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PROYECTO DE DESARROLLO DE MODELO DE
NEGOCIO MERCADO VERDE
Abstract

Access to healthy food is a functional necessity for human beings. At the present time, that
necessity is inefficiently covered due to two main problems. First and foremost, the natural
products that both super market chains and convenience stores offer, are ultra-processed
products that contain preservatives and additives to extend shelf life that make them potentially
harmful and hazardous to health, as well as the modern intensive agricultural methods. Fast-
growing and pest-resistant vegetables have stripped increasing amounts of nutrients from the
soil. In developed countries such as New Zealand, 84% of the food supply in super markets is
ultra-processed (Public Health Nutrition, 2016), artificial colouring agents and other chemicals
are added to these foods. Most products are low in nutrients and fiber. In addition, to such
additives have harmful effects on health in the long term if consumed frequently (Harvard,
2019). Secondly, access to truly healthy products is scarce and you can only find them directly
with farmers in the countryside, because they are not industrially produced and are not
aggressive to the environment. Currently this type of products are commercialized in public
markets where fresh products cultivated or made by local people are sold.

On the basis of this information, you find two key elements in the business model: the
producers and the consumers. You have a niche market, aware of the importance to consume
healthy products and producers that can grow or produce these goods but in a minor scale and
also in a more expensive way.

In this paper we present the design of a business model that can unite both markets, solving a
problem that benefits both segments, to get quality producers for a limited quantity of products
identified as strategic. A landing page was created to start from there the offering through
digital media and in this website designed specifically to convert visitors into leads, to help us
capture potential customers, as well as getting valuable information from them about their
needs.

After 104 interviews, relevant information and data that were consolidated on a weekly basis,
together with the information obtained from the landing page, which included the

information of 185 interactions, it was possible to adjust and get the final business model that
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can be profitable and solves the problems of the niche market. These methodologies have

made it possible to design a validated business model.



Resumen del proyecto

El acceso a productos naturales saludables es una necesidad funcional del ser humano,
actualmente esa necesidad es cubierta de manera ineficiente, esto debido a dos problematicas
principales, primero, los productos naturales que ofrecen las grandes cadenas de super
mercados, asi como las tiendas de conveniencia, son productos procesados en masa que
contienen conservadores y aditivos, por lo que no son tan naturales, ni tampoco tan saludables.
En paises desarrollados como Nueva Zelanda, el 84% de la oferta de alimentos en los stuper
mercados son ultra procesados (Public Health Nutrition, 2016), a dichos alimentos se les
agregan colorantes, sabores artificiales, conservadores y aditivos, estos productos en su
mayoria tienden a ser bajos en nutrientes y fibra, ademas de que dichos aditivos tienen efectos

nocivos en la salud a largo plazo si se consumen frecuentemente (Harvard, 2019)

La segunda problemadtica, es que no existe un facil acceso a productos verdaderamente
naturales y saludables, que provengan del campo en una produccion menos agresiva tanto para
el producto como para el medio ambiente, y que, si son procesados que sea de manera minima,
tradicional y a baja o mediana escala. Actualmente estos productos se comercializan en
algunos tianguis (espacios publicos disefiados para la comercializacion de productos
producidos o elaborados por productores locales), cooperativas (Sociedad formada por
productores, vendedores o consumidores con el fin de producir, comprar o vender de un modo

que resulte mas ventajoso para todos).

Ante esta problematica se presentan dos elementos de nuestro modelo de negocio se tienen;
los productores y los consumidores. Dentro de este mercado, existe un nicho que tiene
conciencia de lo importante que es consumir este tipo de productos para su salud, y que tienen
el poder adquisitivo para pagarlo, ya que evidentemente al ser productos de menor escala son
mas caros. De tal forma que este nicho estd conformado por profesionistas hombres y mujeres
de entre 30 a 45 afios que pertenecen al nivel socioeconémico A+, B+ y C+ medio alto (Mora,

2016)

El segundo elemento por tomar en cuanta son los productores, pequefios agricultores o PyME’s
(pequenas y medianas empresas) que producen alimentos a baja o mediana escala, en donde

no encuentran un canal de comercializacion que los ayude a elevar y sostener sus ventas.



Ante esta problematica se plantea un modelo de negocio web/movil que permita al segmento
de mercado hombres y mujeres de 30 a 45 anos de edad que se identifico en este proyecto;
comprar y recibir este tipo de productos de manera conveniente, generando asi un vinculo o

punto de acceso entre el productor y el consumidor.

La idea es conseguir productores de calidad para una cantidad limitada de productos
identificados como estratégicos, para partir de ahi como base y comenzar a ofrecerlos mediante
medios digitales, para esto se generd una landing page pagina de aterrizaje (una pagina web
disenada especificamente para convertir visitantes en leads) que nos ayude a capturar clientes

potenciales, asi como informacion de ellos sobre los productos estratégicos.

Toda esta idea se ha ido consolidando a través de mas de 90 entrevistas presenciales con
posibles clientes potenciales, en donde semana a semana se hace una consolidacion de la
informacion en busqueda de los hallazgos mas relevantes, para a partir de ahi modificar si es
necesario el modelo de negocio, pero también las entrevistas. También se ha medido la
respuesta del mercado a través de la utilizacion de la landing page, con la cual se obtuvo una
base de datos de 185 clientes potenciales con los cuales se estd interactuando para

consolidarlos como clientes reales y posteriormente como suscriptores.

Los aprendizajes obtenidos durante la materia de Investigacion, Desarrollo e Innovacion (IDI
3 y4) han sido fundamentales para la version mas actual del modelo de negocio, ya que fue a
través del uso de la metodologia Lean Startup que podemos entender que en este punto no es
mas que una version mas fiel de lo que es un modelo de negocio rentable y escalable, partiendo
fundamentalmente de atender una problematica para un nicho de mercado, resolviéndola a
partir de un producto minimo viable, ambos validados mediante una interaccion con el cliente
final, ademas de soportado por un modelo de estrategia, tanto de adquisicion de clientes, como

de soporte operativo y de costos.

Esta metodologia nos ha permitido crear esta representacion mas fiel y validada a un porcentaje
mayor de dicho modelo de negocio, de tal forma que nos ha obligado a realizar numerosos
pivotes entre lo que nosotros pensdbamos, como lo validamos mediante entrevistas
presenciales, y qué fue lo que hicimos para hacer un pivote o corroborar una hipotesis ante

cada elemento del lienzo de modelo de negocio para una Start up.



Figura 1: Infografia productos naturales.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION



1. Introduccion

Surge este proyecto al identificar la necesidad de dar a conocer una produccion de alimentos
que no solo sea saludable , sino, también colaborar de manera equitativa con todos los
involucrados, productores, clientes y la tierra misma, promoviendo asi una iniciativa de
comercio justo que contribuya al desarrollo de productores locales en cuestion de calidad y
eficiencia en sus cultivos y buscar un modelo de negocio escalable y sobre todo sostenible que
permita la expansion de un mercado local en pequefias regiones de Jalisco hasta la
conveniencia de estados completos en la repiiblica mexicana.

Los productos organicos son el producto de sistema agricola respetuoso con la ecologia, libre
de pesticidas, fertilizantes y demds contaminantes que pongan en riesgo la salud de los
consumidores o del medio ambiente, en México cerca del 10% del PIB corresponde al sector
agricola y pecuario, este nivel de rendimiento se debe en gran medida a la gran biodiversidad
en México, aproximadamente 13% del territorio nacional es usado como campos agricolas
cerca de 110 millones de hectareas cosechando cerca de 200 productos diferentes (SEMINIS,
2018) el gran reto es el cubrir la necesidad del mercado interno con lo que se produce en el
pais, en México el 51.5% de la produccion de estos productos se distribuye a través de
intermediarios y solo el 25% es directo al consumidor por lo que tenemos un area de
oportunidad considerable en lo que se considera este proyecto que es la vinculacion de
productor con el consumidor, en México solo 3 mujeres de cada 10 que trabajan en el campo
reciben una remuneracion (INEGI, 2017), por lo que aun pesar de la renovacion tecnologica
México se sigue retrasando en aspectos culturales y sociales que influyen en que la economia
avanzando en cuestiones de igualdad de género.

Es importante mencionar que la propuesta de valor de los mercados de productores esta
marcada porque son alimentos libres de contaminantes, sanos, frescos y de temporada, son
alimentos con identidad biocultural la pertenencia a un grupo social donde se comparten
valores, creencias, etc. por ello se llaman agroecoldgicos y ademds son productores locales
(Arredondo, 2019).

En esta investigacion se identificd que el crecimiento, éxito y permanencia de los productores
del sur de Jalisco, ha obedecido a que ellos mismos han identificado las preferencias, gustos,

qué o cudles productos prefieren comprar los consumidores urbanos y se han dado cuenta que
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estos productos son los favoritos por el consumidor; pero también se identifico un segmento
de mercado con el cual se trabajo en esta investigacion que tienen la necesidad de alimentarse
de productos sanos, y al mismo tiempo ejercer el poder como consumidores de apoyar la
economia local, el desarrollo regional, asi como el cuidado del ambiente, y crear propios
huertos urbanos para comercializar .

Algo que es muy importante resaltar, es que los productores tienen dinamicas economicas,
sociales y organizacionales, estas dindmicas, permiten la operacion y la sustentabilidad
actualmente, en base a las entrevistas realizadas a algunos productores del sur de Jalisco se
identificaron algunas dificultades tales como la estandarizacion del proceso, problematicas del
temporal, compromisos con la produccion y sobre todo desconocimiento de procesos fiscales,

administrativos, mercadologicos y tecnologicos .
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CAPITULO II

PLANTEAMIENTO INICIAL



2. Planteamiento inicial

Durante los ultimos afios, ha surgido la preocupacién de los consumidores en adquirir
productos que beneficien la salud y sobre todo existe la inquietud en algunos consumidores
por el impacto que generan ciertos procesos de la elaboracion de productos al medio ambiente.
Al identificar esto, surge el proyecto mercado verde; que pretende hacer llegar productos
saludables a los consumidores, involucrando a productores locales empleando los recursos
tecnologicos disponibles para lograr fomentar el consumo saludable principalmente los
productos locales, donde los consumidores se sientan integrados con los productos y
productores promoviendo un comercio justo, esto, como una primera fase de un proyecto
donde la meta es la eficiencia de entrega y la calidad de los productos al alcance del mercado
local. Adicionalmente la integracion de tiendas locales que compartan la filosofia del proyecto
y que ademas se puedan utilizar de manera estratégica para la expansion de puntos de venta
autorizados y consiguiendo cumplir con la parte principal del proyecto que es la accesibilidad

de estos productos principalmente de manera local.
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CAPITULO III

REVISION DE LITERATURA



3. Revision de Literatura.

Existen 5 tendencias a nivel mundial que afectara el consumo de los alimentos frescos, estos

son:

1. Elestilo de vida saludable: Las preocupaciones acerca de la obesidad, la sensibilidad a

ciertos alimentos y el enfoque que se le da actualmente a tener un bienestar holistico,

en cuanto a salud fisica, mental y espiritual.

La comida organica es una de las opciones que muchos consumidores estan eligiendo;

sin embargo, los precios elevados de estos alimentos restringen su crecimiento, ademas

de que la certificacion es cara, por lo que algunos paises como Rusia estan creando sus

propias certificaciones a precios mas accesibles para permitir que mas agricultores y

granjeros puedan acceder a estas certificaciones.

México también ha creado su propia certificacion de organicos mediante SAGARPA.

Grdfica 1. Porcentaje total de vegetales en el mundo en el afio 2018.
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Fuente: Fresh food: The world market for fresh food. Euromonitor Internacional

El modo de vida ético: Los consumidores y los negocios estan tratando de ser mas
sostenibles y ecoldgicos, disminuyendo el desperdicio de comida, uniéndose a
campafias de comercio justo, cada vez mas estos factores influyen en la decision de
compra.

Premiumizacién: Los consumidores buscan calidad y confortabilidad, estan dispuestos
a pagar mas por la conveniencia como comida pre lavada o pre cortada. Los estilos de
vida han cambiado, la gente estd ocupada y la presion por el tiempo en zonas urbanas
es cada vez mayor, existe una demanda creciente de comida pre lavada, pre cortada, a
veces incluso parcialmente preparadas, con los ingredientes y recetas para cocinarlo en
casa, esta tendencia se esta haciendo mas popular en zonas urbanas de Estados Unidos

y Europa occidental.

Grifica 2: total de poblacion rural y urbana en el 2019
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4. Desplazamiento a los mercados exteriores: algunas areas se han sobrepoblado y sobre
cultivado, por lo que se empieza a voltear hacia las economias emergentes para
desarrollar los mercados.

5. La reinvencion del ir de compras: Los héabitos de compra en mercados desarrollados
esta cambiando con la llegada de internet. Amazon esta al frente de la venta de
abarrotes en linea en Estados Unidos, con la reciente compra del supermercado Whole
Foods, ademas del lanzamiento de Amazon Pantry (la despensa de Amazon) y Amazon
Fresh (Amazon fresco), donde les cobran una membresia anual a los suscriptores por
hacer sus pedidos en este medio, asi como a los proveedores que deseen vender desde

su plataforma.

Grafica 3: Indicador de los mercados en el 2018

Channel Growth: Indicative Markets 2018
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Fuente: Fresh food: The world market for fresh food. Euromonitor Internacional

Estas tendencias del mercado, esta abriendo nuevas areas de oportunidad para nuevas ideas y
negocios, que ataquen cualquiera de estas tendencias.

