AGROSOST

oo oo
o0 ) ®
® °
e ean
e e e e UuNniversidad
o0

Disefio y validacién de un modelo de negocio agroalimentario sostenible
basado en bienestar animal, produccidn regenerativay consumo consciente:

el caso Agrosost

Elsa Susana Reyes Quintanilla

Universidad Ean
Facultad de Administracion, Finanzas y Ciencias Econdmicas
Maestria en Innovacion
Bogota, Colombia

18/06/2026



AGROSOST 2

Disefio y validacion de un modelo de negocio agroalimentario sostenible basado
en bienestar animal, produccion regenerativay consumo consciente:

el caso Agrosost

Elsa Susana Reyes Quintanilla

Trabajo de grado presentado como requisito para optar al titulo de:

Magister en Innovacién

Director (a):

Juan Camilo Machado Ferrucho

Modalidad:

Creacion de Empresa

Universidad Ean
Facultad de Administracion, Finanzas y Ciencias Econémicas
Maestria en Innovacion
Bogota, Colombia

18/06/2026



AGROSOST

Nota de aceptacion:

Firma del jurado

Firma del jurado

Firma del director del trabajo de grado

Bogot4a, dia/mes/afio



AGROSOST

A mis padres por ser puerto seguro, por su
amor incondicional y por ensefiarme con
su ejemplo, que los suefios no se
abandonan, se trabajan y se conquistan.
A mis tios Maria C. y Henry, por su
compafia, su carifio y por creer en mi
incluso en aquellos momentos en los que
dudé de mis capacidades.

Y a la vida por cada aprendizaje, desafio y
oportunidad que me permiti6 crecer
durante este camino.

Este logro es tan mio como de ustedes.

"Nunca dudes de que un pequefio grupo
de ciudadanos reflexivos y comprometidos
puede cambiar el mundo. De hecho, es lo
anico que lo ha logrado siempre."

Margaret Mead.

“La innovacién distingue a los lideres de
los seguidores.”

Steve Jobs



AGROSOST 5

Agradecimientos

Agradezco a la Universidad EAN por permitirme hacer parte de esta incubadora de
emprendimientos y por respetar la modalidad presencial con la que iniciamos la maestria,
permitiéndonos culminarla de la misma manera. Este compromiso reafirmé la calidad y
coherencia de su propuesta de valor.

Mi gratitud también para cada uno de los docentes que compartieron sus
conocimientos y experiencias. Sus ensefianzas nos mostraron que la transformacion de
las organizaciones comienza por la transformacion personal. Gracias por impulsarnos a
ampliar la mirada, cuestionar lo establecido y enfrentar los desafios con creatividad,
pensamiento critico y perseverancia. Cada asignatura dejé aprendizajes valiosos que
fortalecieron capacidades profesionales y contribuyeron al crecimiento personal.

A mi tutor, Juan Camilo Machado, gracias por su acompafiamiento constante, sus
orientaciones y su disposicién durante el desarrollo de este proyecto. Sus observaciones
y recomendaciones fueron esenciales para enriquecer el trabajo realizado y alcanzar los
objetivos planteados.

A mi familia, gracias por su amor, comprension y apoyo incondicional a lo largo de
este camino. Su compainiia, paciencia y confianza fueron fundamentales para superar los
retos y mantener equilibrio entre las responsabilidades académicas, laborales y
personales.

Al FNG, expreso mi agradecimiento por el respaldo brindado para continuar mi
formacion académica y seguir creciendo profesionalmente.

Finalmente, agradezco al Team Jucumari, compaferos y amigos con quienes
comparti grandes retos, aprendizajes y logros. Gracias por el trabajo en equipo, la
colaboracion y los momentos vividos durante esta etapa.

A todos ustedes, mi mas profunda gratitud.



AGROSOST 6

Resumen
El trabajo de grado se desarrollé bajo la modalidad creacion de empresa y propone el disefio y
evaluacion de Agrosost, un modelo de negocio agroalimentario sostenible enfocado en la
produccion de huevos de gallina bajo un sistema de pastoreo rotacional, bienestar animal
verificable y consumo consciente en el mercado colombiano.
La propuesta surge de la brecha existente entre un sistema alimentario dominado por la
produccion intensiva y consumidores cada vez mas interesados en conocer el origen de los
alimentos, sus procesos de produccién y su impacto. Esto representa una oportunidad para
generar valor mediante una oferta diferenciada y sostenible.
El proyecto se estructur6 mediante el Business Model Canvas, complementado con un analisis
PESTEL y de las Cinco Fuerzas de Porter. La validacion se desarroll6 en tres fases: comprensiéon
del problema y las necesidades del mercado, contraste de la propuesta de valor con expertos y
actores estratégicos, y una evaluacion cuantitativa a través de una encuesta aplicada a 390
consumidores potenciales. Finalmente, se realiz6 una evaluacion financiera proyectada a cinco
afos para determinar la viabilidad del modelo de negocio.
Los resultados evidencian una alta aceptacion del modelo: el 97% de los encuestados manifestd
interés en el producto, el 68% estaria dispuesto a pagar un precio diferencial y 216 personas
compartieron voluntariamente sus datos para participar en una prueba piloto. En términos
financieros, la propuesta alcanz6 una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 28,15%, superior al costo
de capital estimado en 17,04%, un Valor Presente Neto (VPN) positivo y un periodo de
recuperacion de la inversion de 3,7 afios sobre una inversion inicial de COP $91,3 millones.
Agrosost quiere demostrar que la sostenibilidad ambiental, el bienestar animal y la rentabilidad
economica pueden articularse de forma coherente dentro de un mismo sistema productivo
generando valor para consumidores, productores y el entorno.
Palabras clave: Modelo de negocio sostenible, produccion avicola regenerativa, bienestar

animal, consumo consciente, triple impacto, pastoreo rotacional, creacion de empresa.
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Abstract
This degree project was developed under the business creation modality and proposes the
design and evaluation of Agrosost, a sustainable agrifood business model focused on egg
production through a rotational grazing system, verifiable animal welfare practices, and conscious
consumption within the Colombian market.
The proposal emerged from the gap between a food system dominated by intensive production
methods and consumers who are increasingly interested in understanding the origin of their food,
production processes, and environmental and social impacts. This situation represents an
opportunity to create value through a differentiated and sustainable market offering.
The project was structured using the Business Model Canvas, complemented by a PESTEL
analysis and Porter's Five Forces framework. Validation was carried out in three phases:
understanding the problem and market needs, assessing the value proposition with experts and
key stakeholders, and conducting a quantitative evaluation through a survey of 390 potential
consumers. Finally, a five-year financial assessment was performed to determine the feasibility
of the business model.
The results revealed strong market acceptance: 97% of respondents expressed interest in the
product, 68% indicated a willingness to pay a premium price, and 216 individuals voluntarily
provided their contact information to participate in a pilot test. From a financial perspective, the
project achieved an Internal Rate of Return (IRR) of 28.15%, exceeding the estimated cost of
capital of 17.04%, a positive Net Present Value (NPV), and a payback period of 3.7 years based
on an initial investment of COP 91.3 million.
Agrosost seeks to demonstrate that environmental sustainability, animal welfare, and economic
profitability can be effectively integrated within a single production system, generating value for
consumers, producers, and the environment.
Keywords: Sustainable business model, regenerative poultry production, animal welfare,

conscious consumption, triple bottom line, rotational grazing, company creation.
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Introduccion

La creacion de empresas orientadas al desarrollo sostenible ha adquirido una importancia
creciente en las ciencias administrativas, econémicas y sociales, como respuesta a los cambios
gue atraviesan los sistemas productivos tradicionales. La relacion entre economia, sociedad y
naturaleza se encuentra actualmente en un proceso de transformacion, impulsado por la
necesidad de comprender cdmo las empresas pueden generar valor sin desconocer los impactos
gue sus actividades producen en los territorios y comunidades donde operan.

Durante gran parte del desarrollo empresarial moderno, la competitividad estuvo asociada
principalmente con eficiencia operativa, reduccion de costos y la maximizacion de los beneficios
economicos. Aunque estos elementos continGan siendo fundamentales para la sostenibilidad
financiera de una empresa, las condiciones actuales dejan ver que una vision exclusivamente
economica resulta insuficiente frente a problematicas como cambio climético, pérdida de
biodiversidad, presion sobre los recursos naturales, desigualdades sociales y la creciente
preocupacion de los consumidores frente al origen de los productos que compran.

En este contexto, las decisiones de compra también han evolucionado. El consumidor
actual no solo evalla el precio o la calidad de un producto, ademas muestra un interés creciente
por factores relacionados con transparencia, ética, impacto ambiental y las condiciones de cémo
fueron producidos o elaborados esos bienes de consumo. Por lo que aspectos como
transparencia, ética empresarial y sostenibilidad se han convertido en factores importantes para
la construccién de confianza y diferenciacion en el mercado.

Este cambio ha favorecido el surgimiento de modelos empresariales que integran
aspectos econOmicas, sociales y ambientales, es decir la sostenibilidad deja de ser un
componente complementario de la estrategia organizacional y se convierte en un elemento del
modelo de negocio. La discusién ya no se centra Unicamente en cuanto valor econémico genera
una empresa, sino en la forma en que ese valor se produce, los actores involucrados y los

impactos derivados de sus decisiones.
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Este trabajo de grado se desarrolla dentro de esta linea, especificamente en el campo de
creacion de empresas sostenibles e innovadoras. Su propdésito consiste en disefiar y evaluar la
viabilidad de Agrosost, un modelo de negocio agroalimentario sostenible orientado a la
producciéon y comercializacién de huevos mediante un sistema de pastoreo rotacional, bienestar
animal verificable y practicas de produccion regenerativa.

La propuesta parte de reconocer que la produccion de alimentos no puede analizarse
como una actividad aislada desconectada del entorno. Por el contrario, forma parte de un sistema
complejo en el que intervienen productores, consumidores, comunidades rurales, recursos
naturales y dinamicas econdémicas que influyen mutuamente. Desde esta perspectiva, Agrosost
plantea una vision donde la produccion avicola incorpora elementos como bienestar animal,
sostenibilidad ambiental, fortalecimiento del desarrollo rural y educacion del consumidor dentro
de una misma estructura de valor.

Mas que ofrecer un producto diferenciado, el proyecto busca demostrar que es posible
construir un modelo de negocio en el que la rentabilidad econémica sea compatible con
proteccion ambiental, transparencia y generacion de impacto social positivo. Asi pues, la
investigacion trasciende la validacién de una oportunidad comercial para analizar la viabilidad de
un sistema productivo capaz de responder a las nuevas exigencias del mercado sin perder
coherencia con los principios de sostenibilidad.

Pregunta de investigacion

A partir de este contexto surge la siguiente pregunta de investigacion, que orienta el
desarrollo del presente trabajo de grado:

¢Es viable técnica, financieray comercialmente el disefio de un modelo de negocio
agroalimentario sostenible basado en bienestar animal, produccion avicola regenerativa
y consumo consciente en el mercado colombiano?

Esta pregunta responde la necesidad de determinar si la creciente tendencia de los

consumidores por alimentos producidos bajo criterios de sostenibilidad puede transformarse en
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una oportunidad de negocio capaz de generar valor econémico, ambiental y social. En este
sentido, la investigacion no busca Unicamente determinar la aceptacion comercial del producto,
sino comprender las condiciones necesarias para estructurar un modelo de negocio coherente
con los desafios que experimenta el sistema alimentario.

Contexto de laidea de negocio y transformacién del sistema alimentario

La idea de negocio surge de la observacion de un cambio progresivo en la forma en que
los consumidores se relacionan con los alimentos que compran. La alimentacion ademas de
responder a una necesidad basica se ha convertido en un espacio donde convergen
preocupaciones relacionadas con salud, ambiente, ética y la confianza frente a los sistemas de
produccion. Esta evolucién muestra un cambio cultural mas amplio, los consumidores empiezan
a interesarse no solo por las caracteristicas finales del producto, sino también por las condiciones
bajo las cuales fue producido y por los impactos generados durante todo el ciclo.

En este sentido, la sostenibilidad del sistema alimentario enfrenta retos asociados a
crecimiento poblacional, urbanizacién aceleraday la transformacién de los patrones de consumo.
La Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO) ha sefialado que estos factores
estan modificando las dinamicas alimentarias a nivel mundial y que la capacidad futura de los
sistemas productivos dependera de un uso mas eficiente de los recursos naturales, mayor
trazabilidad de los alimentos y una conciencia creciente sobre los impactos ambientales y
sociales de la produccion (FAO, 2018).

Como resultado de estos cambios, el consumidor ocupa un papel importante dentro de la
cadena alimentaria. La decisiébn de compra incorpora criterios relacionados con la procedencia
de los alimentos, los métodos de produccién y los valores que representan las empresas
responsables de elaborarlos. En este sentido, la transparencia se convierte en un elemento

diferenciador y la confianza pasa a ser un activo estratégico para las organizaciones.
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De manera complementaria, el World Economic Forum (WEF) ha identificado una
tendencia global, donde al menos el 65% de los consumidores desean tomar decisiones de
consumo mas saludables y sostenibles (Schneider, 2023). Sin embargo, esta intencién solo
puede materializarse cuando el mercado ofrece productos que respalden dichos atributos
mediante précticas verificables y coherentes con su propuesta de valor.

En el contexto colombiano, esta dinamica empieza a observarse principalmente en el
casco urbano donde algunos consumidores cuentan con mayor acceso a informacion y muestran
interés por alimentos cuyo origen, proceso de produccién y atributos éticos sean claramente
identificables. No obstante, este cambio en la demanda todavia encuentra una oferta limitada,
especialmente cuando se analizan productos que integran simultaneamente criterios
ambientales, sociales y de bienestar animal.

Esta diferencia entre las expectativas del consumidor y la oferta disponible configura una
oportunidad para el desarrollo de nuevos modelos de negocio. Mas que responder a una
tendencia de consumo, representa la posibilidad de construir propuestas empresariales capaces
de generar confianza mediante procesos productivos transparentes y verificables.

A nivel global, el crecimiento de modelos de produccion ecoldgica y de alimentos
provenientes de sistemas mAas respetuosos con los ciclos naturales evidencian una
transformacion relevante dentro del sector agroalimentario. El aumento del interés por productos
organicos y sostenibles ha sido impulsado por consumidores que buscan alternativas asociadas
al cuidado de la salud, la protecciobn ambiental y practicas productivas consideradas mas
responsables (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), 2022).

Mas alla del crecimiento de un mercado especifico, esta tendencia refleja una
modificacion en la forma de entender la relacion entre produccién y consumo. La sostenibilidad
comienza a ser valorada no Unicamente como una caracteristica adicional del producto, sino
como una condicion necesaria para construir modelos empresariales con mayor capacidad de

adaptacion frente a los desafios futuros.



AGROSOST 23

La iniciativa de Agrosost propone un modelo empresarial que traspasa la produccién
convencional de huevos para integrar bienestar animal, regeneracion ambiental, desarrollo rural
y educacion del consumidor dentro de una estrategia de valor compartido. El proyecto reconoce
gue la innovacion no depende exclusivamente del producto ofrecido, sino de la manera en que
se articulan las relaciones entre produccion, territorio y mercado.

El reconocimiento de esta oportunidad también responde a la interaccion de diferentes
factores. Por una parte, se encuentra el cambio en las preferencias del consumidor hacia
productos mas transparentes, éticos y trazables; por otra el desarrollo de estandares y
certificaciones que establecen nuevas referencias para evaluar las practicas productivas. Entre
estos avances se encuentra el sello Certified Humane®, adoptado productores avicolas en
Colombia, que establece criterios relacionados con el manejo responsable y las condiciones de
bienestar animal.

A ello se suma la consolidacion de enfoques empresariales orientados a integrar aspectos
ambientales, sociales y econémicos dentro de la toma de decisiones estratégicas. Como plantea
(Gonzélez, 2019), las organizaciones enfrentan el desafio de incorporar la sostenibilidad como
un componente central de su competitividad, especialmente en sectores donde la relacién con
los recursos naturales y las comunidades resultan determinantes.

Desde esta perspectiva, la diferenciaciébn de Agrosost no se encuentra Unicamente en
ofrecer un producto con atributos sostenibles, sino en disefiar un modelo donde dichos atributos
hagan parte de la estructura misma del negocio. La sostenibilidad deja de ser una caracteristica
afiadida para convertirse en el elemento que conecta produccion, experiencia del consumidor y
relaciéon con el territorio, aportando a la construccion de sistemas alimentarios mas resilientes y
sostenibles.

Problematica del sector avicola, brechas y justificacion de Agrosost
La importancia de estas tendencias adquiere una dimension particular cuando se analiza

el sector avicola colombiano, especialmente en la produccién de huevo. Este alimento constituye



AGROSOST 24

uno de los componentes mas importantes de la dieta nacional debido a su aporte nutricional,
accesibilidad y amplia presencia en los habitos de consumo de los hogares. De acuerdo con
cifras de la Federacién Nacional de Avicultores de Colombia (FENAVI, 2026a), el consumo per
cépita alcanzé las 366 unidades anuales en 2025, un indicador que refleja tanto la importancia
economica del sector como su papel estratégico en la canasta y seguridad alimentaria del pais.

Detras de estos resultados productivos existe una realidad que merece ser examinada
con mayor detenimiento. El crecimiento sostenido de la industria avicola ha estado acompafiado,
en gran medida, por la consolidacion de modelos intensivos de produccién orientados a
maximizar la eficiencia y reducir costos operativos. Aunque este enfoque ha permitido
incrementar la oferta y garantizar una amplia disponibilidad del producto, también ha generado
cuestionamientos relacionados con las condiciones de bienestar animal, manejo ambiental y la
distribucion del valor dentro de la cadena productiva.

En efecto, gran parte de la produccién continla desarrollandose bajo esquemas que
limitan la expresibn de comportamientos naturales de las aves y priorizan indicadores de
productividad como principal criterio de gestion (Nacion Paisa, 2022). Esta situacion no
necesariamente implica desconocer los avances que el sector ha alcanzado en materia
tecnolégica y sanitaria; sin embargo, si plantea interrogantes sobre la capacidad de los modelos
predominantes para responder a nuevas expectativas sociales asociadas con la ética de la
produccion animal y la sostenibilidad a largo plazo.

La situacion resulta especialmente relevante porque los consumidores ya no evaltan los
alimentos Unicamente por su precio o calidad nutricional. De manera gradual, comienzan a
incorporar consideraciones relacionadas con la procedencia de los productos, las condiciones de
produccion y los impactos que generan sobre el ambiente y la sociedad. Como consecuencia,
aspectos que antes permanecian invisibles para el mercado ahora adquieren una importancia

creciente dentro de las decisiones de compra.
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De acuerdo con lo anterior, la problematica que da origen a Agrosost no puede
entenderse Unicamente como una insuficiencia de oferta o como una oportunidad comercial
derivada de nuevas tendencias de consumo. La propuesta debe responder a una desconexion
estructural presente en el sistema alimentario, donde produccién, distribucion y consumo operan
frecuentemente de forma aislada, dificultando la construccién de relaciones transparentes y
sostenibles entre los distintos actores involucrados.

Esta desconexion se manifiesta, al menos, en tres dimensiones fundamentales. La
primera corresponde al bienestar animal, que continla siendo un aspecto secundario dentro de
numerosos sistemas productivos. La segunda se relaciona con la sostenibilidad ambiental,
particularmente en lo referente al manejo de residuos, el uso de recursos naturales y la necesidad
de adoptar practicas productivas con menor impacto ecolégico y la tercera involucra la limitada
transparencia existente entre productores y consumidores, situacion que restringe la capacidad
de los ciudadanos para tomar decisiones de consumo verdaderamente informadas.

Aunque la industria avicola colombiana ha logrado avances significativos en
productividad y tecnificacion, también comienza a observarse un reconocimiento creciente de la
necesidad de incorporar criterios éticos y ambientales dentro de los procesos productivos. Este
cambio se refleja tanto en iniciativas empresariales como en el surgimiento de sellos y
mecanismos de certificacion que promueven mejores practicas en ambitos como bioseguridad,
bienestar animal y la gestion ambiental (BusinessCol, 2025).

