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Glosario

Anélisis de ciclo de vida: el andlisis integral de todos los parametros que causan efectos al
ambiente a lo largo de esta cadena o ciclo de vida permite tener informacién transparente y veraz
sobre la calidad ambiental productos y procesos. El impacto ambiental del producto es la

agregacion de todos los impactos que ocurren durante todo el ciclo de vida.

Biodegradable: dicho de una sustancia que puede ser degradada por accion bioldgica en

condiciones especificas.

Desarrollo Sostenible: es el desarrollo que conduce al crecimiento econémico, a la elevacion de
la calidad de vida y al bienestar social, sin agotar la base de recursos naturales renovables sobre la
que se sustenta ni deteriorar el medio ambiente o el derecho de las generaciones futuras a utilizarlo
para la satisfaccion de las propias necesidades (Republica de Colombia, articulo 3, Ley 99 de

1993).

Economia circular: sistemas de produccién y consumo que promuevan la eficiencia en el uso de
materiales, agua y la energia, teniendo en cuenta la capacidad de recuperacion de los ecosistemas,
el uso circular de los flujos de materiales a traves la implementacion de la innovacion tecnologica,
alianzas y colaboraciones entre actores, y el impulso de modelos de negocio que responden a los

fundamentos del desarrollo sostenible.

Energias renovables: son modelos de generacion de energia a partir de fuentes naturales auto
generadores, como luz del sol, fuerza del agua, calor de la tierra, movimiento del viento, mareo

del mar.



Eco-etiquetado: es un distintivo que informa y estimula a los consumidores a escoger productos

y servicios con menores re- percusiones sobre el medio ambiente.

Gestion integral de residuos: es el conjunto de operaciones y disposiciones encaminadas a dar a
los residuos producidos el destino mas adecuado desde el punto de vista ambiental, de acuerdo con
sus caracteristicas, volumen, procedencia, costos, tratamiento, posibilidades de recuperacion,

aprovechamiento, comercializacion y disposicion final.

Produccion y consumo sostenible: sistema integrado producciéon y consumo, donde las
tendencias estan interrelacionadas y se afectan mutuamente. Cualquier cambio en la produccién,
impacta en el consumo y viceversa. En la medida en que la empresa logra disminuir el impacto
ambiental de su proceso de produccion, automaticamente el producto o servicio que ofrece en el
mercado es mas sostenible. Por otro lado, las fuerzas de demanda pueden incentivar la produccion

mas limpia.

Productividad: es la relacion entre la cantidad de productos obtenida por un sistema productivo

y los recursos utilizados para obtener dicha produccion.

Reutilizacion: la prolongacion de la vida Gtil de los materiales recuperados que se vuelven a

utilizar sin que se requiera un proceso de transformacion previo.

Simbiosis Industrial: estrategia colaborativa para el intercambio de flujos fisicos de materiales,
energia o agua y el compartir de servicios entre actores industriales, para contribuir al uso eficiente

de recursos y la reduccién de impactos ambientales de sistemas industriales”



Uso eficiente de recursos: cantidad optima de materiales, energia o agua para producir o distribuir

un producto o empagque.

Valor agregado: es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con el propoésito de

generar mayor valor dentro de la percepcion del consumidor.

Vida util: tiempo de funcionamiento de materiales y productos determinado por la asignacion de
valor por porte de sus usuarios. Cuando materiales son reusados o reciclados, su vida atil se

extiende.



10

Resumen ejecutivo

Estamos en Tenjo, Cundinamarca, en medio de la pefia de Juaica y el cerro del Majuy, a
solo 45 minutos de Bogoté, con poco més de 14 hectareas rodeadas de la abundancia y la belleza

de la naturaleza propia de esta zona.

La Martina Orgéanica, una marca que ademas de dar lugar al primer Ecoparque de esta zona
de la sabana de Bogot4, esta aqui para compartir nuevas y mejores formas para vivir en armonia 'y

balance con nosotros, con el otro y con el planeta tierra.

Un espacio de reencuentro con la naturaleza, que ademas de generar bienestar, tiene como
proposito educar sobre el funcionamiento del ecosistemay como a través de iniciativas conscientes
como la agricultura regenerativa y una vida mas organica podemos mejorar nuestra relacion con

el planeta.

Palabras Clave: cambio climético, consumo, economia circular, educacién, eficiencia,

estilo de vida, medio ambiente, organico, parque ecoldgico, sostenible.
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Abstract

We are in Tenjo, Cundinamarca, in the middle of the Juaica rock and the Majuy hill, just
45 minutes from Bogota, with little more than 14 hectares surrounded by the abundance and beauty

of the nature of this area.

La Martina Organica, a brand that in addition to giving rise to the first Eco Park in this area
of the Bogoté savannabh, is here to share new and better ways to live in harmony and balance with

us, with each other and with planet earth.

A space of reunion with nature, which in addition to generating well-being, has the purpose
of educating about the functioning of the ecosystem and how through conscious initiatives such as

regenerative agriculture and a more organic life we can improve our relationship with the planet.

Keywords: circular economy, climate change, consumption, ecological park, education,

efficiency, environment, lifestyle, organic, sustainable.
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1. Exploracion y desarrollo de ideas

1.1. Origen de la idea

Al mencionar la palabra organico la respuesta mas frecuente con la cual la relacionan las
personas es con saludable, seguido de este término esta natural y sano, otras respuestas con menos
frecuencia fueron: sin huella en el ambiente y sin pesticidas. En su mayoria las personas

manifiestan no conocer el origen de todos sus alimentos.

Al momento de elegir el lugar para obtener sus frutas y verduras las personas consideran
en primer lugar la cercania y en segundo la economia, en menor proporcidn, pero seguido de esto
se considera la responsabilidad ambiental como un factor a tener en cuenta a la hora de comprar
alimentos. En su mayoria las personas suelen realizar sus compras en tiendas pequefias cercanas a
su lugar de residencia, una menor cantidad de personas prefieren realizar su mercado en almacenes

de cadena y directamente en plazas de mercado.

Con relacion a los valores visuales de lo que respecta a lo organico, las personas asocian
este término con colores como el verde en su mayoria, también se ve asociado a los colores

amarillo naranja y rojo.



Experiencia

Mas alla del producto,
quieren tener una relacion
experiencial con la
empresa, que genere valor
constante en la vida del
cliente

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Estilo de Vida

Es un estilo de vida
sindnimo de bienestar, ya
que aporta un sin numero
de beneficios a quienes lo

adoptan

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Figura 1: Origen de las ideas

L

Precios elevados

Los productos organicos
son percibidos como
costosos frente a la
competencia industrial

Figura 2: Origen de las ideas

Contribuir

Sentirse bien con ellos
mismos, y asi mismo
poder contribuir a un
mejor planeta para las
generaciones futuras

Q

Oferta reducida

No existe una oferta
amplia, y muchas veces
no se consiguen ciertos

productos

Sostenible

Desde la produccion,
hasta el empaquetado, las
personas quieren ver un
hilo conductor en cada
proceso

13
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Figura 3: Origen de las ideas

i v

Marketplace Credibilidad Salud
Muchos competidores La publicidad engafiosa y Consumir solo productos
funcionan como la falta de conocimiento libres de contaminantes y
marketplace lo cual eleva del cliente hacia las sin residuos quimicos, con
el costo al cliente pues la empresas productoras un alto valor nutricional
cadena de distribucion se genera desconfianza
extiende

Fuente: Elaboracion propia (2021)

1.2. Descripcion del problema

1.2.1. La historia de la marca

Martina nacib en Bogota, hija de citadinos vanguardistas. Siempre adelante de todo tema a
tratar; a Martina la cautivo un tema que siempre se discutia en todo espacio: ¢como podemos cuidar
el mundo que tanto nos da? Ella siendo bastante curiosa empezé a investigar, y con el tiempo se
convertirfa en activista ambiental; todo el dafio que hacemos, ;,cémo podemos ayudar? Es asi como
llega al documental Kiss The Ground, y aprende cosas importantes, como tratar el suelo, y como
se debe cultivar. La Martina Organica es una partecita de un suefio enorme: construir un mundo
mejor. De esta forma, y tras mucha investigacién, La Martina Organica se aventura a abrir sus
puertas. Transformandose asi en una invitacion, puesto que es trabajo de todos nosotros cuidar el
suelo gque tanta vida nos da, y ser conscientes de todo lo que consumimos, volvernos responsables

con cada decision que tomamaos.
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1.2.2. Posicionamiento de marca

El posicionamiento que queremos para La Martina Orgéanica es el de un lugar con
responsabilidad social y ambiental, que encuentra en la agricultura sostenible una oportunidad de
compartir conocimiento, invitar a sumar fuerzas y ademéas ofrecer productos orgénicos, que
reflejaran también un interés por ofrecer alimentos saludables que beneficien la salud y bienestar

de todos los clientes.