Se encuentra también que en paises como México, Marruecos y Vietnam las tiendas de
abarrotes tradicionales siguen permaneciendo como uno de los canales mas relevantes debido

a la conveniencia de su localizacién, en muchas ocasiones situadas en areas residenciales
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donde la falta de transporte es clave para que sigan siendo uno de los medios favoritos para

surtirse de alimentos frescos. (Passport, Euromonitor, August 2019)

El mercado alimentos organicos empacados en México crecid un 13% en 2018 alcanzando un

valor de 549 millones de pesos mexicanos comparado contra afio anterior.

Grupo Herdez se mantiene como el lider en el mercado de alimentos organicos empacados con

su marca Aires de Campo donde ofrece una variedad de productos como: condimentos,

aderezos, aceites vegetales, arroz, pan, leche, yogurt, jugos, huevos de libre pastoreo, carne

fresca, miel, entre otros. Con esto estan llegando a un nicho de mercado que estd dispuesto a

pagar mas a compaiias éticas y socialmente responsables. Cada vez son mas las empresas

interesadas en entrar en este nicho de mercado que ha ganado relevancia y aun tiene hacia

donde expandirse. Se espera que esta categoria alcance ventas de 1 billén de pesos para 2023,

teniendo un crecimiento de 14%. (Passport, Euromonitor, Marzo 2019)

Griéfica 4: Share por compaiiia de alimentos organicos empacados en México 2018.

Source: Passport by Euromonitor Internationa:
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Grafica S: Proyeccion del tamafio del mercado de alimentos organicos empacados. México
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4. Metodologias

Design Thinking

Para poder ofrecer una solucién a esta problematica se estudian diversas metodologias,
primero se inicia con design thinking el cual es una metodologia basada en un enfoque humano
que es conducida por un pensamiento critico y analitico, para crear empatia con el cliente,
mediante un proceso de aprendizaje continuo. (Curedale, 2016)
Se utilizé esta metodologia ya que se recomienda util cuando tienes:

1. Un problema poco definido

2. Falta de informacion
3. Un entorno cambiante
4

Los resultados deben ser soluciones innovadoras.

Figura 2: El proceso de design thinking es: (Curedale, 2016)

& “\\/\\

DEFINIR IDEAR PROTOTIFAR TESTEAR  IMPLEMENTAR

©,0/0/0/0;

COMPRENDER EXPLCRAR MATERIALIZAR

Autor desconocido esta bajo licencia CC BY-SA

Empatizar: desarrollar un entendimiento profundo de tus clientes a través de conectar con
ellos utilizando métodos de buisqueda etnograficos.

Definir: Identifica el problema a solucionar.

Idear: Crea de 75 a 120 soluciones posibles. Selecciona las mejores desde el punto de vista

de personas, tecnologia y negocio.
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Prototipar: Crea una serie de prototipos rapidos para testear tu producto.

Testear: recibe retroalimentacion de tus clientes potenciales y de posibles accionistas. De ser
necesario repite el ciclo las veces que sea necesario hasta que tu disefio funcione.
Implementar: Produce tu disefo, distribuyelo y véndelo

Posteriormente se consider6 que para validar esta necesidad y desarrollar el proyecto se crearia
una compafiia emergente que es una organizacion temporal construida para para encontrar un
modelo de negocios repetible, escalable y rentable (Blank S. G., 2012). Utilizando la
metodologia lean startup la cual segun the startup owner’s manual es una combinacion del
desarrollo del cliente y el desarrollo agil popularizado por Eric Ries. (Blank S. G., 2012)
Lean startup

Posteriormente se considerd que para validar esta necesidad y desarrollar el proyecto se crearia
una compafiia emergente que es una organizacion temporal construida para para encontrar un
modelo de negocios repetible, escalable y rentable (Blank S. G., 2012). Utilizando la
metodologia Lean Startup la cual segun The startup owner’s manual es una combinacion del
desarrollo del cliente y el desarrollo agil popularizado por Eric Ries. (Blank S. G., 2012)
Esta metodologia esta basada en 5 principios (Ries E. , 2011)

5. Los emprendedores estdn en todos lados: el concepto de emprendedor incluye a

cualquiera que trabaje bajo la siguiente definicion de compafia emergente: una
institucion humana disefiada para crear nuevos productos y servicios bajo condiciones
de extrema incertidumbre.

6. El emprendimiento es manejable: Una compafiia emergente es una institucion, no solo

un producto asi que requiere de una gestion especificamente dirigida a contextos de
extrema incertidumbre.

7. Valida el aprendizaje: Las companias emergentes existen para aprender coOmo construir

un negocio sustentable, este aprendizaje puede ser validado mediante experimentos que
permitan probar cada hipdtesis.

8. Construye — Prueba — Aprende: La actividad fundamental de una compaiiia emergente

es convertir ideas en productos, probar como responden los clientes y luego aprender
a pivotear estos resultados o que perduren.

9. Contabilizar la innovacion: Para mejorar los resultados del emprendimiento debemos

medir el progreso, establecer metas y priorizar el trabajo
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Esta metodologia toma en cuenta diversos conceptos claves para el funcionamiento de esta,
los cuales se llevaron a cabo durante este proyecto, tales como:

Salir del edificio: Pieza fundamental para desarrollar al cliente, ya que considera que, a
diferencia de una compaiia ya existente, en una compaiiia emergente no hay datos dentro del
edificio asi que los fundadores tienen que salir a hablar con los clientes. (Blank S. G., 2012)
Se sale del edificio para entender las necesidades del mercado, respecto a las problematicas a
las que se enfrentan y a sus habitos alimenticios, de compra y consumo.

A partir de los hallazgos obtenidos durante el trabajo de campo, se elaboran hipoétesis, las
cuales se validan mediante una serie de experimentos, en la cual se esta en un constante pivoteo
para recibir retroalimentacion con el cliente, hasta encontrar aquellas hipotesis que perduren
en cada campo.

Con base a los experimentos se determina el segmento del mercado y se generd una propuesta
de valor, la cual se describe como el conjunto de productos y servicios que crean valor para un
segmento de mercado especifico. (Osterwalder A. , 2015)

Derivado de la propuesta de valor, se cre6 un Producto Minimo Viable (MVP): un prototipo
que cumpla con las funciones mas basicas que promueva la retroalimentacion del cliente, para
obtener més informacion. (Blank S. G., 2012) Se realizaron varios experimentos con diversos
MVP hasta obtener el prototipo final.

A la par del MVP se validaron las hipotesis de los canales de distribucion, la estrategia get,
keep and grow que son las actividades que las compaiiias realizan para adquirir, mantener y
crecer a sus clientes (Blank S. G., 2012), la estructura de costos e ingresos, asi como los aliados
y las actividades clave de la operacion.

En este proyecto, ademas de la metodologia Lean start up (Ries, 2018) se utiliza una serie de
herramientas para clarificar la oferta de valor, validar las hipdtesis de cliente, mercado, y

solucion, utilizando principalmente:

v Desarrollo de clientes por su nombre en inglés como Customer Development: el modelo de
desarrollo de clientes separa las actividades en cuatro pasos: los primeros dos pasos
Descubrimiento de cliente y validacion del cliente delinean la busqueda del modelo de negocio,
mientras que los otros dos (Creaciéon de clientes y creacion de empresa) ejecutan el modelo de
negocios que ha sido desarrollado y probado en los primeros dos pasos

v Creacion de clientes: es el principio de la ejecucion. Construye la demanda del cliente final y lo

conduce al canal de ventas para escalar el negocio.
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Creacion empresa: Es la transicidon de la organizacion de una empresa emergente a una compaiia
enfocada en ejecutar el modelo de negocios

Disefio de arquetipo de cliente: un perfil detallado con informacion del cliente al que va dirigido el
producto o servicio incluye datos demograficos, entrevistas y es capaz de describir un dia en la
vida del cliente.

Lienzo de modelo de negocio conocido en inglés por Lean canvas: es una herramienta estratégica
empresarial, que permite analizar de manera visual nuestro modelo de negocio para aumentar sus
probabilidades de éxito.

Desarrollo agil conocido por su nombre en inglés como Agile development: Un acercamiento
interactivo a la ingenieria que permite que el desarrollo de productos y servicios pueda pivotear e
Interar la retroalimentacion del cliente y el mercado.

Tablero de experimentacion, conocido por su nombre en inglés como Experiment board: permite
validar las hipotesis mediante experimentos.

Lienzo de propuesta de valor, conocido por su nombre en inglés como Value proposition canvas:
Herramienta que permite asegurar que un producto o servicio este posicionada acorde a las
necesidades y valores del cliente.

Trabajos del cliente conocido por su nombre en inglés como Job statements: Aquellas actividades

que el cliente tiene que hacer y que la organizacién busca hacer por él. (Blank S. G., 2012)
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Figura 3: El proceso de “Lean Startup” (Osterwalder A. , 2015)

En este diagrama se explica un proceso ciclico de experimentacion y retroalimentacion que
permite crear el modelo de negocios, el cual describe las bases sobre las que una empresa

conceptle, proporciona y capta valor. (Osterwalder A. , 2015)
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En la figura 3 del lienzo de modelos de negocio; se muestra el modelo de negocios que sirve
como herramienta visual que permite entender mejor el funcionamiento de una empresa, esta
compuesta por 9 modulos, para cada uno de ellos se elaboraron hipotesis, las cuales fueron

validadas mediante los experimentos de la metodologia lean startup. Los mddulos son los

siguientes:
e Segmentos de mercado:
e Propuestas de valor
e Canales
e Relaciones con clientes
e Fuentes de ingresos
e Recursos clave
e Actividades clave
e Asociaciones clave

e Estructura de costos
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Figura 4: El Lienzo de modelo de Negocio de. (Osterwalder A. , 2015)
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CAPITULO V
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5. Mercado meta

El mercado meta del proyecto son hombres y mujeres de 30 a 45 afios que vivan en la Zona

Metropolitana de Guadalajara (ZMG) con un nivel socioeconémico A/B y C+, con ingresos

superiores a los 20 mil pesos por mes, que compartan gustos por lo natural, se preocupen por

el medio ambiente, que tengan una identidad biocultural, la pertenencia a un grupo social

donde se comparten valores y creencias (Arredondo, La Importancia del Patrimonio

Biocultural, 2019) y que les guste consumir productos locales.

5.1 Analisis del sector

Analisis del
Sector

Tabla 1. Analisis del Sector

V' “México es uno de los productores de organico mas importantes del mundo.

Sin embargo, de la produccion organica de México, solamente el 15% de
¢sta se destina al mercado interno del pais, siendo el 85% restante,
comercializado principalmente en Estados Unidos y Canadd, Japon y en
diferentes paises de la Union Europea”. (InfoAgro, 2018)

Se cultivan mas de 45 alimentos organicos, destaca en primer lugar el
café por el tamafio de superficie plantada yen segundo, el maiz”
(PROFECO, 2019).

“En México, 5.5 millones de personas son trabajadores agricolas, las cuales
ganan en promedio 18.50 pesos por hora laborada, salario insuficiente para
acceder a una canasta basica, de acuerdo con cifras del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (Inegi). Los principales ganadores de esta actividad
economica son los intermediarios, quienes en muchas ocasiones pagan solo
cuatro pesos el kilogramo de algunas frutas y verduras, mismas que en el
mercado incrementan su valor hasta en un 400 por ciento. En la actualidad,
Grupo Hérdez domina el segmento organico nacional, con una participacion
del 34.5 por ciento, le siguen Nestl¢, con 5.2 por ciento y Grupo Cuadritos,
con 4.6 por ciento, de acuerdo con Euromonitor International” (INDIGO,
2018).

Las tendencias agricolas sefialan que la comida organica se consume
principalmente en (ECOOESFERA, 2014):
e EE. UU, Alemania, Francia, China

v' Los principales productores son:

e India, Etiopia, México

v' Las principales granjas organicas son:

28



Caracteristicas
del sector
(generalidades)

Alcance del
analisis (nivel
de enfoque,
caracteristicas
delimitadas del
segmento de
interés)

Desarrollo
historico y
evolucion de la
industria.
Etapa en que
se encuentra.

e Australia, Argentina, EE.UU.

Valor del mercado en México. Fuente: Euromonitor Internacional
o 259 mdden2012
o 43.9mdden 2017
o 65.7mdd en 2024

Se estima que el mercado mundial de productos orgéanicos crezca
aproximadamente un 14% en el periodo comprendido entre 2017 y 2021,
debido principalmente a una mayor concienciacion entre los consumidores
de la importancia de lo saludable y de lo sostenible” (InfoAgro, 2018).

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO), el objetivo de este sistema de
produccioén organica es potenciar la seguridad alimentaria, el desarrollo
rural, los medios de subsistencia sostenibles y la integridad del medio
ambiente.

En la actualidad este mercado ha tomado mayor auge sobre todo en Europa
y Estados Unidos, como resultado de la mayor incidencia de enfermedades
complejas como el cancer asociadas con la calidad de los alimentos y la gran
cantidad de aditivos utilizados al industrializarlos (PROFECO, 2019).

“La agricultura organica se origina en Inglaterra en la década de los afios 40,
en donde ya se manifestaban en la salud los indicios del uso de fertilizantes
y otras sustancias quimicas adicionadas al proceso de produccion
(PROFECO, 2019).

En México, comienza en los arios sesenta, gracias a la demanda de ciertos
productos orgédnicos por parte de empresas extrajeras. Las tierras en donde
se sembraba eran areas de cultivo tradicional, regiones indigenas en donde
no se empleaban sustancias quimicas. Los estados en donde se comenzo con
este nuevo tipo de produccion fueron Chiapas y Oaxaca. Hoy en dia los
sembradios estan distribuidos a lo largo y ancho del territorio nacional
(PROFECO, 2019)”.

