin de
promover la generacion de equipos de trabajo autogestionados y autdbnomos que se incentivan y
disciplinan entre compafieros. El liderazgo buscara servir a facilitar el trabajo de los integrantes el
proyecto y se promovera una organizacion horizontal donde el trabajo de cada uno de los
integrantes aporta a la excelencia de M+V y sobre todo aporta al planeta bajo la consigna de que
“mucha gente pequena en lugares pequeiios, haciendo cosas pequenas puede cambiar el mundo”
(Eduardo Galeano)
6.6. Inventario
Para el manejo de inventarios, se ha definido una politica en la que durante el primer mes
de operacion se realizara la validacion de la rotacion de los productos de las diferentes categorias
de aseo, cuidado personal, alimentos y accesorios con cero impacto. Luego de esta validacion, se
definira el tiempo de rotacion de cada producto. Para todas las categorias se mantendrd un
inventario minimo en bodega, ya que se busca que la mayoria de inventario se distribuya a lo largo
de la semana en los recorridos de la tienda movil. Para poder determinar el ciclo de rotacion y el
nivel minimo de inventario para cada una de las categorias, es necesario conocer la intencion de

compra de los consumidores de cada cliente y la frecuencia de compra del mismo.
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6.7. Proveedores
En cuanto a la proveeduria de M+V, a continuacion se detallan las caracteristicas que
buscaremos en nuestros proveedores:

- Prioridad a proveedores locales cuando sea posible. Dentro de estos se buscara promover
proveeduria que contribuya a construir una sociedad méas equitativa con poblacion
reinsertada, pequefios productores, mujeres, victimas del conflicto, soldados retirados,
entre otros.

- Nuestros proveedores deben certificar que las caracteristicas, ingredientes y componentes
de sus productos, sobre todo en productos de aseo del hogar y personal, son de bajo impacto
ambiental.

- Se procurara igualmente contar con cadenas de valor responsables social Yy

ambientalmente.
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7. Plan financiero

Como se menciono en la seccion 1.1.3 Mercado objetivo, para la elaboracion del plan
financiero de M+V se considerd el sector de la comercializacion de productos cero residuos o de
bajo impacto ambiental o0 SAM del emprendimiento, a partir del anélisis de los resultados
financieros de competidores 0 empresas con modelo de negocio similar.

A partir de este andlisis se encontrd que el valor de este mercado en 2018 alcanzo los $
6.894.000.000 COP y a partir de la proyeccion del crecimiento promedio de este mercado el cual
es de un 4,58% anual, para 2020 este valor se proyectaria a $7.545.000.000 COP.

Finalmente, considerando la participacion en el mercado de los competidores analizados
(Opera Inversiones Urbana SAS - Boho Market; Biogurmet SAS - Suna, restaurante & mercado;
Al Granel SAS - Granel Gourmet y Mucho Colombia SAS) se estima que Mercado mas verde
podria tener una participacion en el mercado de 2,5% en el primer afio de funcionamiento (2020)
para incrementarse luego a un 4,5% en el segundo afio, 15% en el tercer afio, 23% en el cuarto afio
alcanzando un 30% en el quinto afio. En la siguiente tabla se muestran el contexto y supuestos en
cuanto a tamafio del mercado, crecimiento, participacion de mercado proyectada, ventas al afio,
costos y gastos e inversiones:

Tabla 11.Mercado actual, participacion en el mercado y metas de M+V
Mercado actual, participacion en el mercado y metas
ANO 2020 2021 2022 2023 2024

Tamaiio del mercado S 7.542.138.925 | § 7.887.568.888 | S 8.248.819.543 [ § 8.626.615.478 | S  9.021.714.467
Crecimiento del mercado 4,58% 4,58% 4,58% 4,58% 4,58%
Participacion del mercado (Meta) 2,50% 4,50% 15,00% 23,00% 30,00%
Ventas al aiio S 15.712.789 | S 354.940.600 | $ 1.237.322.931 | $ 1.984.121.560 | S  2.706.514.340
Cantidad de kilos al aiio 912 15850 66665 102988 135341
Cantidad de kilos al mes 76 1654 5555 8582 11278