1.2.3. Comunicacion interna

La comunicacion interna de La Martina Organica tendra un tono académico predominante
alejado de tintes de imposicidn de pensamiento, en este sentido se buscara entablar conversaciones
cercanas y amigables de objetivo altruista para asi cautivar e invitar a los clientes a reconsiderar y
cambiar sus habitos alimenticios y de consumo, para generar un impacto positivo no solo en el

individuo sino en la comunidad y la naturaleza.



1.3. Buyer Persona

Figura 2: Tarjeta Buyer

/

Reside en Bogota,
junto a sus padres en
un casa en Usaquen

Recibe mesada de
sus padres

Asiste a un colegio privado
Cursa octavo grado y quiere ser influencer
°
(]

Pasa una gran parte de su tiempo libre
en redes sociales pero le interesa

@ Julieta

1 14 afios consumir contenido de calidad
ESt..Ud‘,ar.}te Su principal objetivo es conscientizar a
Hija tnica sus padres acerca del medio ambiente y

Ambientalista en proceso

N

el consumo responsable de alimentos

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Figura 5: Tarjeta Buyer

Tiene una hija de cuatro afios y quiere
siempre lo mejor para ella, vive en
Cedritos con su esposa y su hija.

Su salario es de 9'000.000 mensuales,
tiene un cargo gerencial en una startup

Es administrador de empresas
Tiene un MBA

N
i
@ Jacobo

1 32 arios
Papd millenial
A la vanguardia

Le encanta estar a la vanguardia en
todo, le gusta la tecnologia y se empeiia
por criar a su hija de la mejor manera.

Su principal objetivo es tener una calidad
de vida muy buena, vivir en familiay
compartir momentos especiales.

P Ooew

Fuente: Elaboracion propia (2021)



Figura 6: Tarjeta Buyer

@ Margarita

1 28 afos
Ambientalista
Vegetariana

Y,

S,
<
&

Reside solaenun
apartamento en el retiro en
la ciudad de Bogota

Su salario es de 4'000.000 mensuales
Ademas tiene un emprendimiento

Es contadora publica
Magister en finanzas

Tiene un emprendimiento de ropa de
segunda mano, consume marcas 0
waste, asiste a clases de Yoga

Su principal objetivo es hacer un huerto en

su casa con algunos alimentos, ya que se
preocupa por el origen de sus alimentos

J

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Figura 7: Tarjeta Buyer

S
-

Q Matias
47 anos

Amante de
los animales

N

QoD e

Vive con su pareja en Colina
Campestre, llevan juntos
varios afos.

Su salario es de 4'000.000 mensuales
Yy su pareja trabaja en la empresa
de sus padres.

Es Ingeniero Industrial
Magister en Ciencia de Datos

Tiene tres perros y dos gatos. Le
encanta aprender sobre biologia y es un
defensor de los seres vivos.

Su principal objetivo es consumir
productos més responsables con el
medioambiente.

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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1.4. Mapa de competidores

En cuanto produccion organica en el pais existen varios competidores, identificamos

varias fincas productoras.

Figura 8: Mapa de competidores

Auditoria Competencia

Escarola

’-
Escarola

M 23200 Cav e

Sembrando confianza

SEMBRANDO
CONFIANZA

Vida organica @
_-:»"?-1 X ! - -

Fuente: Elaboracion propia (2021)



CONCEPTO DE NEGOCIO
[Posicil iento en el

HOJA DE DECISION

Qué hacer
Observando el mercado podemos obtener
informacion Gtil para apoyarnos al tomar
decisiones.

Al tener una vision general de los temas a
axplorar, podremes recolectar fécilmente la

correcta en nuest ad
actuales o nuevos.

Camo hacerlo

Comience nombrande el mercado (drea
geografi | del cusl desea i

Después, tenga una vision general de las dreas
a2 explorar. Eseriba los temas dentro de cada
4rea y escoja los mas relevantes para
enfocarse. Centinde decidiende la mejor
manera de recolectar informacién del mercado.
Use La lista de revisién como referencia.

Termine escribienda La informacién que usted

espera obtener, la cual puede afectar la forma
que hace negocios.

Siguiente paso

* Decida los temas de los cuales va a obtener
primera informacién.

* Haga un plan de accién para recolectar la
informacién del mercado.

« Delegue tareas de investigacisn para los
miembros del equipo.

otorgada a:

iy | U

Producida por:

a8 GrowthWheel® ﬁ

e

Figura 9: Informacién del Mercado

Informacion del Mercado
Decida qué informacion de
mercado va a recolectar y
como va a hacerlo

MERCADO: Parques ecologicos, prods organic
RELEVANCIA
AREA TEMAS A EXPLORAR
Baja Med. Alta
Nifios X
Clientes D
eteasiaiar Familias x
Ambientalistas x
soch Energias alternativas X
ocios
T Supermercados X
Agricultores X
Parques tematicos X
Competidores.
e Mercados locales X
Sostenibilidad X
Modelos
de conducta
Kiss the ground x
Red, conferencias .
e Apricat farms x
Organic and natural xX
PRAE - Proyectos Ambientales Escolares X
Literatura i ia para el desarroll x
Drawdown - Poul Hawken X
Costumbres Consumidor exigente X
<comerciales Diversidad de alimentos X X
y cultura
Estrategia nacional de economia circular x
L ] 5 "
'y politica D o X
Legislacion alimentes X
Fecha: Hembre: Santiago Espitia

¥ LISTA DE REVISION: RECOLECTANDO
INFORMACIGN DEL MERCADO

Investigacién en linea

K4

A
K
Visitas del mereado

Asesores locales

Redes

Entrevistas de clientes

Contacto personal

Consejeros comerciales
Asesores de expertacién

v

FORMAS DE RECOLECTAR

INFORMACION DEL MERCADO REENEADOSRSrsn Anos

Entrevistas aclientes  Las necesidades del
consumidor

Contacto personas Eficiencia

Visitas del mercado Fortalezas y
debilidades

Entrevistas a clientes  Necesidad

Redes Innovacion

Investigacion enlinea  Historia

Visitas del mercado

Consejeros Experiencia

comerciales

Asesores locales Honestidad y rectitud

Emeress: | a Martina Orgénica

Licencia otorgada a Margarita Martinez Baldion, Universidad del Rosario. Bajado el 23 de septiembre 2020.

Fuente: GrowthWheel
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2. Propuesta de valor

2.1. Segmento del cliente

Figura 10: Segmento llustracion

Familias jovenes Los padres tienen Estratos4 a 6
con nifos formacién universitaria
y trabajan en empresas Consumen marcas
Padres entre los 0 son emprendedores internacionales,
26y 45 anos visitan lugares
Tienen poder adquisitivo naturales, les gusta
Viven en Bogotd medio-alto viajar en familia.

y sus alrededores

Fuente: Elaboracion propia (2021)



2.2. Alternativas de solucidn y criterios de seleccidon

Figura 11: Diferenciales

;-':‘, o N
»

ey - L

.-'H.!