“Pero maés alla del servicio, lo que llamo6 mi atencion fue lo tanto que me
hizo falta el ambiente fisico. Involucrar mis sentidos como parte de la
experiencia de la toma de decisiones al hacer las compras.

Como experta en shopper marketing, creo que el ambiente digital del retail
responde a muchas necesidades de nuestra rutina y puede ser la solucion que
buscan muchos shoppers, pero seguirad siendo un canal mas para desplazar
producto y no un sustituto de la forma tradicional de hacer muchas de
nuestras compras.
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El proceso de adopcidn de un canal digital, para muchos shoppers como yo,
implica romper barreras iniciales como el tema del recorrido in store al que
estamos acostumbrados en el ambiente fisico” (Biblioteca ITESO, 2015).

“Pedir el stiper a domicilio es una actividad cada vez mas comun y aceptada
en México, cambiando por completo las rutinas de algunas familias
mexicanas al tener un medio alternativo para satisfacer sus necesidades
basicas.

De hecho, acorde al Estudio sobre Venta Online en México 2019 realizado
por la Asociacion Mexicana de Venta Online (AMVO), las razones
principales por los que la gente opta por realizar sus compras en linea son:
Facilidad de recibir la mercancia a domicilio

Ahorro de tiempo

Ofertas y promociones diferenciadas a la tienda fisica

Facilidad de comparar precios antes de comprar

Catélogo de productos diferenciado y extendido

Del total de las compras en linea que los internautas hacen en México, 35%
esta destinado a hacer el stiper a domicilio”. (ITESO, 2019)

“Ahora ya podras hacer compras desde tu celular o computadora en el
mercado més grande de todo el mundo: la Central de Abasto de la Ciudad de
Meéxico. Esto serd a través de Click Abasto, una plataforma de comercio
electronico para comprar y distribuir por internet los miles de productos que
se ofrecen en este legendario lugar.

Se trata de una alianza con Up Si Vale, lider en soluciones empresariales y
prestaciones para empleados, con el propdsito de que sus cinco millones de
tarjetahabientes puedan comprar la despensa o surtir su negocio en la Central
de Abasto a tan solo un click de distancia.

Hasta la fecha, ya son 11 los departamentos habilitados en Click Abasto para
pagar con vales y/o tarjetas de Up Si Vale, entre los que se encuentran
abarrotes, aceites, canasta basica, carni-salchichoneria, chiles secos y
especias, cremeria y lacteos, frutas, gourmet, organicos, pescados, verduras.
No existe un monto minimo de compra y al momento de adquirir $399 pesos
en mercancias, el envio es gratuito en la Ciudad de México y Area
Metropolitana.

Actualmente, se llevan a cabo cerca de 300 transacciones diarias en Click
Abasto con un ticket promedio de 770 pesos, y se vislumbra tener un
crecimiento del 1.5% en los préoximos 12 meses como resultado de esta
alianza” (Click abasto, 2019).
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5.2 Fuerzas del mercado:
En la siguiente tabla se muestran algunas cuestiones de mercado, necesidades y demandas que

nos indican que en los mercados tradicionales es rigida debido la exigencia de los

consumidores que piden mejor calidad, ademéas no hay un apoyo econdmico para los mercados

de agricultores en México ya que hay muchas trabas en cuanto a mejorar la infraestructura,

por lo cual se pueden hacer planteamientos diferenciados para que los clientes se sientan mas

coémodos al comprar alimentos que satisfagan sus necesidades alimenticias y de salud que tanto

piden, ya sea por el modo elaboracion, almacenamiento o distribucion que tanto piden.

Tabla 2. En esta tabla podemos observar las fuerzas del mercado de fuentes secundarias.

Tabla 2. Fuerzas del mercado

Cuestiones  Limitaciones a la introduccion de mejoras de la calidad y la inocuidad en los sistemas
del tradicionales de comercializacion.

mercado

Las cadenas de comercializacion tradicionales se encuentran con las siguientes

limitaciones para mejorar la calidad y la inocuidad de sus productos:

v

NN N N N SR N

NN

Segmentos
de Mercado

Falta de incentivos economicos.

Dificultades en la organizacion del acopio.

Fallos en la competencia.

Deficiencias de la infraestructura de proceso;

Deficiencias en el transporte: pobre infraestructura vial y problemas de control
de la carga.

Carencias en la infraestructura de mercado.

Problemas relativos al equipamiento y técnicas de almacenamiento.

Falta de incentivos de inversion en locales comerciales.

Falta de capacitacion de los eslabones comerciales en técnicas para preservar y
mejorar la calidad e inocuidad de los alimentos.

Falta de incentivos para evitar sanciones por incumplimiento de las normas.
Millenials, es una generacion que estd mas involucrada con la tecnologia, por
lo que los canales de distribucion serian los de menor costo y las redes sociales
la de mayor alcance, ademas esta generacion cuenta con mayor conciencia
social y se preocupan por el cuidado del medio ambiente.

Necesidades Los consumidores latinoamericanos de clase media y alta tienden a comprar alimentos

y en los supermercados, aunque también acuden a los establecimientos detallistas
Demandas  (agicionales.
v" Los consumidores de los paises desarrollados que adquieren productos

v

importados de paises latinoamericanos:
Son cada vez mas exigentes en términos de calidad e inocuidad alimentaria.
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Costes de
Cambio

Capacidad
Generadora
de Ingresos

Tabla 2. Fuerzas del mercado

Expresan una demanda efectiva de alimentos sanos y de calidad, es decir, sus
preferencias alimentarias se traducen en una voluntad de pagar mas por los
atributos afiadidos.

Tienen un concepto ampliado de calidad que incluye los aspectos sensoriales,
sanitarios, de conveniencia y de proceso (productos organicos, no modificados
genéticamente, etc.).

Confian en signos externos de calidad como las marcas, las denominaciones de
origen y los sellos de calidad.

Estan cada vez mas informados y concientizados sobre los riesgos quimicos y
microbiologicos que pueden presentar los productos hortofruticolas y lacteos.
Cuentan con el respaldo de asociaciones de consumidores que tutelan el
derecho a consumir alimentos sanos y a recibir informacion correcta sobre la
calidad de los productos.

Estan respaldados por un entorno legal y administrativo que garantiza el
derecho a consumir alimentos inocuos.

Norteamérica posee un mercado de productos organicos valuado en 35 billones
de dolares estadounidenses en 2013 y representa el 4% de las ventas totales de
alimentos de EE.UU. y Canadd. A su vez, esta region experimenta una
insatisfaccion de la demanda, especialmente en lo que respecta a frutas,
vegetales, carne y lacteos. La misma es cubierta mediante la importacion de
alimentos ecologicos obtenidos en otras regiones.

Respecto de Latinoamérica, Brasil representa el mayor mercado para productos
organicos de la region. Argentina, Pert, Chile y Colombia son importantes
productores y consumidores. (Gonzalez & Valera, 2016)

Los consumidores llevarian un cambio de costos en el consumo de productos
ya que implicaria cambios en la distribucion, adquisicion y produccion de estos.

Contabilizar unidades generadoras de ingreso muestra una vision de la totalidad
de servicios que ofrece al mercado, permitiendo mostrar un crecimiento
constante de clientes segiin vaya incrementando su oferta de servicios. (Otero,
2018)

En base a esta informacion es importante que nosotros llevemos una estrategia
para analizar la informacion del mercado en base al servicio postventa.
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5.3 Fuerzas de la Industria.
La competencia para este sector del mercado es dura debido a que las mayorias de las empresas

que venden alimentos lo hacen desde el punto de vista que sea barato para ellos y para el
cliente, cuando la capacidad de otros productores va mas de la mano con la calidad que se
genera desde el proceso de produccion del alimento, algunos lugares que no cumplen con la
certificacion de alimentos organicos, los venden como tal todos estos factores afectas a los
productores que en verdad producen organico muchas veces las competencias no son leales,
aunado a esto la incorporacion de las tecnologias para la venta de estos lo mas competitivo y
dificil para los productores locales que no cuentan con eso, justo ahi es donde la empresa

tratara de cambiar las cosas y equilibrar la competencia

Tabla 3. Fuerzas de la industria

Tabla 3. Fuerzas de la industria
Competidores En este punto de la historia de las ventas en linea y de productos organicos, si existe
competencia que se enlista a continuacion:

v Tianguis locales: estos lugares de venta de alimentos estan dirigidos a las
personas con bajos recursos econémicos esa podria ser su mayor ventaja, sin
embargo, ya que se analizan los productos que se ofertan y su calidad, vemos
que tal vez no son la mejor opcion, en ellos se venden productos llamados de
“segunda o tercera” lo que significa que no son la mejor variedad disponible
y en muchas ocasiones se vende como producto de primera calidad, esta seria
su desventaja, nosotros trataremos de centrarnos en este tipo de segmento,
pero ofertando alimentos de primera calidad con un precio real, para que las
personas puedan ver la diferencia y elegir.

v Supermercados que vendan productos vegetales sin importar si son o no
organicos: la desventaja que tiene este tipo de lugares de venta es que no les
importan las temporadas de los alimentos, casi podemos encontrar cualquier
tipo de alimentos en ellos, ya que por ser una empresa enorme opta por
comprar productos modificados para que existan en todas las temporadas y
venderlos a un alto precio.

v Fresco de la comer: un lugar de alientos gourmet en el cual se venden
productos de temporada y frescos, ellos serian nuestro principal competidor,
en alimentos frescos.

v Tiendas veganas: muchas veces este tipo de lugares tienen a vender productos
veganos, pero en su mayoria son productos importados que elevan el coste y
contaminan el planeta.

v" Buen campo en México.
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Nuevos
Jugadores

Productos y
servicios
sustitutos

Inversores

Tabla 3. Fuerzas de la industria
Los nuevos competidores en esencia son los mismos de siempre, la mayoria de las
grandes empresas estd optando por la venta en linea no solo de productos electronicos
y cosas por el estilo sino, que ya se estdn sumando por crear venta de alientos en linea,
como, por ejemplo:

v' Tienda de alimentos y bebidas de Amazon: comienza a realizar publicidad
sobre alimentos frescos de cualquier arte del mucho a tu mesa.

v" El buen campo : son despensas organicas a domicilio, son un Colectivo de
Productores y Comerciantes que ofrecen los mejores alimentos organicos y
agroecologicos, bajo el compromiso de manejar relaciones de Comercio
Justo con el campo. (El buen campo, 2017)

v' b. Distribuyen estos alimentos en CDMX y parte del Estado de México, a
Domicilio 6 en Puntos de Recoleccion. También los pueden conocer en el
Mercado de Productores 6 visitar las Chinampas Agroecologicas en
Xochimilco, CDMX.

Productos del campo que se pueden vender en linea, ya sean locales o de
otros paises.

Plated,

Blue Apron,

PeachDish,

Chef’D,

Purple Carrot,

HelloFresh,

Terra's Kitchen and the newest

Home Chef-to be added next week.

En un futuro se pretender tener como inversores a empresas con una destacada

formacion en las ventas en linea, que puedan ver nuestro modelo de negocios de
respeto a la tierra a los productos, productores, clientes, planeta tierra y a nosotros

(\

A SANENENENENENEN

mismos como parte fundamental de la produccion de alimentos.

La inversion extranjera directa para la agricultura en México ha disminuido de 208
mdd en el ano 2013 a 93 mdd en el afio 2016 segun datos de la UNCTAD (United
Nations Conference on Trade and Development) y la OECD (Organization for
Economic Co-operation and Development ).
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Tabla 4. Proveedores y otros actores de la cadena de valor

Proveedor y Productos y Precios Produccion
ubicacion
Finca Constanza Kefir (leche de vaca y fermento lacticos). 450ml, $60  Semanal
(quesos, kefir, mx
hortaliza) - Yogurt (leche de vaca y fermento lacticos). 450ml, $60

Tapalpa, Jal. mx
Miel De Abeja (miel pura). 270grs, $80 mx
Piloncillo Granulado (cafa de aztcar). 425grs, $40 mx
Mermelada (Fruta, Piloncillo, Pectina). 250ml, $55 mx
Kale (varios tipos de Kale). 100grs, $30 mx
Lechugas (tres tipos de lechuga). 100grs $30 mx
Acelgas (Dos tipos de acelgas). 100grs, $30 mx
Espinacas (espinaca fresca). 100grs, $30 mx
Rébano (rabano fresco). 250grs, $25 mx
Panela (leche de vaca) 250grs, $40 mx

Granja de Conejos  Carne de conejo (canal, cortes sin hueso, pierna, lomo, Semanal

del Tio bisteck, embutidos, molida)
Rowi (carne de Pieles

conejo) - Comida cruda para perros
Ixtlahuacan del

Rio, Jal.