Fuente: Elaboracié propia
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Teniendo en cuenta las cifras del mercado actual, se ha planteado un modelo financiero
que contiene todas las proyecciones de costos, gastos, ventas y crecimientos que se plantean para
los primeros 5 afios del modelo de negocio. Para el andlisis y proyeccion financiera se debe aclarar:

- Paralos ultimos dos meses del afio 2020 y el periodo completo del afio 2021, la proyeccion
se realiza asumiendo un escenario de prototipado y validacion. En este escenario se cuenta
con: i) el arriendo de un Memos abarcando las localidades de Chapinero y Usaquen de la
ciudad de Bogota; ii) un asesor cero waste encargado de llevar a cabo las rutas y entregas;
iii) rubros de gasto de servicios (gasolina); bodega y logistica y la plataforma web.

- En el prototipo se realiza la inversion en las diferentes categorias de producto dado que es
importante revisar los intereses de los compradores en cada una de las categorias. La
proyeccion de ventas se calcula de acuerdo con el costo de ventas que se tiene con la
inversion inicial en inventarios.

Para la etapa de prototipado, se han definido las siguientes métricas, que seran

fundamentales para poder realizar traccion de la propuesta:

- Ventas Diarias

- Ventas por mes

- Ndmero de clientes al dia

- Numero de clientes al mes

- Ticket promedio por cliente

- #de clientes que recompran

- Dias transcurridos entre compra y recompra

- % de consumidores interesados que realizan compra

- % de consumidores interesados que no realizan compra

- A partir del afio 2022 se ingresa en una etapa de escalamiento del modelo de negocio bajo

el cual: i) se incluyen dos Memos adicionales cada afio hasta alcanzar 10 memos vy, ii)
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comienza a incrementarse de manera gradual la inversién en ndmina asi como el gasto en

servicios, bodega y logistica y plataforma web.

A continuacion se incluye una tabla donde se detallan las gastos administrativos sefialados

anterioremente:

Tabla 12. Gastos Administrativos

Gastos Administrativos
2021 2022 2023 2024 2025

Noémina
CEO $3.000.000 | $ 6.000.000 | $ 8.000.000 | $ 10.000.000 | $ 10.000.000
Co0 $ 1.500.000 | S 3.000.000 | S 5.000.000 | S 5.000.000 | S 5.000.000
DIRECTOR COMERCIAL $ 3.000.000 | $ 3.500.000 | S 4.000.000 | S 4.500.000
DIRECTOR LOGISTICO $ 2.500.000 [ $ 3.000.000 | $ 3.500.000 [ $ 4.000.000
COMMUNITY MANAGER $ 1.500.000 | $ 3.000.000 | S 3.000.000 | $ 3.000.000
ASESORES CERO WASTE $1.245.000 | S 3.735.000 | $ 6.225.000 | S 8.715.000 | $ 11.205.000
AUXILIAR DE BODEGA 1 $ 1.245.000 | $ 1.245.000 | S 1.245.000 | $ 1.245.000
AUXILIAR DE BODEGA 2 $ 1.245.000 | $ 1.245.000 | $ 1.245.000 | $ 1.245.000
AUXILIAR DE BODEGA 3 $ 1.245.000 | $ 1.245.000 | S 1.245.000
AUXILIAR DE BODEGA 4 $ 1.245.000 | $ 1.245.000
AUXILIAR DE BODEGA 5 $ 1.245.000
AUXILIAR ADMINISTRATIVO 1 $ 1.245.000 | S 1.245.000 | S 1.245.000 | $ 1.245.000
AUXILIAR ADMINISTRATIVO 2 $ 1.245.000 [ $ 1.245.000 | $ 1.245.000 [ $ 1.245.000
AUXILIAR ADMINISTRATIVO 3 S 1.245.000 | S 1.245.000 | $ 1.245.000
AUXILIAR ADMINISTRATIVO 4 $ 1.245.000 | $ 1.245.000
AUXILIAR ADMINISTRATIVO 5 $ 1.245.000
Arriendo y servicios
ARRIENDO MeMos $ 1.500.000 | S 4.500.000 | S 7.500.000 | $ 10.500.000 | $ 13.500.000
SERVICIOS $ 470.000 | $ 1.410.000 | $ 2.350.000 | S 3.290.000 | S 4.230.000
BODEGA Y LOGISTICA $ 500.000 | $ 1.500.000 | S 2.500.000 | S 3.500.000 | S 4.500.000
PLATAFORMA WEB $ 200.000 | $ 300.000 | S 400.000 | S 500.000 | S 600.000