Productos con Relacion cercana Economia
proposito con el cliente Circular

Fuente: Elaboracion propia (2021)

2.3.Caracteristicas de producto o servicio (Lienzo propuesta de valor)

Figura 12: Lienzo de propuesta de valor

PROPUESTR DE VALOR

. Vitamina de Martina Sus alegrias .
Producto/servicio ) . 3! Su trabajo
L -Productos de origen orgéanico -Comer sano .
-Mercado organico (cero pesticidas) -Estar consciente del origen -Cuestionarse acerca
~Visitas guiadas por -Educacion acerca del suelo de sus alimentos del medio ambiente
los cu “"_"?S de La Martina y el medio ambiente -Adquirir conocimiento -Educarse con respecto
-Educacion medio A ' 5 -Espacioeducativoy acercadel suelo & ' ™ alamanera como se alimenta
ambiental ~ o derecreacion para visitar -Tener un estilo de — -Disfrutar un productoy
vida consiente servicio amigable con el cuerpo
y el medio ambiente
R () B >
Analgésicos de Martina
o Sus dolores

[I?:;ﬁi:‘:::‘tiuclz::es que -No encuentra con facilidad

-Precios accesibles con mercados organicos

respecto al mercado -El costo de los alimentos

-Visitas a los cultivos es més elevado

L . -No sabe nada acerca de
organicos de La Martina
lo que consume
La Martina El/La que quiere

hacer un cambio

(cliente)

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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2.4. Relevancia en el contexto

Figura 13-14-15-16: Estudios y documentos relevantes

Log Proyectog
Fwbientales Escolares PRAE a. ACTIVIDADES NARANJA
en Colowmbias

Viveros de b muvva ciudadania ambiental de un pors
‘que se construye en el escenario del posconflictoy Ja per.

Craaciones Funei
e s etoies
e

SEl :tot.:khulm

nvironment
Institute

Estrategia
Bconomin’” Didlogo de poltica sobr
Circular bioeconomia para el

desarrollo sostenible en
Colombia

Cierre de ciclos
de materiales,
innovacion
tecnoldgica,
colaboracion y
nuevos modelos
de negocio

de todos  de Cotmbia
I Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

Estos son algunos de los estudios y normativa que validan nuestra idea de negocio y le

dan credibilidad.

Fuente: Ministerio de Cultura de Colombia, Stockholm Environment Institute, Ministerio de

Ambiente y Desarrollo Sostenible de Colombia.
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2.5. Definicion de propuesta de valor

Figura 17: Corazon de la Marca

El corazon de la marca

Circulo dorado
q\-\\dk‘“‘o" st Wnice,
: ¢ )

te |a agricy,,
A\an ty,.
«G e ‘e,

¢QUE HACEMOS'

Fuente: Elaboracion propia (2021)

3. Prototipo

3.1. Descripcidon de prototipo
Como venderemos productos agricolas lo que se quiere resaltar es el empaque y el

significado de este, como se busca que desde la siembra del producto hasta el empaquetado se
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tenga un hilo conductor en cuanto a la promesa de la marca sobre economia circular y
sostenibilidad, pues lo que se quiere es que el empaqgue sea estéticamente atractivo, que sea

compostable y por Gltimo no utilizar en ningin momento materiales plasticos.

Figura 18: Estructuracion del prototipo

Herramienta Bup|ng

Estructuracion del prototipo del Negocio ...

Fuente: Herramienta Buping 5

Clave: El prototipo es la version inicial con la cual se materializa la propuesta de valor
del negocio. Se puede acotar el nivel de desarrollo del prototipo pensando en la funcional

principal o atributos principales que se desea probar y/o validar con el publico objetivo.
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3.2. Descripcion de portafolio inicial de productos o servicios
La propuesta de valor de un negocio no solo se basa en un producto o servicio. Los negocios
innovadores ofrecen propuestas de valor sistema las cuales se componen por productos y servicios

que en sumatoria ofrecen experiencias diferenciales y de valor al mercado objetivo.

En esta seccidn se debe listar y describir las diferentes referencias de producto o versiones

y momentos de servicio que ofrece su negocio al mercado objetivo.

Figura 19: Disefio de propuesta de valor sistema

Herramienta Buplng

Diseno de propuestas de valor sistema

Proyecto de Emprendimiento
Equipo Emprendedor Santiago Espitia Emprendedor 2 Emprendedor 3
CEO Rol 2 Rol 3

Modelo de Negocio

Mediante laagriculturaregenerativa, buenosprocesosde cosechay unaproduccion responsable, podemos
generar un cambio postivo en nuestracomunidad. Por medio de laensefianzay el ejemplo, queremosgenerar
concienciaen lamente de quienesvisten nuestro eco parque.

Propuesta de valor

Definasu modelo de negocio

Definasu propuesade valor . . . . )
Productos 100% organicosque funcionan dentro de un ssemade economiacompletamente ciruclar.

Producto  [NSERGONINN Sistema

Hortalizas

ylo diferencial del negocio

Explique como lasumade sus

Mencione losproductosy N ) Degde losprocesosproductivoshastael empague
Huevosgallinafeliz .
erviciosque haran diferente todo tendraun hilo conductor en cuando

su negocio de lo actuamente ogenibilidad

productosy serviciosofrecen una

experienciade consumo y una

ofertassgemainnovadoraal
ofertado por lacompetencia

mercado

Fuente: Herramienta Buping 4
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3.3. Método, logica de ensamblaje y produccion del prototipo
Materializar la propuesta de valor del negocio requiere del desarrollo de actividades clave
de creacion, conceptualizacion, disefio y produccion. En esta seccion se debe listas y explicar los

diferentes procesos productivos que le permiten crear el prototipo de su negocio.

Figura 20: Requerimientos de propuesta de valor

Herramienta Buping
Requerimientos de la propuesta de valor praTanIeats o NieCiS:

Proyecto de Emprendimiento

Santiago Espitia | Emprendedor 2 | Emprendedor 3
Rol Rol 3

Equipo Emprendedor

( ﬁ" ¥ L
e i
Nvy)

Praductas 100% organicos Camgpast Cancentrada

Liste las requerimienias en pracesas Centificacionss Insumas arganicas Equipo de mercadea

Economia circular Energias renavables Terceras( Transparieh

Cera plastica

Bugnas practicas

Fuente: Herramienta Buping O

Producir el prototipo de la propuesta de valor requiere la busqueda, contacto y seleccion de
proveedores que garanticen el desarrollo de procesos productivos y niveles de calidad esperados
como aquellos quienes puedan proveer las materias primas, materiales e insumos necesarios para

la creacion de la mejor versidn de prototipo que desea probar para el negocio.
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Identificar las actividades clave, procesos productivos, insumos y proveedores permitira
dimensionar y planear el proceso de produccion gue consecuentemente, posibilitara la creacion del

prototipo de su propuesta de valor.

3.4. Resultados obtenidos en pruebas del prototipo (hallazgos y conclusiones)
Materializada la propuesta de valor del negocio con el prototipo que se ha producido, se
debera probar esta solucién con personas identificadas como potenciales usuarios, clientes o

consumidores de su negocio.

Al momento de poner a prueba el prototipo de la solucion se deben comprobar las
principales hipotesis del negocio y la solucion. Aqui se deben listar y describir las hipétesis de su

prototipo y explicar el por qué se han priorizado unas sobre otras.
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Figura 21: Hipotesis del prototipo

Agregar encabezado

Herramienta Buplng

Hipotesis para prototipado

Proyecto de Emprendimiento

Equipo Emprendedor

Fuente: Herramienta Buping 6

Llevar a cabo la prueba del prototipo debe ser un proceso planeado y casi cientifico en el
que se desea obtener resultados que validen o redireccionen la propuesta de valor del negocio. Se

debe describir en detalle la prueba que se ha planteado para testear el prototipo del negocio.

Desarrollar una prueba de prototipo requiere definir el tiempo de duracién por usuario, la
cantidad de personas que participaran, el periodo de tiempo en el que se desea probar el prototipo,
ademas de recopilar toda informacion a modo de hallazgos positivos 0 negativos que permitan

comprobar la propuesta de valor del negocio.
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Figura 22: Disefio de prueba de prototipo

ng

Herramienta Bup
Prueba de prototipado

Proyecto de Emprendimiento La Martina Organica
Equipo Emprendedor El - II. Sl

Nombre de la
Prueba

Descripcion del problema

Identificar la importancia del packaging
Evaluar pros y contras

Fuente: Herramienta Buping 7

Se evidencio que falta trabajo en cuanto el prototipado del producto pues todavia esta muy
conceptual y se necesitan hacer pruebas mas tangibles para asi identificar lo que quiere el cliente

final.