Invernadero Chile ~ Pimientos 4 colores $5.00 pieza
Pimienta (hortaliza) Jitomates $30.00-36.00 kg
- Guadalajara, Jal.  Pepino persa $30.00kg
Poblanos $5.00 pieza
Chile serrano-hungaros-caloros-jalapefios $1.00 -
$3.00 segtn el chile
Lechugas orejonas, italianas, sangria. $15.00 bolsa
Espinaca $15.00 bolsa
Brocoli $10.00 bolsa
Apios $10.00 bolsa
Berenjenas $13.00 pieza
Perejil $5.00 bolsa
Cilantro $5.00 bolsa
Coliflor $25.00 pieza
Cebolla $4.00 pieza
Papa $4.00 pieza
Zanahoria $1.00 pieza
Jitomate/tomato $20.00kg
Limon sin semilla $1.50 pieza
Betabel $3.00 pieza
Naranja $10.00kg
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Tabla 4. Proveedores y otros actores de la cadena de valor

Spirulina Oro Spirulina Viva sobre con 100gr $175.00 Semanal
Verde (alga Miel silvestre multifloral con spirulina 350gr $150.00
spirulina) - Miel silvestre multifloral con spirulina 650gr $250.00
Ixtlahuacan del Miel silvestre multifloral natural 350gr $100.00
Rio, Jal. Miel silvestre multifloral natural 650gr $200.00

Barras nutricionales con semillas, cereales y spirulina

paquete c¢/4 $80.00

Tortilla de maiz ¢/ spirulina pk/8 (aprox 500gr) $30.0

Cafg¢ Catrina (café) Café (Veracruz, Jalisco, Michoacan, Mezcla Catrina, Semanal
- Guadalajara, Jal.  Mezcla Espresso, en grano / molido), 1 kg, $220 mx
Café (Veracruz, Jalisco, Michoacan, Mezcla Catrina, Y
Mezcla Espresso, en grano / molido), 500 gr, $120 mx P eaizien |
Café (Veracruz, Jalisco, Michoacan, Mezcla Catrina, 3 :
Mezcla Espresso, en grano / molido), 250 gr, $65 mx
Cafg¢ (Puebla, Chiapas, Mezcla Especial, en grano /
molido), 1 kg, $240 mx
Café (Puebla, Chiapas, Mezcla Especial, en grano /
molido), 500 gr, $130 mx
Café (Puebla, Chiapas, Mezcla Especial, en grano /
molido), 250 gr, $70 mx
Café soluble, 40 gr, $18 mx
Café soluble, 200 gr, $70 mx
Café soluble, 400 gr, $130 mx
Café descafeinado, 1kg, $240
Café descafeinado, 500 gr, $130
Café descafeinado, 250 gr, $70
Café Americano, 12 Oz, $20
Latte, 12 Oz, $28
Espresso, 1.5 Oz, $18
Capuccino, 12 Oz, $26
Mocha, 12 Oz, $28
Frappé, 14 Oz, $35
Catrinazo, 1.5 Oz, $25
Té o Tisana, 12 Oz, $22
Eke Productos Desodorantes naturales (agua de rosas, bicarbonato de ~ Quincenal
Naturales (higiene  sodio , fécula de maiz y a aceites esenciales) roll on
personal) - 60g $70
Guadalajara, Jal. Agua de rosas con hamamelis y benjui , 250ml $100
Tratamiento para cabello (manteca de karité y aceite de m
semilla de uva) 125ml $100
Toénico desinflamante con Romero $70
Manteca de karité 100% pura , 250g $200

T
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Tabla 4. Proveedores y otros actores de la cadena de valor

Proveedor y Productos y Precios Produccion
ubicacion
Epifania (pan libre = Agua de Cacao en vaso (cacao tostado y piloncillo Semanal
de gluten) - molido) de 280ml $20mx 6 400ml $27mx (medida de
Guadalajara, Jal. Vaso)

Chips Horneadas (Betabel, camote, Jicama, platano
con aceite de coco al natural o enchiladas mas un
adobo de chiles en polvo, pimiento rojo y sal), 75gr a
$35mx 6 175gr a $65mx
Pan libre de Gluten (sabores cacao y platano de linea /
sabor coco, elote, manzana, naranja, datil, higo,
almendra y quinoa bajo pedido) Todo el pan es libre de
trigo, centeno, cebada, avena, maiz, papa, lactosa o
endulzante artificial, pan salado y versiones veganas de
algunos sabores. Barra completa 700gr Aprox $120mx,
media barra $65mx, panqué chico 150gr Aprox $45mx
INECAP (tilapia) -  Pescado entero $65/kg Semanal
Tomatlan, Jal. Molida y trozos $90 1/2kg E

3 .,
/prh %

Chicharron $60 200gr a
Hamburguesas $100 5 pzas

& S

e @ 2
= e
HID

5.4 Arquetipos de cliente/usuarios
El proyecto se centra en mujeres y hombres entre de 30 a 45 afios que radican en la ZMG,

muestran interés en los productos buenos y saludables que nutran, y que se preocupan por el
medio ambiente y la economia local, compran sus productos una vez a semana, tienen habitos
de reciclaje, cuidan el medio ambiente. Les gusta cocinar o no; cuentan con poca
disponibilidad de su tiempo para ir a los “tianguis” (puntos de venta informales de productos
naturales); en ocasiones no encuentran al mismo vendedor de los productos que necesitan,
buscan estos productos porque necesitan seguir una dieta saludable y piensan en desarrollar
sus propios huertos urbanos o bien ya los tienen, trabajan y tienen ingresos mayores 20 mil
pesos, nivel socioecondémico A/B y C+, su nivel de estudios va de licenciatura o maestria los
encontramos presentes en redes sociales como Facebook, Instagram, Ferias de productores,
tianguis del circulo de produccion y consumo responsable, supermercados, universidades,

empresas donde trabajan; con estado civil y religion indistintas.
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Tabla 5. Se muestran los aspectos mas relevantes del arquetipo del cliente.

CLIENTE

Demografia (perfil General):
Profesionales, Hombres y Mujeres de
30 a 45 afios

Ingresos superiores a $20,000
Profesionistas millennials

Comportamiento

Compran una vez a semana en
lugares que estén cerca de su casa.
Tienen habitos de reciclaje, cuidan
el medio ambiente.

Les gusta cocinar o no; ellos
quieren insumos saludables, que
nutran.

Segun el nivel socioecondmico y el
numero de integrantes de la familia
gastan de $200-$650 pesos por
semana o de $1,000-$2,800 pesos por
semana en productos organicos.

Problema

Limitado acceso a los productos del
campo que han sido producidos de
forma Saludable (agroecologicos),
que sean frescos, de buena
calidad, por productores locales a
un precio mas accesible, y que en la
preparacion de alimentos no
inviertan mucho tiempo que los
que se consiguen en el
supermercado.

Necesidades y metas

Tiene poco tiempo para ir a los
tianguis, Necesitan optimizar
tiempos.

En ocasiones no encuentro al mismo
vendedor.

Cuando necesito algo rapido voy a
supermercado.

En la cooperativa me entregan lo que el
productor tiene, no lo que necesito.
Productos buenos y saludables.

Seguir dieta saludable por problemas de
salud.

Desarrollar sus propios
urbanos o bien ya los tienen.

huertos

Miedos

Les vendan un producto mas caro y es
lo mismo, solo porque dice organico.
Si cambia de lugar de compra,
olvidaria a su mama (Nostalgia)

;Donde lo encuentro?

Redes sociales de ferias de
productores, Redes de contacto,
Tianguis del Circulo de Produccion
y Consumo Responsable,
Cooperativas de consumo
responsable, Mercados, a personas
de las esquinas, ITESO.
Universidades, empresas donde
trabajan.

Expectativa:

Interesados en su salud, en la economia
local y el medio ambiente. Alimentarse
saludablemente, interactuar con
productores y vender sus propios
productos.

Acceso Tianguis de Andares,
Tianguis de Club de Leones,
Ecotienda, Merca Abastos, Mercado
de Abastos, Tianguis locales,
Tianguis de Punto Sao Paulo;
mercado Urbano Chapultepec Sur.
Mercado Paseos del Sol. Huertos
urbanos.

Elaboracion propia (2019).
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5.5 Tamaio del mercado
Se estima que el mercado mundial de productos organicos crezca aproximadamente un 14%

en el periodo comprendido entre 2017 y 2021, debido principalmente a una mayor
concienciacion entre los consumidores de la importancia de lo saludable y de lo sostenible.
(InfoAgro, 2018)

Datos de la compaiiia refieren que México es uno de los 20 principales paises con mas ventas
en organicos. La Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(Sagarpa), afirma que la exportacion de productos organicos desde 2012 ascendi6 600 millones
de dolares (Ramirez, 2016).

Datos de Euromonitor International muestran que de 2012 a 2017 el valor de este mercado
crecid 50 por ciento, al cerrar el afio pasado en 43.9 millones de dolares, cifra que se espera
aumente en los proximos cinco afnos. 43.9 millones de dolares fue el valor del mercado

organico en México el afno pasado (INDIGO, 2018).

Valor del mercado en México. Fuente: Euromonitor Internacional
o 259 mdden 2012
o 43.9 mdd en 2017
o 65.7 mdd en 2024
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5.6 Tendencias Clave
Las tendencias clave son incorporar cada vez més a las personas mediante las redes sociales y

guiarlas con la mejor tecnologia visual, vincularlos con los productores, ya que estos puntos

claves permitirian que las personas tengan mas tiempo para ellas y ademas se pueden utilizar

herramientas de Lean Startup para entregas a tiempo y con la ayuda de la tecnologia es posible

reducir costos de trasportacion y logistica.

Tabla 6: Podemos ver las tendencias clave con datos secundarios.

Tendencias
Tecnoldgicas

Tendencias
Normalizadoras

v

v

Tabla 6. Tendencias clave

“El redisefio de los procesos de servicio revitaliza procesos que han
quedado obsoletos. Sin embargo, eso no necesariamente implica que los
procesos estaban mal disefiados desde un principio, sino que es probable
que los cambios en la tecnologia, las necesidades de los clientes,
caracteristicas adicionales de servicio y nuevas ofertas hayan provocado
que los procesos existentes ya no estén vigentes. El Dr. Mitchell T.
Rabkin, antiguo presidente del hospital Beth Israel de Boston (ahora
Centro Médico Beth Israel-Deaconess), describid el problema como
“6xido institucional” y declar6: “Las instituciones son como vigas de
acero, tienden a oxidarse. Lo que una vez fue suave, brillante y
agradable tiende a oxidarse” (Lovelock, 2009).

Amazon liderea la venta en linea de abarrotes en los Estados Unidos,
debido a la compra reciente del supermercado Whole Foods, ademas de
sus desarrollos de Amazon Pantry (La alacena de Amazon) y Amazon
Fresh (Amazon Fresco). Esto por medio de una membresia anual a los
compradores, asi como a los retailers para vender en su plataforma
(Euromonitor Internacional, 2019).

Al digitalizar el mercado, tendrian informacion como: donde estan los
clientes, preferencias gustos, inventarios, temporalidades, etc.

Las tendencias de consumir siempre todo tipo de alimentos afectan lo que
tratamos de construir, porque no todos los alimentos se pueden consumir en
todas las temporadas y la mayoria de la nueva generacion creen que si es
posible y luchar contra eso es lo mas complicado.

v

v

v

FAO: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura.

Jilote: Certificador de tierras para productos agroecologicos.
(certificacion participativa).

Contactar a un Organismo de Certificacion Organica (OCO) aprobado
por el SENASICA: Los productores que deseen producir, certificar y
comercializar sus productos como organicos deberan acercarse a un
OCO aprobado por el SENASICA, quien a su vez los guiara a través del
proceso de certificacion.
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Tendencias
Sociales y
Culturales

v

AN

AN

Tabla 6. Tendencias clave

Los cambios sociales mas importantes que queremos lograr son el que las
personas se preocupen por el alimento que estan consumiendo, desde el
punto de vista nutrimental y social, que se valore la tierra y sus ciclos
como en el pasado, generar una planeta limpio, donde la tierra y sus frutos
sean lo mas importantes, este es un cambio de cultura que debemos
adoptar si queremos un mundo limpio y con comida y alientos saludables
y producidos responsablemente, por lo cual falta mucho para llegar a ese
nivel de respeto.

Hoy en dia existe mayor conciencia de tener una alimentaciéon mas
saludable, ya que es un factor importante para el desarrollo de los seres
humanos, y prueba de ello son los Millennials, quienes estan poniendo en
jaque a las tradicionales empresas de alimentos procesados, debido a que
prefieren productos organicos, ecoldgicos, mas artesanales y con sabores
mas intensos. (Esnaurrizar, 2017)

37% de los millenials comprarian un producto que coincida con una causa
en la que ellos crean, incluso si pagaran un poco mas por ello

46% de los millenials reportan que tienen mas de 200 amigos en facebook
Nueva tecnologia debe de servir a un proposito para ser considerada como
cool

40% quieren participar en la co-creacion de productos y marcas

70% sienten la responsabilidad de compartir feedback con las compaiiias
(Millennial Marketing, 2019)

En Paraguay, el 77,8% de las instituciones, si producen los productos que
comercializan, el restante 22,2% contribuyen a la capacitacion de
procesos de produccion y también ayudan a la comercializacion de
productos  agroecoldgicos mediante ferias. Los  productores
agroecologicos estdn organizados en asociaciones de productores
campesinos e indigenas, también estdn organizados en redes de
productores, que es una forma de asocio mas amplia en la que participan
organizaciones de productores junto a instituciones.

Premiumizacioén: Los consumidores buscan calidad y confortabilidad,
estan dispuestos a pagar mas por la conveniencia como comida pre lavada
o pre cortada. Los estilos de vida han cambiado, la gente esta ocupada y
la presion por el tiempo en zonas urbanas es cada vez mayor, existe una
demanda creciente de comida pre lavada, pre cortada, a veces incluso
parcialmente preparadas, con los ingredientes y recetas para cocinarlo en
casa, esta tendencia se estd haciendo mas popular en zonas urbanas de
Estados Unidos y Europa occidental.

En los productos frescos, problemas como la temporalidad estdn
creciendo en importancia. Los consumidores compran productos que se
cultivan localmente o estan en temporada para reducir el impacto al medio
ambiente que se produciria al importar este tipo de productos de otros
paises. (Euromonitor Internacional, 2019)
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Tabla 6. Tendencias clave

Costes de Cambio v Implicaciones de distintos tipos de Cadenas Cortas Agroalimentarias

(Mauricio Garcia de la Cadena, 2017)

v Entrega directa del servicio. Este tipo de redisefio implica llevar el
servicio al cliente en lugar de llevar al cliente a la empresa. Esto se hace
para aumentar la comodidad del cliente, pero también puede incrementar

la productividad si las empresas se deshacen de locales costosos
(Lovelock, 2009).