TOTAL $ 8.415.000 | $ 32.425.000 | $ 48.945.000 | $ 61.965.000 | $ 72.985.000

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, a continuacion se incluye la inversién en activos fijos que requeriria el

desarrollo del modelo de negocio:

Tabla 13. Inversion en Activos Fijos Modelo de negocio M+V

Detalle - Inversion en activos fijos

Maquina Lavadora de botellas y frascos | $ 68.000.000
Mobiliario Adecuacion de Bodega S 5.000.000
Contenedores y recipientes S 1.000.000
Adecuacion y mobiliario Memos S 20.000.000
Balanzas S 1.000.000
Equipos de computo S 5.000.000
TOTAL INVERSION A.F. S  100.000.000

Fuente: Elaboracion propia
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Teniendo en cuenta este contexto y supuestos, se realiza la siguiente proyeccion para el

estado de resultados:

Tabla 14. Panel de Planeacién Financiera - Estado de Resultados M+V
Panel de planeacion financiera - Estado de Resultados

ANO 2020 2021 2022 2023 2024

Ventas S 15.712.789 | S 354.940.600 | S 1.237.322.931 | § 1.984.121.560 | S  2.706.514.340

Costo de Ventas S 8.799.162 | S 198.766.736 | S 692.900.842 | $ 1.111.108.074 | $  1.515.648.031
Utilidad Bruta S 6.913.627 | S 156.173.864 | S 544.422.090 | S 873.013.486 | $  1.190.866.310
Gastos de Administracion S 8.415.000 | S 100.980.000 | S 389.100.000 | S 587.340.000 | S 743.580.000
Gastos de Depreciacion S 20.000.000 | S 20.000.000 | S 20.000.000 | S 20.000.000 | S 20.000.000
Gastos de Ventas S 785.639 | S 17.747.030 | $ 61.866.147 | S 99.206.078 | S 135.325.717
Utilidad Operacional -S 22.287.012 | S 17.446.834 | S 73.455.943 | S 166.467.408 | S 291.960.593
Gastos Financieros S 12.475.345 | S 9.980.276 | S 7.485.207 | S 4.990.138 | S 2.495.069
Utilidad Gravable S -1s 7.466.558 | S 65.970.736 | S 161.477.270 | S 289.465.524
Impuestos S -1 2.463.964 | S 21.770.343 | $ 53.287.499 | $§ 95.523.623
Utilidad Neta $ -1 5.002.594 | $§ 44.200.393 | $ 108.189.771 | § 193.941.901
Margen Neto 0,0% 1,4% 3,6% 5,5% 7,2%

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de calcular la TIR, la proyeccion financiera del modelo de negocio se plantea a

cuatro afios con los siguientes flujos de caja:

Tabla 15. Proyeccion de Flujo de Cajay TIR

Flujo de caja libre operativo y Tasa Interna de Retorno (TIR)

ANO 2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos -S 22.287.012 | § 17.446.834 | S 73.455.943 | S 166.467.408

NOPAT -S 22.287.012 | $ 11.689.379 | S 49.215.482 | S 111.533.164

Depreciacion S 20.000.000 | S 20.000.000 | S 20.000.000 | S 20.000.000

A - Capital de trabajo neto operativo | $ 3.321.092 | S 333.658 |-$ 12.469.077 |-S 1.832.715 [-$ 2.205.271

A -CAPEX $  100.000.000 | $ -1 s -1$ =18 <

Flujo de caja libre operativo FCFO |-S 103.321.092 | S 19.666.342 | S 38.226.532 | $ 46.073.176 | S 77.139.516
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 71%

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se realiza el calculo del indice WACC para el proyecto, teniendo en cuenta la

tasa de interes y la expectativa de rentabilidad. Ademas, se realiza el calculo del VNA, con un

resultado positivo dado que el valor del proyecto con la estructura de capital que se plantea es de

$2.533.500.904.