4. Finanzas

4.1. Margen de contribucion por producto o servicios

4.2. Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto

Pucio

Figura 23: Margen de contribucion y punto de equilibrio

Unidad

Costos Fijos Gastos Fijos Costos Variables Unitarios
Rubras Rubras Rubras

Cascarilla 5 55 000 Alguiler r) lﬂﬂ 000 Costo Variable 2. 55? 68
Fosforiz 5 EB0.000 Empague S 150,00
Semillas s 200.000
Empleada 5 1.518.315
Agua 5 250.000
Agronomo 5 1.050.000

Margen Contribucisn §
Margen contribucidn %

Punto Equilibrio §
Punte Equilibrie L

Precio

s 3.292
54,87%

$  9.573.763
1.556

S 18.000,00 |Cubeta 30 huevos

Costos Fijos Gastos Fijos Costos Variables Unitarios
Rubros Rubros Rubros

Aserrin S 2{| afafi] Agranoma 1. {IS{I afafi] Concentrado 5 1. 35{| oo
Cascarilla 5 2.300 Alquiler S 900.000 Especies Proteinicas 5 850,00
Gallinas 5 7.950.000 Luz 5 145.000 EM's S 4.000,00
Agua 5 250.000 Empaque 5 230,00
Empleado 5 1.518.315

Margen Contribucidn $
Margen contribucidn %

Punto Equilibric 5
Punte Equilibrie L

5 11.570
54,28%)

S 18.413.230
1.023

Fuente: Elaboracion propia (2021)




4.3. Flujo de caja mensual 60 meses (5 afios)

Figura 24: Estructura Flujo de Caja
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Fuente: Herramienta Financiera Juan David Rojas (2021)

Analicé aspectos como la proyeccién de ventas teniendo en cuenta aspectos como la

estacionalidad, principales egresos y cdémo se comportan en la medida que aumenta la operacion.
Se evidencio que el negocio tiene posibilidad de crecimiento y que su flujo aumenta con el

tiempo como también gastos y demas variables asociadas a la operacion.



4.4. Balance general y estado de resultados

Figura 25-26: Balance general y estado de resultados

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4
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Afio §

Ventas

+Inventario inicial materia prima
+Compras materia prima
<Inventario final de materia prima
s directos i
+Mano de obra directa
+Costos indirectos de fabricacién
=Costo de productos fabricados
io inicial de pr &n proceso

<Inventario final de productos en proceso
=Costo de productos terminados
+Inventario inicial de producto terminado
<Inventario final de producto terminado
+domicilios

+descarte

Costo de ventas

Utilidad Bruta

Depreciacion y Amortizacion

Gastos de administracién y ventas
EBITDA

Utilidad Operacional

Gastos financieros

Utilidad Antes de Impuestos

Impuestos (33%)

Utilidad Neta

$133.782.000

S0
$10.113.150
S BBB.000
$9.225.150
$ 74.722.710
$ 7.740.000
$ 91.687.860
S0

S0

$ 91.687.860
S0

50
546.344.833
$7.500.000

$ 91.687.860
$ 95.938.973
$11.000.000
5 55.675.640
540.263.333
$ 29.263.333

5 1.686.927
$ 27.576.406

$9.100.214

$ 18.476.192

S 286.734.240

S BEB.000
$20.081.138
5915.528

$ 20.053.610
$ 82.334.980
$7.979.940

$ 110.368.530
S0

S0

$ 110.368.530
S0

50
$91.018.000
$15.000.000

$ 110.368.530
$ 282.383.710
$11.000.000
5$94.822.684,80

S 187.561.025
$ 176.561.025

5 762.280,57

$ 175.798.745

$58.013.586

$ 117.785.159

5447.129.878

5915528
530.681.314
5943.909

$ 30.652.932
$ 84.887.364
$ 8.227.318
$123.767.614
S0

S0
$123.767.614
S0

50
5132.838.000
$22.500.000

$123.767.614

$ 478.700.264
$11.000.000
$103.524.725,57
$375.175.539

$ 364.175.539
$8.795,68

$ 364.166.743

$120.175.025

$ 243.991.718

5 625.740.750

5943.909
541.815.962
5973.171

$ 41.786.701
$ 87.518.872
$ B.482.365

$ 137.787.938
S0

S0

$ 137.787.938
S0

50

5 174.658.000
$30.000.000

$ 137.787.938

$ 692.610.812
$11.000.000
$113.034.628,97
5579.576.183

$ 568.576.183
50,00

$ 568.576.183

S 187.630.140

$ 380.946.042

5824.175.259

$973.171
553.509.696
51.003.339

$ 53.479.527
$ 90.231.957
$ B.745.318

$ 152.456.803
S0

S0

$ 152.456.803
S0

50
5216.478.000
$37.500.000

$ 152.456.803

$ 925.696.456
$11.000.000
$123.425.637,38
$B802.270.819
$791.270.819
50,00

$791.270.819

$261.119.370

$ 530.151.448

Balance General Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao §

Activo

Cajay Bancos 5 74.082.081,73 5241.286.363,23 5 557.484.184,49 5 1.016.856.080,99 51.631.466.590,95
Cuentas por Cobrar 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Inversiones 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Inventario Final S 888.000,00 5915.528,00 5943.909,37 5973.170,56 51.003.338,85

Total Active Corriente

$ 74.970.081,73

$242.201.891,23

$ 558.428.093,85

$1.017.829.251,55

$1.632.469.929,79

Activos fijos

$ 55.000.000,00

$ 55.000.000,00

$ 55.000.000,00

$ 55.000.000,00

$ 55.000.000,00

Depreciacidn acumulada

$ 11.000.000,00

$ 22.000.000,00

$ 33.000.000,00

$ 44.000.000,00

$ 55.000.000,00

Activos fijos netos

$ 44.000.000,00

$ 33.000.000,00

$ 22.000.000,00

$ 11.000.000,00

$ 0,00

Total Activos $ 118.970.082 § 275.201.891,23 $ 580.428.093,85 § 1.028.829.251,55 $ 1.632.469.929,79|
Anticipos 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Obligaciones Bancarias 510.466.721,19 5926.954,47 50,00 50,00 50,00
Empleados 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Proveadares 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00

Provision Impuestos

59.100.214,00

S 58.013.585,75

$120.175.025,14

S 187.630.140,33

$261.119.370,13

Pasivos Corto Plazo

$ 19.566.935,19

$ 58.940.540,22

$ 120.175.025,14

$ 187.630.140,33

$ 261.119.370,13

Obligaciones Bancarias 5926.954,47 50,00 50,00 50,00 50,00
Provision Impuestos 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Pasivos Largo Plazo $ 926.954 47 $0,00 50,00 $0,00 $ 0,00

Total pasivos

$ 20.493.889 66

$ 58.940.540,22

$ 120.175.025,14

$ 187.630.140,33

$ 261.119.370,13

Capital Suscrito y Pagado

5 §0.000.000,00

5 80.000.000,00

5 B0.000.000,00

5 B0.000.000,00

5 §0.000.000,00

Perdida/Utilidad Acumulada

$18.476.192,07

§ 136.261.351,01

$ 380.253.068,72

§761.199.111,21

$ 1.291.350.559,66

Total Patrimenic

$ 98.476.192,07

$ 216.261.351,01

§ 460.253.068,72

§ B41.199.111,21

$ 1.371.350.559,66

Total Pasivo y Patrimonio

§ 118.970.082

§ 275.201.891,23

§ 580.428.093,85

§ 1.028.829.251,55

§ 1.632.469.929,79|

Sumas iguales:

50,00

50,00

50,00

Fuente: Elaboracion propia (2021)

50,00

50,00
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4.5. Indicadores financieros