La existencia de esta problematica encuentra respaldo no solo en analisis conceptuales,
sino también en evidencia empirica que muestra una transformacion progresiva en las
expectativas del mercado. Segun informacion reportada por medios especializados, el 86% de
los consumidores colombianos manifiesta disposicion a preferir productos certificados bajo
estandares de bienestar animal, siempre que estos sean comunicados de forma clara y
verificable (El Colombiano, 2023). Este dato sugiere que el bienestar animal se convierte en un

atributo valorado por un segmento de consumidores cada vez mas grande.
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La respuesta del mercado aln parece insuficiente frente a esta evolucion de la demanda.
A pesar del crecimiento del interés por opciones mas sostenibles y éticas, la produccion de
huevos libres de jaula continla representando una proporcién reducida dentro del total nacional.
De acuerdo (IAlimentos, 2024), Gnicamente el 12% de los huevos producidos en Colombia
proviene de este tipo de sistemas. Lo que representa una brecha significativa entre las
preferencias emergentes de los consumidores y la estructura productiva convencional
dominante.

La persistencia de esta brecha revela una probleméatica de mayor profundidad. El sistema
alimentario continla operando bajo dinamicas que dificultan la generacién de valor agregado a
partir de préacticas responsables, limitando tanto las posibilidades de diferenciacién de los
productores como la capacidad de los consumidores para acceder a informacion confiable sobre
los productos que adquieren. Asi pues, atributos como sostenibilidad, bienestar animal y
trazabilidad suelen presentarse de forma fragmentada, sin una integracion real dentro del modelo
de negocio.

Desde una perspectiva de sostenibilidad empresarial, esta situacion representa una
oportunidad para la construccién de propuestas alternativas. Algunos estudios han sefialado que
los modelos basados en el enfoque del triple impacto permiten articular objetivos econémicos,
sociales y ambientales dentro de una misma estrategia organizacional, favoreciendo ventajas
competitivas sostenibles en el largo plazo (Sargani, 2020). Lejos de ser incompatibles, estas
variables pueden fortalecerse cuando forman parte de un disefio empresarial coherente.

En el sector agroalimentario, esta integracion es favorable debido a la estrecha relacion
entre procesos productivos, recursos naturales y comunidades rurales. La evidencia sugiere que
las organizaciones que incorporan criterios de sostenibilidad dentro de su estructura de negocio
presentan mayores niveles de resiliencia, mejores capacidades de adaptacion y una relacion mas

solida con grupos de consumidores conscientes (Hong, 2022).
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Es precisamente en este punto donde se ubica la justificacion de Agrosost. La propuesta
parte del reconocimiento que la innovacion no necesariamente surge de la creacién de un nuevo
producto, sino de la capacidad para redisefar las relaciones que conforman un sistema
productivo. Bajo esta logica, el proyecto busca responder a las limitaciones identificadas
mediante la integracién de bienestar animal, produccién regenerativa, educacion al consumidor,
trazabilidad y desarrollo rural dentro de una misma estructura de valor.

La propuesta se diferencia de enfoques que incorporan practicas sostenibles de manera
aislada o como estrategia de diferenciacion comercial. En lugar de considerar la sostenibilidad
como un atributo complementario, Agrosost la concibe como el principio organizador del modelo
de negocio. Esto resulta fundamental, pues implica que las decisiones productivas, comerciales
y relacionales sean disefiadas desde una légica sistémica orientada a generar impactos positivos
verificables.

Esta iniciativa no busca Unicamente participar en un mercado en crecimiento, sino reducir
algunas de las desconexiones que actualmente caracterizan al sistema alimentario. La
articulacion entre bienestar animal, sostenibilidad ambiental, transparencia y fortalecimiento del
desarrollo rural constituye el nicleo de una propuesta que aspira a demostrar que la rentabilidad
econdmica puede coexistir con practicas productivas mas responsables y con una generacion de
valor distribuida de manera mas equilibrada entre los distintos actores.

La oportunidad de Agrosost va mas alla de la creacién de una nueva unidad productiva.
Su importancia radica en la posibilidad de explorar un modelo empresarial capaz de responder
simultdneamente a transformaciones del mercado, desafios ambientales y necesidades de
desarrollo territorial, aportando elementos para la construccion de sistemas alimentarios mas
resilientes, transparentes y sostenibles.

Objetivos de la investigacion y orientacion del proyecto
A partir de la problematica identificada y de las oportunidades evidenciadas en el mercado

agroalimentario colombiano, surge la necesidad de evaluar la viabilidad de un modelo
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empresarial que integre criterios de sostenibilidad, bienestar animal y generacion de valor
compartido. Mas que responder a una tendencia de consumo, el proposito consiste en analizar
si es posible estructurar un sistema productivo capaz de articular de forma coherente factores
econdmicos, ambientales y sociales dentro de una misma propuesta de negocio.

El trabajo tiene como objetivo general demostrar la viabilidad técnica, financiera y
ambiental de Agrosost mediante el disefio y evaluacion de un modelo de negocio sistémico y
sostenible orientado a la produccién de huevos bajo esquemas de pastoreo rotacional,
alimentacion natural y altos estandares de bienestar animal, incorporando de forma simultanea
principios de regeneracion ambiental, impacto social positivo y alineacién con las nuevas
dindmicas de consumo consciente.

La realizacion de este propdsito requiere un andlisis que permita comprender si es
factible. Por esta razon se plantearon los siguientes objetivos especificos:

. Analizar la necesidad, percepcién y disposicion de consumo de los
potenciales clientes en la produccion de huevos que cumplan criterios de sostenibilidad y
bienestar animal.

. Disefiar y estructurar el sistema técnico-productivo requerido para la
operacion de Agrosost, definiendo infraestructura, procesos, requerimientos tecnolégicos
y las capacidades necesarias para garantizar su viabilidad.

. Elaborar y evaluar la estructura financiera del proyecto mediante
proyecciones econémicas, flujos de caja e indicadores de rentabilidad que permitan
determinar su factibilidad en un escenario probable de operacion.

. Evaluar la integracion de factores ambientales, sociales, econémicos y de
gobernanza en el modelo de negocio propuesto, con el fin de analizar su coherencia
sistémica y la sostenibilidad en el largo plazo.

Estos objetivos permiten abordar la iniciativa desde una perspectiva integral,

reconociendo que la viabilidad de un modelo de negocio sostenible no depende exclusivamente
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de su rentabilidad financiera, sino también de su capacidad para generar impactos positivos y
mantener relaciones equilibradas con los diferentes actores que participan en su desarrollo.
Propuesta de valor de Agrosost

La propuesta de valor se fundamenta en la construccion de un sistema agroalimentario
que fortalece la conexién entre produccion, territorio y consumo. A diferencia de los modelos
tradicionales, donde el producto constituye el principal elemento de diferenciacion, esta iniciativa
plantea que el valor se genera a través de la integracion de practicas responsables, mecanismos
de transparencia y relaciones de confianza entre los distintos participantes de la cadena.

Asi pues, el bienestar animal no se presenta Unicamente como una caracteristica
comercial, sino como un principio orientador del sistema productivo. De manera complementaria,
la sostenibilidad ambiental se incorpora mediante practicas que buscan favorecer la regeneracion
de los recursos naturales y promover un uso mas responsable del territorio. Al mismo tiempo, la
propuesta reconoce la importancia de fortalecer el papel de las comunidades rurales dentro de
la generacion de valor, promoviendo oportunidades de desarrollo econémico en modelos
productivos mas sostenibles.

Un distintivo de Agrosost es la incorporacion de procesos educativos y mecanismos de
trazabilidad que acercan al consumidor a la realidad de la produccion de alimentos. Ahora que
existe una creciente demanda por informacién transparente y verificable, se debe transformar la
relacion entre productor y consumidor, favoreciendo una participacion mas activa e informada.

La propuesta no se limita a la comercializacién de huevos producidos bajo estandares
diferenciados. Su alcance es mas amplio y busca consolidar un modelo capaz de integrar
produccion responsable, educacion, sostenibilidad y generacién de impacto dentro de una
estructura coherente y escalable. En este sentido, la ventaja competitiva de Agrosost se
encuentra menos en el producto individual y mas en la capacidad de articular multiples factores

de valor dentro de una misma estrategia empresarial.
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Diagnéstico de la problematica: arbol del problema

Con el proposito de entender de forma mas precisa las causas que originan el problema
identificado y sus efectos sobre el sistema alimentario, se desarrollé6 un diagnéstico estratégico
apoyado en la construccion de un arbol del problema. Esta herramienta permitié visualizar las
relaciones existentes que limitan el desarrollo de modelos agroalimentarios sostenibles y las
consecuencias derivadas de dichas limitaciones.

Figura 1

Arbol del problema produccién y comercializacion de huevos sostenibles
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Nota. Elaboracién propia a partir de informacion recopilada en la fase de diagndstico del proyecto Agrosost (2025).

El problema central identificado corresponde a la desconexion entre las expectativas de los consumidores urbanos y
la oferta real de huevos producidos bajo practicas éticas, sostenibles y verificables. El arbol presenta las principales

causas estructurales, asi como los efectos econdémicos, sociales y ambientales derivados de dicha problematica.
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El analisis permitié identificar que una de las principales dificultades radica en el limitado
acceso de los consumidores a productos sostenibles y que ademas puedan verificar de forma
clara como fueron producidos. Esta situacion se encuentra asociada a factores como la reducida
participacién de sistemas libres de jaula dentro del mercado nacional, el bajo nivel de
conocimiento sobre las diferencias existentes entre los distintos modelos de produccion y las
dificultades que enfrentan los pequefios productores para acceder a canales eficientes de
comercializacion.

De igual forma, el diagnéstico evidencié que la problematica no afecta Gnicamente a los
consumidores. Los productores comprometidos con practicas sostenibles también encuentran
barreras importantes para competir en igualdad de condiciones en mercados dominados por
estructuras productivas a gran escala. Esto limita las posibilidades de expansién de nuevas
alternativas y dificulta la consolidacion de propuestas que incorporen estandares superiores de
sostenibilidad y bienestar animal.

Los efectos de esta desconexion trascienden el &mbito econdémico. La falta de articulacion
entre produccioén y consumo contribuyen a mantener niveles reducidos de confianza, limitan la
visibilidad de practicas responsables y restringen la generacion de incentivos que favorecen
transformaciones estructurales en el sistema alimentario.

Contexto competitivo y potencial de desarrollo

El analisis del entorno permitié identificar que la produccién avicola en Santander se
encuentra ampliamente influenciada por grandes empresas que han desarrollado ventajas
asociadas a economias de escala, capacidad logistica y posicionamiento de mercado. Esto
representa un desafio para nuevos participantes, especialmente cuando buscan diferenciarse
con atributos diferentes al precio.

Ahora bien, la investigacion también mostré la existencia de oportunidades importantes
dentro de segmentos especificos del mercado. El creciente interés por alimentos producidos bajo

estandares éticos y sostenibles refleja la consolidacién de un nicho con potencial de expansion.
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Estudios desarrollados en Latinoamérica indican que el 89% de los consumidores colombianos
manifiesta interés en adquirir productos que cuenten con certificaciones o sellos de bienestar
animal (Certified Humane Latino, 2016), lo que sugiere una disposicion favorable hacia
propuestas alineadas con estos principios.

A ello se suma la evidencia reportada por productores que han migrado hacia sistemas
libres de jaula, quienes registran margenes de rentabilidad cercanos al 30% (IAlimentos, 2024).
Estos resultados no deben interpretarse como una garantia de éxito empresarial; sin embargo,
si constituyen un indicio de que la sostenibilidad y la viabilidad econémica pueden coexistir
cuando forman parte de una estrategia productiva bien estructurada.

Asimismo, el crecimiento sostenido del consumo de huevo en Colombia fortalece las
posibilidades de desarrollo para iniciativas orientadas a este mercado. La combinacién entre una
demanda consolidada y los nuevos criterios de valoracion por parte de los consumidores generan
un escenario interesante para explorar con modelos productivos alternativos.

Esta investigacion propone analizar la viabilidad de un modelo de negocio que busca
responder a cambios cada vez mas visibles en el sistema alimentario. El proyecto Agrosost surge
del reconocimiento de una brecha existente entre las expectativas de un consumidor mas
consciente y las caracteristicas predominantes de la oferta disponible en el mercado, con relacién
a bienestar animal, sostenibilidad ambiental y transparencia productiva.

Mas alla de la creacion de una empresa dedicada a la produccion de huevos, la propuesta
plantea una reflexion sobre las posibilidades de disefiar sistemas productivos capaces de generar
valor econémico mientras fortalecen la relacién entre territorio, comunidad y naturaleza. Esta
aproximacion supone reconocer que la sostenibilidad no constituye un resultado aislado ni un
atributo comercial adicional, sino una construccion que nace de la manera en que se organizan
las relaciones productivas, sociales y ambientales de un entorno.

Adicionalmente se busca aportar evidencia que permita comprender hasta qué punto un

modelo agroalimentario basado en principios de bienestar animal, produccién regenerativa y
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consumo consciente puede convertirse en una alternativa técnica, financiera y comercialmente
viable en Colombia. Al mismo tiempo, pretende contribuir a la discusién sobre el papel que
pueden desempefiar las empresas en la transicibn hacia sistemas alimentarios mas
transparentes, resilientes y sostenibles, capaces de responder tanto a las necesidades actuales

como a los desafios que se presenten en las proximas décadas.
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Naturaleza del proyecto

Agrosost nace de la necesidad de repensar las formas tradicionales de produccion
agroalimentaria en un entorno donde los sistemas de abastecimiento de alimentos enfrentan
crecientes exigencias ambientales, sociales y econémicas. Mas que una iniciativa orientada
exclusivamente a la produccién de huevos, la propuesta intenta responder a una transformacion
mas amplia que involucra la relacién entre consumidores, productores y territorio. asi la
sostenibilidad deja de entenderse como un atributo complementario y pasa a ser un elemento
importante en el disefio del modelo de negocio.

La iniciativa se fundamenta en la premisa, que la produccién de alimentos puede generar
valor mas alla de los resultados econémicos inmediatos. Esto implica reconocer que aspectos
como el bienestar animal, la gestién responsable de los recursos naturales, la transparencia en
los procesos productivos y el fortalecimiento de las economias rurales forman parte de una
misma ecuaciéon. Agrosost propone un modelo empresarial que integra practicas productivas
sostenibles con una oferta diferenciada dirigida a consumidores que buscan coherencia entre
sus decisiones de compra y los valores que orientan su estilo de vida.

Propuesta de valor de Agrosost

Agrosost es una propuesta empresarial orientada a la produccién y comercializacion de
huevos producidos mediante un sistema de pastoreo rotacional, disefiado bajo criterios de
bienestar animal, sostenibilidad ambiental y trazabilidad. Su oferta integra practicas de
produccion regenerativa, aprovechamiento eficiente de los recursos naturales y mecanismos de
informacion verificables que permitan al consumidor conocer el origen y las condiciones de
produccion del alimento.

La propuesta esté dirigida principalmente a consumidores conscientes, familias y jovenes
profesionales que valoran habitos de consumo saludables y responsables, asi como a clientes
institucionales, entre ellos tiendas saludables, restaurantes e instituciones interesadas en

incorporar productos con atributos diferenciados dentro de sus procesos de abastecimiento.
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Agrosost responde a problematicas identificadas durante la etapa de validacién del
proyecto, tales como la desconfianza hacia afirmaciones comerciales relacionadas con
sostenibilidad y bienestar animal, limitada disponibilidad de informacion sobre el origen de los
alimentos y la dificultad para acceder a productos que combinen practicas responsables con
precios competitivos. Estas necesidades evidencian una brecha entre el creciente interés por el
consumo consciente y la oferta disponible en el mercado.

Para atender esta situacion, el modelo propone una produccion basada en pastoreo
rotacional, alimentacién complementaria con insumos naturales producidos en la finca, utilizacién
de energias renovables y estrategias de economia circular, complementadas con un sistema de
trazabilidad mediante codigos QR que facilita el acceso a informacion verificable sobre el proceso
productivo. De esta manera, el consumidor puede tomar decisiones de compra sustentadas en
informacion transparente y confiable.

La diferenciacion de Agrosost no se limita al producto ofrecido, sino al modelo de negocio
gue lo sustenta. La integracion de bienestar animal, regeneracion del suelo, produccion
responsable, trazabilidad digital y comercializacién directa permite generar una propuesta de
valor orientada a construir relaciones de confianza con el consumidor y a crear valor econémico,
social y ambiental de forma simultanea. Esta articulacién constituye el fundamento sobre el cual
se desarrolla el modelo empresarial presentado.

Origen o fuente de la idea de negocio

Nace de la necesidad de transformar modelos tradicionales de produccién avicola hacia
esquemas mas sostenibles, regenerativos y coherentes con las nuevas demandas del
consumidor. Organismos internacionales han advertido sobre la necesidad de avanzar hacia
modelos de produccién sostenibles que enfrenten desafios relacionados con seguridad
alimentaria, conservacion ambiental y el desarrollo rural. En este sentido la Food and Agriculture

Organization of the United Nations (FAO) ha sefialado que los sistemas agroalimentarios deben
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evolucionar hacia practicas sostenibles enfrentando los retos ambientales y sociales actuales
(FAO, 2018).

Asimismo, el World Economic Forum (WEF) destaca que sostenibilidad, transformacion
tecnoldgica y la capacidad de adaptacién organizacional seran determinantes para la
competitividad futura de los sectores productivos (World Economic Forum, 2025). Estas
transformaciones sugieren que las organizaciones agroalimentarias ya no pueden limitarse a
producir eficientemente; también deberan demostrar su capacidad para responder a expectativas
relacionadas con transparencia, responsabilidad ambiental y la generacion de valor social.

Agrosost no responde Unicamente al andlisis de tendencias globales. Aunque se identifico
una oportunidad, se consider6 necesario verificar con la experiencia y percepcion de
consumidores reales. En el proceso de formulacién se incorpord una etapa inicial de validacion
orientada a comprender como se manifiestan estas preocupaciones en las decisiones cotidianas
de compra.

Con este propdsito, se realizaron siete entrevistas semiestructuradas a consumidores con
perfiles demograficos diversos entre el 7 y el 9 de septiembre de 2025. Los resultados
evidenciaron patrones de comportamiento recurrentes que permitieron validar la importancia del
problema y la pertinencia de la solucién propuesta. La principal preocupacion identificada fue la
desconfianza frente a las etiquetas para promocionar productos como criollos, organicos o
sostenibles. Los entrevistados manifestaron dificultades para verificar la publicidad de las
marcas. El instrumento utilizado para la recoleccion de informacion se presenta en el Anexo A.

De igual forma, el precio aparecié de manera recurrente como una barrera importante
para la adopcion de alternativas consideradas de mayor calidad o producidas bajo estandares
diferenciados. El precio no se presentd como un rechazo absoluto. Por el contrario, varios
participantes sefialaron que estarian dispuestos a asumir un costo mayor siempre que existieran
garantias claras sobre el origen del producto, el bienestar animal y la autenticidad de los atributos

comunicados.
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Otro hallazgo importante estuvo relacionado con la limitada disponibilidad de informacion
verificable. Los consumidores expresaron interés por conocer el proceso productivo detras de los
alimentos que consumen, pero reconocieron que los mecanismos actuales de comunicacion
dificultan la construccién de confianza. Esta situacién pone de manifiesto una brecha importante
entre el interés creciente por el consumo consciente y las herramientas disponibles para ejercerlo
de manera informada.

A pesar de estas dificultades, las entrevistas también revelaron una disposicion favorable
hacia el cambio. Los participantes manifestaron que modificarian sus habitos de compra si
contaran con informacion transparente, mecanismos de trazabilidad accesibles y una oferta que
facilitara el acceso a productos alineados con sus valores.