Tendencias v “Los consumidores cada vez estan mas preocupados acerca de como sus
Socioeconémicas decisiones de compra impactan al medio ambiente, consideran como el

producto fue cultivado y que dafio al medio ambiente se generd durante
el proceso (Euromonitor Internacional, 2019).

v Los mercados de productores han venido creciendo en Estados Unidos y
Canada. Estos han aumentado en Estados Unidos de 1755 en el afio 1994
a 8669 en el ano 2016. Para poder ofrecer a los consumidores la propuesta
de valor y asegurar el buen funcionamiento de estos mercados se requiere
de un coordinador, el cual es una figura crucial para gestionar al mercado
en su sentido mas amplio. En la grafica siguiente podemos observar una
marcada diferencia en las ventas mensuales de Mercados de Productores
en Estados Unidos con Coordinador pagado y Coordinador no pagado.
(De la Cadena, Giles, & Clavijo, 2017)

5.7 Fuerzas del mercado. Identificacion

Los consumidores latinoamericanos de clase media y alta tienden a comprar alimentos en los
supermercados, aunque también acuden a los establecimientos detallistas tradicionales.

Los consumidores de los paises desarrollados que adquieren productos importados de paises
latinoamericanos y son cada vez mas exigentes en términos de calidad e inocuidad alimentaria
(FAO, 2019)

Expresan una demanda efectiva de alimentos sanos y de calidad, es decir, sus preferencias
alimentarias se traducen en una voluntad de pagar mas por los atributos afiadidos.

Tienen un concepto ampliado de calidad que incluye los aspectos sensoriales, sanitarios, de
conveniencia y de proceso (productos organicos, no modificados genéticamente, etc.).
Confian en signos externos de calidad como las marcas, las denominaciones de origen y los
sellos de calidad.

Estan cada vez mas informados y concientizados sobre los riesgos quimicos y microbioldgicos

que pueden presentar los productos hortofruticolas y lacteos.
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Cuentan con el respaldo de asociaciones de consumidores que tutelan el derecho a consumir
alimentos sanos y a recibir informacion correcta sobre la calidad de los productos.

Estan respaldados por un entorno legal y administrativo que garantiza el derecho a consumir
alimentos inocuos.

Norteamérica posee un mercado de productos organicos valuado en 35 billones de dodlares
estadounidenses en 2013 y representa el 4% de las ventas totales de alimentos de EE.UU. y
Canada. (Valera, 2014) A su vez, esta region experimenta una insatisfaccion de la demanda,
especialmente en lo que respecta a frutas, vegetales, carne y lacteos. La misma es cubierta

mediante la importacion de alimentos ecologicos obtenidos en otras regiones.
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CAPITULO VI

ANALISIS DE LOS RESULTADOS



6. Analisis de los resultados

Dentro de las primeras ideas que ayudaron a definir la hipdtesis inicial estan las siguientes:

e Pocos lugares donde comprar productos agroecolédgicos

e Las personas quieren consumir fresco y natural.

e Para las personas es relevante el comercio justo

e Desarrollo de las economias locales

¢ Identidad cultural

e A cierto tipo de consumidores les interesa saber de donde vienen sus productos, quien

los cultiva, que historia hay detras de cada insumo.

e Vincular a los consumidores directamente con los productores de alimentos naturales.
Estas primeras ideas surgieron del primer paso que fue a través de varios cuestionarios
aplicados a consumidores potenciales se realizaron 104 entrevistas que nos permitieron
plantear las primeras hipotesis.

A partir las primeras ideas y de los cuestionaros aplicados a los consumidores, se llevaron a
cabo distintos experimentos, basadas en la metodologia Design Thinking y Lean Startup. La
metodologia Design thinking sentd las bases en mas de 20 posibles soluciones a las
problematicas detectadas en las primeras series de entrevistas a los consumidores y
productores, para encontrar puntos en comun entre ellas y llegar a ideas concretas de negocio
para la segunda etapa.

En esta segunda etapa, se aplicd la metodologia Lean Startup para que, de la mano con el
consumidor, las ideas anteriormente planteadas por el método Design Thinking, fueran puestas
a prueba y recopilar informacion para establecer diversas hipotesis donde se estipula la
hipotesis cliente-problema que tiene dos vertientes, consumidores: Poca accesibilidad en
supermercados o tiendas de conveniencia de productos locales, saludables, libres de pesticidas
y aditivos. Productores: Dificil acceso a esquemas globales de comercializacion de sus
productos; aqui es donde se definen los primeros acercamientos para la hipotesis del segmento
de mercado.

En la tercera etapa se da el enfoque para generar los primeros cuestionarios, donde se sale del

edificio, y aqui en esta parte, se presentan nuevos hallazgos donde se generan ciertas
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iteraciones, pivotes y ajustes a la idea inicial, en busqueda de satisfacer las necesidades del

consumidor y encontrar la propuesta de valor en base a la suspension mas riesgosa.

En la cuarta etapa se define el arquetipo de cliente, asi como los Customer Jobs Funcionales,

emocionales y sociales en base a lo que el cliente espera, para ello se utiliza la herramienta Job

Statement que permite definir con claridad las necesidades del cliente desde la perspectiva

funcional, emocional y social del consumidor y posteriormente utilizamos la herramienta del

lienzo de propuesta de valor que une estos aspectos para cumplir con la propuesta de valor.

Figura 5: Se muestran las primeras aproximaciones para el desarrollo de la propuesta de valor

para completar el lienzo de propuesta de valor.

CUSTOMER STRATEGY / CUSTOMER JOB TO BE DONE

JOB STATEMENT

WHICH JOBS IN THE CUSTOMERS LIFE
IS SHE HIRING THE PRODUCT FOR?

EMOTIONAL
GOAL
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q ‘ Incrementar el ‘
L 5 ot Con insumos nimero de sus
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{ saludables J producidos localmente. ”
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Figura 6: Se muestran las primeras aproximaciones para el desarrollo de la propuesta de valor

para completar el lienzo de propuesta de valor.
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El quinto paso, es utilizar la herramienta lienzo de propuesta de valor, en este sentido el interés
de la propuesta es incrementar el mercado actual y atender el nuevo mercado que no tiene
acceso y no consume los productos naturales de campesinos de la region. Ofertar productos de
alta calidad de una manera mucho mas rapida, en donde el cliente la necesite, para eso se busca
una modernizacion en la manera tradicional que se hace hoy en dia. Se encontr6 que la primera
propuesta de valor; consiste hacer llegar al consumidor los productos no perecederos como el
café, miel, pan de caja y huevos. Entre las ideas principales para hacer llegar estos productos
tenemos el poner ciertas islas en tiendas de distribuidores autorizados, para dar a conocer los
productos de productores locales como primera etapa ya que la convivencia es una de las
oportunidades mas grandes que existen.

Figura 7: Se muestra el lienzo de propuesta de valor desarrollado en base a las oportunidades

y necesidades del cliente.
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SRR E1: Darle visibilidad de que lo

que esta haciendo tiene un
impacto en el productor local
E2: Accesibilidad a insumos

urales y frescos.
S$1: Conocer la historia de tu
vendedor.

puedo lograr en la comunidad
y el medio ambiente

E2: Sentir que cuido a mi
familia con alimentacion
saludable.

F1: Dificil acceso constante
a insumos saludables

F2: Pérdida de tiempo

E1: Desconocimiento de si

lo que compro en verdad . o
beneficia a un productor S1: Er'ntender la dindmicay
o] . trabajo de los productores

E2: Alimentar a mi familia loslies

con demasiados quimicos y
alimentos procesados.

$1: Desconocimiento de
quien me vende mis
insumos.

(Osterwalder A. S., 2014), (strategyzer, 2014), Elaboracion propia (Durand, 2019)

Por otro lado, se indica que otra de las propuestas de valor es la identidad y/o sentido de
pertenencia para buscar la plataforma de enlace o vinculacion comercial entre los productores
locales y los consumidores. Entre los primeros hallazgos que se identificaron, estd la
incapacidad de encontrar una amplia variedad de productos o la escasez de ciertos alimentos

en su mayoria por ser de temporada. Es por ello que al contar con la mayor cantidad de afiliados
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se puede tener productos suplementarios o de productores nuevos que buscan ingresar al
mercado. Por otro lado, se buscar crear un valor compartido a través de cursos o talleres een
busca de una conexion y crear una comunidad organica. Pero la definicién mas acertada de la
propuesta de valor que se plantea en esta investigacion es facilitar el acceso a los insumos
frescos y naturales. Acercando a los consumidores con los productores locales de estos
insumos. Ser el vinculo entre productor y consumidor.

Por otro lado, se planea que cada consumidor pueda tener una afiliacién ya que, a este
segmento de mercado le gusta ser reconocido, que pertenece a un grupo en pro de lo saludable,
también hay gente que aunque no consume estos productos les gusta sentir que participa a
favor de una buena causa y que podemos obtener recursos.

Lo que en algin momento parecia ser la solucion para establecer el vinculo de productores y
consumidores a través de una APP, tomd mayor sentido al ser puesto a prueba, y quitar el
enfoque hacia una solucion simplemente tecnologica, evolucionandolo a medida que se
profundizaba mas con la verdadera necesidad del cliente. La APP no era la propuesta de valor,
es solo un medio para llegar al consumidor.

El valor de estas metodologias de emprendimiento, se basan en la identificacion del problema,
no de la solucioén en un primer encuentro con ¢l consumidor.

Finalmente se llega al sexto paso, aqui es donde se inicia el trabajo con la herramienta del
mapa del cliente, donde se puede apreciar cada uno de los pasos que el cliente en el proceso
de compra de productos saludables.

Figura 8. Se muestra el mapa del cliente en base a la forma en la que adquiere los productos.
Mercado Verde

0 3

Committed to the Principles of Fair
Trade in Everything We Do
< al
c

8 proposio tambien 63 buscar que e

Build Capacity 3
& Support consumo.
o

‘especiakzados de souerdo amigable y tcil de ‘wio fnanciera como tecnoligioaments

Elaboracion Propia Sanchez A., Consulta (Prim, 2019)
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6.1 Hipotesis identificadas y Hallazgos

Tabla 7: se muestran las hipotesis utilizadas y los hallazgos en cada experimento realizado a

lo largo de la investigacion
Hipétesis

H1. Hombres y mujeres de 23
a 65 afos, que residan en la
ZMG, que pueden o no tener
familia (hijos) y tienen interés
por el consumo de alimentos
con menos pesticidas y
producidos localmente.

H2. Profesionales Hombres y
mujeres de 25 a 39 afios
Ingresos propios de $20,000 o
mas, que residan en la ZMG,
tienen interés por el consumo
de alimentos Sanos, tienen
dificultades en conseguirlos, y
falta de  tiempo  para
preparacion de alimentos.

H3. Profesionales Hombres y
mujeres de 30 a 45 afios
Ingresos propios de $20,000 o
mas, que residan en la ZMG,
que pueden o no tener familia
(hijos) y tienen interés por el
consumo de alimentos con
menos pesticidas y producidos
localmente.

Experimentos

20 entrevistas, para
identificar que tanto

conocen de los
productos
agroecoldgicos,

habitos de consumo.

30 entrevistas a
personas que trabajan
y no tienen tiempo
para ir de compras de
laZMG y que
consuman una vez a
la semana productos
frescos y naturales.

49 entrevistas, para
conocer los habitos de
consumo y de compra
de habitantes de la
ZMG con respecto a
las frutas, verduras u
otros productos, asi

como lugares de
compra y  nivel
cultural de

alimentacion sana.

Hallazgos

v

v

<

AN NN N N NN

<

v

Consideran que estos productos son muy importantes
en su régimen alimenticio.

En general hay un desconocimiento respecto a lo que
es un producto agroecoldgico, lo relacionan con algo
libre de pesticidas o quimicos, lo relacionan mucho
con organico, producto fresco y sano.

La gran mayoria compra sus frutas y verduras en los
mercados y tianguis, algunos por conveniencia,
cercania, precios o incluso nostalgia.

Una problematica a la que se enfrentan es la escasez,
falta de variedad de productos, lento resurtimiento.
No hay regulacion al respecto, desconfianza de si lo
que estan consumiendo es fresco u organico
Limitada accesibilidad a estos productos, los venden
en lugares especificos, en dias y horas determinadas.
Se relaciona estos productos, con precios elevados.
Si usan biodegradables cuando van a una fiesta

No saben que cocinar

Si no cocinan comen en fondas o cocinas econémicas
No les gusta el precio elevado de los organicos
Tienen cultivos, les gusta tener sus propios huertos
porque les da confianza de lo que comen

Opciones de MVP videos de recetas y asesorias para
tener sus propios cultivos. Los mismos agricultores
dan talleres a casa para tener tu propio huerto.

La mayor parte de los compradores de productos
agroecologicos tiene de entre 22 y 59 afios, con un
promedio de edad de 33 afios

Desean seguir dieta saludable por problemas de
salud.

Necesidad de impactar positivamente dentro de su
entorno y comodidad

Compra sus frutas y verduras en mercados y tianguis
por conveniencia, cercania, precios o incluso
nostalgia

Gastan entre 250 y 450 pesos semanales o 800 y
1,200 pesos semanales.

Compran en Acceso*“Tianguis de Andares, Tianguis de
Club de Leones, Ecotienda, Merca Abastos, Mercado de
Abastos, Tianguis locales, Tianguis de Punto Sao Paulo;
mercado Urbano Chapultepec Sur. Mercado Paseos del

Sol
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6.2 Resultados.