Figura 27: Indicadores

Santa Reyes 5.A.5 (Celombia)
cOP [ Miones 2020y 2019Y  crecmients
ot ngress Operative 10069900 12146800 -12,11%%
ingresos netos par ventas 10059900 10061000  0EENA
Utidad bruts 396300 1330200 025%A
Margen De Gansncia Bruts 2330 2376 opasa
Gananciaoperativa {E8T) 177000 2455700 -483%¥
Margen Operacianal 2340 2441 0EI%Y
eBmDA N 3455000
Margen Shitda N 3438
Ganancia Pésdids] Neta 59700 3042200  -3513%%
e 5 mammas  usseions|s  sevsss s sasews s mians Margen Neto 038 2030 -1331%¥
acmios 5 usamoar s asaiam |3 seunon § lomEaR 5 1sndEsm Aetoias Totses 10972300 10298100 655%A Pashios Totsies 168600 23800 61037%A
ey aasen e 55208 aaan Aethuas Correntes 2156100 3641800  1413%4
Pasiios Totales 6500300 5925700 EERTS noa
Deuds Nets N 3139200 N s 1240 3 2072
Fiuj neto de efectvo par (utizados en) actid ND  Lasago acTvos § a1 5 1sass
29.95% 2632%
oA ot
an 5 ass s 1am UTLDADNETA 5 1281 -5 4078
acmos $ 102881 3 109313 PATRIMONI H b8 3 1686
2385% 116% s13a3% 24133%
ROE Margen Neto
UTIUDAD NETA s wam s 9w UTLoAONE 5 1261 3 2079
PATRMENIO. $ 91643 5 65003 VENTAS s 913 3 3713
2253% 153% 138.12% 108.11%
noe Margen Nato.
nuass wEm, S i s amomsasm|s uamaa s amaeon s soasia UTLIDAD NETA 5 an 97
Pamssanie S s s IS M02s0d 5 aamain 3 ianasese veNTAS $ 100610 § 100689
PE saaen 1o 5,200 s 20,30% 039%

Fuente: Elaboracién propia (2021)



5. Modelo de negocio

5.1. Modelo de negocio econémico
Esta herramienta permite identificar el modelo de negocio sostenible de

emprendimiento, teniendo en cuenta los aspectos econémicos, ambientales y sociales.

Figura 28: Business Model Canvas

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE RELACION CON EL
Siembra de productos VALOR CLIENTE
agricolas Una relacion directa y

acompafiads

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Manejo de residucs

(Compostaje)

Economia Circular

RECURSOS CLAVE
Terreno cercano a Bogota
(Tenjo)

Mano de obra calificada

Certificaciones (Organico,

Redes sociales

CANALES
Domicilios

Punto de venta fisico
(Tenjo)

Redes Sociales

34

cada

ambiental).

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

Insumos Venta de productos agricolas
Mano de obra Compostaje

Gastos Variables/Fjos (Energia, Agua, Empleados administrativos y mercadeo) Visitas guiadas al eco-parque

Fuente: Business Model Generation



35

5.2. Stakeholder Map

Figura 29: Mapa de grupos de interés
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

5.3. Analisis PESTLE

Este analisis permite comprender el mercado, su potencial y su situacion actual,
teniendo en cuenta los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, legales y

ecologicos o medioambientales. Este contexto permite entender las limitaciones vy

oportunidades que existen para llevar a cabo un proyecto.
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5.3.1. Factores Politicos

Economia naranja y normativa de produccion sostenible y organica.

5.3.2. Factores Econdmicos
Macroecondémicamente nos favorece que en Colombia se siga invirtiendo y mitigar los

problemas sociales esperamos ser parte de esa transformacion positiva.

5.3.3. Factores Sociales

Tendencias sostenibles, estilo de vida saludable, ayuda al medio ambiente.

5.3.4. Factores Tecnoldgicos

Maquinas, energias renovables, modelos de negocio sostenibles.

5.3.5. Factores Ambientales

Mitigacién del cambio climatico, produccién 100% orgéanica.

5.3.6. Factores Legales

Certificaciones, buenas practicas, productos de calidad.
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5.4. Modelo de negocio sostenible

Esta herramienta permite identificar el modelo de negocio sostenible de cada

emprendimiento, teniendo en cuenta los aspectos econémicos, ambientales y sociales.

Figura 30; Canvas de sostenibilidad

DESCRIPCION DE MI EMPRENDIMIENTO
Proposito

CARACTERISTICAS DE MI PRODUCTO O SERVICIO
Desde lo social y ambiental

CONTEXTO PARA LA SOSTENIBILIDAD
PESTLE

¢A QUE O QUIEN IMPACTO?

Stakeholders
Medio ambiente

Trabajadores locales o de la region

Duefios e inversionistas
Ambientalistas
INVERSION Y FINANCIACION ) Cliente Final ESTRATEGIA COMERCIAL SOSTENIBLE

Fidelizacion, aliados

IMPACTOS POSITIVOS O NEGATIVOS DE MI T T G S R S

Recursos Propios NEGOCIO (Desde lo econémico, social, ambiental)

Alianzas con empresas que tengas propuestas de
Financiacion con Terceros y/o Bancos valor parecidas en cuanto a lo ambiental y social
Credibilidad desde la siembra hasta el empaque

Energias renovables

EMPRENDEDOR (A) EQUIPO DE TRABAJO

Fuente: Elaboracion propia (2021)



5.5. Definicion de un plan de accion sostenible

Figura 31: Plan de accion sostenible

¢A QUE O QUIEN IMPACTO?
Continuo mapeo de stakeholders y didlogo con ellos

Proveedores
‘Gobierno
INVERSION Y FINANCIACION ESTRATEGIA COMERCIAL SOSTENIBLE
Accionistas . . . .
1 Cud 7 - Fidelizacidn, aliados
¢Cudles son o serdn mis fuentes de financiacion? P
Clientes
Recursas propios Emploados Acompanamienta v:ms y despues de la
Alianzas con empresas que tenga
Financiacion con terceros yio Bancos pmpmms‘od:’::mm:enm
IMPACTOS POSITIVOS O NEGATIVOS DE MI 4

NEGOCIO (Desde lo econémico, social, ambiental)

¢Qué acciones debo implementar para minimizar o

mitigar m pactos?
EQUIPO DE TRABAJO

EMPRENDEDOR (A)
Preparacion, formacion

Preparacion, formacion
Capactaciones Agronomos
Cursos Campesinos
Networking Eqwuipo de mercadeo
Junta directiva

‘Control de actividades operativas

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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6. Modelo de negocio

6.1. La verbalizacion del modelo.

Figura 32: Plan de accion sostenible

VERBALIZACION

Somos una empresa que ofrece:

Productos y servicios sostenibles, como hortilizas organicas, y

experiencias o visitas medio ambientales.
Para:
Una persona precoupa por su salud y la de lo que la rodea.
Lo hacemos a través de:

Un espacio fisico y otro canales tales como las redes sociales.

Y nuestra relacién con ellos es:

Cercana y no agresiva pues se le permite al cliente participar en el
proceso.
Esto es posible por gue contamos con:

Unas intalaciones unicas, un equipo de trabajo calificado y la ultima
tecnologia para que los procesos sean eficientes.
¥ porgque hacemos mejor que nadie:
Creemos en la trazabilidad de las cosas y agqul en La Martina Orgéanica,

realmente pues vivir la experiencia probar productos que dicen ser lo

que son.
MNuestros aliados permiten que:

Se riegue |a voz, y los procesos y trabajo se haga de la mejor manera

posible.
¥ asilogramos :
Consolidar una base de clientes, proveedores y aliados fieles a la marca
y con una filosofia ligada a la nuestra.

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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6.2. Analisis del mapa del entorno del modelo de negocio.

MAPA DE CONTEXTO

Figura 33: Mapa de Contexto

Proyecto: |a Martina Organica

Tendencia a lo
sostenible

Consumo consciente

Personas conectadas
cada dia mas con la

tecnologia q

El uso de energias

transparencia de lo

quimicos y demas
contaminantes
limpias
Trazabilidad y

ue las empresas

Beneficios tributarios
por economia circular,
limpia y verde

Fecha:
TENDENCIAS LEYES Y REGULACION ENTORNO Y ECONOMIA COMPETENCIA
DEMOQGRAFICAS. ¢hay alguna tencencia legisativa cue 4 Qué tenden cias e condmicas y de| entorno 4 Qué tendencias se obse rva entre nuestros
qué tendencias demogrificas o nos puedan afectar en el futuro? nfPactarén en nuestro negocio? w competidores?
cambio de comportamiento se
van a procucir?
La prohibicion de

Tendencia a lo
saludable

Lugares que cuidan de
su entorno

El cambio climatico ‘

Objetivos de
sarrollo sostenible

Dificultad al cambiar

interconectadas 24
horas 7 dias a la
semana

Las energias
renovables
TENDENCIAS TECNOLOGICAS

qué grandes tenden das tecn olégicas nos afectardn?