Los resultados obtenidos fueron la base para la construccion de dos perfiles de buyer
persona, representativos de los segmentos identificados como prioritarios para la propuesta. El
primero corresponde al consumidor consciente urbano, caracterizado por una alta sensibilidad
hacia temas ambientales, interés por habitos saludables y busqueda de informacion sobre el
origen de los alimentos. El segundo representa al consumidor familiar consciente, cuyo proceso
de compra se encuentra influenciado por consideraciones relacionadas con salud, nutricién y el

bienestar de su nucleo familiar.
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Figura 2

Consumidor consciente independiente
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- CONSUMIDOR
CONSCIENTE URBANO

NOMBRE Mariana Mendoza
EDAD 28 afios
'~ ciubab

Bogota

EDUCACION Profesional

OCUPACION Disefiadora grafica

ESTADO CIVIL Soltera

PO S S R S SR

ESTILO DE VIDA
Viven en zonas urbanas

Hace ejercicio, cocina en casa, sigue
tendencias de alimentacion saludable,
valora lo natural y sostenible.

Es digital, buscan resefias y tiene un
estilo de vida saludable.

Prefieren productos con historia y
proposito

Nota. Elaboracion propia

Figura 3
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CONSUMIDOR CONSCIENTE URBANO

Mariana Mendoza, disefadora grafica freelance de 28 afos, representa a la perfeccion la
nueva generacion de consumidores conscientes. Reside en un apartamento en Bogota,
su vida estd marcada por un equilibrio entre su profesién creativa y un estilo de vida
que valora lo natural y lo local.

Para ella, el acto de compra es una investigacion: lee minuciosamente las etiquetas
buscando las palabras clave “sin quimicos” u “organico”

AR et~ St

COMPORTAMIENTOS DE OBJETIVOS
COMPRA 2 z

= « Mejorar su salud a través de la
« Consume una cubeta de huevos alimentacion.

semanal.

Contribuir con decisiones de
compra responsables.

« Encontrar productos confibles y
disponibles con facilidad .
Incorporar habitos sostenibles
en su vida diaria.

« Compra en tiendas saludables y
mercados agroecoldgicos.

Lee etiquetas y busca “sin
quimicos™” u “organico”.

Esta dispuesta a pagar mas si
hay un valor agregado (natural y
bienestar animal).

.

FRUSTACIONES VALORA
» Confusion en el mercado, no
sabe diferenciar si es libre de
jaula o no. Acceso facil en la ciudad ( puntos
Precios altos, siente que estan de venta cercanos).
fuera de su alcance. « Relacién calidad-precio justa y
e Le preocupa su salud, el confiable.

bienestar animal y el impacto

ambiental.

Trazabilidad real
produce y c6mo).

(saber quién

Consumidor consciente con nucleo familiar
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NOMBRE Andrés Gutiérrez £
EDAD 39anos
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clubAaD Medellin  }
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EDUCACION Profesional  §
OCUPACION Abogado £

K

ESTADO CIVIL Casado  {

3
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e el

ESTILO DE VIDA
Viven en zonas urbanas

Comprador exigente y selectivo, No
escatima en gastos cuando se trata de
la salud de su familia, por lo que suele
adquirir productos premium tanto en
grandes supermercados como en
plataformas en linea.

Su ética personal se extiende a sus
habitos de consumo, busca marcas
que ofrezcan un impacto social y
ambiental verificable.

Nota. Elaboracién propia

CONSUMIDOR CONSCIENTE URBANO

Andrés Gutiérrez, abogado de 39 afos que encarna el perfil del consumidor consciente
¥y ocupado. Vive en la zona norte de Medellin con su esposa, quien también tiene una
carrera profesional, y sus dos hijos pequefos. Su vida es un constante malabarismo
entre las exigencias de su trabajo en una firma internacional, sus frecuentes viajes y el
tiempo que dedica a su familia y a causas que le importan.

A pesar de su apretada agenda, Andrés es un comprador exigente y selectivo. No
escatima en gastos cuando se trata de la salud de su familia, por lo que suele adquirir
productos premium tanto en grandes supermercados como en plataformas en linea.

s < e e

COMPORTAMIENTOS DE OBJETIVOS
COMPRA
- Consume dos cubetas de huevos = Ofrecer a su familia alimentos

semanales.

« Compra productos premium en
supermercados y online.

« Sigue ONG “s y campafas
ambientales.

« Prefiere marcas con impacto

nutritivos y seguros.

= Alinear sus compras con valores
de sostenibilidad.

« Encontrar productos confibles y
disponibles con facilidad .

« Contribuir a causas sociales

(apoyo a campesinos, reduccion

social y ambiental comprobabile. %
de huella ambiental).

FRUSTACIONES VALORA

- Poca oferta confiable en - Recibir productos en casa o en
supermercados.. un punto confiable.

- Inconsistencia de calidad entre - Saber que su compra apoya a

marcas “sostenibles”.
- No tiene tiempo para buscar
productos en maltiples lugares.

pequefos productores.
Sello que respalde autenticidad
(ONG, certificadora).

38
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Aunque ambos perfiles presentan diferencias en sus motivaciones de consumo, el

andlisis permitié identificar necesidades similares. En los dos casos existe interés por adquirir

alimentos mas saludables y responsables, pero también se evidencian preocupaciones

relacionadas con confianza, accesibilidad econémica y la disponibilidad de informacion confiable.

También, se elaboraron los mapas de empatia para cada uno de los segmentos

identificados.

Figura 4

Mapa de empatia consumidor consciente independiente

.

Recomendaciones de nutricionistas y entrenadores
sobre alimentacion saludable.

Influencers y creadores de contenido sobre
alimentacion sana, bienestar animal y marcas

Noticias sobre maltrato animal, enfermedades y
empresas que se comprometen a cambiar sus
modelos de produccion.

¢Qué piensa y siente?

Alimentacion sana = Inversidn en salud.
Se siente frustrada cuando no encuentra productos realmente
sanos o libres de quimicos.

Desconfianza con las etiquetas de los productos

Cree gue su generacion tiene la responsabilidad de consumir
de manera mas consciente.

LQué ve?

(Qué oye?

Mucha oferta en supermercados, tiendas pero sin
claridad de cémo se producen.
Influencers o creadores que promueven productos

recomendadas. organicos, aungue duda de su autenticidad..
Opiniones de amigas que también buscan “comer « Familia y amigos interesados en adoptar un estilo de
mas sano”. vida saludable y sostenible con el medio ambiente.

Poca oferta de huevos producidos con bienestar
animal.
Oferta reducida y costos muy altos.

:Qué dice y hace?

Habla con amigos sobre “comer saludable” y “consumir alimentos mas
naturales”.

Publica en redes sociales recetas con productos sostenibles.

Pregunta en tiendas sobre procedencia de los productos.

Hace publicidad voz a voz cuando encuentra un producto gue cumple
sus valores.

:Qué le duele? A qué aspira?

Comprar preductos saludables, nutritivos y €ticos a un precio justo.
Sentir tranquilidad y confianza al saber como fueron producidos.

Desconfianza al no poder diferenciar la forma como se producen.
Precios altos y baja disponibilidad en supermercados comunes.
Falta de transparencia en algunas marcas, publicidad engariosa. Sentirse saludable y con energia.

No encontrar opciones saludables cerca a su hogar. Apoyar a productores locales responsables que cuiden el medio
Precios altos y poca disponibilidad de productos organicos ambiente y le den calidad de vida a los animales.

Saber que su consumo aporta a un estilo de vida sostenible.
Cuidar su salud sin sacrificar el bolsillo.

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 5

Mapa de empatia consumidor consciente con nucleo familiar

.Qué piensa y siente?

Quiere cuidar la salud de su familia con alimentos naturales y
nutritivos.

Le preccupa el impacto ambiental y social de |a preduccion
de alimentos.

Siente satisfaccion al apoyar causas sociales y ambientales a
través de sus compras.

Desconfianza con las etiquetas de los productos.

Se frusta cuande no encuentra opciones de compra cercanas.

.

LQué oye?

« Sugerencias de marcas o dénde comprar.

« Campafas de ONGs y medios sobre cambio
climatico y deforestacion.

« Consejos de nutricionistas y personas con

experiencia.

Noticias sobre maltrato animal, enfermedades y

empresas que se comprometen a cambiar sus

modelos de produccién.

« Campafas y politicas que presionan a las empresas
a cambiar su forma de produccidn.

« Conversaciones en circulos sociales sobre consume
responsable.

Supermercados y tiendas con pocas opciones
confiables de productos sostenibles.

Noticias sobre crisis ambiental y precariedad del
campo colembiano.

Marcas que hablan de sostenibilidad pero sin
pruebas claras.

Poca oferta de huevos producidos con bienestar
animal.

ONG “s que promueven politicas para eliminar el
maltrato animal.

¢ Qué dice y hace?

= Comenta con sus hijos la necesidad de “cuidar el planeta”.

s Mantiene conversaciones con sus colegas sobre la importancia de apoyar
el campo.

« Compra productos en linea para ahorrar tiempo, aungue a veces se
decepciona con la experiencia.

» Hace publicidad con el voz a voz cuando encuentra un producto que
cumple sus valores.

- - .
cQueé le duele? LA qué aspira?

« Poca transparencia en supermercadaos tradicionales. « Comprar productos saludables, nutritives que contribuyan a la salud de

« Dificultad para identificar productos realmente sostenibles. su familia.

« Falta de transparencia en algunas marcas, publicidad engafiosa. « Sentir tranquilidad y confianza al saber como fueron producidos.

+ No encontrar opciones saludables cerca a su hogar.
+ No tener tiempo para investigar demasiado,

Comprar sin perder tiempo y con garantia de calidad.
Apoyar a productores locales responsables que cuiden el medio
ambiente y le den calidad de vida a los animales.

Nota. Elaboracion propia.

El uso de estas herramientas permiti6 comprender no solo qué buscan los consumidores,
sino qué sienten, qué les preocupa y cudles son los factores que condicionan sus decisiones de
compra. Con esto se refuerzan hallazgos previamente identificados, particularmente en lo
relacionado con desconfianza hacia etiquetas comerciales, percepcion de precios elevados y la
necesidad de verificar las practicas de produccion.

A su vez, los mapas evidenciaron que la disposicion a adoptar habitos de consumo mas
sostenibles aumenta significativamente cuando los consumidores perciben transparencia,

coherencia y autenticidad por parte de las empresas.
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Los resultados obtenidos constituyeron el insumo principal para la construcciéon de la

propuesta de valor de Agrosost, la cual fue estructurada mediante la metodologia Value

Proposition Canvas.

Figura 6

Consumidor consciente independiente

Propuesta de Valor

Propuesta de valor: Ofrecemo:
confiable a familias urbanas. Nu
bienestar animal, con total trazal

puedas comprat

Productos y servicios

Creadores de alegrias

Alegrias

—
. ¥

i

Aliviadores de frustraciones

Frustraciones o A

-

Nota. Elaboracion propia basada en la metodologia de Alexander Osterwalder.

Segmento de clientes: J6venes urbancs, digitales de clase mediay media-alta, que
Buscan alimentacion natural, nutritiva y confiable

Trabajos del cliente
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Figura 7

Consumidor consciente con nucleo familiar

Propuesta de valor: Ofrecemos huevos saludablesy éticas, que aportan nutricion Segmento de clientes: Adultos urbanos con familia, preocupados por |2

confizble a familias urbanas. Nuestros huevos se producen bajo altos estandares U cons
Propuesta de Valor &ioom o miiiinss st SRnstiil, sy limpecto socalambienil ey corsume

y a precios justos para que puedas comprarlos con confianza y tranquilidad

Alegrias

Trabajos del cliente\
Productos y servicios

| | Frustraciones

Aliviadores de frustraciones

Nota. Elaboracion propia basada en la metodologia de Alexander Osterwalder.

A partir de este ejercicio se identificaron tres elementos fundamentales para la generacion
de valor. En primer lugar, la necesidad de garantizar mecanismos de trazabilidad verificable que
permitan al consumidor acceder a informacion transparente sobre el origen y las condiciones de
producciéon. En segundo lugar, la conveniencia de desarrollar canales de comercializacion que
reduzcan la participacion de intermediarios y permitan precios mas competitivos. Finalmente, en
tercer lugar, la importancia de construir una experiencia de marca basada en principios de
confianza, bienestar animal y consumo consciente.

Estos componentes terminaron configurando el nucleo conceptual sobre el cual se
desarrolla la propuesta empresarial de Agrosost, orientando tanto el disefio del modelo de

negocio como la estrategia de relacionamiento con los consumidores.
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Descripciéon del modelo de negocio

Antes de definir los componentes operativos de Agrosost, se considerd necesario
comprender el sistema de relaciones dentro del cual la iniciativa se desarrollaria. La produccion
de alimentos, especialmente en el sector agroalimentario, no ocurre de manera aislada; por el
contrario, depende de una red compleja de interacciones entre productores, consumidores,
proveedores, instituciones, distribuidores y actores territoriales que influyen de manera directa o
indirecta en la generacion de valor.

Desde esta perspectiva, la formulacién del modelo de negocio partié6 de un analisis
sistémico orientado a identificar las dinAmicas que condicionan la produccion, comercializacion
y consumo de huevos producidos bajo criterios de sostenibilidad y bienestar animal. Esto permitié
reconocer que variables como confianza, trazabilidad, educacion del consumidor y la legitimidad
de las practicas productivas tienen una influencia tan relevante como los factores
tradicionalmente asociados a la productividad o los costos de operacion.

Figura 8

System Mapping del ecosistema de Agrosost
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El mapeo sistémico evidencid que la generacion de valor no depende exclusivamente del
productor, sino de la capacidad de coordinar relaciones entre multiples actores que participan en
el ecosistema agroalimentario. Consumidores, proveedores de insumas, instituciones de apoyo,
entidades regulatorias, organizaciones ambientales y canales de comercializacién conforman
una estructura interdependiente donde las decisiones adoptadas por un actor producen efectos
sobre el conjunto del sistema.

Uno de los hallazgos méas importantes del analisis fue la identificacion de la confianza
como un elemento articulador del modelo. Mientras los consumidores demandan informacion
verificable sobre el origen de los alimentos y las condiciones de produccién, los productores
requieren mecanismos que les permitan diferenciar sus practicas responsables dentro de
mercados altamente competitivos. A su vez, trazabilidad, transparencia y comunicacion efectiva
emergen como factores estratégicos para reducir las brechas existentes entre produccion y
consumo.

A partir de este diagnostico, Agrosost se configura como un modelo de negocio sistémico
gue busca integrar dimensiones productivas, ambientales, sociales y comerciales dentro de una
misma estructura de valor. La propuesta se fundamenta en la produccién de huevos frescos
mediante un sistema de pastoreo rotacional que permite a las aves acceder diariamente a
espacios abiertos, favoreciendo condiciones mas cercanas a su comportamiento natural. Este
esquema se complementa con un galpon central fijo y divisiones estratégicas del terreno que
facilitan la rotacion de las areas de pastoreo y contribuyen a la regeneracién progresiva del suelo.

La légica productiva incorpora, ademas, elementos orientados a fortalecer la autonomia
operativa y reducir la dependencia de insumos externos. Entre ellos se encuentra la elaboracion
de purina natural dentro de la finca, la suplementacién alimenticia mediante proteina viva
proveniente de larvas de mosca soldado negro (Black Soldier Fly - BSF) y lombricultura, asi como
la utilizacién de energia solar para disminuir costos operativos y reducir la huella ambiental

asociada al consumo energético.
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El modelo busca generar una relacién diferente entre el consumidor y el sistema
productivo. La propuesta reconoce que una parte importante del valor percibido no se encuentra
Unicamente en el producto final, sino en la posibilidad de saber como fue producido, quién lo
produjo y los impactos generados durante el proceso. Por esta razon, la trazabilidad digital
mediante cddigos QR constituye un elemento central de la experiencia ofrecida al cliente.

Con el propésito de integrar los hallazgos obtenidos durante la validacion con
consumidores, el analisis del entorno y la formulacion de la propuesta de valor, se estructuré el
modelo de negocio de Agrosost mediante la metodologia Business Model Canvas de Osterwalder
y Pigneur.

Esta herramienta representa de manera sistémica la forma en que el proyecto crea,
entrega y captura valor, articulando los segmentos de clientes, la propuesta de valor, los
recursos, los productos, las actividades, los aliados estratégicos, los canales de comercializacion,
las relaciones con los clientes, la estructura de costos, las fuentes de ingresos y los beneficios.

En este sentido, el Canvas sintetiza las decisiones estratégicas desarrolladas a lo largo
del proceso de formulacion y constituye una representacion integral del funcionamiento del

modelo de negocio propuesto.
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Figura 9

Business Model Canvas de Agrosost

Proposito: Guiar a Agrosost en su camino hacia una empresa sostenible, transparente y humana, donde cada huevo que llega a la mesa de los consumidores represente un compromiso real con la
salud, el planeta y el futuro del campo colombiano.

@ 11. ALIADOS CLAVE

* Proveedores locales de maiz, yuca, platano,
frijol,achiote, pasto e insectos BSF (economia
circular).

* Fabricantes de empaques biodegradables.

*ICA, MinAgricultura, Finagro, SENA
(asistencia técnica y crédito verde).

* Universidades (UIS, UNAB) investigacion y
validacion técnica y Fenavi (asesoria técnica y
en sostenibilidad).

* ONG ambientales y programas de
certificacion.

* Tiendas saludables y restaurantes locales
comercializacion (canal B2B).

10. ACTIVIDADES Y PROCESOS

* Produccion organica con pastoreo rotacional.

* Alimentacion natural (pasto, larvas BSF y residuos
agricolas).

* Certificacién progresiva: Bienestar animal, manejo
ambiental, produccion organica total.

* Control sanitario natural y frazabilidad digital (QR en
empaques).

*Venta directa, suscripciones y distribucion a tiendas
saludables.

* Educacién ambiental y experiencias “se conciente del
huevo que consumes”.

* Aprovechamiento de residuos para compostaje.

@ 2. PROPUESTA DE VALOR

Ofrrecer huevos con propdsito: producidos con
bienestar animal, alimentacion natural con insectos
BSF y pastoreo regenerativo. Frescos, trazables y
sostenibles, que conectan el campo y la ciudad,
promoviendo salud, confianza y equilibrio con la
naturaleza.

Nuestra propuesta no solo responde a la bisqueda de|
productos organicos, sino a un estio de vida mas
consciente, donde alimentarse bien también significa
cuidar el planeta y reconocer el trabajo de quienes lo|
hacen posible.

Agrosost une el campo y la ciudad con una promesa
clara huevos mas frescos, saludables y con propésito.

%@ 5 RELACIONAMIENTO

* Comunicacién directa via redes sociales y
WhatsApp Business.

* Programa “Club Agrosost”: suscripcion
semanal con beneficios y descuentos

* Historias del campo, trazabilidad y educacidn al
consumidor.

* Estrategia de fidelizacion por confianza y
coherencia con los valores.

* Canales de refroalimentacion directa (redes,
visitas, encuestas).

* Estrategia de reputacion basada en historias del
productor.

E; 9. RECURSOS

* Galpén y pasturas rotativas.

* Gallinas ponedoras de razas resistentes.

* Infraestructura para compostaje y almacenamiento.
" Tecnologia de trazabilidad (etiquetado QR).

* Personal capacitado en bienestar animal.

* Capital inicial, microcrédito verde y fondos de
sostenibilidad

}g 3. PRODUCTOS Y SERVICIOS
* Huevos organicos premium: frescos, trazables,
producidos localmente.
" Huevos de linea econdmica sostenible: menor
costo, misma calidad ambiental.

* Compost y subproductos agricolas.

* Visitas guiadas y talleres ambientales.
* Suscripcion *Club Agrosost’ (entrega semanal
con beneficios).

6‘4! 4.CANALES

(™

*Venta directa en finca y ferias locales.
* Entregas domiciliarias (suscripcion)

*Tiendas saludables y gourmet.

* Plataforma digital y redes sociales (e-commerce
local, WhatsApp Business, Instagram).

