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Glosario 

 

 

Análisis de ciclo de vida: el análisis integral de todos los parámetros que causan efectos al 

ambiente a lo largo de esta cadena o ciclo de vida permite tener información transparente y veraz 

sobre la calidad ambiental productos y procesos. El impacto ambiental del producto es la 

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

Biodegradable: dicho de una sustancia que puede ser degradada por acción biológica en 

condiciones específicas.  

Desarrollo Sostenible: es el desarrollo que conduce al crecimiento económico, a la elevación 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 satisfacción de las propias necesidades (República de Colombia, articulo 3, Ley 99 de 

1993).  

Economía circular: sistemas de producción y consumo que promuevan la eficiencia en el uso de 

materiales, agua y la energía, teniendo en cuenta la capacidad de recuperación de los ecosistemas, 

el uso circular de los flujos de materiales a través la implementación de la innovación tecnológica, 

alianzas y colaboraciones entre actores, y el impulso de modelos de negocio que responden a los 

fundamentos del desarrollo sostenible.  

Energías renovables: son modelos de generación de energía a partir de fuentes naturales auto 

generadores, como luz del sol, fuerza del agua, calor de la tierra, movimiento del viento, mareo 

del mar.  
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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.  

Gestión integral de residuos: es el conjunto de operaciones y disposiciones encaminadas a dar a 

los residuos producidos el destino más adecuado desde el punto de vista ambiental, de acuerdo con 

sus características, volumen, procedencia, costos, tratamiento, posibilidades de recuperación, 

aprovechamiento, comercialización y disposición final.  

Producción y consumo sostenible: sistema integrado producción y consumo, donde las 

tendencias están interrelacionadas y se afectan mutuamente. Cualquier cambio en la producción, 

impacta en el consumo y viceversa. En la medida en que la empresa logra disminuir el impacto 

ambiental de su proceso de producción, automáticamente el producto o servicio que ofrece en el 

mercado es más sostenible. Por otro lado, las fuerzas de demanda pueden incentivar la producción 

más limpia.  

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

y los recursos utilizados para obtener dicha producción.  

Reutilización: la prolongación de la vida útil de los materiales recuperados que se vuelven a 

utilizar sin que se requiera un proceso de transformación previo.  

Simbiosis Industrial: estrategia colaborativa para el intercambio de flujos físicos de materiales, 

energía o agua y el compartir de servicios entre actores industriales, para contribuir al uso eficiente 

de recursos y la reducción de impactos ambientales de sistemas industriales”  
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Uso eficiente de recursos: cantidad optima de materiales, energía o agua para producir o distribuir 

un producto o empaque.  

Valor agregado: es la característica extra que un producto o servicio ofrece con el propósito de 

generar mayor valor dentro de la percepción del consumidor.  

Vida útil: tiempo de funcionamiento de materiales y productos determinado por la asignación de 

valor por porte de sus usuarios. Cuando materiales son reusados o reciclados, su vida útil se 

extiende.  
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Resumen ejecutivo 

 

Estamos en Tenjo, Cundinamarca, en medio de la peña de Juaica y el cerro del Majuy, a 

solo 45 minutos de Bogotá́, con poco más de 14 hectáreas rodeadas de la abundancia y la belleza 

de la naturaleza propia de esta zona.  

La Martina Orgánica, una marca que además de dar lugar al primer Ecoparque de esta zona 

de la sabana de Bogotá́, está aquí́ para compartir nuevas y mejores formas para vivir en armonía y 

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

Un espacio de reencuentro con la naturaleza, que además de generar bienestar, tiene como 

propósito educar sobre el funcionamiento del ecosistema y como a través de iniciativas conscientes 

como la agricultura regenerativa y una vida más orgánica podemos mejorar nuestra relación con 

el planeta. 

 

 

Palabras Clave: cambio climático, consumo, economía circular, educación, eficiencia, 

estilo de vida, medio ambiente, orgánico, parque ecológico, 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 Bogotá, with little more than 14 hectares surrounded by the abundance and beauty 

of the nature of this area. 