THEGROVE CONSULTANT S INTERNATION AL

contribuyan a un
planeta proposito mayor
No compran solo por
necesidad

NECESIDADES DE LOS CLIENTES

scudles las grandes necesidades de los clientes? ; Qué esperames cue
necesitaran los clientes? v

su modelo a uno mas
sostenible y
ofrecen responsable
Nuestra
empresa
" El intenet de las o —
cosas Productos y servicios Empresas que
que beneficien el
Personas

El cambio climatico

La digitalizacion de
todo lo que nos rodea

El fin de la pandemia

INCERTIDUMBRES
¢Detectas alguna gran incertidumbre? Cosas que pueden
tener gran impacto, pero no E:’svla' claro cuando ycéma.

www.garciareal.com
WIREEASENES

Fuente: Elaboracion propia (2021)

40



6.3. Matriz de impacto D.O.F.A.

No.

N R W N e

Figura 34: Analisis Interno

| Anilisis Interno DOFA |

FORTALEZAS

Todo nuestro modelo se basa en una Economia Circular
Produccidn libre de guimicos y pesticidas

Primer Eco Parque de la sabana de Bogotd

Equipo de trabajo calificado

Marca solida

Aliados estrategicos

No.

N oy R W N

DEBILIDADES

Procesos productivos mas costosos

Se necesita un control exhaustivo

Pocos proveedores para algunos insumos
Personal de la regién poco capacitados
Planificacién constante

Tecnologia

~N AR W N =

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Figura 35: Analisis Externo

Analisis Externo DOFA

OPORTUNIDADES

Atender diferentes segmentos del mercado
Beneficios tributarios

Legislacion economia circular

Alta demanda productos sostenibles
Alianzas estrategicas

Nuevos canales de venta

N N R W N =

AMENAZAS

Oferta de productos similares

Empresas con mucha experiencia
Negociacion con grandes cadenas o empresas
Nuevos competidores

Inestabilidad politica

Variacion constante costos de los insumos

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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6.4.Vision y mision

6.4.1. Vision

Convertirnos en el primer ecoparque de la sabana de Bogota y sus alrededores siendo un
referente para las fincas productoras del pais, demostrando la factibilidad de la agricultura

regenerativa y el impacto positivo que tiene sobre nuestros suelos.

6.4.2. Misién

Educar a la comunidad sobre la agricultura responsable con el medioambiente, la

importancia del suelo para la reduccion del CO2 en la atmoésfera y los beneficios que trae la comida

organica tanto para la tierra como para nuestra salud.

7. Legal
La gerencia de sus obligaciones legales, se hacen necesarias como un insumo esencial para
el buen desarrollo de sus actividades, asi como para la proteccién frente a eventuales sanciones de

orden patrimonial, administrativo o de orden reputacional.

Debido a lo anterior se espera que el estudiante pueda reconocer la importancia de las ramas
juridicas en el debido desarrollo de un modelo emprendedor, asi como identificar las principales
caracteristicas y su debida aplicacion de algunas ramas juridicas relacionadas en la consolidacion

de un desarrollo empresarial.
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7.1. Riesgos juridicos

a). Riesgos Laborales: Toda empresa que funja como empleador debe garantizar la salud
y seguridad de sus trabajadores. Asi las cosas, el Codigo Sustantivo del Trabajo, establece una
serie de obligaciones que La Martina Organica debe cumplir frente a sus empleados. La mayoria
de estas cargas se contemplan con el pago de seguridad social y pensiones y cesantias, los que

incluyen la Agencia de Riesgos Laborales (ARL).

b). Proteccion al consumidor: Dado que nuestros clientes son los consumidores finales de
los productos que comercializamos, ellos estarian protegidos por la Ley 1480 de 2011, el
Estatuto de Proteccion al consumidor. De igual forma, la Superintendencia de Industria y
Comercio es la autoridad encargada de ejercer la proteccion material del consumidor.
Reconociendo la naturaleza juridica, de inspeccion y vigilancia de la mencionada entidad, obviar

algunas de las obligaciones nos haria acreedores a la imposicion de multas.

7.2. Planeacion legal
La formalizacion de una empresa gue se atenga a la legislacion de Economia Naranja 'y

asi mismo Economia Circular.

El Plan Nacional de Desarrollo 2018 — 2022 “Pacto por Colombia, Pacto por la Equidad”,
del Gobierno del presidente Ivan Duque Méarquez introduce con la Estrategia nacional de economia
circular nuevos elementos para fortalecer el modelo de desarrollo econémico, ambiental y social

del pais, a partir de la l6gica de “producir conservando y conservar produciendo”. En linea con los
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fundamentos del desarrollo sostenible y tendencias internacionales, con la estrategia se promueve
la eficiencia en el uso de materiales, agua y energia, teniendo en cuenta la capacidad de
recuperacion de los ecosistemas y el uso circular de los flujos de materiales. Esta estrategia es uno
de los vehiculos centrales para cumplir con las metas del Crecimiento Verde de aumentar la tasa
de reciclaje y nueva utilizacion de residuos solidos a nivel nacional hasta el 17,9%, y de reducir
los gases efecto invernadero en un 20% en el afio 2030, en el marco del Acuerdo de Parisl (DNP,

2018).

¢Qué se busca con la politica de Economia Naranja?

Fortalecer y crear mecanismos que permitan desarrollar el potencial econémico de la
cultura y generar condiciones para la sostenibilidad de las organizaciones y agentes que la

conforman, en concordancia con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Se pretende propiciar condiciones para generar empleo digno en el sector cultural, apoyar
la materializacién de nuevas ideas creativas y productos innovadores, fortalecer los saberes

ancestrales, las practicas del patrimonio cultural y la transmision de conocimientos tradicionales.

7.3. Plan de trabajo

Actividad Fecha de realizacion Razoén

Integrar la Marca a una Actualmente en proceso Se viene realizando proceso

sociedad ya existente de registro de marca con la




Superintendencia de

industria y comercio

Registrar disefios

industriales

Actualmente en proceso

Junto con la
Superintendencia de
industria y comercio, gracias

a un programa aliado con la

Universidad
Constituir una nueva En proceso Nos estamos asesorando con
empresa y definir qué forma la firma de abogados
societaria es la mas Morand para definir que es
conveniente mas conveniente en cuanto a
beneficios tributarios y
demaés consideraciones
legales
Vinculacién Laboral a la Realizado Desde octubre de 2021
empresa firme contrato con la
empresa y hago parte de la
noémina, asi como del equipo
de trabajo
Definir integracion de En proceso Ahora que conseguimos

socios capitalistas

socios capitalistas, se

necesita hacer todo el

45
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tramite legal para recibir los

recursos.

Fuente: Elaboracion propia (2021)

7.4. Marca comercial

La Martina Orgénica, nace de su marca sombrilla que es Hacienda La Martina, lugar donde
se llevara a cabo gran parte de la operacion. Se quiso mantener el nombre Martina con el propdsito
de seguir relacionando la Hacienda pues es un lugar que lleva muchos afios y es reconocida por
sus instalaciones para realizar eventos y demas. La palabra organica le da una connotacion de ser
algo relacionado con lo sostenible y la vida saludable, es por eso que la combinacion nos parecio
una mezcla perfecta para unir ese reconocimiento de la Hacienda con la parte organica de algo que

fluye y que se integra con todo lo que la rodea.

7.5. Nombre comercial

Actualmente La Martina Organica como marca haria parte de la sociedad Smart
Inversiones SAS, una empresa con mas de 20 afios en el mercado, que también integra a Hacienda
La Martina como marca. Por temas legales y de impuestos se nos ha recomendado dejar a Smart
Inversiones como holding e integrar a La Martina Organica bajo una forma societaria que ain no

conocemos y que el mismo nombre estara por definirse en los proximos meses.
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7.6. Logo

7.6.1. ldentificador

Figura 36: Marca principal

Fuente: Estudio Téte (2020-2021)

La Martina Orgéanica: una marca juvenil, pero con caché. Por eso sus trazos organicos. Con
caracter fuerte y distinguida. Su diferenciacion parte de ser una tipografia Unica; con letras que se

acoplan perfectamente entre si.
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7.6.2. Variacion

Figura 37: Marca secundaria

Fuente: Estudio Téte (2020-2021)

La Martina Organica se adapta a todo espacio, es por esto por lo que no nos quedamos con
una forma, podemos variar tanto como lo necesitemos. Nuestra version “sello” nos permite adecuar

la silueta de La Martina.