* Distribucion institucional a restaurantes o
colegios sostenibles.

@ 1. seemENTO DE CLEENTES

* Familias urbanas con habitos saludables y
conciencia ambiental.

* Tiendas gourmet y saludables (B2B) Tiendas
saludables, mercados agroecologicos y
restaurantes sostenibles.

* Colegios, universidades y hoteles con politicas
verdes (segmento institucional).

* Consumidores conscientes interesados en
trazabilidad y bienestar animal

& 14. COSTOS AMBIENTALES

b

* Consumo de aguay energia

* Emisiones portransporte.

* Inversidn en compostaje y control de residuos.

* Implementacién de tecnologias impias.

* Programas de compensacion de huella de carbon

* Cerificaciones ambientalesy monitoreo
ecolgico.

% 13.COSTOS SOCIALES 9?
;

* Capacitaciony bienestar de
trabajadores rurales:

* Confribucion ainiciativas localesy
programas sociales.

*Acciones comunitarias y educacién

ambiental

ﬁ 12. COSTOS

* Alimentacién nafural y mantenimiento de
gallinas.

* Mano de obra, capacitacién y bioseguridad.
* Empaque biodegradable y etiquetado.

* Transporte y distribucion local.

* Ceriificaciones y licencias sanitarias.

* Marketing.

* Energia, agua y compostaje

¥ residuos.
* Conservacidn de suelos mediante
pastorea rotativo.

8. BENEFICIOS AMBIENTALES

+ Reduccion de huella de carbonoy residuos
+ Produccion sin antibioticos ni agrogquimicos.
+ Manejo dircular: compostaje de estiércol

& 6.INGRESOS

&

* Generacion de empleo rural dignoy formal
*Inclusian de Jjovenes

7. BENEFICIOS SOCIALES

* Capacitacion en produccién sostenible

* Participacion en redes locales de economia circular.
- onambiental para clients

* Promocién del consumo responsable:

*Venta directa de huevos orgdnicos

* Venta institucional de huevos organicos

* Suscripciones familiares y empresariales.

*Venta de compost y subproductos.

* Talleres y experiencias educativas (a mediano plaz

Nota. Elaboracién propia con base en la metodologia propuesta por Osterwalder y Pigneur (2010).
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El Business Model Canvas evidencia que la propuesta de valor de Agrosost se
fundamenta en la articulacion de practicas de bienestar animal, produccion regenerativa y
trazabilidad verificable, dirigidas a consumidores conscientes y clientes institucionales
interesados en productos diferenciados. De igual manera, el modelo muestra cémo la integracién
de recursos fisicos, capacidades técnicas, alianzas estratégicas y canales de comercializacion
directa permite generar una estructura coherente para la creacion, entrega y captura de valor.

La creacion de valor se dirige principalmente a dos segmentos de mercado. El primero
conformado por consumidores conscientes urbanos y rurales, entre los que se encuentran
familias y jovenes profesionales con interés en habitos de consumo saludables, sostenibles y
transparentes. El segundo corresponde a clientes institucionales, incluyendo tiendas saludables,
restaurantes, colegios y universidades que han incorporado criterios de consumo responsable.
Aunqgue este segmento institucional representa una etapa posterior de crecimiento, su inclusion
amplia las posibilidades de escalabilidad y diversificacion comercial del proyecto.

La propuesta de valor se construye sobre la convergencia de tres atributos
fundamentales: bienestar animal verificable, produccion regenerativa y trazabilidad transparente.
En lugar de competir exclusivamente mediante caracteristicas fisicas del producto, Agrosost
ofrece una experiencia de consumo basada en la confianza y en la posibilidad de conectar al
consumidor con el origen de los alimentos que compra. Estos atributos diferencian a Agrosost
dentro de un mercado donde la sostenibilidad suele comunicarse como un atributo
complementario y no como un elemento estructural del modelo productivo.

Ademas de definir los segmentos de clientes y la propuesta de valor, el Business Model
Canvas integra los elementos necesarios para la creacion, entrega y captura de valor. En los
apartados siguientes se desarrollan los canales de comercializacion, las relaciones con los
clientes, las fuentes de ingresos, los recursos clave, las actividades clave, las alianzas
estratégicas y la estructura de costos, componentes que sustentan la viabilidad técnica,

comercial y financiera de Agrosost.



AGROSOST 48

Desarrollo de los componentes del modelo de negocio

La efectividad de un modelo de negocio sostenible depende de la capacidad para articular
coherentemente recursos disponibles, actividades estratégicas y relaciones construidas con los
diferentes actores del ecosistema. En el caso de Agrosost, la generacion de valor no se limita a
la producciéon de huevos bajo estdndares diferenciados, sino que se sustenta en una red de
procesos que conectan produccién responsable, educacion del consumidor, sostenibilidad
ambiental y viabilidad econémica dentro de una misma estructura organizacional.

La estrategia comercial reduce la distancia tradicional entre productor y consumidor.
Histéricamente, gran parte de los sistemas agroalimentarios han estado caracterizados por
cadenas de intermediacion extensas que dificultan la trazabilidad, reducen los margenes de
ganancia de los productores y limitan la construccion de relaciones directas con el cliente final.
Por eso Agrosost plantea una combinacién de canales que favorecen cercania, transparencia y
comunicacion permanente.

La comercializacion se fundamenta inicialmente en venta directa que incluye distribucién
desde la finca, participacion en ferias locales y entrega programada mediante suscripciones.
Paralelamente, se contempla la utilizacion de herramientas digitales como WhatsApp Business,
Instagram y plataformas de comercio electrénico local, ampliando el alcance de la propuesta y
fortaleciendo la interaccién con consumidores interesados en conocer el origen de los productos
gue consumen. A medida que el proyecto avance hacia etapas de consolidacion, se prevé la
incorporacién progresiva de canales institucionales que cumplan con estos criterios.

Esta estrategia de comercializaciéon responde a una logica que trasciende la simple
distribucion fisica del producto. La interaccion constante con el consumidor es una fuente de
informacion importante para comprender cambios en las preferencias de consumo, identificar
oportunidades de mejoray fortalecer la construccion de confianza. Asi, la relacion con los clientes

serd un activo estratégico del modelo y no Unicamente una actividad de apoyo a las ventas.
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En este sentido, Agrosost prioriza la construcciéon de una comunidad de consumidores
vinculados por intereses y valores compartidos. La comunicacion directa, el relato transparente
de los procesos productivos, la divulgaciéon de contenidos asociados a bienestar animal y
sostenibilidad permiten establecer vinculos que van mas alla de la transaccién comercial. El fin
es que el consumidor no sea un receptor pasivo del producto, sino un participante informado
dentro del sistema.

La creacion de valor se complementa con una estructura diversificada de ingresos
disefiada para reducir la dependencia de una Unica fuente de financiaciébn. Aunque la
comercializacién de huevos es la principal actividad econdmica del proyecto, el modelo incorpora
mecanismos adicionales que fortalecen su sostenibilidad financiera y amplian las posibilidades
de crecimiento futuro.

Entre estas fuentes se encuentran las suscripciones familiares y empresariales asociadas
al Club Agrosost, concebidas como una estrategia para fortalecer la fidelizacién y generar flujos
de ingresos recurrentes. Asi mismo, se contempla la comercializacion de compost y otros
subproductos derivados de la operacion agropecuaria, aprovechando principios de economia
circular que permiten transformar residuos en nuevas oportunidades de generacion de valor. A
mediano plazo, el modelo proyecta la incorporacion de experiencias educativas, visitas guiadas
y actividades de formacion, ampliando asi la propuesta mas alla de la venta de alimentos.

La capacidad de materializar esta propuesta depende de un conjunto de recursos
estratégicos que constituyen la base operativa del sistema. Entre ellos se encuentra la
infraestructura fisica necesaria para la produccién, compuesta por el galpén, las areas de
pastoreo rotacional, los sistemas de generacion de energia solar y las unidades destinadas al
compostaje y manejo de subproductos. Estos elementos permiten desarrollar actividades
productivas bajo criterios de eficiencia y sostenibilidad ambiental.

La infraestructura representa solo una parte del capital necesario para el funcionamiento

del proyecto. La experiencia y formacion del talento humano encargado del manejo de las aves,
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el conocimiento técnico asociado a practicas de bienestar animal, produccién regenerativa, la
capacidad para gestionar procesos de trazabilidad digital y relacionamiento con clientes
constituyen recursos igualmente importantes para la consolidacién del modelo.

En el mismo nivel de importancia se encuentra la tecnologia aplicada a la trazabilidad. La
implementacion de sistemas de informacién accesibles mediante cddigos QR busca reducir la
desigualdad de informacion que tradicionalmente ha caracterizado las relaciones entre
productores y consumidores. De esta manera, la tecnologia no se incorpora Gnicamente como
una herramienta operativa, sino como un mecanismo para fortalecer la confianza y la
transparencia del sistema.

La generacion de valor se materializa a través de un conjunto de actividades estratégicas
gue articulan los diferentes componentes del modelo. La produccion de huevos bajo sistemas de
pastoreo rotacional constituye el nacleo operativo de la propuesta; sin embargo, esta actividad
se complementa con procesos de elaboracion interna de fertilizantes naturales, produccion de
proteina viva, control sanitario preventivo y monitoreo permanente de las condiciones de
bienestar animal.

Paralelamente, la gestion de la trazabilidad, la comercializacién directa y las acciones de
educacion al consumidor forman parte de las actividades esenciales para garantizar la
coherencia del modelo. Esta integracion resulta especialmente importante porque la propuesta
de valor no depende Unicamente de la calidad del producto final, sino también de la capacidad
para demostrar de manera verificable cémo fue producido.

La complejidad inherente a este sistema requiere la participacion de una red de aliados
estratégicos que contribuyen a fortalecer diferentes dimensiones del proyecto. En el ambito
productivo, la colaboracion con proveedores locales permite asegurar el acceso a materias
primas e insumos agricolas necesarios para la operacion. En términos institucionales, entidades
como el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural,

(MADR), el Fondo para el Financiamiento del Sector Agropecuario (Finagro) y el Servicio
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Nacional de Aprendizaje (SENA) son actores importantes para el acceso a programas de apoyo,
asistencia técnica y mecanismos de fortalecimiento empresarial.

Por otra parte, la vinculacion con instituciones académicas como la Universidad Industrial
de Santander y la Universidad Autbnoma de Bucaramanga abre oportunidades para el desarrollo
de procesos de investigacion, validacién técnica e innovacion aplicada. Asi mismo, la articulacién
con Fenavi, organizaciones ambientales y programas de certificacién facilitan el fortalecimiento
de estandares productivos y la consolidacion de mecanismos de reconocimiento que
incrementan la legitimidad de la propuesta frente al mercado.

En el ambito comercial alianzas con tiendas saludables, restaurantes y otros actores
especializados son una via para ampliar la cobertura de distribucién y fortalecer el
posicionamiento de la marca dentro de segmentos de consumidores que valoran atributos
relacionados con la sostenibilidad y el bienestar animal.

La operacion de este ecosistema productivo implica una estructura de costos que refleja
la naturaleza integral del modelo. Los costos asociados al talento humano, la administracion y el
mantenimiento de la infraestructura constituyen la base fija de la operacion, mientras que
aspectos relacionados con alimentacion de las aves, empaques biodegradables, logistica de
distribucion y la reposicion progresiva de las ponedoras conforman los principales componentes
variables.

A diferencia de modelos convencionales orientados exclusivamente a la reduccioén de
costos, Agrosost incorpora inversiones que fortalecen su propuesta de valor, como los procesos
de certificacion, las herramientas de trazabilidad digital y las estrategias de comunicacion
orientadas a la educaciéon del consumidor. Aunque estos componentes representan costos
adicionales en el corto plazo, se conciben como inversiones estratégicas que contribuyen a la
diferenciacion y sostenibilidad del proyecto en el largo plazo.

La inversion inicial estimada en COP $91,3 millones responde precisamente a esta vision

integral, contemplando no solo la construccion de la infraestructura productiva y la adecuacion
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de las areas de operacion, sino también la incorporacion de tecnologias limpias, sistemas de
generacion de energia renovable y capital de trabajo necesario para la puesta en marcha del
proyecto.

Finalmente, el modelo incorpora una vision de triple impacto que orienta la toma de
decisiones con respecto a la gestion responsable del agua, la energia, el aprovechamiento de
residuos mediante compostaje, la reduccion de emisiones por transporte, la implementacién de
tecnologias limpias y el monitoreo de variables ambientales forman parte de una estrategia que
busca equilibrar los resultados econdmicos con la generaciébn de beneficios sociales y
ambientales.

Desde esta légica, los compromisos de sostenibilidad no se entienden como obligaciones
externas impuestas al negocio, sino como componentes esenciales de una propuesta que aspira
a construir ventajas competitivas a partir de la creacion de valor compartido. La rentabilidad
econdémica y la sostenibilidad dejan de presentarse como objetivos contrapuestos y pasan a
concebirse como factores complementarios dentro de un mismo sistema empresarial.

Tabla 1
Hallazgos validacion con consumidores y la propuesta de valor

Hallazgo identificado en la validacion Atributo incorporado en la propuesta de valor de

con consumidores Agrosost

Desconfianza frente a etiquetas como Sistema de trazabilidad mediante cddigo QR con informacién
"orgénico", "criollo" o "sostenible". verificable sobre el origen y el proceso productivo.

Interés por conocer como se producen los Transparencia en los procesos productivos y comunicacion del
alimentos. origen del producto.

Produccion bajo sistema de pastoreo rotacional y manejo

Preocupacion por el bienestar animal. . ; .
orientado al bienestar animal.

Valoracion de practicas ambientalmente Produccion regenerativa, economia circular, uso de energia solar
responsables. y aprovechamiento de subproductos.

Disposicion a pagar un mayor precio cuando Propuesta de valor basada en confianza, diferenciacion y
existen garantias verificables. evidencia de las practicas sostenibles.

Necesidad de una relacion mas cercana con el Comercializacién directa y fortalecimiento de la comunicacion con
productor. el consumidor.

Nota. Elaboracion propia con base en las entrevistas semiestructuradas realizadas a consumidores durante la fase

de validacién del proyecto.
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Validacién propuestay modelo de negocio con entrevistas a grupos de interés

Con el fin de comparar los supuestos planteados en el modelo de negocio y validar la
propuesta de valor de Agrosost, se realizaron ocho entrevistas semiestructuradas a actores
estratégicos, en las que se incluye un experto técnico, un aliado potencial, dos empresarios, un
especialista en sostenibilidad y tres clientes potenciales/consumidores. El instrumento utilizado
para la recoleccién de informacion se presenta en el Anexo B.

Mas que una validacion estrictamente cuantitativa, las entrevistas tuvieron como objetivo
comprender cdmo era percibida la propuesta de valor por distintos actores y cuales eran las
principales oportunidades, fortalezas y desafios asociados a su implementacion. Con esto se
obtuvo una vision mas amplia que permitio revisar la coherencia del modelo con las expectativas
y necesidades de quienes interactuaran.

Los resultados permitieron corroborar que los atributos definidos en la propuesta de valor
responden a necesidades previamente identificadas en la validaciébn con consumidores.
Particularmente, la trazabilidad verificable responde a la demanda de mayor transparencia sobre
el origen y las condiciones de produccion de los alimentos, el bienestar animal y la produccion
regenerativa atienden el interés de los consumidores por practicas responsables y sostenibles,
mientras que la comercializacién directa y la estrategia de comunicacion buscan disminuir la
desconfianza frente a la publicidad, fortaleciendo la relacion entre productor y consumidor.

De esta manera, la propuesta de valor de Agrosost no surge Unicamente del disefio
conceptual del proyecto, sino que se encuentra sustentada en las necesidades, percepciones y
expectativas identificadas durante las diferentes etapas de validacion realizadas con
consumidores y grupos de interés.

Las entrevistas permitieron evaluar la viabilidad técnica, comercial, financiera y ambiental
del modelo, asi como validar los atributos que conforman la propuesta de valor. Los participantes
coincidieron en que la trazabilidad del producto constituye un mecanismo fundamental para

generar confianza en el consumidor, mientras que el enfoque regenerativo y las practicas de
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bienestar animal fortalecen la diferenciacion de la propuesta frente a modelos convencionales de
produccion. Asu vez, destacaron que la integracion de criterios ambientales y sociales aporta
coherencia al modelo de negocio y responde a las tendencias actuales de consumo responsable.
Algunos entrevistados manifiestan la importancia de fortalecer estrategias de
comercializacién, educacion del consumidor y la construccién de alianzas estratégicas que
faciliten el acceso al mercado y contribuyan a la sostenibilidad financiera del proyecto. En
conjunto, los resultados respaldan la propuesta y aportan recomendaciones importantes para su
consolidacién y desarrollo en el largo plazo.
Objetivos empresariales a corto, mediano y largo plazo

Corto plazo (1-2 afios):

. Consolidar el disefio técnico y financiero.
. Validar aceptacion del mercado regional.
. Establecer red de distribucion local en Curiti y municipios cercanos.

Mediano plazo (3-5 afos):

. Ampliar capacidad instalada.
. Diversificar portafolio con productos derivados.
. Fortalecer posicionamiento premium regional.

Largo plazo (mas de 5 afios):

. Replicar el modelo en otras fincas y territorios rurales.
. Integrar tecnologias de monitoreo y analisis de datos para optimizar
productividad.

. Consolidar marca reconocida por sostenibilidad y trazabilidad.
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Estado actual del negocio

Agrosost se encuentra en etapa de disefio y evaluaciéon de factibilidad. El proyecto ha
desarrollado analisis técnico, financiero y estratégico que permiten demostrar su viabilidad
conceptual sin requerir aln la puesta en marcha operativa.
Descripciéon de productos o servicios

El producto principal es huevo de gallina producido bajo sistema de pastoreo rotacional,
alimentadas con purina natural elaborada en finca (maiz, yuca, frijol, platano, calcio y melaza) y
suplementacién con proteina viva (larvas y lombrices).

El valor agregado incluye:

o Bienestar animal verificable.
. Regeneracion del suelo.

. Energia limpia.

. Trazabilidad productiva.

Nombre, tamafio y ubicacion de la empresa
Nombre: Agrosost
Tamafio: Microempresa agroproductiva (fase inicial proyectada).
Ubicacidn: Curiti, Santander, con distribucion en municipios y ciudades aledafas.
Potencial del mercado en cifras
El consumo per cépita de huevo en Colombia fue de 366 unidades anuales y se reporta
crecimiento sostenido en la demanda de huevo en el pais (FENAVI, 2026a), evidenciando un

mercado amplio y estable.
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Figura 10

Evolucion de la produccion y el consumo de huevos en Colombia
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Nota. Elaboracion propia, con datos histéricos de la Federacion Nacional de Avicultores de Colombia — Fenavi

Si Agrosost produce aproximadamente 111.744 huevos anuales, su participacion es
pequefia en términos nacionales, pero estratégica en nichos locales de consumo consciente.
Ventajas competitivas de Agrosost

La propuesta de valor de Agrosost esta sustentada en una estrategia de diferenciacién
orientada a responder a las nuevas exigencias de los consumidores que valoran aspectos como
sostenibilidad, transparencia y bienestar animal. No se compite por precio, el proyecto busca
generar valor mediante atributos que fortalecen la confianza del consumidor y contribuyen a una
experiencia de consumo mas consciente y saludable.

Las principales diferencias se encuentran en la implementacion de sistemas de pastoreo
rotacional y practicas de manejo orientadas al bienestar animal, favoreciendo condiciones de
produccion mas alineadas con los comportamientos naturales de las aves. El modelo incorpora
una integracion productiva que permite reducir la dependencia de insumos externos, mejorar el

control sobre los procesos y fortalecer la calidad del producto final.
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La utilizacion de energia solar contribuye a disminuir costos operativos y refuerza el
compromiso ambiental de la iniciativa, también promueve una relacion mas cercana entre
productores y consumidores, facilitando la trazabilidad y la construccién de confianza. Estos
elementos se complementan con un posicionamiento sustentado en atributos éticos y
ambientales que buscan responder a segmentos de mercado con una creciente disposicion a
valorar y apoyar modelos productivos responsables.