La Martina Orgánica, a brand that in addition to giving rise to the first Eco Park in this area 

of the Bogotá savannah, 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. Exploración y desarrollo de ideas 

 

 

1.1. Origen de la idea  

 

Al mencionar la palabra orgánico la respuesta más frecuente con la cual la relacionan las 

personas es con saludable, seguido de este término está natural y sano, otras respuestas con menos 

frecuencia fueron: sin huella en el ambiente y sin pesticidas. En su mayoría 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 cercanía y en segundo la economía, en menor proporción, pero seguido de esto 

se considera la responsabilidad ambiental como un factor a tener en cuenta a la hora de comprar 

alimentos. En su mayoría las personas suelen realizar sus compras en tiendas pequeñas 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 relación a los valores visuales de lo que respecta a lo orgánico, las personas asocian 

este término con colores como el verde en su mayoría, también se ve asociado a los colores 

amarillo naranja y rojo.  
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Figura 1: Origen de las ideas

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

Figura 2: Origen de las ideas 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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Figura 3: Origen de las ideas 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

1.2. Descripción del problema 

 

1.2.1. La historia de la marca  

Martina nació́ en Bogotá́, hija de citadinos vanguardistas. Siempre adelante de todo tema a 

tratar; a Martina la cautivó un tema que siempre se discutía en todo espacio: ¿cómo podemos cuidar 

el mundo que tanto nos da? Ella siendo bastante curiosa empezó́ a investigar, y con el tiempo se 

convertiría en activista ambiental; todo el daño que hacemos, ¿cómo podemos ayudar? Es así́ como 

llega al documental Kiss The Ground, y aprende cosas importantes, como tratar el suelo, y como 

se debe cultivar. La Martina Orgánica es una partecita de un sueño enorme: construir un mundo 

mejor. De esta forma, y tras mucha investigación, La Martina Orgánica se aventura a abrir sus 

puertas. Transformándose así́ en una invitación, puesto que es trabajo de todos nosotros cuidar el 

suelo que tanta vida nos da, y ser conscientes de todo lo que consumimos, volvernos responsables 

con cada decisión que tomamos.  
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1.2.2. Posicionamiento de marca  

El posicionamiento que queremos para La Martina Orgánica 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 además ofrecer productos orgánicos, que 

reflejaran también un interés por ofrecer alimentos saludables que beneficien la salud y bienestar 

de todos los clientes.  

1.2.3. Comunicación interna  

La comunicación interna de La Martina Orgánica tendrá́ un tono académico predominante 

alejado de tintes de imposición de pensamiento, en este sentido se buscará entablar conversaciones 

cercanas y amigables de objetivo altruista para así́ cautivar e invitar a los clientes a reconsiderar y 

cambiar sus hábitos alimenticios y de consumo, para generar un impacto positivo no solo en el 

individuo sino en la comunidad y la naturaleza.  
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1.3. Buyer Persona 

Figura 2: Tarjeta Buyer 

  

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

Figura 5: Tarjeta Buyer 

  

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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Figura 6: Tarjeta Buyer 

  

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

Figura 7: Tarjeta Buyer 

 

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

 

En cuanto producción orgánica en el país existen varios competidores, identificamos 

varias fincas productoras. 

 

Figura 8: Mapa de competidores 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

 

 

 

 

 



19 
 

 

 

Figura 9: Información del Mercado 

 

Fuente: GrowthWheel 
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2. Propuesta de valor 

 

2.1. Segmento del cliente  

 

 

Figura 10: Segmento Ilustración 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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2.2. Alternativas de solución y criterios de selección 

 

Figura 11: Diferenciales 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

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

Figura 12: Lienzo de propuesta de valor 

 

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

 

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

 

 

 

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. Definición de propuesta de valor 

 

 

Figura 17: Corazón de la Marca 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

3. Prototipo 

 

3.1. Descripción de prototipo 

Como venderemos productos agrícolas 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 economía circular y 

sostenibilidad, pues lo que se quiere es que el empaque sea estéticamente atractivo, que sea 

compostable y por último no utilizar en ningún momento materiales plásticos. 