7.6.3. Colores

(En los dos logos se evidencian los 4 colores)

EL VERDE: LA VIDA, LO FRESCO - PANTONE 3302C

EL CAFE: LA TIERRA, EL ORIGEN DE TODO - PANTONE 471C

EL MENTA: EL AGUA, LA FUENTE DE VIDA - PANTONE 622C

EL ROSA: LO AGROMELO, CRIOLLO Y CON CACHE - PANTONE 475C
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Este trabajo fue realizado por un estudio de branding en Bogota llamado Estudio Téte, se
hizo todo un trabajo de marca en el cual se identificaron muchas variables a la hora de realizar la
parte visual de la misma. No solo se hizo un logo, si no toda una representacion visual, de

tipografias, colores, texturas, y aplicaciones para redes sociales y merchandising.

7.7. Eslogan

LA TIERRA TE HABLA

Este eslogan evoca todo lo que la marca quiere transmitir, pues queremos que la gente comprenda

que somos parte de algo mas grande y que el planeta tierra nos necesita.

8. Mercadeo y comunicacion
Describa aqui su plan de mercadeo teniendo en cuenta los siguientes elementos.

8.1. Objetivo

Dar a conocer la marca en un primer momento desde todas las plataformas digitales, redes
sociales y demas, como nosotros ya empezamos, hemos logrado afianzar organicamente una
comunidad de casi 1000 personas en redes y esperamos seguir creciendo. Como todavia no

tenemos producto y servicios listos se ha dificultado comunicar quienes somos y que vendemos.
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8.2. Propuesta de valor

Ofrecemos una experiencia real de como cultivamos los alimentos y cuidamos de la tierra.
Nuestro proyecto de experiencia agroecoldgica es un espacio para la discusion sobre los buenos
procesos de produccién de alimentos y la importancia de consumir alimentos organicos. Aunque
hay fincas que producen alimentos organicos cerca de Bogota, nuestro valor se centra, mas que en

el alimento, en la educacion de la poblacion (visitantes y locales).

8.3. Fortalezas de competidores

Nuestros competidores en cuando a producto, son fuertes pues manejan una cantidad de
productos considerablemente alta frente a nosotros, pero no dejan de ser de produccion
convencional, y por el lado del ecoparque nos consideramos pioneros en el modelo de negocio,

pero creemos que la tendencia hara mover a otros para entrar a ese mercado.

8.4. Debilidades de competidores

Existen pocos productores organicos y la regulacion los limita mucho, asi que se tiene
ventaja por ese lado. Hay mucha competencia en el sector por lo cual resaltar es dificil. Las
empresas existentes no manejan redes sociales ni una fuerte presencia de marca lo cual puede

ayudar a diferenciarnos.
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8.5. Modelo de ventas

El modelo de ventas en un comienzo se basara en vender a domicilio, por pagina web y
redes sociales. Se esperaria abrir un punto en Bogoté o tener aliados como supermercados y demas.
Por otro lado, al ecoparque claramente se tendra que ir directamente y los puntos de contacto sera

por redes, comunicados en prensa y radio, activaciones de marca.

8.6. Portafolio de productos y/o servicio

Productos organicos tales como; hortalizas ejemplo: tomates Cherry, zanahorias, kale, etc.
Aromaticas: Lavanda, yerbabuena, albahaca. Huevos. Entradas al ecoparque. Paquetes de planes

para instituciones educativas, empresas etc.

8.7. Experimentos de validacion

En cuanto al mercado orgéanico

Al mencionar la palabra organico la respuesta mas frecuente con la cual la relacionan las
personas es con saludable, seguido de este término esta natural y sano, otras respuestas con menos
frecuencia fueron: sin huella en el ambiente y sin pesticidas. En su mayoria las personas

manifiestan no conocer el origen de todos sus alimentos.

Al momento de elegir el lugar para obtener sus frutas y verduras las personas consideran

en primer lugar la cercania y en segundo la economia, en menor proporcidn, pero seguido de esto
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se considera la responsabilidad ambiental como un factor a tener en cuenta a la hora de comprar
alimentos. En su mayoria las personas suelen realizar sus compras en tiendas pequefias cercanas a
su lugar de residencia, una menor cantidad de personas prefieren realizar su mercado en almacenes

de cadena y directamente en plazas de mercado.

En relacion con los valores visuales de lo que respecta a lo organico, las personas asocian
este termind con colores como el verde en su mayoria, también se ve asociado a los colores

amarillo naranja y rojo.

En cuanto al medio ambiente

Con respecto a los aportes que las personas realizan con mayor frecuencia para cuidar el
medio ambiente se encuentran acciones como: hacer compostaje, tomar duchas cortas, comprar

local y no consumir carne todos los dias.

Entre los productos responsables con el medio ambiente que méas se consumen estan los
alimentos de origen organico, las bolsas de tela y en menor proporcion productos de aseo (cepillos
de bambt, champo, detergentes, maquinas de afeitar, copas menstruales y productos de cuidado

personal)

Es importante destacar que entre los resultados hay una cantidad significativa de personas

gue desconocen cuales son los productos responsables con el medio ambiente.
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En cuanto a los puntos de contacto

Virtual: Los medios por los cuales las personas se enteran y educan sobre el medio

ambiente son en mayor medida documentales y redes sociales como Facebook e Instagram.

Fisico: Las personas que realizan actividades al aire libre en su mayoria optan por hacer
caminatas ecoldgicas y visitar pueblos pequefios, se destaca entre ellos la importancia de visitar

un lugar tranquilo rodeado de naturaleza.

8.8. Equipo necesario

Nosotros trabajamos con un estudio de branding que nos ayuda con la estrategia digital,
mensualmente nos cuesta alrededor de 1 millon de pesos entre piezas graficas y pauta en redes

sociales, también una asesora en estrategia digital que nos encamina segun los objetivos.

8.9. Presupuesto (valores mensuales)

540.000 asesoria digital
1.000.000 redes sociales

1.500.000 gerente y community manager (Santiago Espitia)



9. Comercial

9.1. Meta de ventas

Figura 38: Proyeccion de ventas

Plan de Actividades de Ventas 2
Haga un plan para sus
actividades de ventas

mensuales
RELACIONES CON LOS CLIENTES
/Ventas y Servicio SEGMENTO
DE CLIENTE:

Mes1: Mes2: Mes3: Mesd: MesS: Mesé:
AREA ACTIVIDADES DE VENTA Promedio  TEMPO oo
pormes  GASTADO

HOJA DE DECISION

i

Mo de lamadas de los clientes 5 10 10 15 15 20 125 X
Qué hacer No. de cartes del cliente x x x x x x x
Planificaciin 88 vantas implcs dacisir sémo
vender y cuinlo esfuerzo 5e roguiers. No. de reuniones de clientes 1 2 4 6 7 8 46 x
Cuand lsn par:
e E e L No. de comidas da clisntas x x x x x x x g
o 3
actividades que lLevan a un sumento e los VENTAS Mo de entrevistas alos clientes 4 8 10 10 10 15 95 X g
ingrescs &
Mo, de cuestionarios 3 =l 3 3 3 3 £ X H
Cémo hacerlo £
T P e e Ho. de ofertas dedas L H
actividades de mercadeay ventas qus son H
relevanizs para su empresa. =
Anote Las préximas 8 meses y decida cuantas 3
WA 58 DRCKEIEN lIsvar 3 Cab 135 Actvidaoes H
ia mos, T nfa ol promedi ]
ATRLIAN, A - Ho. de boletines x x x x x x x x H
e dny g s s Mo, de receplorss del bolstin de naticies % x x x x x x x 2
MNo. de visitas al sitio web 30 50 70 100 150 300 1166 X ¥
Siguiente paso ]
Aealics una reunién con ol parsenal d ventas, No. de participacianss en feria o 0 o 0 0 1 x x 2
esgonsables 2n s empresa pare masirarles el g
T MERCADEG  Mo. de snuncios 2z z z 2 F z 2 x
Acuerde zon el persanal de ventas subre las
abietivas para cada una de las actidadea de Mo de avisos de prensa x x x x x x x x
ventas y para cada uno e les segments de
clientes de s compatis. e 1 1 1 1 1 1 1 x £
Haya una programaitn para informar s =
‘ventas reales llevadas 2 cabo. 2
Licencia olorgada a: :;7-
¥ GrowthWheel” Fecha Har [Rpe— ]
Santiago Espitia La Martina Orgdnica @

Fuente: Growthweel (2021)




9.2. Arquetipo de clientes

RELACIONES CON LOS CLIENTES
/Mercadeo

HOJA DE DECISIGN

Qué hacer
Alewtendar cima i

Figura 39: Arquetipo cliente

Personalidad del Cliente
Obtenga un mejor
entendimiento de sus clientes
al describir sus perfiles tipicos

ELEMENTOS DE LA PERSONALIDAD DEL

piensan, sienten y hacen, podramos encantrar
13 major mangra da comunicarmos con allos.