Estas caracteristicas permiten a Agrosost construir una propuesta diferenciada dentro del
sector avicola, generando ventajas competitivas asociadas no solo al producto ofrecido, sino a
la forma en que es producido y comunicado al mercado. Esta aproximacion es consistente con
el planteamiento de Porter, quien sefiala que la diferenciacién puede constituirse en una fuente
sostenible de ventaja competitiva cuando los clientes perciben un valor superior y estan
dispuestos a reconocerlo en sus decisiones de compra (Porter, 1985).

Inversién inicial para la puesta en marcha

La inversién estimada para la puesta en marcha de Agrosost asciende a COP $91,3
millones, recursos que seran destinados al desarrollo de la infraestructura productiva y a
garantizar la operacién del proyecto durante su etapa inicial. La inversién contempla la
construccion del galpén para el alojamiento de las aves, la adecuacion y cerramiento del terreno,
la instalacion de paneles solares para el abastecimiento energético, la implementacion de la
infraestructura necesaria para la produccién de purinay la asignacion de recursos operativos que
permitan financiar el primer ciclo productivo.

Proyecciones de ventas y rentabilidad

Las proyecciones financieras muestran un escenario favorable para la sostenibilidad
economica de Agrosost. Con una capacidad estimada de produccion de 111.744 huevos al afio
y un precio promedio de venta de COP $1.500 por unidad, se proyectan ingresos anuales

cercanos a COP $167 millones.
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La evaluacion financiera del modelo de negocio presenta niveles de rentabilidad
atractivos y superiores al costo de oportunidad del capital. En este sentido, las proyecciones
estiman una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 28,15%, un Valor Presente Neto (VPN) positivo y
un periodo de recuperacion de la inversion de aproximadamente 3,7 afios. Esto sugiere que la
propuesta no solo cuenta con potencial de generacién de valor econémico, sino que ofrece
condiciones favorables para recuperar la inversion inicial en un horizonte de tiempo razonable.

Estos resultados respaldan la viabilidad financiera del proyecto, lo que sugiere que es
posible articular criterios de sostenibilidad, bienestar animal y rentabilidad dentro de un modelo
de negocio agroalimentario con perspectivas de crecimiento en el mediano y largo plazo.
Equipo de trabajo

El proyecto contempla el siguiente equipo de trabajo:

. Direccion general y estratégica.

. Responsable técnico-productivo.
. Asesor contable externo.

. Técnico de apoyo operativo rural.

La estructura es flexible y escalable segun crecimiento proyectado.
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Anélisis del Sector

La industria avicola en Santander, especialmente en el segmento de produccion de huevo
es una actividad de alta importancia econémica debido a la estabilidad en la demanda y a la
importancia dentro de la seguridad alimentaria nacional. De acuerdo con la Federacion Nacional
de Avicultores (FENAVI), el consumo per capita de huevo alcanzo las 366 unidades en 2025
(FENAVI, 2026a), ubicando a Colombia entre los paises con mayor consumo de este alimento a
nivel mundial (AgroLatam, 2025). Esto refleja que el huevo es una de las fuentes de proteina
mas accesibles y ampliamente incorporadas en la canasta familiar de los colombianos,
generando un entorno favorable para el desarrollo de iniciativas productivas dentro del sector.

Detras de esta estabilidad existen desafios que condicionan la competitividad de los
productores. La alta dependencia de insumos importados, especialmente maiz y soya expone al
sector a la volatilidad de los mercados internacionales y a las fluctuaciones de la tasa de cambio.
Segun (Donado, 2025), cerca del 99% del maiz utilizado en Colombia es importado, situacion
gue incrementa la vulnerabilidad de los costos de produccién y afecta especialmente a los
productores de menor escala. A esto se suma la presencia de grandes empresas integradoras
gue concentran capacidades de produccién, distribucion y comercializaciéon, generando
presiones competitivas significativas sobre los actores mas pequefios de la cadena.

Con el fin de comprender el entorno en el que se desarrollara Agrosost, se realizé un

andlisis estratégico mediante las herramientas PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter.
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Figura 11

Analisis estratégico del entorno: PESTEL y PORTER
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Nota. Elaboracion propia con base en diversas fuentes.

El analisis PESTEL refleja un entorno caracterizado por oportunidades y desafios para

los modelos agroalimentarios sostenibles. En el &mbito politico e institucional, existen programas

orientados al fortalecimiento del sector rural y al mejoramiento de estandares de bienestar

animal, aunque persisten retos asociados a procesos regulatorios y requisitos sanitarios. Desde

la dimension econdémica, la volatilidad de los costos de produccion continda siendo uno de los

principales factores de riesgo. A su vez, las variables sociales muestran una transformacion

progresiva en las preferencias de consumo, donde aspectos como trazabilidad, origen de los

alimentos y las condiciones de produccion adquieren una importancia creciente en la decision de

compra.

En el componente tecnoldgico, las oportunidades no se limitan a la automatizacion de

procesos, sino que incluyen herramientas de trazabilidad, comunicacion digital y gestion de
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informacion que fortalecen la transparencia y la confianza del consumidor. A nivel ambiental y
legal, el avance de estandares relacionados con sostenibilidad y bienestar animal configura un
escenario en el que las practicas responsables dejan de ser un elemento diferenciador opcional
para convertirse progresivamente en un factor de competitividad.

Analisis del entorno competitivo mediante las Cinco Fuerzas de Porter

El andlisis del entorno competitivo se realizé mediante el modelo de las Cinco Fuerzas de
Porter (1980), el cual permite evaluar los factores que determinan la intensidad competitiva y el
potencial de rentabilidad de una industria. A diferencia del andlisis PESTEL, que examina
variables del macroentorno, esta metodologia analiza la dinamica competitiva existente entre
competidores, proveedores, clientes, nuevos entrantes y productos sustitutos.

En el caso de Agrosost, este analisis resulta importante porque el proyecto participa en
un segmento emergente del mercado avicola orientado hacia la producciéon sostenible y el
bienestar animal. Por tanto, la evaluacion no se limita al mercado masivo del huevo convencional,
sino que incorpora las tendencias recientes de diferenciacion, consumo responsable y
produccion regenerativa que caracterizan la evolucion del sector avicola colombiano.

Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad competitiva en el sector avicola colombiano puede considerarse alta, debido
al elevado nimero de productores, la integracion vertical de las principales empresas y la
competencia basada en eficiencia operativa y costos. Sin embargo, esta intensidad disminuye
parcialmente en el segmento de huevos diferenciados, donde la competencia se fundamenta
cada vez mas en atributos de valor agregado como bienestar animal, sostenibilidad y trazabilidad.

Durante 2025, la avicultura colombiana registré uno de los mayores crecimientos de la
tltima década. Segun FENAVI 2026 la produccion nacional superd los 19.400 millones de
huevos, equivalente a un crecimiento cercano al 9,1 %, mientras que el consumo alcanz6 366
huevos por habitante/afio (FENAVI, 2026b), ubicando al pais entre los mayores consumidores

de huevo de América Latina. Este comportamiento refleja un mercado dindmico cuya demanda
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continla expandiéndose, reduciendo parcialmente la presibn competitiva derivada del
crecimiento de la oferta.

Santander constituye uno de los principales polos avicolas del pais. Informacion
publicada por FENAVI durante la contingencia logistica ocasionada por el paro camionero de
abril de 2026 indica que Santander y Norte de Santander concentran aproximadamente el 23%
de la produccion nacional de pollo y huevo, con mas de 1.200 granjas avicolas y un requerimiento
cercano a 7.000 toneladas diarias de alimento balanceado (Fenavi_Fenaviquin, 2026). Estas
cifras evidencian la importancia estratégica del departamento dentro de la cadena avicola
nacional y la elevada capacidad productiva instalada.

La competencia regional combina grandes empresas integradas, productores medianos
y pequefios especializados en mercados locales. Entre los principales actores se
destacan Incubadora Santander (Huevos Kikes), uno de los mayores productores del pais con
presencia productiva en Curiti y otros municipios de Santander y emprendimientos regionales
como La Reserva Santander, Huevos La Riveray Avicola El Guaimito, orientados a la
comercializacién de huevos campesinos o de produccién alternativa distribuidos en canales de
venta directa.

Aunque estos competidores ofrecen productos diferenciados, sus propuestas de valor
enfatizan atributos individuales, como precio, criollos. En contraste, Agrosost integra de manera
simultdnea produccidn regenerativa, pastoreo rotacional, aprovechamiento de residuos
organicos, trazabilidad mediante codigos QR y bienestar animal verificable. Esta integracion
constituye un elemento diferenciador que reduce la comparabilidad directa con el huevo
convencional y desplaza la competencia desde el precio hacia la generacion de confianza y valor
agregado.

El crecimiento del segmento premium también confirma esta transformacion del mercado.
Revista IAlimentos sefiala que los sistemas libres de jaula representan aproximadamente

el 12% de la produccién nacional y pueden alcanzar rentabilidades cercanas al 30% (IAlimentos,
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2024), aungue requieren inversiones iniciales superiores a las de los sistemas convencionales.
Estas cifras muestran que los consumidores comienzan a reconocer un mayor valor econémico
en productos asociados con sostenibilidad y bienestar animal.

Asi pues, la rivalidad competitiva para Agrosost puede calificarse como media-alta.
Aunque participa en una industria altamente competida, su propuesta de valor se orienta hacia
un segmento donde la diferenciacion constituye el principal mecanismo competitivo y donde aun
existen oportunidades de crecimiento impulsadas por el cambio en las preferencias de los
consumidores.

Poder de negociaciéon de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores puede calificarse como alto, debido a la
elevada dependencia que mantiene la avicultura colombiana de materias primas importadas para
la fabricacion de alimento balanceado. El maiz amarillo y la torta de soya representan el principal
componente del costo de produccién de huevo, por lo que las variaciones en sus precios afectan
directamente la rentabilidad del sector.

De acuerdo con Bancolombia Capital Inteligente, durante 2024 Colombia produjo
Unicamente 920.000 toneladas de maiz amarillo, volumen que cubrié cerca del 14% de la
demanda nacional para alimentacion animal. Como consecuencia, el pais import
aproximadamente 8,8 millones de toneladas de materias primas, principalmente maiz y soya, por
un valor cercano a USD 2.600 millones, situacion que evidencia una fuerte dependencia del
mercado internacional (Bancolombia, 2025).

La volatilidad en los precios de estos insumos representa uno de los principales riesgos
para la industria. Fenaviquin reportd que durante el primer trimestre de 2026 el precio
internacional del maiz alcanz6 un promedio de USD 464 por tonelada, mientras que la soya
registré incrementos cercanos al 4,4% frente al trimestre anterior (Fenavi_Fenaviquin, 2026).
Estas variaciones se encuentran asociadas al comportamiento de los mercados internacionales,

la tasa de cambio y factores geopoliticos que escapan al control de los productores nacionales.
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Ademés del alimento balanceado, el sector depende de un numero reducido de
proveedores de genética aviar, vacunas, medicamentos veterinarios y equipos especializados,
lo que incrementa el poder de negociacion de estos actores. Esta concentracion limita la
capacidad de los productores para sustituir proveedores sin afectar la continuidad del proceso
productivo.

No obstante, el modelo de negocio de Agrosost incorpora mecanismos que contribuyen
a disminuir parcialmente esta dependencia. El sistema de pastoreo rotacional permite
complementar la alimentacién mediante forrajes, insectos y recursos naturales disponibles en la
finca, reduciendo el consumo de concentrado comercial frente a los sistemas completamente
confinados. Asimismo, el uso de larvas y vermicompostaje propuesto en el proyecto fortalece la
economia circular y disminuye parcialmente la exposicion a la volatilidad de los insumos
importados.

Aunque el poder de negociacion de los proveedores continla siendo alto para la industria
avicola en general, la estrategia productiva de Agrosost incorpora alternativas que contribuyen a
mitigar este riesgo, fortaleciendo el modelo frente a cambios en los costos de produccion.
Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacion de los clientes puede calificarse como alto, debido a que
coexisten dos comportamientos de compra claramente diferenciados. En el mercado
convencional, el consumidor presenta una alta sensibilidad al precio y dispone de mdltiples
alternativas similares, lo que incrementa su capacidad de negociacion. En contraste, los
consumidores del segmento premium valoran atributos adicionales relacionados con
sostenibilidad, bienestar animal y trazabilidad, reduciendo la sustitucién basada exclusivamente
en precio.

Diversos estudios evidencian un cambio progresivo en las preferencias del consumidor
colombiano. De acuerdo con Sinergia Animal, citado por América Retail & Malls, el 89% de los

consumidores manifiesta preferencia por productos con certificaciones de bienestar animal. Sin
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embargo, el mismo estudio sefala que la oferta disponible en las principales cadenas de
supermercados continta siendo limitada, lo que representa una oportunidad para productores
especializados (America Retail, 2026).

El comportamiento observado en la investigacion de mercados desarrollada para
Agrosost es consistente con esta tendencia. Los resultados de la encuesta evidenciaron interés
por productos asociados con bienestar animal, produccién sostenible y trazabilidad, atributos que
posteriormente fueron validados mediante entrevistas realizadas a expertos, empresarios y
clientes potenciales. Esta sintonia entre informacién primaria y tendencias sectoriales fortalece
la aplicabilidad de la propuesta de valor.

Desde la perspectiva comercial, Agrosost prioriza canales cortos de comercializacion,
incluyendo venta directa, tiendas saludables y clientes institucionales, estrategia que reduce
parcialmente la presion ejercida por grandes superficies y cadenas de distribucién, donde el
poder de negociacion suele concentrarse en los compradores de mayor volumen.

Asi pues, el poder de negociacion de los clientes para Agrosost puede
considerarse medio, ya que la diferenciacion del producto disminuye la competencia basada
exclusivamente en precio y permite construir relaciones comerciales sustentadas en confianza,
transparencia y valor agregado.

Amenaza de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes puede calificarse como media. Si bien la produccion de
huevos no presenta barreras de capital tan elevadas como otros sectores agroindustriales, el
ingreso exitoso al segmento de productos diferenciados exige capacidades técnicas,
cumplimiento regulatorio, posicionamiento comercial y construccién de confianza, factores que
representan barreras relevantes para nuevos competidores.

Desde el punto de vista sanitario, el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA) exige que
toda explotacién avicola comercial cumpla requisitos relacionados con registro sanitario,

bioseguridad, trazabilidad y control epidemiologico. Adicionalmente, mediante la Resolucion
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00016409 de 2024, el ICA creé la Certificacion en Bienestar Animal, aplicable a especies
pecuarias, incluida la avicultura. Aunque su adopcion es voluntaria, constituye un nuevo estandar
de diferenciacion para empresas que buscan acceder a mercados con mayor valor agregado.

Las exigencias regulatorias se complementan con inversiones en infraestructura, manejo
sanitario, genética avicola, alimentacion especializada y sistemas de trazabilidad. Aunque iniciar
una explotacidon avicola resulta técnicamente posible para pequefios productores, alcanzar
niveles competitivos de diferenciacion requiere recursos financieros, conocimiento técnico y
capacidades gerenciales que limitan la entrada de nuevos participantes.

Desde la perspectiva comercial, el posicionamiento de marca representa otra barrera
importante. Empresas consolidadas como Huevos Kikes, Avidesa Mac Pollo, entre
otras, cuentan con redes de distribucion establecidas y un alto reconocimiento entre
consumidores y distribuidores. Paralelamente, productores regionales como La Reserva
Santander, Huevos La Rivera y Avicola ElI Guaimito han desarrollado estrategias de cercania
con el consumidor mediante comercializacion directa y canales digitales, fortaleciendo su
presencia en nichos especificos del mercado santandereano.

No obstante, el crecimiento del consumo de productos asociados con bienestar animal y
sostenibilidad continta generando oportunidades para nuevos emprendimientos. El desarrollo de
segmentos premium reduce parcialmente las barreras asociadas a la competencia por costos,
permitiendo que modelos diferenciados compitan mediante atributos de confianza, transparencia
y responsabilidad ambiental.

Para Agrosost, esta fuerza representa una oportunidad y un desafio simultdaneamente. La
integracion de bienestar animal, produccion regenerativa, economia circular, trazabilidad
mediante cédigos QR y comercializacion directa constituye una combinacion dificil de replicar en
el corto plazo. Sin embargo, el crecimiento del mercado podria incentivar la entrada de nuevos
productores que adopten propuestas similares, haciendo necesario fortalecer permanentemente

la innovacion y el posicionamiento de la marca.



AGROSOST 67

Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos puede considerarse media, debido a que el huevo
compite con diferentes alternativas alimentarias que satisfacen necesidades nutricionales
similares. Sin embargo, el nivel de sustitucion varia dependiendo del tipo de producto y del perfil
del consumidor.

El sustituto directo mas importante corresponde al huevo convencional, que representa
la mayor parte de la produccién nacional y compite principalmente mediante precios bajos y
amplia disponibilidad. Para Agrosost constituye el principal referente competitivo, aunque la
diferenciacién mediante bienestar animal y sostenibilidad reduce parcialmente la presiéon del
precio.

Un segundo grupo corresponde a otras fuentes de proteina de consumo habitual como
pollo, carne bovina, carne de cerdo, pescado, lacteos y leguminosas. Aunque estos alimentos
cumplen funciones nutricionales similares, el huevo mantiene ventajas relacionadas con su
versatilidad culinaria, alto valor nutricional y menor costo por porcion de proteina. En 2025 el
consumo de pollo alcanz6 37,8 kg por habitante, consolidandose como la principal proteina
animal consumida en Colombia, lo que confirma la fuerte competencia entre distintas categorias
de alimentos de origen animal (FENAVI, 2026b).

Una tercera categoria son los sustitutos tecnoldgicos, impulsados por el crecimiento en
la industria FoodTech. Empresas internacionales como Just Egg, NotCo, Beyond Meat e
Impossible Foods han desarrollado alimentos a partir de proteinas vegetales e inteligencia
artificial en las que replican las caracteristicas del huevo y otros productos de origen animal.
Estas innovaciones responden a tendencias globales relacionadas con sostenibilidad, bienestar
animal y reduccién de emisiones asociadas a la produccion pecuaria

Por ahora, la presion competitiva ejercida por estas tecnologias sobre el mercado
colombiano es limitada. Su disponibilidad comercial ain es reducida, presentan precios

considerablemente mayores a los alimentos tradicionales y enfrentan barreras culturales por los
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habitos alimentarios del consumidor colombiano. Aunque representan una tendencia importante
para la evolucion futura del sector, su capacidad de sustitucién en el corto plazo permanece baja.

Para Agrosost, la principal estrategia frente a los productos sustitutos consiste en
consolidar una propuesta de valor diferenciada. La combinacién de produccién regenerativa,
bienestar animal verificable, trazabilidad digital, origen local y educacién del consumidor permite
competir mediante atributos de confianza y sostenibilidad, disminuyendo la probabilidad de
sustitucion basada exclusivamente en el precio o en el contenido nutricional.

Finalmente, el analisis de las Cinco Fuerzas de Porter evidencia que Agrosost participara
en una industria caracterizada por una elevada competencia, especialmente en el segmento
convencional de produccion de huevo. Sin embargo, la evolucién reciente del mercado
colombiano muestra un crecimiento sostenido de consumidores interesados en bienestar animal,
sostenibilidad y transparencia, condiciones que favorecen el desarrollo de propuestas de valor
diferenciadas.

Aunque el poder de negociacion de los proveedores continda siendo alto debido a la
dependencia de materias primas importadas, el modelo productivo propuesto incorpora
estrategias de economia circular y pastoreo rotacional que contribuyen a disminuir parcialmente
este riesgo. De igual forma, la comercializacion mediante canales cortos reduce la presion
ejercida por grandes intermediarios y fortalece la relacion directa con el consumidor.