Tabla 16. Célculo de indice WACC y Evaluacién Financiera del Proyecto

Calculo de indice WACC
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ANO 2020 2021 2022 2023 2024
Deuda financiera S 29.393.201 | S 67.712.140 | $  176.415.095 | $  275.875.890 | 357.495.979
Patrimonio $ 30.419.008 | $ 44.467.676 | S  112.198.265 | $  240.302.666 | S 453.508.375
WACC 10,57% 10,90% 10,92% 10,70% 10,43%
Total de la estructura de capital S 59.812.208 [ S  112.179.817 | $  288.613.361 | $  516.178.557 | S 811.004.353
Indice WACC 1,106 1,109 1,109 1,107 1,104

VNA Flujo de caja libre operativo

Panel de la evaluacion financiera del proyecto
ANO O ANO 1 ANO 2
-S 103.321.092

$ 17.785.661,851 | S 34.468.785,957 | $ 41.535.721,179 | S 69.683.478,150

Valor de la inversion + VNA flujo de
caja libre operativo

$ 1.355.396.421

Valor de continuidad del fclo

$ 1.178.104.484

Valor del proyecto con toda la
estructura de capital

S 2.533.500.904

Fuente: Elaboracion propia

8. Riesgos y supuestos criticos

8.1. Riesgos y supuestos

En la siguiente tabla se incluyen los supuestos criticos del modelo de negocio de M+V y los

riesgos que se pueden presentar y que pueden afectar la idea del emprendimiento.

Tabla 17. Supuestos y riesgos asociados a M+V

Principales riesgos asociados a Mercado més Verde

Supuesto

Riesgo

plésticos

Nosotros creemos que las personas estan dispuestas a comprar
en envases rellenables para evitar generar desperdicios

del COVID-19

Las personas pueden mostrarse reticentes a utilizar esta opcion
por temor a la inocuidad de los alimentos y por ende al contagio

prestar el servicio

Nosotros creemos que podremos movernos con facilidad en la
ciudad con el trailer y detenernos en lugares especificos para

las rutas de Memo

La policia puede considerr que se esta invadiendo el espacio
publico e impedirnos parar en lugares especificos para cumplir

Nosotros creemos que las personas valoraran la conveniencia
de dejar envases debidamente sefializados en porteria y que
estos sean rellenados por ellos y vueltos a dejar en porteria

Las personas consideran que dejar los envases debidamente
sefializados es muy trabajoso y desistiran de la compra

Nosotros creemos que estamos ingresando a un mercado de
crecimiento lento al cual las grandes superficies estan
incursionando de manera timida y sin la oferta a granel

El mercado en cuanto al mercado maévil avanza mas rapido y las
grandes superficies incursionan en la venta a granel y movil

Fuente: Elaboracion propia
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9. Beneficios a la comunidad
Mercado mas verde busca constituirse como un negocio verde, los cuales de acuerdo con
la definicion incluida en la politica de crecimiento verde del Estado colombiano (2018) “son
aquellos que contemplan actividades econémicas en las que se ofrecen bienes y servicios que
generan impactos ambientales positivos, a su vez incorporan buenas practicas ambientales,
sociales y econdmicas, tienen enfoque de vida y contribuyen asi a la conservacion del ambiente”
(Documento CONPES 3034, 2018, p. 27)

Los beneficios que se buscardn generar a traves de la adopcion de buenas préacticas

ambientales, sociales y econémicas son los siguientes:

- M+V busca promover un consumo mas responsable donde las personas reduzcan el
nivel de consumo que manejan solo a las cosas que realmente necesiten, en este sentido,
al reducir el consumo se invita a reutilizar los elementos que ya tienen, concepto que
se refiere a “la prolongacion de la vida util de los residuos recuperados y que mediante
procesos, operaciones o técnicas devuelven a los materiales su posibilidad de
utilizacién en su funcion original o en alguna relacionada sin que para ello requieran
procesos adicionales de transformacion fisica o quimica” (Documento CONPES 3034,
2018, p.14).