Mercado verde (proyecto innovador que comercializa productos saludables ubicado en
Guadalajara Jalisco), centraliza su oferta de valor, al acercar los alimentos libres de
contaminantes, sanos, frescos y de temporada, alimentos con identidad biocultural, la
pertenencia a un grupo social donde se comparten valores y creencias (Arredondo, 2019) de
una manera sencilla y rapida sin dedicar mayor tiempo del consumidor para obtener insumos
alimenticios saludables libres de pesticidas, con elementos encaminados a la sustentabilidad
con empaques donde se entregaran los alimentos en una canasta basica reutilizable, donde el
cliente o usuario tienen la conciencia de que puede comprar la canasta la primera vez, y
después funcionar como recipiente retornable. Estos resultados salieron basados en el
arquetipo del cliente y las entrevistas realizadas en la primera etapa de experimentacion. Otros

de los resultados obtenidos en los experimentos realizados, tenemos los siguientes:

4+ Consideran que estos productos son muy importantes en su régimen alimenticio.

4+ En general hay un desconocimiento respecto a lo que es un producto agroecologico, lo
relacionan con algo libre de pesticidas o quimicos, lo relacionan mucho con orgéanico,
producto fresco y sano.

4+ La gran mayoria compra sus frutas y verduras en los mercados y tianguis, algunos por
conveniencia, cercania, precios o incluso nostalgia.

4+ Una problematica a la que se enfrentan es la escasez, falta de variedad de productos,
lento reabastecimiento.

4+ No hay regulacion al respecto, desconfianza de si lo que estan consumiendo es fresco
u organico

4+ Limitada accesibilidad a estos productos, los venden en lugares especificos, en dias y
horas determinadas.

+ Se relaciona estos productos, con precios elevados.

+ Los productos agroecoldgicos tuvieron buena aceptacion entre los entrevistados, de
igual forma, se determind que el precio Optimo a pagar por productos agroecologicos
un 25% adicional al precio convencional. Las personas que compran canastas solidarias
estan de acuerdo con el precio ya que es lo que estan acostumbrados a pagar por semana

y son productos surtidos. Realmente no les preocupa el precio.
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Los factores mas importantes que consideran los consumidores al momento de realizar
las compras de productos agroecologicos son la salud, porque son productos libres de
pesticidas, y porque son productos frescos y sanos. Otros mencionaron que los compran
para seguir dieta saludable por problemas de salud. Asi como por la experiencia
positiva de saber que se estd apoyando una causa social o a los productores locales.
Entre los productos mas comprados, son frutas verduras y cereales, las canastas
solidarias que incluyen (tostadas de nopal, miel, huevo, queso, Frijol, Pan), que las
pueden conseguir en el mercadito flore de luna, en la feria de productores (que se ubica
en el club de leones).

Otros lugares donde compran son “Tianguis de Andares, Ecotienda, Merca Abastos,
Mercado de Abastos, Tianguis locales, Tianguis de Punto Sau Paulo; mercado Urbano
Chapultepec Sur. Mercado Paseos del Sol.

Compran una vez a semana. Segun el nivel socioeconémico y el nimero de integrantes
de la familia gastan de $200-$650 pesos por semana o de $1,000-$2,800 pesos por
semana en productos organicos.

Entre las dificultades que tienen los consumidores: Tiene poco tiempo para ir a los
tianguis, en ocasiones no encuentran al mismo vendedor, cuando necesitan algo rapido
van al supermercado. Las personas que estan afiliadas a una cooperativa nos
mencionan que le entregan lo que el productor tiene, no lo que necesita, cuando
requieren algo urgente no hay un punto de encuentro cercano y solo los localizan los
fines de semana. En estos casos obviamente el consumidor satisface la necesidad en
cualquier otro lugar y no conserva la lealtad al primero

Entre las experiencias mencionadas es el traslado, por ejemplo, una persona que
formaba parte de la cooperativa tuvo la dificultad de ir por el producto, porque su mama
se le enfermo, y no pudo ir por el producto, por ello se salié de la cooperativa.

En general la mayoria de las personas concuerdan con que es importante el consumo
de estos productos y se identifican con ellos, sin embargo, muchas personas no los
consumen por el desconocimiento de donde adquirirlos o por la desconfianza si el

producto es realmente agroecoldgico u organico.
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Después de los resultados obtenidos y la propuesta de valor desarrollada anteriormente, se
siguieron revisando los resultados y se hicieron ajuste para pivotar en la adquisicion de

clientes, en los siguientes parrafos se muestran los pivotes realizados.

6.3 Pivotes realizados
Pivote 1 para adquisicion de clientes por medios pagados

La estrategia elegida para adquisicidon de nuevos clientes consiste en una Fan page (la Fan page
es una pagina creada especialmente para ser un canal de comunicacién con fans dentro de
Facebook). A diferencia de los perfiles, las fans pages son espacios que reinen a personas
interesadas en un asunto, empresa, causa o personaje en comun., donde se muestran los 4
productos con mayor consumo del mercado, la cual llevara publicidad pagada, para poder
obtener el mayor nimero de alcances, hacia los consumidores deseados.

Se establecera un enlace por internet, que lleve sitio electronico, donde se encuentran los
productos ofertados, lo cual permitird medir el trafico de visitas a la pagina, para conocer el
interés.

El tipo de motor de crecimiento principal que se usara para la validacion del MVP, es
PAGADO, a través de medios sociales.

De ahi se espera que lleguemos a una combinacion de motor PAGADO Y VIRAL, ya que con
los alcances que se tengan del primer esfuerzo de dar a conocer el producto, los mismos
consumidores alcanzados podrian continuar con la recomendacion Boca a Boca con sus
conocidos.

Se planea usar en una segunda fase, a corto plazo, el motor de crecimiento VIRAL
ARTIFICIAL, el cual se aplicara ofreciendo algunos productos completamente gratis y otros
con descuento (por parte del productor) al recomendar a otra persona, por ejemplo: Al
momento de recomendar a alguien més la APP y esta se suscriba, recibes un producto gratis
en tu proxima compra (compras 1 kg de café, 1 kilo de miel y recibes 1 cartera de huevos
completamente gratis).

Para la retencion de clientes, de acuerdo con las compras realizadas durante el mes, y sus
preferencias de consumo, puedes recibir atractivos descuentos de tus productos favoritos.
Ejemplo, al consumir 4 Kilos de miel durante el mes, recibe la promocion de 2x1 en tu

siguiente compra. (Megias, 2013)
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Pivote 2: se desarrolld la primera propuesta para la pagina web, en el siguiente Link:

https://ma713623.wixsite.com/website; donde la primera aproximacién fue esta. Después de

las entrevistas realizadas a los clientes nos dimos cuenta de que era necesario cambiar la

pagina, porque no se entendia el concepto.

6.4 Solucion propuesta Product Market Fit

A través de diversas entrevistas aplicadas a posibles clientes, basandonos en el arquetipo
propuesto, llegamos a la conclusion de presentar dos tipos de PMV, para validar la hipotesis y
se define el Product Market Fit como productos locales, saludables, libres de pesticidas y
aditivos a través de una plataforma tecnologica, desde la cual se realizan pedidos de los 4
productos iniciales, los cuales son entregados a domicilio donde se benefician consumidores

y productores.

Diagrama de flujo y los posibles canales de entrega de valor.

En este diagrama se muestra el flujo de informacion y la distribucion del producto, desde la
vinculacién con el productor y Mercado verde.

Se identificaron los puntos de contacto con el cliente (POC), como son la generacion del
pedido mediante la app, la realizacién del pago, la recepcion del pedido y el servicio de
postventa, los cuales contribuyen a la propuesta de valor de Mercado Verde. Como recursos
clave (KR) tenemos la app, con la cual se logra el vinculo entre los consumidores y los
productores, el sistema de pagos con tarjeta de crédito o deposito en OXXO y el almacén de
Mercado Verde. Entre las actividades clave (KA) tenemos el procesamiento del pedido, el
envio del pedido al almacén y el despacho del pedido al cliente. En cada uno de los recursos
clave se identifica la necesidad de tener un plan de recuperacion de desastre (DRP). Que nos

permitira dar el siguiente paso a la propuesta.
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Figura 9: Diagrama de flujo
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Elaboracion propia. (Rojo, 2019)
6.4.1.- Landing Page:

Después de la definicion del diagrama de flujo, se cred una landing page que ayudard como
primer inicio, para probar la respuesta del mercado, y analizar si este, esta de acuerdo con la
filosofia del proyecto o incluso si la propuesta esta siendo bien transmitida. La recoleccion de
las direcciones nos ayudara a entrar en contacto para un segundo PMV y entonces enfocarnos
a las necesidades especificas de este grupo que mostrd un interés inicial.

La pagina estd creada con un mensaje central donde transmite la vision del proyecto, nos
apoyamos de un video de creacion propia para dejar un poco mas clara nuestra propuesta de
valor y conseguir en un par de minutos el transmitir la problematica y la posible solucion.
Para esta pagina ya se ha cambiado 3 veces con el propdsito de ir dejando cada vez mas claro
el concepto y donde los propios usuarios nos puedan dejar sus datos para contactarlos y enviar

mas informacion.

6.4.2 Consulta landing Page:

https://sites.google.com/view/fairtrader-alamexicana/p%C3%A 1 gina-principal
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6.4.3 Monitoreo de landing Page.

Grifica 6: Se muestran los resultados respecto a los productos que desean recibir. En donde
se percibe que el 77% de los clientes interesados prefieren café seguido de un 59% de Huevos

de corral, un 51% de pan de caja, y finalmente 41% de miel orgénica.

.QUE ALIMENTOS DESEARIAS
RECIBIR?

= Café¢ mMiel Organica ®Huevos de corral ®Pan de caja

Grafica 7: En esta grafica se muestra el nimero de personas que en su mayoria desean recibir
sus alimentos en su casa, seguido de oficina, tienda local y finalmente en la escuela.
(DONDE TE GUSTARIA RECIBIR TUS PRODUCTOS?

==
123

B

Oficina Escuela Tiendita local
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6.5 Una APP para entrega directa al consumidor.

Esta APP ayudara a acortar la comunicacion entre el productor y consumidor final para obtener
los insumos requeridos que tenemos existentes en nuestra oferta, los cuales son: Café organico,
Miel organica, Huevo de gallina de libre pastoreo y pan de caja multigrano.

La razén por la que llegamos a proponer una APP es porque en el analisis de la industria que
realizamos, descubrimos que los proveedores actuales de este tipo de servicio a domicilio,
utilizan herramientas no aptas para la optimizacion de la informacién y velocidad de entrega
para el cliente. Algunos usan Excel o simplemente WhatsApp, sin embargo, al utilizar este
tipo de medios para manejo de informacion, se desperdician muchos datos valiosos para
conocer las conductas de compra del cliente.

Por otro lado, suele haber muchos errores de captura, y por ende de entrega, lo cual provoca
insatisfaccion al consumidor.

La seleccion de estos 4 productos en la etapa de pivoteo, de dio debido a que son los productos
mas consumidos, segun cifras obtenidas de las entrevistas y los resultados antes mencionados
de los medios tecnoldgicos.

En los siguientes parrafos de describiran las funciones y algunas de las pantallas propuestas
para la aplicacion.

La APP funciona de la siguiente manera:

1.- Descargas la APP

2.- Solicitas los productos deseados

3.- Pagas con tu tarjeta o depdsito en OXXO

4.- Recibes tu producto en casa u oficina

5.- Disfrutas de nuestros productos de alta calidad

6.- Conoce quiénes y cdmo se elaboran tus productos.
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Figura 10. Diagrama del PMV, primera version para APP.

Fair;Traders

Realiza un Aprovecha el
seguimiento tlempo en

o s s cosas
CONSUMos [

Pianea ws
allmontos cada
somana

(Mejias, 2013)

[
ingredientes Enterate quien
favorites para $8 encargo e

tws piatilios cultivar s
favorites alimentes

Tabla 8: Se muestra las imagenes de la APP futura.

Imagenes de l1a APP

Comentario

La pagina de inicio esta cambiard ya que se pretende
hacer cambio de logo. Aqui es donde inicia el registro
del usuario para ingresar a la aplicacion.

En esta pantalla, se mostraran los rubros que el
consumidor debera llenar para su registro. Y los
aspectos mas relevantes de los productos que desea
recibir en su domicilio.

Al iniciar se mostraran los productos disponibles para
la compara. Registro de usuario

Tienda en linea
Frutas y Verduras
Miel

Café

Pan

(a) Otros
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Envio a domicilio:

Dentro de la estructura de costos que se analizd, encontramos que no hay diferencia
significativa de costos en tener un repartidor, con sueldo, IMSS, seguro de la motocicleta
combustibles a contratar un servicio de plataformas existentes como Rappi y Uber, el costo
promedio por envio son 75.00 - 85.00 pesos. Sin embargo, para aplicacion del MVP, se llegd
a la conclusion que es mas conveniente utilizar una plataforma establecida para el envio de sus

insumos a los clientes.

6.6 Evolucion del prototipo
En la siguiente imagen se muestra la evolucion del prototipo, donde se muestran los productos

principales con lo que comenzamos a trabajar, asi como la interaccion de los productores con
los consumidores, a través de una plataforma tecnologia que permita hacer los pedidos, y
enviarse al consumidor a su domicilio o su lugar de trabajo u hogar, aunque también se

considera la entrega por medio de la tienda de la esquina o puntos de venta autorizados.