 

Figura 18: Estructuración del prototipo 

 

 

Fuente: Herramienta Buping 5  

Clave: El prototipo es la versión 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 público objetivo. 
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3.2. Descripción 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 sección 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: Diseño de propuesta de valor sistema 

Herramienta

Diseño de propuestas de valor sistema

Proyecto de Emprendimiento

Equipo Emprendedor
Santiago Espitia Emprendedor 2 Emprendedor 3

Rol 3Rol 2CEO

Mencione los productos y 

servicios que haran diferente 

su negocio de lo actualmente 

ofertado por la competencia

Explique como la suma de sus 

productos y servicios ofrecen una 

experiencia de consumo y una 

oferta sistema innovadora al 

mercado

Defina su modelo de negocio

Defina su propuesta de valor 

y/o diferencial del negocio

SistemaServicioProducto

Hortalizas

Huevos gallina feliz
Desde los procesos productivos hasta el empaque 

todo tendra un hilo conductor en cuando 

sostenibilidad

Modelo de Negocio

Mediante la agricultura regenerativa, buenos procesos de cosecha y una producción responsable, podemos 

generar un cambio positivo en nuestra comunidad. Por medio de la enseñanza y el ejemplo, queremos generar 

conciencia en la mente de quienes visiten nuestro eco parque. 

Propuesta de valor

Productos 100% organicos que funcionan dentro de un sistema de economia completamente ciruclar.

 

Fuente: Herramienta Buping 4  
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3.3. Método, lógica de ensamblaje y producción del prototipo  

Materializar la propuesta de valor del negocio requiere del desarrollo de actividades clave 

de creación, conceptualización, diseño y producción. En esta sección 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 

 

Fuente: Herramienta Buping 0  

 

Producir el prototipo de la propuesta de valor requiere la búsqueda, contacto y selección 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 creación de la mejor versión de prototipo que desea probar para el negocio. 
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Identificar las actividades clave, procesos productivos, insumos y proveedores permitirá 

dimensionar y planear el proceso de producción que consecuentemente, posibilitará la creación 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 

deberá probar esta solución con personas identificadas como potenciales usuarios, clientes o 

consumidores de su negocio. 

Al momento de poner a prueba el prototipo de la solución se deben comprobar las 

principales hipótesis del negocio y la solución. Aquí se deben listar y describir las hipótesis de su 

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

 

Fuente: Herramienta Buping 6 

 

Llevar a cabo la prueba del prototipo debe ser un proceso planeado y casi científico 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 duración por usuario, la 

cantidad de personas que participarán, el período de tiempo en el que se desea probar el prototipo, 

además de recopilar toda información a modo de hallazgos positivos o negativos que permitan 

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

Fuente: Herramienta Buping 7 

 

Se evidencio que falta trabajo en cuanto el prototipado del producto pues todavía está muy 

conceptual y se necesitan hacer pruebas más tangibles para así identificar lo que quiere el cliente 

final. 
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4. Finanzas 

 

4.1. Margen de contribución por producto o servicios 

4.2. Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto  

 

Figura 23: Margen de contribución y punto de equilibrio 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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4.3. Flujo de caja mensual 60 meses (5 años) 

 

Figura 24: Estructura Flujo de Caja 

 

Fuente: Herramienta Financiera Juan David Rojas (2021) 

 

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

estacionalidad, principales egresos y cómo se comportan en la medida que aumenta la operación. 

Se evidencio que el negocio tiene posibilidad de crecimiento y que su flujo aumenta con el 

tiempo como también gastos y demás variables asociadas a la operación. 
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4.4. Balance general y estado de resultados 

Figura 25-26: Balance general y estado de resultados 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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4.5. Indicadores financieros 

 

 

Figura 27: Indicadores 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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5. Modelo de negocio 

 

5.1. Modelo de negocio económico 

Esta herramienta permite identificar el modelo de negocio sostenible de cada 

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

Figura 28: Business Model Canvas 

 

Fuente: Business Model Generation 
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5.2. Stakeholder Map 

Figura 29: Mapa de grupos de interés 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

 

5.3. Análisis PESTLE 

 

Este análisis permite comprender el mercado, su potencial y su situación actual, 

teniendo en cuenta los factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, legales y 

ecológicos o medioambientales. Este contexto permite entender las limitaciones y 

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

Economía naranja y normativa de producción sostenible y orgánica. 