La competencia regional evidencia la presencia de empresas consolidadas y
emprendimientos especializados en huevos campesinos y sistemas alternativos. Sin embargo,
ninguna integra de forma simultdnea bienestar animal verificable, regeneracion del suelo,
aprovechamiento de residuos organicos, alimentacién complementaria natural y trazabilidad
digital como elementos estructurales de su modelo de negocio.

Las cinco fuerzas permiten concluir que Agrosost se desarrollara en un entorno
competitivo exigente, pero con oportunidades claras para empresas con diferenciacion

sostenible. La ventaja competitiva del proyecto dependerd menos de competir por costos y mas
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por consolidar una propuesta de valor basada en confianza, innovacién, sostenibilidad y cercania
con el consumidor.
Andlisis del comportamiento del mercado y estimacién TAM-SAM-SOM

El mercado avicola colombiano ha mantenido una dinAmica de crecimiento sostenido,
impulsada por el aumento del consumo interno, la consolidacién de la cadena productiva y la
importancia del huevo como fuente principal de proteina en la alimentacion en los hogares. Para
este andlisis se tom6 como referencia el afio 2025, donde la produccion nacional alcanzé
aproximadamente 19.402 millones de huevos (FENAVI, 2026a).

La cifra de huevos producidos se tom6 como el Tamafio Total del Mercado (TAM), con
un precio promedio de venta de COP $500 por unidad, el mercado colombiano del huevo alcanza
un valor aproximado de COP $9,8 billones, que muestra el tamafio y la importancia econémica
del sector.

Por su parte el Mercado Disponible (SAM) se defini6 como el segmento de huevos
producidos bajo sistemas libres de jaula y criterios de sostenibilidad. De acuerdo con
estimaciones sectoriales, este sector representa cerca del 12% de la produccion nacional
(IAlimentos, 2024), equivalente a aproximadamente 2.328 millones de huevos. Considerando un
precio promedio de comercializacion de COP $1.500 por unidad, el valor econémico de este
mercado se estima en alrededor de COP $3,5 billones.

Finalmente, el Mercado Objetivo (SOM) corresponde a la participacion que Agrosost
proyecta alcanzar durante su etapa inicial de operacion. Sustentado en las ventas estimadas
para el primer afio, la participacion esperada equivale aproximadamente al 0,0047% del
mercado sostenible, una proporcion coherente con la escala operativa del proyecto y con una
estrategia de crecimiento gradual enfocada en nichos de consumidores que valoran atributos

como trazabilidad, bienestar animal y sostenibilidad.
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Figura 12
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Nota. Imagen generada por Napkin Al. (Napkin,2026) convierte texto en diagramas. El TAM es la produccién nacional

del huevo en Colombia para 2025 (COP $9,8 billones). EI SAM representa el segmento de huevos producidos bajo
sistemas libres de jaula y criterios de sostenibilidad (COP $3,5 billones). El SOM corresponde a la participacion inicial

esperada de Agrosost dentro del mercado sostenible (0,0047%).

Aunque el mercado sostenible representa una porcion menor frente al mercado total,
constituye un segmento con alto potencial de crecimiento y mayor valor agregado. Por esto la
estrategia de Agrosost no se orienta a competir por volumen dentro del mercado masivo, sino a
consolidar una posicion diferenciada en un nicho donde los consumidores reconocen y valoran
atributos asociados a la produccién responsable.

El analisis del TAM—SAM-SOM indica que existe una oportunidad comercial alineada con
la propuesta de valor del proyecto. Asimismo, la relacién entre el tamafio del mercado, la
participacion proyectada y la capacidad operativa estimada respalda la viabilidad comercial de la
iniciativa y su potencial de crecimiento en el mediano plazo.

Benchmarking y oportunidades de mercado para nuevos actores
El andlisis de la competencia en el sector avicola permitié identificar un mercado marcado

por una doble dindmica, por un lado, la presencia consolidada de grandes empresas integradoras
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y por otro el surgimiento gradual de iniciativas orientadas a nichos de valor agregado. Esto es
importante para Agrosost, porque define tanto las restricciones como las oportunidades que se
presentan en el ecosistema en el que se desarrolla la propuesta.

En el &mbito nacional el mercado se encuentra dominado por compariias grandes como
Huevos Kikes, Avidesa Mac Pollo, Santa Anita Napoles, Santa Reyes y Huevos Oro entre otras.
Estas organizaciones tienen ventajas asociadas a economias de escala, capacidad logistica,
cobertura nacional y fuerte posicionamiento de marca en canales de retail. Aunque no compiten
directamente en atributos como el pastoreo o la produccion regenerativa, su influencia se
manifiesta en variables criticas como el precio, disponibilidad del producto y la recordacién en el
consumidor final, generando una presion competitiva para actores emergentes.

Dado que la propuesta de Agrosost se orienta hacia un segmento premium y sostenible,
el analisis competitivo se centré también en productores regionales que ofrecen huevos criollos,

libres de jaula, organicos o de pastoreo. Estos actores representan la competencia mas cercana

en términos de propuesta de valor, perfil del consumidor y estrategias de diferenciacion.

Tabla 2

Benchmarking

. Tipo Canales de Diferenciadores Desventajas / Oportunidad
Competidor . Propuesta de Valor o
competidor Distribucién Clave para Agrosost
Huevos criollos/pastarea, Venta direcfa, Origen local. pastoreo Escalabilidad limitada, baja
La Reserva  Directo gallinas felices alimentadas Instagram, Facebook, g : pasto cobertura geografica, dependencia
; ; real, trazabilidad directa, e
Santander  (pasture-raised) con pasto e insectos, frescura  WhatsApp, ferias de venta local y poca estandarizacién

Huevos La

local

Huevos de gallinas libres de

locales

Mercados locales,

venta de cercania

Producto campesino

comercial.

Baja diferenciacion tecnolégica,

Directo (libre .
Rivera de 'au\ai Jaula, produccion campesina Facebook, venta regional, frescura, libre de  limitada presencia digital y ausencia
(Socarro) ! regional directa jaula visible de certificaciones.
Avicola El Directo Huevaos arganicos frescos, Mayarista, pagina Capacidad mayarista, Menar cercania con consumidor final,
Guamito (organico/ proveedor mayorista para web, distribuidores,  organico certificado, poca transparencia en precios y baja
mayorista) restaurantes y distribuidores WhatsApp suministro estable conexion emocional con marca.
Produccion industrial de . .
Incubadora  Indirecto - Supermercados, Econaomias de escala, Percepcidn industrial, menor
huevos convencionales a gran - - ; . - o -
Santander  (convencional mayoristas, logistica nacional, precio  conexion con sostenibilidad auténtica

(Huevos Kikes) gran escala)

Indirecto

escala con precios
competitivos

distribucién nacional

competitivo

y menor personalizacién de marca.

Comunicacion masiva menos

Marca nacional con lineas de  Supermercados, Portafolio diversificado,
(convencional i - enfocada en frazabilidad real y menor
Huevos Oro " huevos libres de jaula y tiendas, distribucion  linea libre de jaula, marca :
con lineas . - narrativa de impacto local /
fortificados nacional consolidada -
libres) regenerativo.

Nota. Elaboracion propia con base en el anélisis de competidores
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El benchmarking permitié identificar diferencias significativas entre los modelos
productivos tradicionales y las iniciativas enfocadas en sostenibilidad, especialmente en
variables como precio, canales de comercializacién, posicionamiento digital y nivel de integracion
productiva. Mientras los primeros se apoyan en estrategias de escala y distribucion masiva, los
segundos se basan en cercania con el consumidor y en propuestas de valor asociadas a atributos
éticos y ambientales.

Un hallazgo importante fue la identificacion de vacios estratégicos en el mercado,
relacionados con trazabilidad visible del producto, coherencia en el discurso de sostenibilidad y
la construccion de vinculos emocionales con el consumidor. En muchos casos, las iniciativas
presentan limitaciones en escalabilidad y comunicacion diferenciada, lo que abre oportunidades
claras para propuestas que integren estos elementos de manera estructurada.

En términos estratégicos, mientras las grandes compafiias priorizan la eficiencia
operativa, la distribucién a gran escala y el posicionamiento nacional, los emprendimientos han
encontrado mayor capacidad de adaptacion en canales directos como redes sociales, ventas
locales y comercio digital de proximidad. Por lo cual, Agrosost puede aprovechar herramientas
como WhatsApp Business, Instagram y experiencias de compra directa para fortalecer la
confianza, la transparencia y la conexion con el consumidor consciente.

Desde una perspectiva estructural, el sector avicola en Santander se caracteriza por un
alto nivel de concentracion. De acuerdo con la Cadmara de Comercio de Bucaramanga (CCB),
aunque la mayoria de las empresas corresponden a micro y pequefias unidades productivas, las
grandes compariias concentran aproximadamente el 87,4% de los ingresos y el 84,7% del
empleo generado en la industria avicola regional (CCB, 2024). Esto refuerza la desigualdad
competitiva entre actores de gran escala y pequefios productores.

Agrosost se posiciona como una propuesta innovadora que integra bienestar animal,
produccion regenerativa, identidad territorial y principios de economia circular. Su modelo basado

en pastoreo rotacional y trazabilidad digital permite construir una ventaja competitiva sustentada



AGROSOST

73

no solo en el producto, sino en la forma como es producido y comunicado. Asi, la competencia

en el sector comienza a desplazarse desde variables puramente econémicas hacia factores

como autenticidad, confianza y coherencia productiva.

El benchmarking fue insumo para la construccion del andlisis de debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA) externo, permitiendo priorizar factores con mayor

impacto estratégico sobre el modelo de negocio.

Tabla 3

Ponderacién de oportunidades y amenazas (analisis externo DOFA)

Puntaje Total ~ Nivel de
Factor Estratégico Tipo Probabilidad Impacto
(Px1) Prioridad
Demanda interna
Oportunidad 5 5 25 & Muy Alta
creciente
Valor agregado y nicho
Oportunidad 4 5 20 @) Alta
premium
Respaldo normativo y
Oportunidad 3 4 12
sanitario
Base productiva regional
Oportunidad 4 3 12
sélida
Innovacion y sostenibilidad Oportunidad 5 4 20 @) Alta
Tendencias de mercado y
Oportunidad 4 3 12
mercadeo ético
Altos costos de insumos Amenaza 5 5 25 v Muy Alta
Inseguridad y logistica
Amenaza 4 4 16 @) Alta
rural
Riesgos sanitarios
Amenaza 3 5 15 @) Alta
globales
Competencia de grandes
Amenaza 5 4 20 v Muy Alta
integradoras
Barreras regulatorias y de
Amenaza 3 3 9

mercado

Nota. Elaboracion propia, Ponderacién de Oportunidades y amenazas
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Los factores analizados evidencian que las principales oportunidades del entorno se
concentran en el crecimiento sostenido de la demanda del huevo, la expansion del segmento
libre de jaulay el aumento del interés por practicas asociadas al bienestar animal y la trazabilidad.
Estas tendencias reflejan un cambio progresivo en el comportamiento del consumidor, donde la
decisién de compra incorpora cada vez mas elementos éticos, ambientales y de origen del
producto.

No obstante, el entorno también presenta amenazas relevantes. La alta participacion del
costo de alimentacién dentro de la estructura operativa, junto con la dependencia de materias
primas importadas, expone al sector a la volatiidad de precios internacionales y a las
fluctuaciones del tipo de cambio. A esto se suman riesgos logisticos asociados a la
infraestructura regional y la posibilidad de eventos sanitarios que pueden impactar tanto los
costos como la confianza del mercado.

A nivel general, la industria avicola santandereana se caracteriza por una coexistencia
entre estabilidad de la demanda y fragilidad en la estructura de costos, asi como alta competencia
y una transicion progresiva en las preferencias del consumidor. La ventaja competitiva sostenible
no se explica tnicamente por la produccion, sino por la capacidad de diferenciarse de manera
verificable y consistente.

La oportunidad estratégica de Agrosost radica en entrar en esta transicion del mercado,
posicionandose en un segmento donde la competencia se define cada vez menos por el precio
y cada vez mas por autenticidad, trazabilidad y la sostenibilidad demostrable.

Plan Estratégico Sistémico (PES) Agrosost

A partir del diagnostico estratégico construido mediante el andlisis PESTEL, las Cinco
Fuerzas de Porter y la matriz DOFA, se formul6 un Plan Estratégico Sistémico (PES) que busca
integrar de manera articulada los elementos centrales del modelo de negocio de Agrosost. Este

enfoque no se limita a la definiciébn de metas comerciales aisladas, sino que propone una lectura
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mas amplia de la organizacibn como un sistema interdependiente, en el que convergen
dimensiones productivas, sociales, ambientales y econémicas.

Desde esta perspectiva, el PES se entiende como una herramienta de alineacion
estratégica que permite mantener coherencia entre la propuesta de valor, los procesos
operativos, los actores del ecosistema y el propdésito superior del proyecto. En lugar de abordar
estos componentes de forma fragmentada, el modelo los integra bajo una l6gica sistémica que
busca asegurar sostenibilidad en el tiempo y generacion de impacto mas all de lo econémico.
Enfoque sistémico del modelo

El planteamiento estratégico parte de la comprension de Agrosost como un sistema
abierto, en constante interaccion con su entorno productivo, social y ambiental. Esto implica
reconocer que el desempefio del modelo no depende Unicamente de sus procesos internos, sino
de su capacidad para relacionarse, adaptarse y generar valor compartido con los distintos actores
del ecosistema agroalimentario.

En este marco, el sistema estratégico se estructura en dos niveles complementarios:
Clientes finales, Business to Consumer (B2C)

El primer nivel esta conformado por consumidores conscientes, familias urbanas y rurales
gue priorizan atributos como la calidad del alimento, el bienestar animal y la procedencia ética
de los productos que consumen. Este segmento constituye el nicleo inicial de la estrategia
comercial, en el que la venta directa al consumidor (B2C) adquiere un papel fundamental.

Esto no solo permite capturar valor de manera mas eficiente, sino que también fortalece
elementos intangibles claves como confianza, transparencia y la trazabilidad. En cierto sentido,
la relacion directa con el consumidor se convierte en un mecanismo de validacion permanente
del modelo productivo, mas alla de su dimension estrictamente transaccional.

Aliados estratégicos, Business to Business (B2B)
En una etapa posterior de consolidacion, el modelo incorpora la articulacion con actores

del canal institucional y comercial, tales como tiendas saludables, restaurantes con enfoque
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sostenible, hoteles rurales y distribuidores regionales. Estos aliados comparten, en principio, una
orientacion hacia practicas de consumo responsable y representan una oportunidad para escalar
el modelo sin diluir su coherencia estratégica.

Ma&s que una expansién meramente comercial, esta red de aliados se concibe como un
mecanismo de ampliacion del sistema, en el que cada actor contribuye a fortalecer la circulacion
de valor dentro del ecosistema Agrosost, manteniendo la coherencia entre produccion, propdésito
y mercado.

Procesos internos y cultura organizacional

La operacién de Agrosost se fundamenta en un aprendizaje continuo, adaptacion y
mejora permanente. Mas que una estructura organizacional rigida, el proyecto propone una
cultura de trabajo colaborativa que favorece participacion, corresponsabilidad y la construccion
colectiva de soluciones. Este enfoque es importante en el sector agroalimentario caracterizado
por incertidumbre ambiental, variaciones del mercado y la necesidad constante de innovacion.

En el &ambito productivo, las decisiones operativas se orientan por principios de
sostenibilidad, bienestar animal y trazabilidad. De esta manera, la eficiencia productiva no se
concibe como un obijetivo aislado, sino como un resultado que debe alcanzarse manteniendo
coherencia con los valores y compromisos que sustentan la propuesta de valor del proyecto.
Propésito e impacto del modelo

El alcance estratégico de Agrosost no solo es produccion y comercializacion de huevos.
Es contribuir a la construccién de un sistema agroalimentario mas sostenible mediante practicas
regenerativas, fortalecimiento en economia circular y la generacion de relaciones transparentes
entre productores y consumidores.

En este sentido, el proyecto pretende generar impactos que van mas alla de la
rentabilidad econémica, incorporando objetivos asociados a bienestar animal, regeneracion de

los recursos naturales y la educacion del consumidor. La apuesta consiste en fortalecer la
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conexioén entre el campo vy la ciudad, acercando al consumidor al origen de los alimentos y a la
forma como fueron producidos.
Propuesta de valor diferencial

La principal diferenciacion de Agrosost radica en la coherencia entre su discurso y sus
practicas productivas. El modelo combina produccion bajo pastoreo rotacional, bienestar animal,
regeneracion del suelo y mecanismos de trazabilidad verificables que permiten al consumidor
conocer el origen y las caracteristicas del producto.

Esta integracién genera una propuesta de valor sustentada en transparencia, confianza
y autenticidad, atributos que adquieren una importancia creciente en los mercados
agroalimentarios actuales. Asi pues, el valor ofrecido no se limita al producto final, sino que
incorpora experiencia y el significado de una forma distinta de producir y consumir alimentos.
Portafolio de productos y proyeccion futura

El producto principal del modelo corresponde a huevos producidos bajo un sistema de
pastoreo rotacional y criterios de bienestar animal. No obstante, la visibn de crecimiento
contempla el desarrollo progresivo de soluciones complementarias que permitan ampliar la
generacién de valor dentro del sistema productivo.

Entre estas oportunidades se encuentran la incorporacion de empaques biodegradables,
tecnologia que permita rastreo y trazabilidad, asi como el aprovechamiento de subproductos
derivados de la operacion, especialmente compost y abonos organicos. Estas iniciativas
fortalecen el fundamento de la economia circular que orienta el proyecto y contribuyen a
maximizar el aprovechamiento de los recursos disponibles.

Alineacion estratégicay sostenibilidad

El Plan Estratégico Sistémico permite articular la cultura organizacional, la operacion

productiva y la estrategia comercial bajo una vision compartida de sostenibilidad y crecimiento

responsable. Esta integracion facilita la toma de decisiones coherentes con las dinamicas del
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entorno y refuerza una estrategia basada en la diferenciacién, la transparencia y la generacion
de valor agregado en lugar de competir exclusivamente mediante precio.

Asimismo, el modelo estratégico mantiene una relacion directa con la evaluacién
financiera del proyecto, garantizando que los objetivos de impacto social y ambiental se
desarrollen de manera compatible con los criterios de viabilidad econémica. Esta articulacion
resulta fundamental para asegurar la sostenibilidad del emprendimiento en el largo plazo y
consolidar un modelo capaz de generar valor de forma equilibrada para sus distintos grupos de
interés.

La representacion grafica completa del modelo se presenta en el Anexo C. Plan
Estratégico Sistémico (PES) Agrosost, donde se detalla la estructura del sistema empresarial

propuesto.
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Validacién e Investigacion de Mercado

La propuesta de valor de Agrosost se sustenta en la comercializacion de huevos
producidos bajo criterios verificables de bienestar animal, sostenibilidad y trazabilidad, dirigidos
a consumidores que dan importancia al origen de los alimentos, la transparencia de los procesos
productivos y la coherencia entre consumo y valores personales.

Méas alld de ofrecer un producto diferenciado, el modelo busca responder a una
problematica cada vez mas visible en los mercados agroalimentarios y es la dificultad de los
consumidores para verificar la informacion asociada a los atributos éticos y ambientales de
muchos productos. Asi pues, la confianza se convierte en un activo estratégico y la trazabilidad
en un mecanismo para reducir la desinformacion que histéricamente ha caracterizado la relacion
entre productores y consumidores.

La propuesta integra tres elementos centrales produccion responsable bajo estandares
de bienestar animal, trazabilidad digital mediante c4digos QR y comercializacion directa a través
de canales fisicos y digitales. La articulaciébn de estos componentes permite construir una
relacion mas cercana con el consumidor final, fortaleciendo la percepcion de transparencia y
diferenciacion verificable.

Andlisis del cliente frente a la propuesta de valor

La construccion de la propuesta de valor se apoy6 en los resultados obtenidos a través
de entrevistas exploratorias, Buyer Persona, mapas de empatia y la metodologia Value
Proposition Canvas. Estas herramientas permitieron comprender no solo los habitos de consumo
de los potenciales clientes, sino también las motivaciones, preocupaciones y expectativas que
influyen en sus decisiones de compra.