Figura 11: Evolucién del prototipo, con la idea de agregar estos modulos a la APP.
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N

L

Ia planeacion de su despensa

anasta 1 Canasta 2 Canasta 3
COMBINACION COMBINACION COMBINACION
ARQUETIPO 1 — ARQUETIPO 2 ARQUETIPO 1
PRDUCTOR 1 PRDUCTOR 1 PRDUCTOR 2
Pronastico Pronostico Pronestico
SEMANAL SEMANAL SEMANAL

A lo largo del proyecto ha evolucionado de acuerdo con el acercamiento que se ha tenido con
el mercado considerando que los principales consumidores de productos naturales no son tan
sensibles al precio si no que estan orientados a comprar los productos en base al valor que

perciben del producto (Lopez Salazar, 2019)
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De acuerdo con Salomoén (2017) existen tres factores que influyen en el proceso de decision
de compra del consumidor: factores culturales, sociales y personales (Lopez Salazar, 2019)
En el factor de toma de decisiones por parte del consumidor estd basado en el nivel cultural
que posee, por lo que se asume que conocen mas sobre estos productos y en consecuencia se
tienen mas opciones de donde €l pudiera elegir.

La conciencia del consumidor en base a los beneficios que tiene el consumo de alimentos
organicos o naturales, influye en la disposicion a pagar un sobreprecio (Lopez Salazar, 2019)
seguin el autor nos menciona que este puede ser una importante caracteristica como factor
social para asumir un sentido de identidad en grupos especificos de personas que comulguen
con las mismas ideas y convicciones, muchas veces generacional, que seria atractivo

pertenecer a un grupo selecto que identifiquen la orientacién de sus compras, o un estatus.

Figura 12: Modelo de toma de decisiones del consumidor.

Modelo de toma de decisiones del consumidor

INFLUENCIAS EXTERNAS

g
:

TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Proceso

l

COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA DECISION I

Salida

Fuente: Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010).
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Debido a eso el primer prototipo se percibid como una membresia que permitiera ingresar a
ese estatus y que se recibieran ademas del prestigio o la insignia de la causa, una serie de
descuentos, capacitacion, talleres con productores, convenciones o reuniones con entidades
gubernamentales con consejos o sugerencias para productores o consumidores.

Cuando se reunieron mas entrevistas de acuerdo con los nuevos descubrimientos con el primer
prototipo, elementos como la edad, ocupacion, estilo de vida, situacion econdémica, mucho
tiene que ver con la brecha generacional con los conocidos millenials que buscan un
reconocimiento respecto a la conciencia social, se concluy6 en el segundo factor segun Salazar
(Lopez Salazar, 2019) el factor personal , donde la edad de los consumidores influye en la
disposicion a pagar un sobreprecio por alimentos organicos.

Otro descubrimiento en base a la segunda entrevista y el acercamiento a los consumidores fue
el de tiempo del que dispone el consumidor, entonces se propuso que el envio de productos
saludables no podia solamente de promover las localidades de productores y eventualmente
realizar tianguis ambulantes que el consumidor tuviera que esperar un calendario para poder a
cubrir sus necesidades de productos saludables. Los criterios para la eleccion de una tienda
son la cercania de la tienda a su casa 71%, facilidades de pago 61% y 13 % frescura de los
productos (Lopez Salazar, 2019) por lo tanto es importante la identificacion de los puntos de
venta para este segmento de mercado

De 2014 — 2017 en México se ha incrementado en poco mas de 12 puntos porcentuales el uso
de tecnologias de informacion en las actividades agropecuarias (INEGI, 2017) siendo un 34%
de estas actividades la penetracion por lo que la permeabilidad de estas herramientas ha sido
incremental y natural

De ahi parte la importancia de la captacion de consumidores potenciales que se identificaran
con la marca, el siguiente pivote o producto minimo viable (PMV) fue una landing page con
un formulario para captacion de clientes y un video descriptivo que aclara y contribuye al

entendimiento del valor del producto.
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Figura 13: landing Page y productos en venta
E Mercado Verde

Mercado Verde

Alimentos saludables del campo a tu mesa

6.7 Monetizacion

Los ingresos se derivan de 4 productos principales: café, huevo, miel y pan de caja. Estos
productos fueron seleccionados por la alta rotacion de compra en la canasta basica comun en
los hogares. La miel y el café sobresalen por su contribuciéon marginal en la mezcla de
productos; sin embargo, el pan de caja y el huevo, aunque participan en menor porcentaje, son
productos gancho para mantener al cliente interesado en nuestra oferta de productos por la
frecuencia de uso de estos insumos.

Por otra parte, los gastos muestran una importante inversion principalmente en los empaques.
El valor de percepcion es importante para el cliente y los empaques del producto al recibirlo
juegan un importante rol en la percepcion del consumidor, para generar confianza y
satisfaccion, al igual que representen el valor del producto que estan adquiriendo.

El sueldo del asistente para atencion a clientes y la renta del local, toman el segundo y tercer
lugar en la tabla de gastos para operar el negocio. La renta del local se pretende en un punto

estratégico ubicado cerca de la glorieta minerva. Por otra parte, aunque solo se contrata 1
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empleado en la primera etapa, su funcion en indispensable para el servicio y atencion al cliente
en sus pedidos.
En la etapa inicial, solo se contaria con un asistente para atender llamadas y seguimiento en

las plataformas digitales, asi como el armado y seguimiento de envios de los paquetes.

Tabla 9: Estructura de Costos e Ingresos de la primera etapa del negocio de los 4 principales

productos.
Primera Etapa
INGRESOS

Gramaj Costos P. Utilida Cantida Utilidad Utilidad
Producto e Venta d d al dia diaria  mensual
Miel 1 kg 150.00 245.00  95.00 12 1,140.00 34,200.00
Café 1 kg 170.00 260.00  90.00 12 1,080.00 32,400.00
Huevo 1 pza. 1.83 3.00 1.17 84 98.00 2,940.00
Pan de 1 pza. 30.00 65.00 35.00 12 420.00 12,600.00

caja
Renta 7,000.00 82,140.00

Elaboracion propia

Tabla 10: En esta tabla se muestran los gastos de las principales actividades del negocio.

Renta 7,000.00
Empaques 12,000.00
Sueldo 8,000.00
IMSS 1,200.00
Luz 800.00
Contador 1,200.00
Publicidad en plataformas digitales 6,000.00
Internet 300.00
Teléfono 600.00
Papeleria 200.00
Impuestos 1,500.00
Total de gastos 38,800.00

Elaboracion propia
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Grafica 8: Se muestran los gastos en base a lo calculado en el 2019.

= Renta = Empaques
= Sueldo IMSS
= Luz = Contador

® Publicidad en plataformas digitales = Internet
= Teléfono = Papeleria

= Impuestos
Papeleria, 200.00

Teléfono, 600.00 Impuest‘os, 1,500.00
Internet, —— _8\% ; :
300.00 . )
Publicidad en
plataformas digitales, £
7,000.00 P

Y
Contador, 1,200.00 %’f{ﬂ{

Luz, 800.00
IMSS, 1,200.00

By

Elaboracion propia
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Grafico 9. Se muestra los costos fijos mensuales, el precio de venta, los costos fijos variables

unitarios; asi como los escenarios pesimista, conservador y optimista para el alcance del punto

de equilibrio.

COSTOS FIJOS MENSUALES 29,000.00

COSTOS VARIABLES UNITARIOS 368.2820513

PRECIO DE VENTA 600.00

PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 125.1521523

VENTAS EQUILIBRIO (% 75,0891.29

g ESCENARIO PUNTO DE ESCENARIO ESCENARIO

Hatod pascipnition PESIMISTA EQUILIBRIO  CONSERVADOR _ OPTIMISTA
Q Ventas 0 273 125 351 390
§Ventas 0 163,200 75,001 210,600 234,000
Costo Variable - 100,541 46,091 129,267 143,630
Costo Fijo 29,000 29,000 29,000 29,000 29,000
Costo Total 29,000 129,541 75,001 158,267 172,630
5 Utilidad -29,000 34,259 0 52,333 61,370

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 125.152 unidades mes

200,000 /)(__’-"_)K
150,000 /K\ /y‘_....-—-""
o
800,000 /A\V
ESG 000 // ——— =S Ventas
/ /\'/. == Costo Total
i} i f T T T 1
v o 125 351 390 —a—3 Utilidad
-50,000
Cantidad (Q)

Elaboracion propia: Fuente (clase de disefio de negocios ITESO 2019)
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES



7. Conclusiones del proyecto

Ayudar a la comunidad, ayudar a productores locales que crezcan, dediquemos el proyecto de
maestria para algo que deje huella”, fueron las palabras que guiaron el inicio de este proyecto
de emprendimiento.

En un inicio, la idea central a seguir durante el desarrollo del proyecto, derivado de algunas
platicas con el profesor Christopher, fue “Vincular al productor local con el consumidor final”.
Las primeras ideas iban entorno a una App que pudiera agrupar a productores locales de
alimentos agroecologicos, y atrajera la atencion de consumidores afines a este tipo de insumos.
Sin embargo, a pesar de las cerca de 80 horas invertidas en reuniones y validaciones de
mercado, utilizando la metodologia Design thinking para desarrollo del proyecto, derivado de
los hallazgos en las entrevistas parecia darle validez a la hipotesis que una APP podia dar la
solucion a la vinculacién de productores locales y consumidores finales, y fomentar el
consumo de este tipo de insumos agroecoldgicos.

En el primer semestre dedicada a esta investigacion, en la presentacion frente a sinodales,
aunque algunos se vieron atraidos por el tema a tratar, hubo comentarios orientados al llamado
a la reflexion para comprobar que realmente una APP era la solucion a la problematica
planteada.

Aunque resulto dificil desprenderse de la idea inicial, en el segundo semestre dedicado a la
investigacion, cambiando de metodologia a Lean Startup, los resultados semana a semana,
derivados de las entrevistas realizadas, dieron bastantes sorpresas.

De inicio, se defini6 el Customer Problem-Fit, asi como el arquetipo del cliente, mismo que
tuvo algunas modificaciones hasta llegar hasta nuestro arquetipo final de la investigacion,
siendo un mercado de profesionistas de 30 a 45 afios. Otro avance importante, fue descubrir
que a los consumidores no les hacia sentido, ni se sentian identificados con los productos
agroecoldgicos. Por lo cual se establecié un pivote de producto, dejando alimentos naturales y
dejando atras el adjetivo agroecologico. El elegir en base a las entrevistas realizadas solo
cuatro productos clave: café, miel, pan y huevos de rancho, como productos a ofrecer en una
primera etapa fue un gran paso para desarrollar el PMV.

El ultimo gran avance, que no se habia detectado en el equipo, y de manera natural se

evolucion¢ a ello, siguiendo los pasos de la metodologia, fue dejar atras la idea de una APP
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como la solucion central del problema planteado, y concentrarse en el verdadero problema
para que este guiara a la solucion, y a su vez el modelo de negocio.

La propuesta de valor lleva dos conceptos clave, disponibilidad de los productos naturales en
tu hogar u oficina y la proveeduria de insumos naturales (organicos, de productores locales,
agroecoldgicos, o con caracteristicas distintivas en el mercado que evoquen al comercio justo,
apoyo a economias locales y alta calidad de los insumos).

El modelo de negocio ofrece un panorama alentador para los primeros afios de emprendimiento
al ser productos de alta rotacion y consumos en los hogares. Teniendo ventas en las primeras
3 semanas de lanzamiento de 5,000.00 pesos y algunos clientes captados, esperando
consolidarse el proyecto en un proyecto de calidad y excelencia en su servicio al consumidor,

usando como pilares las metodologias aprendidas en el IDI “Emprendimiento”.

Conclusiones generales del programa

7.1 Raquel Rojo Sanchez

Fusionar tecnologia, metacognicion e innovacion abre nuevos paradigmas para el mercado y
el beneficio se ve reflejado tanto para el productor como para el consumidor, en donde estos
dos actores de la cadena de valor en potencia de desarrollo y crecimiento personal se veran
favorecidas en torno a las necesidades de ambos, creando lazos de satisfaccion de necesidades
compartiendo un mismo escenario de agradecimiento mutuo.

Llevar a cabo esta investigacion, me resultd muy gratificante por el hecho de saber que la
herramienta presentada y descrita con anterioridad en este proyecto, serd de gran utilidad para
incrementar los conocimientos profesionales y personales en el ambito mercadologico; esta
herramienta de innovacion y desarrollo de modelos de negocio, ha permitido ver mas alla de
un proceso administrativo, ya que te da la pauta de identificar comportamientos y conductas
de compra de manera distinta e innovadora desde as necesidades del consumidor.

El desarrollo de este proyecto ha dejado vasto conocimiento en la vinculacion de productores
y consumidores de una forma diferente, preocupados por la salud y medio ambiente, ademas
de identificar claramente los procesos productivos de alimentos saludables y las necesidades

de consumo de las clientes.
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Por otro lado, y acertadamente el programa que tuvimos nos llevo a entender de mejor manera
el por qué es necesario crear una empresa y relacionarla con el marketing, como se debe hacer,
asi como la forma de conocer a nuestros clientes, todo esto ayud6 a nuestra adquisicion de
conocimientos sobre el tema, Alexei Tolstoi, dice que “Todos piensan en cambiar al mundo,
pero nadie piensa en cambiarse asi mismo”. Una frase que aplica a la perfeccion con nuestro
proyecto, debido a que nosotros buscamos generar una conciencia sobre la poca accesibilidad
de los productos saludables, producidos de manera local, libres de pesticidas y agroquimicos,
que pueden ser causante de enfermedades a la sociedad, pero para generar ese cambio es
necesario comenzar por nosotros, generar un negocio que permita que nuestra alimentacion
sea distinta y saludable, siempre respetando a la tierra, al ambiente, productores y al cliente

mismo.