- Adopcion de vehiculos eléctricos para garantizar una mayor eficiencia en el uso de la

energia en el transporte de nuestros productos.
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Desarrollo de procesos de simbiosis industrial, cuando sea posible y necesario. Por
ejemplo, entre tanto se desarrollan las condiciones técnicas que permitan el refill o
rellenado de ciertos productos, cuyo rellenado no es permitido actualmente por parte
del INVIMA, generaremos alianzas con empresas que puedan reinsertar estos
“residuos” como materia prima de nuevos procesos productivos evitando de esta
manera la generacion del residuo. De esta forma incorporamos estrategias y acciones

de economia circular.
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- Anexos
Anexo 1. Resultados de la encuesta sobre habitos de consumo en personas habitantes en
Bogota D.C.

Se desarrollé una encuesta en linea a través de google forms. El objetivo de esta encuesta
fue identificar los habitos de compra al hacer mercado. Se buscd que quienes diligenciaran la
encuesta tuvieran diferentes grupos de edades, intereses, niveles de formacion y estratos
socioeconémico.

En total, la encuesta fue diligenciada por 410 personas de diferentes edades, genero, estado
civil, niveles de estudio, estrato socioeconémico y ciudad de origen. En Bogota 346 personas
respondieron la encuesta y de ellas, 179 manifestaron haber comprado alguna vez en tiendas
especializadas de alimentos naturales, organicos o veganos, a granel (productos ofrecidos por
gramo o mililitro sin envase o libres de embalaje) o tiendas libres de plastico.

Con el fin de identificar a nuestros “early adopters” nos concentramos en analizar los
resultados de este grupo en particular, donde es mas probable que se encuentren efectivamente los
consumidores conscientes o responsables que componen nuestro mercado objetivo. Los resultados
de los anteriores ejercicios se detallan a continuacion.

En primer lugar, la mayoria de encuestados se encuentra entre los 25 y los 29 afios (94

encuestados, 25,5%)

Total de encuestados segun su edad

Edad Cantidad de encuestados Porcentaje
Entre 15 y 19 afios 7 1,8%
Entre 20 y 24 afios 79 20,6%
Entre 25y 29 afios 94 24,5%
Entre 30 y 34 afios 51 13,3%
Entre 35y 39 afios 38 9,9%




81

Entre 40 y 44 afios 32 8,4%
Entre 45y 49 afios 13 3,4%
50 afios 0 mas 69 18%

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

Asi mismo, la mayor cantidad de personas que respondio la encuesta sefiala identificarse
como mujer (236, 61,6%).

Total de encuestados seguin su género

Género Cantidad de encuestados Porcentaje
Mujer 236 61,6%
Hombre 143 37,3%
Otro 4 1,1%

Fuente: elaboracidn propia a partir de los resultados de la encuesta

Por otro lado, 246 (64,2%) de los encuestados se encuentra soltero.

Total de encuestados segun su estado civil

Estado Civil Cantidad de encuestados Porcentaje
Soltero 246 64,2%
Casado 103 26,9%
Union libre 27 7%
Divorciado 4 1%
Viudo 1 0,3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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Total de encuestados segun su estado civil

Estado Civil Cantidad de encuestados Porcentaje
Bachiller 37 9,7%
Técnico o tecndlogo 19 5%
Profesional o] 171 44.8%
Pregrado
Posgrado 155 40,6%

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

El 57% de los encuestados se encuentra trabajando, el 11% estudia y el 18,3% estudia y
trabaja. El resto (13,7%) se declar6 en otras actividades como amas de casa, pensionados,
buscando empleo o0 con contrato suspendido por la situacién actual del COVID-19. Del total de
los que respondieron la encuesta, el 23,7% afirma que se considera: “Una persona que consume

libremente sin poner restricciones en sus alimentos u otros productos”.