Los hallazgos evidencian la existencia de un consumidor cada vez mas interesado en
conocer el origen de los alimentos que consume y las condiciones bajo las cuales estos son

producidos. El segmento objetivo estd conformado principalmente por familias y consumidores



AGROSOST 80

urbanos de ingresos medios y altos, asi como por jovenes adultos que incorporan criterios de
salud, sostenibilidad y bienestar animal dentro de sus decisiones de consumo.

Desde sus necesidades, se identific6 una blsqueda constante de alimentos frescos,
seguros y nutritivos, acompafiada del interés por apoyar practicas productivas responsables. De
igual forma, surgié una demanda recurrente por informacién clara y verificable que permita
comprender el origen del producto y las caracteristicas del sistema de produccion.

Sin embargo, la investigacion también reveld barreras importantes. Entre las principales
frustraciones se encuentran la desconfianza frente a etiguetas o mensajes de sostenibilidad
dificiles de verificar, la limitada diferenciacién observable entre productos disponibles en el
mercado y la percepcién que alternativas realmente sostenibles suelen concentrarse en grandes
ciudades o canales especializados.

Estas tensiones generan una brecha entre la intenciébn de consumo responsable y las
opciones efectivamente disponibles para el consumidor. Es alli donde entra la propuesta de
Agrosost, al ofrecer mecanismos de trazabilidad verificable, produccién local y comunicacion
transparente de las practicas implementadas en el sistema productivo.

Como resultado, los beneficios mas valorados por los consumidores no se relacionan
Unicamente con la calidad fisica del producto, sino también con elementos intangibles como la
confianza, la tranquilidad en la decision de compra, el sentido de coherencia con valores
personales y la posibilidad de participar de manera mas consciente en el sistema alimentario.
Localizacion estratégica del proyecto

La operacién de Agrosost se desarrollard en el municipio de Curiti, Santander, una
ubicacion que reune condiciones favorables para la implementacion del modelo productivo
propuesto. Ademas de contar con tradicion agropecuaria y disponibilidad de suelo apto para
actividades avicolas, el municipio ofrece ventajas asociadas a costos operativos competitivos y

cercania a mercados regionales importantes.
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La ubicacion permite establecer conexiones eficientes con municipios como San Gil,
Socorro, Bucaramanga entre otros, facilitando la distribucion de un producto altamente
perecedero y reduciendo tiempos logisticos. Asimismo, fortalece la posibilidad de construir una
identidad territorial diferenciada, vinculando el producto con su origen y con los valores asociados
al desarrollo rural sostenible.

Desde una perspectiva estratégica, esta proximidad geografica favorece la consolidacion
de relaciones de confianza con los consumidores, al tiempo que reduce intermediaciones y
fortalece circuitos econdmicos regionales.

Estudio piloto de mercado
Proceso de validaciéon de la propuesta de valor y del modelo de negocio

El estudio piloto de mercado de Agrosost hace parte de un proceso de validacion
progresiva de la propuesta de valor y del modelo de negocio. Con el propésito de reducir la
incertidumbre asociada al desarrollo del proyecto y contrastar los principales supuestos de la
investigacion, se estructur6 un proceso de validacion en tres fases complementarias. Esta
estrategia permitié6 combinar técnicas cualitativas y cuantitativas para obtener una comprension
integral de las necesidades del mercado, contrastar la propuesta de valor con diferentes grupos
de interés y evaluar su nivel de aceptacion entre los consumidores potenciales.

En una primera fase se realizaron siete entrevistas semiestructuradas a consumidores
potenciales, orientadas a validar el problema identificado, comprender las necesidades y
motivaciones del segmento objetivo, e identificar los atributos que influyen en la decision de
compra de huevos diferenciados. Los hallazgos obtenidos permitieron confirmar la existencia de
una brecha de confianza relacionada con la informacion disponible sobre el origen de los
alimentos, el bienestar animal y la trazabilidad, aspectos que sirvieron como base para el disefio
de la propuesta de valor y la construccién de los perfiles de buyer persona.

La segunda fase correspondi6 a la validacion cualitativa de la propuesta de valor y del

modelo de negocio mediante ocho entrevistas semiestructuradas realizadas a actores
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estratégicos del ecosistema, entre ellos un experto en sostenibilidad, un experto técnico del
sector avicola, un inversionista, dos empresarios y tres consumidores potenciales. Esta etapa
permitié contrastar la viabilidad técnica, comercial y estratégica del proyecto, identificar
oportunidades de mejora y verificar la pertinencia de los atributos diferenciadores propuestos
para Agrosost desde la perspectiva de expertos y usuarios finales.

Finalmente, la tercera fase consistié en la aplicaciéon de un estudio piloto de mercado
mediante una encuesta dirigida a 390 consumidores. Con el fin de validar cuantitativamente la
aceptacion de la propuesta de valor, identificar el nivel de interés por los atributos diferenciadores
del producto, analizar la disposicion de compra y recopilar informacién que permitiera estimar el
potencial del mercado objetivo.

La integracién de las tres fases constituye un proceso de triangulacion metodolégica que
fortalece la consistencia y confiabilidad de los resultados, al evidenciar coincidencia entre los
hallazgos obtenidos mediante entrevistas exploratorias, entrevistas de validacién y el estudio
cuantitativo.

Objetivos del Estudio de Mercado

El propdsito de estudio del piloto de mercado fue evaluar la aceptacion potencial de la
propuesta de valor de Agrosost, comprender los habitos de consumo asociados al huevo y
determinar el nivel de interés de los consumidores frente a atributos relacionados con
sostenibilidad, bienestar animal y trazabilidad.

De manera especifica, se busco identificar patrones de compra, estimar la disposicion a
pagar por productos diferenciados y reconocer los canales de comercializacion con mayor
potencial para la implementacion del modelo.

Disefio metodoldgico
La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo de caracter descriptivo. El

tamafio de muestra se calculé mediante la férmula para poblaciones finitas, considerando un



AGROSOST 83

nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y una proporcion esperada del 50%,
obteniéndose un requerimiento minimo de 384 observaciones.

Finalmente, se recopilaron 390 encuestas validas, superando el tamafio minimo
establecido y proporcionando un nivel adecuado de confiabilidad para el andlisis.

La informacion fue recolectada mediante un cuestionario estructurado compuesto por
preguntas cerradas aplicadas de forma digital. La participacion incluyé consumidores de
diferentes municipios y ciudades, entre ellas Bucaramanga, San Gil, Barichara y Bogota,
permitiendo contrastar percepciones provenientes de diversos contextos geograficos.

Aunque el mercado inicial del proyecto se concentra en Santander, la amplitud territorial
de la muestra permitié identificar tendencias de consumo que van mas alla del &mbito local y
sugieren un interés creciente por productos asociados a sostenibilidad, bienestar animal y
transparencia en la produccion.

Comportamiento histérico del mercado

La industria avicola colombiana ha mantenido una trayectoria de crecimiento sostenido
durante los ultimos afios. Segun datos de la Federacién Nacional de Avicultores de Colombia
(FENAVI), la produccion nacional paso de 14.383 millones de huevos en 2019 a 19.402 millones
en 2025, lo que representa un crecimiento acumulado cercano al 35% durante ese periodo.

Esta evoluciéon equivale a una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) aproximada
del 5,12%, mostrando no solo la estabilidad del mercado, sino también la consolidacion del huevo
como un alimento esencial dentro de la dieta de los colombianos. Para Agrosost, esta tendencia
constituye una sefal favorable, porque confirma la existencia de una demanda sélida sobre la
cual pueden desarrollarse propuestas diferenciadas orientadas a segmentos de mayor valor

agregado.
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Tabla 4

Produccién nacional y consumo per capita en Colombia (2019-2025)

Consumo
Afio  Produccion (millones) Crecimiento Crecimiento
per céapita
2019 14.383 — 292 —
2020 16.382 13,90% 326 11,60%
2021 17.029 3,90% 335 2,80%
2022 16.250 -4,60% 317 -5,40%
2023 16.864 3,80% 325 2,50%
2024 18.020 6,90% 346 6,50%
2025 19.402 7,70% 366 5,80%

Nota. Elaboracion propia con base en informacion estadistica de Federacién Nacional de Avicultores de Colombia

(2025). La produccion corresponde al volumen anual de huevos, mientras que el consumo per capita representa el

namero promedio de unidades consumidas por habitante en un afio.

Al proyectar esta tendencia usando la tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR)
historica, se estima que para 2028 la produccién nacional superare los 22.500 millones de huevos
y el consumo per cépita sea aproximadamente 410 huevos por persona al afio. Esto confirma
gue Agrosost ingresa a un mercado en crecimiento activo donde la demanda no solo es estable,
sino que va en aumento, y el consumidor colombiano también aumenta la frecuencia de
consumo.

Resultados del estudio sobre comportamiento del consumidor

Con el fin de identificar las preferencias, habitos de consumo y disposicion de compra de
los consumidores frente a productos agroalimentarios producidos bajo criterios de sostenibilidad
y bienestar animal, se aplicé una encuesta a 390 personas pertenecientes al mercado objetivo
potencial de Agrosost.

La informacién fue recopilada mediante un muestreo no probabilistico por bola de nieve,
técnica util en estudios exploratorios y procesos de validacién temprana de modelos de negocio.

A través de este método los participantes iniciales compartieron el instrumento con personas de
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sus redes de contacto permitiendo ampliar alcance de la muestra y acceder a individuos con
interés en temas relacionados con alimentacion saludable, sostenibilidad, bienestar animal y
consumo responsable.

Los resultados permitieron identificar patrones de consumo y tendencias que respaldan
la idea de negocio, verificando la existencia de consumidores que incorporan criterios
ambientales, éticos y sociales dentro de sus decisiones de compra. También se comprueba que
el mercado agroalimentario esta experimentando cambios graduales en los que la calidad
percibida ya no depende exclusivamente de variables tradicionales como el precio o la
disponibilidad, sino de factores asociados a confianza y la coherencia entre el producto y los
valores del consumidor.

A continuacion, el detalle del analisis de los resultados de la encuesta
Frecuencia de consumo y estabilidad de la demanda
Figura 13

Frecuencia de consumo y estabilidad de la demanda

8% 0% = Todos los dias
20% 1% Entre 3 y 5 veces por semana

Entre 1y 2 veces por semana
71%

Menos de una vez por
semana

Nota. Elaboracion propia con base en una encuesta aplicada a una muestra de 390 consumidores en diferentes

ciudades de Colombia durante 2026. La figura presenta la frecuencia de consumo de huevos en los hogares como

indicador del nivel de recurrencia, habito de consumo y estabilidad potencial de la demanda.

El huevo es uno de los alimentos mas arraigados en la dieta de los hogares colombianos,
y los resultados lo confirman con claridad. El 71% de los encuestados consume huevos todos

los dias, mientras que el 20% lo hace entre tres y cinco veces por semana. En general, mas
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del 90% de los encuestados consume huevos de forma frecuente, convirtiendo al huevo en
un producto de rotacion alta en la canasta familiar.

Este dato es estratégico para Agrosost porque no se trata de generar una nueva
necesidad en el consumidor, sino de competir dentro de una demanda ya consolidada. Una
persona que consume huevos casi a diario es un cliente potencial en recompra, lo que favorece
modelos de distribucidn directa, suscripciones y ventas recurrentes. La estabilidad de la demanda
reduce el riesgo comercial del proyecto, facilita la implementacion de esquemas de venta
recurrente como suscripciones y entregas programadas y permite realizar proyecciones de
ingresos con un mayor nivel de confiabilidad.

Canales de compra actuales
Figura 14

Canales de compra actuales

Tiendas de barrio IS 3690

Supermercados de cadena 29%
Productores directos o mercados campesinos 26%
Plazas de mercado 9%

Plataformas de comercio electrénico 1 0%

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026

Las tiendas de barrio se posicionan como el canal de compra predominante con el 36%
de las respuestas, seguidas de los supermercados de cadena con el 29%. Sin embargo, el dato
mas valioso para el modelo de negocio de Agrosost es que el 26% de los encuestados ya
compra directamente a productores o en mercados campesinos, sin que se les haya
propuesto aun esa alternativa.

Este resultado es una validacién directa del modelo de distribucién planteado. Existe un
segmento significativo de consumidores que ya ha adoptado canales cortos de comercializacion,

por tanto, esta culturalmente alineado con la propuesta de venta directa de Agrosost. No se trata



AGROSOST 87

de convencer a alguien de cambiar un habito de compra, sino de ofrecerle una mejor opcion en
el canal que ya usay confia. La encuesta permitié validar la viabilidad del modelo de distribucién
planteado en el proyecto (venta directa y canales cortos), el cual reduce intermediacién, mejora
margenes y fortalece la relacién productor consumidor.

Factores de decision de compra

Figura 15

Factores de decisién de compra

Calidad del producto I 440

Tamafio del huevo 23%
Origen del producto (campo/local) 15%
Precio 13%

Produccion sostenible o bienestar animal =l 4%

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026

Al preguntar cudl es el factor mas importante al momento de elegir qué huevos comprar,
la calidad del producto lidera con el 44%, seguida por el tamafio del huevo (23%), el origen
local o de campo (15%) y el precio (13%). La produccion sostenible o el bienestar animal fueron
sefialados como el factor principal por solo el 4% de los encuestados.

Este resultado, revisado de manera superficial, podria interpretarse como una sefial de
indiferencia frente al enfoque sostenible. Sin embargo, desde una vision estratégica es diferente
la calidad y el origen local (que suman casi el 60% de las preferencias) son atributos que se
desprenden naturalmente del modelo productivo de Agrosost. Un huevo producido bajo pastoreo
rotacional, con alimentaciéon natural elaborada en finca y bienestar animal verificable, es por
definicion un producto de mayor calidad y de origen transparente.

La conclusion estratégica es que la sostenibilidad no debe ser el eje central de la

comunicacion, sino el respaldo que justifica y enriquece los atributos de calidad y origen.
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Agrosost debe posicionarse como un producto confiable, fresco y de origen conocido, donde
la sostenibilidad es la explicacion del "por qué" es mejor, no el argumento de venta principal.
Conocimiento previo sobre produccién sostenible

Figura 16

Conocimiento sobre produccion sostenible

14% = He escuchado algo al respecto
46% No tenia conocimiento sobre este tipo
de produccion
40% Si, conozco bien el tema

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026

El 46% de los encuestados habia escuchado algo sobre huevos producidos con practicas
sostenibles o bienestar animal, aunque sin profundidad en el tema. El 14% afirma conocer bien
el tema, mientras que el 40% no tenia ningln conocimiento previo al momento de responder la
encuesta.

Este panorama es favorable para el proyecto. La existencia de un 80% del mercado con
conocimiento nulo o muy superficial no representa una barrera, sino una oportunidad de
educacioén y posicionamiento. Agrosost tiene la posibilidad de llegar a un mercado que todavia
esta aprendiendo a valorar estos atributos, lo que le permite construir autoridad de marca desde
una etapa temprana y consolidar relaciones de confianza antes de que lleguen otros

competidores con propuestas similares.
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Interés en el producto

Figura 17
Interés en el producto

Muy interesado I 67%
Algo interesado 30%
Poco interesado 2%

Nada interesado 1%

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026

Cuando se present6 la propuesta de valor concreta (huevos producidos bajo practicas
sostenibles y alimentacion natural) la respuesta fue contundente. El 67% manifesté estar muy
interesado en adquirir el producto y el 30% dijo estar algo interesado. En conjunto, el 97%
expreso interés positivo, con apenas un 3% de respuestas desfavorables.

Esta cifra supera cualquier umbral conservador de validacién de mercado. No se esta
ante un nicho reducido o una tendencia marginal, casi la totalidad de los encuestados mostro
disposicién hacia la propuesta, lo que indica que la oportunidad de mercado es real, amplia y no
depende de un perfil de consumidor extremadamente especifico.

Percepcién de beneficios del producto sostenible

Figura 18
Percepcién
Si, beneficios en calidad y nutricion I 74%
No tengo informacién suficiente para opinar 12%
Si, beneficios principalmente ambientales 12%

No percibo diferencias relevantes 3%

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026.
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El 74% considera que los productos alimenticios producidos de forma sostenible ofrecen
beneficios en calidad y nutricion y el 12% sefiala beneficios principalmente ambientales. Solo el
3% no percibe diferencias relevantes frente a los productos convencionales y un 12% no tiene
informacion suficiente para opinar.

Esto significa que méas del 86% del mercado encuestado ya tiene una percepcion
positiva sobre el valor diferencial de los productos sostenibles, incluso antes de haberlos
consumido. Esta predisposicion favorable reduce la barrera de entrada al mercado y acorta el
proceso de conviccion del consumidor. Agrosost no necesita convencer desde cero, el terreno
conceptual ya esta parcialmente preparado.

Probabilidad de compra
Figura 19

Probabilidad de compra

Muy probable I 57%
Probable 40%
Poco probable 2%

Nada probable 1%

Nota. Elaboracién propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026.

Ante la pregunta de qué tan probable seria comprar el producto si estuviera disponible, el
57% respondié "muy probable" y el 40% respondi6 "probable". Esto equivale a una
intencién de compra positiva del 97%, uno de los indicadores mas soélidos del estudio.

La brecha entre interés e intencion de compra es minima, lo que indica que el interés
manifestado no es simplemente retérico o motivado por una tendencia pasajera, sino que se
traduce en disposicion real a adquirir el producto. Este nivel de intencion de compra, combinado
con la frecuencia de consumo ya reportada, sustenta con fuerza las proyecciones de ventas del

modelo financiero de Agrosost.
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Disposicidon a pagar un precio diferenciado
Figura 20

Disposicién a pagar mas

Hasta un 20 % mas e 539

Solo pagaria el mismo precio 25%
Entre un 20 % y 50 % mas 12%
No pagaria mas 5%
Hasta el doble del precio 3%

Més del doble del precio 1 1%

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026

El 53% estaria dispuesto a pagar hasta un 20% mas por huevos producidos de forma
sostenible. El 12% aceptaria un incremento de entre el 20% y el 50%, y un pequefio porcentaje
pagaria incluso el doble 0 mas. En conjunto, el 68% del mercado estaria dispuesto a pagar un
precio superior al convencional.

El 25% que solo pagaria el mismo precio y el 5% que no pagaria mas no representan un
segmento objetivo prioritario para Agrosost en esta etapa. El precio estimado de COP $1.500 por
unidad, representa un sobreprecio moderado respecto al huevo convencional de referencia, se
ubica dentro del rango que el 53% de los encuestados ya estaria dispuesto a aceptar sin mayor
friccion. Esto confirma que la estrategia de precio premium es viable y esta respaldada por la

percepcion de valor real del consumidor.
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Canal de distribucién preferido
Figura 21

Canal de distribucion preferido

Compra directa al productor | — 42%
Entrega a domicilio (pedido por WhatsApp o redes sociales) 29%
Mercados campesinos o ferias locales 12%

Suscripcion semanal o mensual (entrega programada) 9%

Otras (Tiendas de barrio, Charcuteria, Tiendas de cadena,

Supermercado) 4%

Tiendas especializadas en productos saludables [l 4%

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026

La compra directa al productor fue la opcion mas elegida con el 42% de las
respuestas, seguida por la entrega a domicilio mediante WhatsApp o redes sociales con el
29%. Los mercados campesinos o ferias locales fueron preferidos por el 12%, y las suscripciones
de entrega programada por el 9%.

Sumando los tres canales directos o de proximidad, mas del 80% del mercado prefiere
adquirir el producto sin intermediacion de grandes superficies. Este hallazgo valida de
manera rotunda la estrategia de distribucién directa de Agrosost y confirma que no es necesario
(ni conveniente en esta etapa) buscar presencia en supermercados de cadena, pues eso
implicaria presion de precios, pérdida de control sobre el posicionamiento y reduccion de

margenes.