7.2 Jorge Abraham Bernal Ponce.

El proceso de Lean Startup te permite aprender de una manera muy enfocada en el
consumidor final de tu proyecto, cuales son sus verdaderas necesidades y deseos, logrando
llegar a una solucién de cualquier problematica detectada, de una manera innovadora,
yendo mas alla de lo que a simple vista pudiera parecernos una soluciéon comun.

Mezcla diversas herramientas, que nos ayudan a obtener informacion util del consumidor.
En la parte previa a definir la solucion o concepto ganador, se hacer un filtrado de
informacion sacando los principales insight descubiertos en la investigacion.

Lo que parecia ser una solucion en un principio, detona en una serie de pivotes posibles
que son necesarios validar con el consumidor para tener mayor precision en la solucion

final. Me resulté una herramienta muy util para poder innovar en diversos proyectos.
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CAPITULO VIII

PROPUESTA



8. Propuesta

8.1 Modelo de negocio

En este lienzo se considera incluir al productor como cliente, ya que al final de la cadena de
proceso, se necesita pagar por los servicios aportadados, ademas de ser un socio clave, también
es es un cliente; también consideramos un costo adicianal del empaquetado y distribucion del
producto; ya que se considerea necesario tener el control sobre los productos que se
comercializan para garantizar al consumidor un producto fresco y de buena calidad a travez de

la entrega de caja seca o por paqueteria.

Figura 14: se muestra el modelo de negocio propuesto
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8.1.2 Propuesta de Valor:
Nuestra propuesta de valor es favorecer el acceso a los alimentos saludables. Acercando a los

consumidores con los productores del campo, que producen alimentos libres de contaminantes,
sanos, frescos y de temporada. Somos el enlace entre los productores y los consumidores de
productos agroecoldgicos saludables realizado bajo un esquema de comercio justo. Buscamos
potenciar el mercado actual mejorando el acceso a los productos y atender el nuevo mercado
que no los consume actualmente porque es muy complicado llegar a comprarlos facilmente en

cualquier lugar.

8.1.3 Relacion con los clientes
Se busca un enlace con los clientes mediante la fan page, donde podran consultar la oferta de

productos y hacer sus pedidos. La relacion se busca retener mediante la aplicacion de
descuentos por compras realizadas durante el mes, asi como por recomendacion con otros
usuarios. Buscamos ser el enlace entre los productores y los consumidores, poniéndolos en
contacto mediante nuestra pagina.

También se propone desarrollar la APP, se dara atencion telefonica, atencion via WTP y tienda

en linea para poder atender las solicitudes de los clientes.

8.1.4 Segmentos de Clientes
El enfoque sera para un par de segmentos que se definen después de las entrevistas realizadas

a los consumidores como los mas incluyentes.
1. Millenials:

o Generacionalmente es el segmento que mas esta enfocado a una causa social,
no importa incluso pagar 5% o 10% mas por los productos siempre y cuando
tengan una propuesta de valor, en este caso, productos saludables amigables
con el medio ambiente, persiguen una causa social y estan interesados en su
salud.

2. Jovenes 30 a 45 anos profesionales

o Los consumidores con un nivel de escolaridad mas alta, conveniente son mas
propensos a cuidar su salud, el problema es el tiempo que tienen y la
accesibilidad de estos productos, por lo que se vuelve un segmento de cliente
adecuado para buscar cubrir sus necesidades en el lugar preferido de ellos ya
sea casa, oficina o la tiendita de la esquina, con un nivel socioeconémico C+

con ingresos mayores a 20 mil pesos por mes.
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3. Citicultores:
o Micro segmento que estd enfocado en cultivar sus propios alimentos,
generalmente lo hacen en espacios reducidos como azoteos o patios traseros y
estan concientizados con el tema de lo saludable lo organico y ademas se

preocupan por el medio ambiente.

8.1.5 Canales
1. Proveedor de envios locales:

o Para las entregas diarias de acuerdo con la estructura de costos la viabilidad

seria la contratacion de servicios de entrega a domicilio.
2. Redes sociales:

o Un canal muy importante debido a que es la plataforma tecnoldgica mas comun
en cualquier segmento de mercado y como parte primordial de las campafias de
marketing de bajo costo (proceso de validacion, se tiene ya varios suscritores
interesados en los productos se creo PMV (landing Page))

3. Puntos de venta autorizados:

o Buscamos aprovechar la infraestructura de las tiendas locales para establecer la
mayor cantidad de puntos de venta para poder solucionar uno de los principales
problemas que encontramos y es la accesibilidad, ademés de contribuir a

acercas mas clientes a esas tiendas locales (en proceso de validacion)

8.1.6 Socios Clave

Entre los aliados estratégicos validados hasta este momento, podemos identificar 3
principales.
1. Las tienditas de la esquina. Existen establecimientos qué durante el desarrollo del

proyecto, podrian convertirse en aliados estratégicos para la entrega de productos al
cliente. En cuestion de costos resulta muy conveniente, ya que no se pagaria renta por
el local, y a cambio, los comerciantes contarian con un porcentaje de ganancia por cada
venta realizado, o contar con un precio especial a distribuidor para que tenga un margen
de ganancia. Esto responde a un modelo de negocio B2B (no validado, en proceso de
variacion).

2. Abeja Reina/ Capeltic. Con estas empresas promovemos un beneficio mutuo en la
ampliacion de puntos de ventas estratégicos y adquisicion de productos para la cartera

que ofrecemos actualmente
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e Contacto Capeltic <contacto@capeltic.org=> y . .
J Dy =y
Tue 11/18/2019 150 Bl — ) J

TOPETE N N, ROERIGD: carmen@batsilmaya.org: Eduardo Herandez <eduardo@batsitmaya.org>

Hola Rodrigo, muchas gracias por escribirnos y querer ser parte de este maravilloso proyecto.
Copio en el correo @ mis companeros del area de comercializacion guienes te podran dar seguimiento al respecto.

Cualguier duda o comentario escribenos.

llustracion 1 Validacion
8.1.7 Actividades Clave

e APP. Desarrollo de un sistema para poder tener contacto con el consumidor, y atender
a su demanda de manera agil, sin perder la informacion recabada del comportamiento
de compra para facilitar a futuro sus pedidos.

e Los puntos de contacto con el cliente (POC), son; la generacion del pedido mediante
la app, la realizacion del pago, la recepcion del pedido y el servicio de postventa, los
cuales contribuyen a la propuesta de valor de Mercado Verde. Entre las actividades
clave (KA) tenemos el procesamiento del pedido, el envio del pedido al almacén y el
despacho del pedido al cliente. En cada uno de los recursos clave se identifica la
necesidad de tener un plan de recuperacion de desastre (DRP). Que nos permitira dar

el siguiente paso a la propuesta.

8.1.8 Recursos Clave
e Atencion personalizada para hacer tus pedidos, aunque la APP es un recurso y actividad

clave, se debe estar preparado para atender a aquellos clientes que requieran atencién
por teléfono, Wtp, u otro medio de comunicacion. Por otra parte, también es importante
para la alimentacién y control de informacioén dentro de la APP o las redes. Otros
recursos clave (KR) tenemos la app, con la cual se logra el vinculo entre los
consumidores y los productores, el sistema de pagos con tarjeta de crédito o deposito
en OXXO y el almacén de Mercado Verde.

e Membresia. El sentido de pertenencia de un grupo de selecta de la empresa, recibiendo
beneficios e informacion exclusivos de nuestros eventos y/o promociones.

e Tienda en linea. Como parte de una creacién del ecosistema digital completo, es

importante tener los productos en varios canales digitales (segunda etapa).
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8.1.9 Estructura de Costos.
Envio a domicilio. En una etapa inicial, se contara con el servicio de Rappi u otro

proveedor que cumpla con los requisitos de una atencion adecuada y envios seguros al
cliente, cobrando una cuota fija al consumidor.

Inversion mensual en medios digitales de aproximadamente 7,000.00 pesos m.n., para
alcanzar con publicidad a la mayor cantidad de clientes posibles.

Operador del negocio, esta persona en una etapa inicial estaria encargada de atencion
telefonica y en redes de los clientes, asi como el empaque y puesta en envio de los
paquetes pedidos por los consumidores.

El empaque de los productos conlleva un importante porcentaje de alrededor del 10%
de las ventas totales, para poder dar confianza al cliente, a la vez de explotar la
percepcion del valor adquirido por el cliente.

Agregamos el cronograma de los costos a tres anos los cuales describen las actividades
mas importantes en la planeacion de crecimiento de la empresa, contiene partes
importantes como la introduccién de nuevos productos o evaluar la cadena de
distribucion.

8.1.10 Flujo de Ingresos

Ingresos por la venta de la tienda en linea.

Ingresos por la venta a través de la APP (segunda etapa).

Ingresos por la venta a través de atencion telefonica u otro medio digital como WTP.
El gasto recurrente por conceptos de membresias

Los porcentajes de ganancia puede variar de acuerdo con el trato convenido con el
proveedor. Actualmente se piensa en 4 productos de constante rotacion y compra, como
lo son el huevo, miel, café y pan. Los porcentajes de margen de contribucion de cada

producto puede variar de un 20-60%.
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8.2 Plan de accion estratégico

Figura 15: Cronograma de actividades y costos

Timeline de operaciones y finanzas
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Elaboracion propia.

El cronograma de operaciones y finanzas representa los primeros 3 afios de operacion. Se
espera tener un crecimiento anual sostenido de un 90%. La estrategia para seguir en la primera
etapa el uso de una landing page y atencion a través de correo, via telefonica y WhatsApp.
Uso de Rappi como medio de distribucion en la primera etapa, al igual que la oferta de los 4
productos claves: Café, miel, pan de caja y huevos.

La contratacion de un empleado y uso de punto de distribucion prestado con uno de los socios
del negocio. En la segunda etapa, a un afio del establecimiento, la certificaciéon de los
productores y la introduccion de 10 nuevos productos dara un nuevo aire al negocio para
empuje del crecimiento en ventas y confianza en el consumidor.

A mediados del segundo afio de servicio, la creacion de una S.P.R. (Sociedad de produccion
rural) la cual brinda beneficios a ambas partes, productores y distribuidores de Mercado Verde,
generando una alianza estratégica para crecimiento en los siguientes afios.

Por ultimo, en el timeline presentado, se proyecta la introduccion de 20 productos més en la
oferta, para satisfacer aiun mas los requerimientos de insumos especificos en los hogares y
puntos de entrega preferidos por los clientes. A esta etapa se integra un empleado mas para
satisfacer la demanda generada hasta ese punto. De igual manera se evaluaran las cadenas de
distribucion y entregas de productos para ver si es factible la inversion en una flotilla propia

para envios.
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8.3 Motores de crecimiento.

Se establecid un enlace por internet, que lleve sitio electronico, donde se encuentran los
productos ofertados, lo cual permitird medir el trafico de visitas a la pagina, para conocer el
interés.

El tipo de motor de crecimiento principal que se usara para la validacion del MVP, es
PAGADO, a través de medios sociales.

De ahi se espera que lleguemos a una combinacion de motor PAGADO Y VIRAL, ya que con
los alcances que se tengan del primer esfuerzo de dar a conocer el producto, los mismos
consumidores alcanzados podrian continuar con la recomendacion Boca a Boca con sus
conocidos.

Figura 16: Monitoreo de Landing Page.

Anadlisis de la fan page con el contenido publicado al momento, con un total de 20
publicaciones hemos alcanzado los 184 fans en 12 dias y 99 interacciones, el paso que sigue
es buscar generar una comunidad y la interaccion activa de los seguidores que hoy mostraron

interés en el proyecto. También se muestra la publicacion de precios de los productos.

© Publicaciones © Fans © Interaccién © Trafico

20 184 99 1

publicaciones fans interacciones clic
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’m E: n bl on.
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B3 Fotonvideo g Etiquetar am... 9 Estoy aqui esta pagina

il A163 personas les gusta esto

Publicaciones S\ 164 personas siguen esto

AL Estela Leén y 2 amigos mas indicaron que les
Mercado Verde Mercado Verde e g.usﬂ;e%cregls(ramn una visita
Ayeralas 14:15- @
oo Te it tr ductos fundad
N { ¢ N re ix
e presentamos nuestros productos fundadores ) sifoiseit —
Publicaciones #cambiosocial #mexicoverde #mercadoverde #organico #madeinmexico
tienes dudas? mandanos un inbox R, 3339682849
Opiniones ®
z Enviar mensaje
e ZOUIENES
SOMDS? n?g:o [ Tienda de alimentos naturales
Fotos
VERDE ¢/ Sugerir cambios
B HUEVOS DE GRANJA... $36
Informacién
Comunidad Cuenta con nosotros para 18 YOLCANICA e 8200 0 Transparencia de la pagina Ver mas
hacerte llegar productos
realmente saludables Facebook muestra informacion para que entiendas mejor
Crear una pagina la finalidad de una pagina. Consulta qué acciones
CAFE DS COMALA......5260 realizaron las personas que la administran y publican

Elaboracion Propia.
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8.4 Blindaje de modelo de Negocio

Tabla 11: Blindaje del modelo de Negocio.

Principio
Facilidad para cambiar de

proveedor.

Blindaje

Generar alianzas con proveedores
locales al ayudarlos a impulsar sus

marcas

Ingresos Recurrentes.

Planes de venta recurrentes, mantener a
los clientes con politicas de calidad y
entrega, asi como incrementar el
portafolio de productos en el corto /

mediano plazo.

Estructura de costes

revolucionaria.

Trabajar con productores para no ser
duefios del inventario sino que solo

cobremos una comision por la venta.

Elaboracion propia
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