Total de encuestados segun el nimero de personas que habitan su hogar

Numero de personas en el hogar Cantidad de encuestados Porcentaje
1 35 9,1%

2 108 28,2%

3 109 28,5%

4 89 23,2%

50 mas 42 11%

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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Estrato Socioecondmico

Total de encuestados seguin su estrato socioeconémico

Estrato socioeconémico | Cantidad de encuestados Porcentaje
1 3 0,8%

2 11 2,9%

3 70 18,3%

4 163 42,6%

5 80 20,9%

6 56 14,6%

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta

El 52,2% de las personas alguna vez ha comprado en una tienda a granel, libre de plastico,
mientras el 47,8% afirma que no ha comprado en estos lugares. A continuacion se exponen las
razones que expusieron las personas al indagar por qué motivo no compran en estas tiendas

especializadas.

Razones por las que las personas no se interesan en comprar en tiendas a granel

Razon Numero de personas Porcentaje
No las conozco 94 52,2%
Son dificiles de encontrar 66 36,7%
Son muy costosas 53 29,4%
No ofrecen productos de mi interés | 40 22,2%
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No tienen gran variedad de producto | 27 15%

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

De las personas que han comprado a granel, el 25% afirma que lo que mas los motiva a
comprar en estas tiendas es disminuir los residuos que generan o ayudar al medio ambiente, por lo
cual se evidencia que la propuesta de Valor de M+V puede tener una gran acogida en este
segmento. El segundo motivo con un 23% se basa en encontrar productos frescos y organicos,
seguido por un 18% que se motiva por encontrar productos de mejor calidad. En cuanto a los
factores que incomodan a los consumidores que compran en estas tiendas, el 33% afirma que lo
que mas les incomoda de estas tiendas es no encontrar la variedad de productos que buscan,
seguido de un 28% que manifiesta incomodidad por la ubicacién de estas tiendas. Aunque muchos
manifiestan que el precio es un factor que también es negativo en estas tiendas, es importante
sefialar que M+V no se basa en un modelo de bajo costo, por lo cual el precio es una variable que
se tiene en cuenta para la estrategia de precio pero no se considera como motivo de incomodidad
para este analisis.

Al preguntar qué productos no encontraron las personas en estas tiendas, se evidenciaron

las siguientes respuestas:

PRODUCTOS QUE NO CANTIDAD DE PERSONAS PORCENTAJE
ENCONTRARON
Granos 15 8,15%
Semillas 5 2,73%
Condimentos 13 7,07%
Café y/o Té 10 5,43%
Cosméticos 51 27,72%
Productos de aseo personal 31 16,85%
Productos de aseo del hogar 47 25,54%
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Teniendo en cuenta lo anterior es importante sefialar que las categorias de productos con
menor presencia en este tipo de tiendas especializadas son: Productos de aseo del hogar, aseo

personal y cosméticos. Por este motivo se incluyen estas categorias de productos en la propuesta