 

5.3.2. Factores Económicos 

Macroeconómicamente nos favorece que en Colombia se siga invirtiendo y mitigar los 

problemas sociales esperamos ser parte de esa transformación positiva. 

 

5.3.3. Factores Sociales 

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

 

5.3.4. Factores Tecnológicos 

Maquinas, energías renovables, modelos de negocio sostenibles. 

 

5.3.5. Factores Ambientales 

Mitigación del cambio climático, producción 100% orgánica. 

 

5.3.6. Factores Legales 

Certificaciones, buenas prácticas, 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 económicos, ambientales y sociales.  

 

 

Figura 30; Canvas de sostenibilidad 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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5.5. Definición de un plan de acción sostenible 

 

Figura 31: Plan de acción sostenible 

 

 

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

 

6.1. La verbalización del modelo. 

 

Figura 32: Plan de acción sostenible 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

 



40 
 

6.2. Análisis del mapa del entorno del modelo de negocio. 

 

Figura 33: Mapa de Contexto 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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6.3. Matriz de impacto D.O.F.A. 

Figura 34: Análisis Interno 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 35: Análisis Externo 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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6.4.Visión y misión 

 

6.4.1. Visión  

Convertirnos en el primer ecoparque de la sabana de Bogotá y sus alrededores siendo un 

referente para las fincas productoras del país, demostrando la factibilidad de la agricultura 

regenerativa y el impacto positivo que tiene sobre nuestros suelos.  

6.4.2. Misión  

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

importancia del suelo para la reducción del CO2 en la atmósfera y los beneficios que trae la comida 

orgánica 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, así como para la protección 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 

jurídicas en el debido desarrollo de un modelo emprendedor, así como identificar las principales 

características y su debida aplicación de algunas ramas jurídicas relacionadas en la consolidación 

de un desarrollo empresarial.  
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7.1. Riesgos jurídicos 

 

a). Riesgos Laborales: Toda empresa que funja como empleador debe garantizar la salud 

y seguridad de sus trabajadores. Así las cosas, el Código Sustantivo del Trabajo, establece una 

serie de obligaciones que La Martina Orgánica debe cumplir frente a sus empleados. La mayoría 

de estas cargas se contemplan con el pago de seguridad social y pensiones y cesantías, los que 

incluyen la Agencia de Riesgos Laborales (ARL).  

 

b). Protección al consumidor: Dado que nuestros clientes son los consumidores finales de 

los productos que comercializamos, ellos estarían protegidos por la Ley 1480 de 2011, el 

Estatuto de Protección al consumidor. De igual forma, la Superintendencia de Industria y 

Comercio es la autoridad encargada de ejercer la protección material del consumidor. 

Reconociendo la naturaleza jurídica, de inspección y vigilancia de la mencionada entidad, obviar 

algunas de las obligaciones nos haría acreedores a la imposición de multas. 

 

7.2. Planeación legal 

La formalización de una empresa que se atenga a la legislación de Economía Naranja y 

así mismo Economía Circular. 

El Plan Nacional de Desarrollo 2018 – 2022 “Pacto por Colombia, Pacto por la Equidad”, 

del Gobierno del presidente Iván Duque Márquez introduce con la Estrategia nacional de economía 

circular nuevos elementos para fortalecer el modelo de desarrollo económico, ambiental y social 

del país, a partir de la lógica de “producir conservando y conservar produciendo”. En línea con los 



44 
 

fundamentos del desarrollo sostenible y tendencias internacionales, con la estrategia se promueve 

la eficiencia en el uso de materiales, agua y energía, teniendo en cuenta la capacidad de 

recuperación de los ecosistemas y el uso circular de los flujos de materiales. Esta estrategia es uno 

de los vehículos centrales para cumplir con las metas del Crecimiento Verde de aumentar la tasa 

de reciclaje y nueva utilización de residuos sólidos a nivel nacional hasta el 17,9%, y de reducir 

los gases efecto invernadero en un 20% en el año 2030, en el marco del Acuerdo de París1 (DNP, 

2018).  