Una busna camunicacién con nusstros clientes
hace ms facl convancarios da comprar
nuestres preducins o sercios

Cémo hacerla

Comience hacienda una lists de los elementas
que usted conozca de I personalidad de sus
clienies recurrentes.

Después, identfiqus palabeas claves que
describian céme usted imagina que piensa,
sisnte, y hacia ddnds va L vida da su clisnts.

Termine escribiengs Lo setalles acerca te ls
personalidad de 513 clientes actusles en
situaiones coma relos, necesdades,
ins{ancias, enterno, y oiros elementos gus
58 le ocurran

Siguiente pasa

a1 e (4 deseribie otrs tipo de
persanalidad e sus clientzs.

* Utlice sus notas para escribi uns
descrigein mis coherente del perfilde su

cliente recurrents.

« Haga un plan ds accién para mejorar &3

comunieacién con sUs clisntes.

Licancia olorgada a

Proucida par:

9.3. Funnel de ventas

“pGrowthWheel”

Edad 28
Génara Femenina

Educacién  Moestria

Posicién  Ambientalista
Regortaa
Industria  Moda sostenible

Locacién  Bogetd

SITUACIGN DE LA PERSONALIDAD DE CLIENTES ACTUALES
Retos Necesidades Circunstancias
Alinear su estilo de  Productes y Se comportan con
vida con lo existente  servicios conscients  compestura
Credibilidad Estilo de vida Son un poco
saludable obsesivos

Trazabilidadv Future para sus

hijos/sobrinos

b Wor

Santiago Espitia

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: QUE PIENSA

Ideas Busca ayudar ol planeta
Suposiciones Capitalismo inconciente
Opiniones Odia el desperdicio

PERSOMALIDAD DEL CLIENTE: QUE SIENTE.

Preocupsciones  Impatencia frente ol m. ambient
Intereses Conexidn con la tierra
Preterencias Apeya emprendimientos

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: QUE HACE
Responsabilidades  Contadora

Proyectas Tiene un emprendimiento lowast
Actividades Deportes outdoor

PERSONALIDAD DEL CLIENTE: A DONDE ANDA

Direccién Hacia un mejor future

Cambios Todo lo que menas desperdicie

Oportunidades  Cree fielmente en el cambio
Entorne otros

Se comunican cen Creen en el cambie

personas aof ines

Hacen parte deuna  Viven con proposite
comunided

La Martina Orgdnica

Fuente: Growthweel (2021)

Figura 40: Puntos de contacto

PUNTOS DE CONTACTO

PRE-COMPRA COMPRA POST-COMPRA
-Redes Sociales -Establecimiento/ -Facturacion
-Resenias en webs diseno espacial -Correos electronicos
como Tripadvisor -Senalizacion de la transaccion
Voza Voz -Equipo de ventas -Atencion al cliente
-Participacién en -Uniformes -Tarjetas de
la comunidad -Empaque de los agradecimiento
-Marketing alimentos -Mailing para
-Relaciones publicas -Bolsa de compras clientes
-Pdgina web -Tarjetas donde se
-Etiquetas de explique el método
productos de cultivo

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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9.4. Actividades comerciales

Figura 41: Oferta de servicio

Oferta de Servicio

Ofrezca un servicio de gran
calidad durante todo el
proceso de compra

RELACIONES CON LOS CLIENTES wona POSIBLE ELEMENTOS DE RELEVANTE DESCRIPCION DE LA OFERTA DE SERVICIO
/Ventasy Servicio il sl mo HoY EN EL FUTURD
HOJA DE DEC|S|6N Informacisn de producta y servicio K, Presentacion digital Realidad aumentada
0J Dislogo Cliente X Redes sociales/en campo Redes saciales/llamadas
V2o
Identificacién de las necesidades ¢ Encuesta/ dialogo directe  Focus group
A Documentacliny referencias x Trayectoria Influencers/Empresas
Qué hacer
ey Fai o S Opartunidades de prushas X Productes/regalos Ida al lugar
que preducan o suminisiran producios afacen
una gran variedad de servicios.
Cuando tama on cuenta tras los elamenios de
las ofartas de servicios podemos abls ideas
persun o sl cleria e Procesode pedida M Compra de boleta Rapidez en la compra
pueden comvertirse en una fuente de ingresas K
adicionst. Descripcién entrega X Esmuy sencilla Para experiencias complejo
i Senvicios afadidos X Enganchar con otro pr/ser  Necesidad
Empiece gor auerig pedido X NA N/A
sanvcio son ralevanies para (a ampresa. . .
Qpeianes d 'SE, Transferencios atafone, buena platafor
e i X £\ fermnc Deinfomibee
amgrasa ssth oirscianco ahora mismo y aporta
ideas para efrecer an el futuro.
Termine decidieno cuiles de los diversas
servicios se facluraran y anale cuinlo piensa
e j= Servicio de envios b 4 Rapidez Distancia
Lugares de entrega > Poca area de entrega Ampliaria
Siguiente paso
R AR Educacién y entrenaminta x Redes/Newletter Blog/comunided
servicios que desea sirecer
Ll e o ., . Atencién al cliente y soporte x Rapidez en la respuesta 24/7
R e e AT pEspugsp  Aseauramiento de coldad X Procesos Proveedores
= Calculalas cosios de proparcianar el servicio COMPRAR 5 "
e e Evaluatidn x Pagina de internet Feedback por redes
Cornunicacién / informes X Redes Ferias
Reardenamiznta X Atencion al cliente Pagina eficiente
Red Social x Comunidad Mejor forma de comuni

Licancia olorgada s &

Presucide per: W}GrowthWheel”

Santiago Espitia

Fuente: Growthweel (2021)

9.5. Métricas

Numero de ventas — Semanal

Numero de leads en redes sociales — Mensual

Clientes que realizan recompra — Mensual

Costo por adquisicién de cada seguidor en redes (pauta) —

La Martina Orgdnica

Mensual

PRECIO

X X X X

X X X X X X

X X X X X X X X X
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10. Estudio técnico

10.1. Ficha técnica del producto — servicio

Un producto 100% organica, de la finca a su casa quiere decir que el esfuerzo que
hace el cliente por adquirir el producto es minimo. Mas arriba encontrar mas informacion del

producto y/o servicio.

10.2. Lista de proveedores — distribuidores

Agriplant: distribuidores de plantulas y semillas — se hace pedido y al dia siguiente

llega a al terreno.

Biorganic Solutions: insumos agricolas — se tiene plazo de negociacion

Insumos San Miguel: queda en Tenjo lo cual nos ahorra costos de transporte

Nosotros mismos hariamos la distribucion por el momento.

10.3. Tamafio del proceso

La produccidn esta ligada a los tiempos en los que se planille la misma, claramente va
a haber escases en algun punto por lo cual nos estamos conectando con productores de la region
para tener capacidad de respuesta. Por otro lado, la capacidad del parque esta limitada pues por

sus metros cuadrados, el punto clave es la rotacion de las personas que entren.



10.4. Maquinaria necesaria

Una camioneta 100% eléctrica, que puede costar entre 60 y 90 millones de pesos.

Todo el equipo necesario para la siembra, una plantuladora y equipos avanzados de

riego para optimizar el consumo de agua.

Planta para albergar la energia solar.

10.5. Capital de trabajo

Gerente o CEO — Santiago Espitia

Asistente comercial — Laura Molina

Asesor financiero — Diego Morris

Socio capitalista — Fernando Espitia
Agronoma — Raquel Rodriguez

Nelson Torres — Zootecnista

Catherine Cruz — Asesora en estrategia digital

Estudio Tdte — Agencia de branding
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