de M+V.
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Tabla. Empresas consideradas como competencia directa o indirecta
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Competencia Clasificacion Direccion Ciudad ¢Cémo compite? tipo de
(Marca) competidor
Bioplaza Chico | Tienda alimentacion sana | Transversal 17 #| Bogota D.C. directo
98-13
Bioplaza Nogal | Tienda alimentacion sana | Calle 79B #7 - | Bogota D.C.
90
Boho Food Tienda con seccion a Avenida carrera | Bogotd D.C. |Con  cierto  producto
Market granel 7 #120-20 (seccion granel) y por la
ubicacion.
Carulla Smart Tienda conseccibna |Cra. 11#91-16| Bogotd D.C. |[Con cierto  producto
Market granel (seccién granel) y por la
ubicacion.
Casa Ciclo [Tienda fisica especializada|Calle 65#5 - 46| Bogota D.C. |Con cierto  producto
en granel de alimentos y/o (especializada en aseo y
productos de aseo y/o zero cuidado personal)
waste
Cero Waste Shop| Tienda online sostenible y | Calle 35 # 10-43| Bucaramanga [Con  cierto  producto
zerowaste, con envios a (especializada en aseo y
toda Colombia cuidado  personal) vy
distribucion
Clorofila, tu | Tienda alimentacién sana | Calle 41 # 24 - | Bogota D.C. Indirecto
tienda ecoldgica 20
ECOSAPIENS | Tienda online sostenible y | Carrera 8 # 10 - | Bogota D.C. |Con  cierto  producto
zerowaste, con envios a 65 (especializada en aseo y
toda Colombia cuidado  personal) 'y
distribucion
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7 |El taller organico| Tienda fisica especializada| 142 # 17 A - 05 | Bogota D.C. |Con cierto producto
en granel de alimentos y/o Local A
productos de aseo y/o zero
waste
8 Gastronmy Tienda con secciéna  [Carrera 13 # 93b-| Bogota D.C. |[Con  cierto  producto
Market Parque granel 51 (seccién granel) y por la
93 ubicacion.
Gastronmy Tienda con seccion a Carrera 10 # 82- | Bogota D.C.
Market Zona granel 90
Andino
Gastronomy Tienda con seccién a Calle 109 # 18 - | Bogota D.C.
Market Calle 109 granel 36
Gastronomy Tienda con secciona |Calle 72#5-22| Bogot4 D.C.
Market Rosales granel
Gastronomy Tienda con secciobna |Carrera 7 # 124 -| Bogot4 D.C.
Market Usaquen granel 97
9 | Granel Gourmet | Tienda fisica especializada | Calle 69 A # 4 - | Bogota D.C. [Con todo el negocio
en granel de alimentos y/o 35
productos de aseo y/o zero
waste
10 Herbivoro Tienda fisica especializada| Avenida Suba # | Bogota D.C. |Con todo el negocio
en granel de alimentos y/o 100 - 53
productos de aseo y/o zero
waste
11 | kuse productos | Tienda online sostenible y | Carrera 8 # 10 - | Bogota D.C.
ecoldgicos zerowaste 65
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12 | Latortugay la | Tienda online sostenible y | Ak. 20 # 86 - 70 | Bogotd D.C. |[Con  cierto  producto
liebre zerowaste, con envios a (especializada en aseo y
toda Colombia cuidado  personal) 'y
distribucion
13 La trocha Tienda fisica especializada |Calle 26 C # 3A -| Bogota D.C. |Con todo el negocio
en granel de alimentos y/o 13
productos de aseo y/o zero
waste
14 Meraki Tienda fisica especializada|Calle 147 # 7 B -| Bogota D.C. |Con todo el negocio
Naturalmente | en granel de alimentos y/o 38
productos de aseo y/o zero
waste
Mucho Tienda productos locales | Carrera 6 # 49 - | Bogota D.C. INDIRECTO
51
15 | Oropéndola Eco | Tienda online sostenible y Bogota D.C.
tienda zerowaste, con envios a
toda Colombia
Parpar, cuidado | Tienda fisica especializada |Carrera 13 # 79 -| Bogota D.C. [Con  cierto  productoPROVEEDOR
natural en granel de alimentos y/o 59 (especializada en aseo y
productos de aseo y/o zero cuidado personal)
waste
16 Rereré Tienda fisica especializada| Calle 90# 11 - | Bogota D.C. |Con  cierto  producto
en granel de alimentos y/o 40 (especializada en aseo y
productos de aseo y/o zero cuidado personal)
waste
17 [Suna, restaurante| Tienda con secciona |Calle 93 A# 12 -| Bogotd D.C. |[Con  cierto  producto
& mercado - granel 35 Edificio (seccion granel) y por la
Parque 93 Salvio ubicacion.




Suna, restaurante
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Tienda con secciona  |Calle 72 Bis # 5 -| Bogota D.C.
& mercado - granel 09
Rosales
18 | Told Market |Tienda online especializada| Carrera 8 # 10 - | Bogota D.C. |[Con cierto producto Yy
en granel de alimentos 65 distribucién (domicilio)
19 Inverso Tienda fisica especializada |Carrera 13 # 118-| Bogota D.C | Con cierto producto
en granel de alimentos y/o 15
productos de aseo y/o zero
waste
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