 

¿Qué se busca con la política de Economía Naranja? 

Fortalecer y crear mecanismos que permitan desarrollar el potencial económico 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 materialización de nuevas ideas creativas y productos innovadores, fortalecer los saberes 

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

 

 

7.3. Plan de trabajo 

Actividad Fecha de realización Razón 

Integrar la Marca a una 

sociedad ya existente 

Actualmente en proceso Se viene realizando proceso 

de registro de marca con la 
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Superintendencia de 

industria y comercio 

Registrar diseños 

industriales 

Actualmente en proceso Junto con la 

Superintendencia de 

industria y comercio, gracias 

a un programa aliado con la 

Universidad 

Constituir una nueva 

empresa y definir qué forma 

societaria es la más 

conveniente 

En proceso Nos estamos asesorando con 

la firma de abogados 

Morand para definir que es 

más conveniente en cuanto a 

beneficios tributarios y 

demás consideraciones 

legales 

Vinculación Laboral a la 

empresa  

Realizado Desde octubre de 2021 

firme contrato con la 

empresa y hago parte de la 

nómina, así como del equipo 

de trabajo 

Definir integración de 

socios capitalistas 

En proceso Ahora que conseguimos 

socios capitalistas, se 

necesita hacer todo el 
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trámite legal para recibir los 

recursos. 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

7.4. Marca comercial 

La Martina Orgánica, nace de su marca sombrilla que es Hacienda La Martina, lugar donde 

se llevara a cabo gran parte de la operación. Se quiso mantener el nombre Martina con el propósito 

de seguir relacionando la Hacienda pues es un lugar que lleva muchos años y es reconocida por 

sus instalaciones para realizar eventos y demás. La palabra orgánica le da una connotación de ser 

algo relacionado con lo sostenible y la vida saludable, es por eso que la combinación nos pareció 

una mezcla perfecta para unir ese reconocimiento de la Hacienda con la parte orgánica de algo que 

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

7.5. Nombre comercial 

Actualmente La Martina Orgánica como marca haría parte de la sociedad Smart 

Inversiones SAS, una empresa con más de 20 años 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 Orgánica bajo una forma societaria que aún no 

conocemos y que el mismo nombre estará por definirse en los próximos meses. 

 

 



47 
 

7.6. Logo  

 

7.6.1. Identificador 

Figura 36: Marca principal 

 

Fuente: Estudio Tóte (2020-2021) 

 

La Martina Orgánica: una marca juvenil, pero con caché. Por eso sus trazos orgánicos. Con 

carácter fuerte y distinguida. Su diferenciación parte de ser una tipografía única; con letras que se 

acoplan perfectamente entre sí. 
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7.6.2. Variación 

Figura 37: Marca secundaria 

 

Fuente: Estudio Tóte (2020-2021) 

 

La Martina Orgánica se adapta a todo espacio, es por esto por lo que no nos quedamos con 

una forma, podemos variar tanto como lo necesitemos. Nuestra versión “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 CAFÉ: 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 CACHÉ - PANTONE 475C 
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Este trabajo fue realizado por un estudio de branding en Bogotá llamado Estudio Tóte, 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 representación visual, de 

tipografías, 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 más grande y que el planeta tierra nos necesita. 

 

8. Mercadeo y comunicación 

Describa aquí 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 demás, como nosotros ya empezamos, hemos logrado afianzar orgánicamente una 

comunidad de casi 1000 personas en redes y esperamos seguir creciendo. Como todavía 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 agroecológica es un espacio para la discusión sobre los buenos 

procesos de producción de alimentos y la importancia de consumir alimentos orgánicos. Aunque 

hay fincas que producen alimentos orgánicos cerca de Bogotá́, nuestro valor se centra, más que en 

el alimento, en la educación de la población (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 producción 

convencional, y por el lado del ecoparque nos consideramos pioneros en el modelo de negocio, 

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

8.4. Debilidades de competidores 

 

Existen pocos productores orgánicos y la regulación los limita mucho, así que se tiene 

ventaja por ese lado. Hay mucha competencia en el sector por lo cual resaltar es difícil. 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 basará en vender a domicilio, por página web y 

redes sociales. Se esperaría abrir un punto en Bogotá o tener aliados como supermercados y demás. 

Por otro lado, al ecoparque claramente se tendrá que ir directamente y los puntos de contacto será 

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

 

8.6. Portafolio de productos y/o servicio 

 

Productos orgánicos tales como; hortalizas ejemplo: tomates Cherry, zanahorias, kale, etc. 

Aromáticas: Lavanda, yerbabuena, albahaca. Huevos. Entradas al ecoparque. Paquetes de planes 

para instituciones educativas, empresas etc. 

 

8.7. Experimentos de validación 

 

En cuanto al mercado orgánico  

Al mencionar la palabra orgánico la respuesta más frecuente con la cual la relacionan las 

personas es con saludable, seguido de este término está natural y sano, otras respuestas con menos 

frecuencia fueron: sin huella en el ambiente y sin pesticidas. En su mayoría 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 cercanía y en segundo la economía, en menor proporción, 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 mayoría las personas suelen realizar sus compras en tiendas pequeñas 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 relación con los valores visuales de lo que respecta a lo orgánico, las personas asocian 

este terminó con colores como el verde en su mayoría, 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 días.  

Entre los productos responsables con el medio ambiente que más se consumen están los 

alimentos de origen orgánico, las bolsas de tela y en menor proporción productos de aseo (cepillos 

de bambú́, champo, detergentes, máquinas de afeitar, copas menstruales y productos de cuidado 

personal)  

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

que 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.  

Físico: Las personas que realizan actividades al aire libre en su mayoría optan por hacer 

caminatas ecológicas y visitar pueblos pequeños, 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 millón de pesos entre piezas gráficas y pauta en redes 

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

 

8.9. Presupuesto (valores mensuales) 

 

540.000 asesoría digital 

1.000.000 redes sociales 

1.500.000 gerente y community manager (Santiago Espitia) 
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9. Comercial 

 

9.1. Meta de ventas  

Figura 38: Proyección de ventas 

 

Fuente: Growthweel (2021) 
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9.2. Arquetipo de clientes  

Figura 39: Arquetipo cliente 

 

Fuente: Growthweel (2021) 

9.3. Funnel de ventas 

Figura 40: Puntos de contacto 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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9.4. Actividades comerciales 

Figura 41: Oferta de servicio 

 

Fuente: Growthweel (2021) 

 

9.5. Métricas 

 

Numero de ventas – Semanal 

Numero de leads en redes sociales – Mensual 

Clientes que realizan recompra – Mensual  

Costo por adquisición de cada seguidor en redes (pauta) – Mensual  
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10. Estudio técnico 

 

 

10.1. Ficha técnica del producto – servicio 

 

Un producto 100% orgánica, de la finca a su casa quiere decir que el esfuerzo que 

hace el cliente por adquirir el producto es mínimo. Mas arriba encontrar más información del 

producto y/o servicio. 

 

10.2. Lista de proveedores – distribuidores 

 

Agriplant: distribuidores de plántulas y semillas – se hace pedido y al día siguiente 

llega a al terreno. 

Biorganic Solutions: insumos agrícolas – se tiene plazo de negociación 

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

Nosotros mismos haríamos la distribución por el momento. 

10.3. Tamaño del proceso 

 

La producción está ligada a los tiempos en los que se planille la misma, claramente va 

a haber escases en algún punto por lo cual nos estamos conectando con productores de la región 

para tener capacidad de respuesta. Por otro lado, la capacidad del parque está limitada pues por 

sus metros cuadrados, el punto clave es la rotación de las personas que entren. 
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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 energía 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 Tóte – Agencia de branding  
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