AGROSOST 93

Potencial de recomendacién
Figura 22
Potencial de recomendacion

Nada probable; Poco probable;
0, 0,
0% P Proba]ib/f)e; 23%

Muy probable;
76%

Nota. Elaboracién propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026.

El indicador de recomendacién arroja uno de los resultados mas alentadores del estudio.
El 76% afirma que seria muy probable que recomendara el producto a otras personas si
cumpliera con estandares de calidad, sabor y sostenibilidad, y el 23% lo considera probable.
En total, el 99% tendria disposicion a recomendar el producto, lo que equivale a un potencial
de crecimiento organico mediante voz a voz.

Este dato es especialmente valioso para un proyecto que en sus fases iniciales
dependera del marketing relacional y la construccion de comunidad, mas que de grandes
inversiones publicitarias. Un consumidor que recomienda activamente el producto se convierte
en un canal de distribucién en si mismo, ampliando el alcance de la marca sin costo adicional.
Intencidn de participacion en prueba de compra
Figura 23

Intencién de compra

45% ® Interesado (Con datos)

0 No interesado

Nota. Elaboracion propia con base en encuesta aplicada a 390 consumidores potenciales, 2026.
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Al finalizar la encuesta se incluyé una pregunta voluntaria en la que los participantes
podian dejar sus datos de contacto si estaban interesados en adquirir el producto o participar en
una prueba de compra cuando Agrosost estuviera disponible. Esta pregunta no era obligatoria y
exigia un paso activo por parte del encuestado: escribir su nombre, correo o teléfono y asumir
gue podria ser contactado.

Otro de los hallazgos importantes del estudio fue que 216 personas, equivalentes al
55% de la muestra, registraron voluntariamente sus datos de contacto para recibir informacion
sobre Agrosost. Las 174 personas restantes respondieron la encuesta sin suministrar informacion
adicional, opcion contemplada dentro del disefio del instrumento.

Este resultado va mas alla de la simple intencion de compra, pues proporcionar datos
personales implica un mayor nivel de confianza y disposicién hacia la propuesta presentada. Si
bien esta accion no garantiza una compra futura, si constituye una sefial favorable de aceptacion
y potencial vinculacién con el proyecto.

Por lo tanto, Agrosost cuenta desde etapas tempranas con una base inicial de potenciales
consumidores interesados en conocer la evolucion de la iniciativa, representando un insumo
valioso para futuras estrategias de validacion comercial y lanzamiento al mercado.

Tamafio del mercado y céalculo de la demanda potencial

Para estimar la oportunidad comercial de Agrosost se delimité el mercado objetivo en dos
areas geograficas. La primera estad compuesta por los municipios cercanos a Curiti (San Gil,
Villanueva, Barichara, Aratoca y el Valle de San José) con una poblacion estimada de 120.000
habitantes. La segunda abarca Bucaramanga y su area metropolitana, un mercado amplio con
cerca de 600.000 habitantes y condiciones logisticas favorables para una futura expansion. En
total el mercado potencial alcanza alrededor de 720.000 personas.

Tomando como referencia el consumo per capita de 366 huevos por persona al afio, la
demanda total del mercado potencial es de 263,5 millones de huevos en el afio. Sin embargo, no

toda esa demanda es igualmente accesible para Agrosost. Aplicando los resultados de la
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encuesta donde el 96,9% de los consumidores manifiesta interés de compra y el 69,5% pagaria
un mayor precio se obtiene una demanda potencial calificada de 177,5 millones de huevos al
afio.

Con esto se observa que Agrosost puede participar en un mercado amplio y dinamico,
donde existen consumidores cuyas preferencias se alinean con los atributos de trazabilidad,
bienestar animal y sostenibilidad.

Capacidad productivay proyeccion de ventas

La operacion inicial de Agrosost contempla un lote base de 400 gallinas ponedoras
cuidadas bajo un sistema de pastoreo rotacional. Con una tasa de postura del 80%, se proyecta
una produccién de 320 huevos diarios. Descontando el 3% correspondiente a las pérdidas
asociadas a unidades fisurados o que no cumplen los estandares comerciales, la capacidad neta
de produccion se estima en 111.744 huevos en el afio.

La estrategia de crecimiento se disefié bajo un enfoque gradual, buscando equilibrar
expansion comercial y sostenibilidad financiera. Para ello, se proyecté un incremento anual del
5,1% tanto en la capacidad productiva como en el precio de venta promedio, generando los
siguientes ingresos:

Tabla 5

Proyeccion ventas e ingresos estimados (2026—2028)

Afo Etapa Huevos vendidos Ingresos estimados
2026 Lanzamiento 111.744 $167,6M COP
2027 Consolidacion 117.443 $185,1M COP
2028 Madurez 123.433 $204,5M COP

Nota. Elaboracion propia con base en la capacidad productiva proyectada, crecimiento anual estimado del 5,1% y
variacion esperada en el precio de venta por huevo.

Como elemento adicional de validacion, en el estudio piloto se identificaron 216

potenciales consumidores, pues manifestaron interés en recibir informacién sobre el proyecto.
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Considerando sus patrones de consumo reportados, este grupo podria representar una demanda
aproximada de 79.056 huevos al afio, equivalente al 70,7% de la capacidad productiva inicial
proyectada. Aungue no constituye una garantia de compra, si proporciona una sefial favorable
sobre la existencia de un mercado potencialmente alcanzable desde las primeras etapas de
operacion.

Validacién de los supuestos y aprendizajes del estudio piloto de mercado

El estudio piloto permitié confirmar que los principales supuestos formulados durante las
etapas iniciales del proyecto son consistentes con las necesidades y preferencias del mercado
objetivo. Mas que modificar la propuesta de valor, la validacién aport6 evidencia para fortalecerla,
reduciendo la incertidumbre sobre la aceptacion comercial del proyecto y respaldando las
decisiones relacionadas con el mercado objetivo, estrategia de comercializacion,
posicionamiento y el esquema de precios.

Uno de los principales aprendizajes fue comprender que, aunque la sostenibilidad, el
bienestar animal y la produccién regenerativa constituyen la esencia del modelo productivo de
Agrosost, estos no representan necesariamente el principal criterio de decision de compra para
los consumidores. Los resultados evidenciaron que atributos como la calidad del producto, la
confianzay el origen verificable generan un mayor valor percibido. En consecuencia, la estrategia
de comunicacion se ajusto6 para posicionar estos atributos como la promesa central de la marca,
utilizando la sostenibilidad y la trazabilidad como los elementos que los respaldan y hacen
posible.

Asimismo, la validacién confirmo la pertinencia del modelo de comercializacion mediante
canales cortos y venta directa al consumidor, fortalecié la incorporacion de mecanismos de
trazabilidad mediante codigos QR para generar confianza y evidencié la necesidad de desarrollar
estrategias de educacion al consumidor sobre las practicas de bienestar animal y produccion

regenerativa.



AGROSOST 97

En conjunto, el proceso de validacién permitié transformar los supuestos iniciales en
decisiones sustentadas en evidencia empirica. La integracién de las entrevistas exploratorias,
las entrevistas de validacién con grupos de interés y el estudio piloto de mercado fortaleci6 la
coherencia entre la propuesta de valor, el modelo de negocio y las expectativas de los
consumidores, incrementando la solidez técnica y comercial de Agrosost.

Conclusiones del estudio de mercado

Los resultados obtenidos permiten concluir que la propuesta de valor de Agrosost
presenta condiciones favorables de aceptacién desde la perspectiva del consumidor. El huevo
contindia siendo un alimento de consumo frecuente y demanda estable, lo que proporciona una
base sdlida para la construccién de relaciones comerciales de largo plazo.

De igual manera, el estudio evidencia la existencia de un segmento de consumidores que
no solo valora atributos asociados a la sostenibilidad y al bienestar animal, sino que muestra
disposicién a respaldarlos mediante decisiones de compra concretas. Asi pues, la diferenciacion
basada en trazabilidad, transparencia y practicas productivas responsables se vuelve un
elemento estratégico con potencial para generar valor percibido y fortalecer el posicionamiento
de la marca.

Los hallazgos también respaldan la estrategia de comercializacion directa propuesta por
el proyecto. La preferencia de los consumidores por canales cercanos y relaciones mas
transparentes con los productores sugiere que Agrosost puede desarrollar su operacién
comercial sin depender exclusivamente de intermediarios o grandes superficies, fortaleciendo al
mismo tiempo la confianza vy la fidelizacion.

Quiza uno de los resultados mas significativos del estudio sea la respuesta obtenida
cuando se invitd a los participantes a dejar voluntariamente sus datos de contacto para conocer
futuras etapas del proyecto. Mas de la mitad de los encuestados decidi6 hacerlo, una sefial que,
aunque no puede interpretarse como una intencion de compra definitiva, si refleja un nivel de

interés superior.
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Por lo tanto, la evidencia recopilada sugiere que Agrosost ingresa a un mercado donde
converge una demanda estable, una creciente valoracion de atributos éticos y ambientales y una
oportunidad real de diferenciacién. Mas que competir por volumen o precio, el proyecto encuentra
su principal espacio de crecimiento en la construccion de confianza, la cercania con el

consumidor y la coherencia entre su propuesta de valor y sus practicas productivas.
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Estrategia y Plan de Introduccién de Mercado
Objetivos de mercadeo
La estrategia comercial de Agrosost se orienta a posicionar la marca dentro del segmento
de consumidores que valoran la calidad del producto, el bienestar animal y la sostenibilidad como
criterios importantes en sus decisiones de compra. Mas que alcanzar altos volimenes de venta
en el corto plazo, el propésito es construir una propuesta diferenciada que genera confianza,
reconocimiento y relaciones duraderas con los clientes.
Los objetivos comerciales son:
e Lograr en el primer afio reconocimiento de la empresa en Curiti y
municipios cercanos.
e Comercializar el 85% de la produccion estimada en el afio.
e Posicionar el producto como premium.
e Construir relaciones de confianza con consumidores
e Consolidar canales de distribucion local directa reduciendo intermediacion
y aumentando margen de ganancia.
Con estos objetivos no se buscan competir por volumen, sino con diferenciacion y valor
agregado.
Estrategia general de mercadeo
La estrategia se fundamenta en un enfoque de diferenciacién, dirigido a consumidores
gue buscan productos alineados con valores asociados a salud, sostenibilidad y la transparencia.
En lugar de competir por precio dentro de un mercado masivo, Agrosost busca construir una
posicion basada en el valor percibido, la coherencia productiva y la confianza.
La empresa se proyecta como una iniciativa cercana y auténtica, capaz de conectar al
consumidor con el origen de sus alimentos. Bajo esta l6gica, el producto deja de ser Unicamente

un huevo y pasa a representar una forma distinta de produccion y consumo.
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El mercado objetivo estd conformado principalmente por hogares interesados en una
alimentaciobn consciente, tiendas especializadas en productos naturales, pequefios
establecimientos gastronédmicos y consumidores urbanos que valoran los productos locales con
atributos diferenciados.

Estrategias de producto y servicio

La propuesta comercial gira alrededor de huevos producidos mediante un sistema de
pastoreo rotacional, alimentacion natural y practicas orientadas al bienestar animal. Estos
atributos constituyen el nicleo de la diferenciacion y permiten comunicar beneficios asociados a
la calidad, la sostenibilidad y la trazabilidad del producto.

Entre los principales elementos que respaldan la propuesta de valor se encuentra el
acceso de las aves a espacios abiertos, el uso de fuentes alternativas de alimentacion, la
incorporacion de energia solar en la operacién y el enfoque regenerativo del sistema productivo.
Todo ello se complementa con una identidad visual coherente y empaques disefiados para
comunicar de manera clara el origen y las caracteristicas del producto.

A mediano plazo, el proyecto contempla la incorporacién de nuevas lineas de valor
relacionadas con subproductos agricolas y desarrollos derivados del sistema productivo,
fortaleciendo asi la l6gica de economia circular que sustenta el modelo de negocio.

La experiencia del cliente constituye un componente igualmente relevante. Por esta
razon, la estrategia incluye atencion personalizada, comunicacion directa a través de medios
digitales, contenido educativo sobre produccion sostenible y en etapas futuras actividades de
acercamiento al sistema productivo mediante visitas 0 experiencias pedagdgicas.

Estrategias de distribucion

La comercializacion se desarrollard bajo un modelo de proximidad que privilegia los
canales cortos de distribucion. Esta decision responde tanto a criterios econémicos como
estratégicos, permitiendo preservar la trazabilidad, mejorar los margenes de rentabilidad y

fortalecer la relaciéon con el consumidor final.
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Durante las primeras etapas del proyecto, la distribucion se realizar4 mediante venta
directa, entregas programadas en municipios cercanos y alianzas con tiendas especializadas y
comercios locales afines a la propuesta de valor. De manera complementaria, los canales
digitales facilitaran la recepcion de pedidos y la comunicacién permanente con los clientes.

A diferencia de los modelos tradicionales orientados a grandes superficies, Agrosost
prioriza un crecimiento gradual que preserve el control sobre la experiencia del consumidor y la
coherencia de la marca.

Estrategia de precio y generacién de ingresos

La politica de precios responde a una légica de valor percibido. El precio estimado de
venta, superior al promedio del mercado convencional, encuentra su justificacion en los atributos
diferenciales del producto y en los beneficios asociados al sistema de produccioén.

Desde esta perspectiva, el consumidor no adquiere Unicamente un alimento, sino también
la garantia de practicas responsables, trazabilidad verificable y bienestar animal. Esta estrategia
permite sostener margenes adecuados sin recurrir a esquemas de competencia basados
exclusivamente en descuentos o reduccién de precios.

No obstante, el comportamiento del mercado, la evolucion de los costos de produccién y
el posicionamiento alcanzado seran variables objeto de seguimiento permanente para realizar
los ajustes necesarios y preservar la competitividad del modelo.

Estrategias de comunicacién y promocion

La comunicacién constituye uno de los pilares estratégicos de Agrosost. En un mercado
donde los consumidores manifiestan crecientes niveles de desconfianza frente a mensajes
ambientales poco verificables, la transparencia se convierte en un factor diferenciador
fundamental.

La identidad de marca estara asociada a valores como confianza, cercania,

responsabilidad y conexion con el territorio. En consecuencia, la comunicacion se enfocara en
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mostrar de manera abierta el proceso productivo, los estandares aplicados y el impacto generado
por la iniciativa.

Las acciones de comunicacion se apoyaran principalmente en redes sociales, materiales
informativos, participacion en eventos locales y testimonios de consumidores. El contenido
buscara explicar las diferencias entre los sistemas convencionales y el modelo de Agrosost,
resaltando aspectos relacionados con bienestar animal, sostenibilidad y trazabilidad.

Méas que desarrollar campafias publicitarias masivas, el propdsito es construir una
comunidad alrededor de la marca y generar vinculos de largo plazo con los consumidores.

En materia promocional, se contemplan actividades como degustaciones, programas de
fidelizacion, beneficios para clientes recurrentes y alianzas con establecimientos gastronémicos
enfocados en comida saludable. Estas acciones estaran orientadas a fortalecer la experiencia de
compra y estimular la recompra, evitando estrategias centradas exclusivamente en la reduccion
de precios.

Presupuesto de mercadeo

La inversidon en mercadeo se disefié de manera proporcional a la escala proyectada del
negocio, priorizando aquellas actividades con mayor potencial de retorno y construccion de
marca.

Los recursos se concentraran principalmente en el fortalecimiento de identidad visual,
gestion de canales digitales, elaboracion de material educativo, participaciébn en espacios
comerciales locales y el desarrollo de la logistica inicial de distribucion.

Es importante sefialar que durante los primeros cuatro meses de operacion no se prevé
inversiones significativas en publicidad. Este periodo corresponde a la fase de levante de las
aves, etapa en la que aun no existe produccion comercial. Por lo tanto, la estrategia priorizara
actividades de relacionamiento y posicionamiento territorial que permitan construir

reconocimiento antes del inicio de las ventas.
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Plan de introduccién al mercado

La entrada al mercado se plantea como un proceso gradual que permita validar la
propuesta de valor, aprender del comportamiento de los consumidores y minimizar riesgos
operativos.

Fase 1: Validacion local

e Presentacion del producto en Curiti.

¢ |dentificacion de los primeros clientes y su frecuencia de recompra.

e Ajuste de presentacién y comunicacion segun retroalimentacion.
Fase 2: Expansion regional

e Distribucién en municipios cercanos.

e Consolidacion de alianzas con tiendas saludables.

e Fortalecimiento de presencia digital.
Fase 3: Consolidacion de marca

e Construccion de reputacion regional.

e Posible diversificacion de portafolio.

e Evaluar la posibilidad de ampliacion de la capacidad instalada.

Este enfoque escalonado permite acompaiiar el crecimiento comercial con la evolucién
real de la demanda, reduciendo presiones financieras y favoreciendo una expansion sostenible.
Coherencia estratégica

La estrategia de mercadeo mantiene una relacién directa con la capacidad productiva, la
estructura financiera y la propuesta de valor de Agrosost. El proyecto no busca competir en
mercados de alto volumen ni participar en dindmicas basadas exclusivamente en precios bajos.
Por el contrario, su posicionamiento se sustenta en la diferenciacion, la transparencia y la

construccion de confianza.
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En este sentido, la comercializacion se concibe como una extension natural del modelo
productivo. La coherencia entre lo que la marca comunica y lo que efectivamente realiza
constituye uno de los principales activos estratégicos del proyecto y una condiciébn necesaria

para consolidar una ventaja competitiva y sostenible en el tiempo.
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Aspectos Técnicos
Objetivos de produccion

El componente técnico de Agrosost tiene como finalidad disefiar e implementar un
sistema productivo eficiente, sostenible y escalable para la produccion de huevos con bienestar
animal verificable. La propuesta se fundamenta en un modelo de pastoreo rotacional que busca
equilibrar productividad, sostenibilidad ambiental y viabilidad econémica.

En su etapa inicial, el proyecto contempla una capacidad instalada para 400 gallinas
ponedoras, con una tasa de postura esperada entre el 80% y el 88%. De manera
complementaria, se plantea la implementacién de préacticas de bioseguridad, trazabilidad y
manejo regenerativo del suelo que permitan optimizar el uso de los recursos naturales y fortalecer
la propuesta de valor frente al consumidor.

Mas alla de los indicadores productivos, estos objetivos responden a una vision integral
en la que la produccién de alimentos se concibe como una herramienta para generar impactos
positivos en los &mbitos ambiental, social y econémico.

Ficha técnica del producto

Agrosost comercializa huevos frescos producidos bajo un sistema de pastoreo rotacional
localizado en Curiti, Santander. Las aves cuentan con acceso diario a espacios abiertos que
favorecen la expresion de comportamientos naturales, ademas se complementan su
alimentacion con forraje, germinados y proteina viva.

El producto se ofrece en presentaciones de 12 y 30 unidades, disefiadas para atender
distintos perfiles de consumo. Cada empaque incorpora un cédigo QR que permite acceder a
informacion relacionada con el origen del producto, las condiciones de produccion y las practicas
de bienestar animal implementadas en la granja.

La propuesta se diferencia por integrar bienestar animal verificable, trazabilidad,

produccion responsable y comercializacion de proximidad, atributos que fortalecen su
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posicionamiento dentro del segmento de consumidores que valoran la transparencia y la
sostenibilidad en los sistemas alimentarios.
Sistema productivo e integracion técnica

El modelo técnico de Agrosost se estructura como un sistema agroalimentario integrado
en el que la produccién de huevos, la gestion energética, la nutricion animal y la regeneracion
del suelo funcionan de manera interdependiente.

La operacion gira alrededor de un galpén central fijo que cumple funciones de
alojamiento, postura, alimentacion suplementaria y control sanitario. Desde este nlcleo se
distribuyen los médulos de pastoreo rotacional, permitiendo que las aves accedan diariamente a
diferentes areas del terreno y favoreciendo tanto su bienestar como la recuperacion natural de
las pasturas.

Este disefio no solo mejora las condiciones de vida de las aves, sino que también
contribuye a la fertilizacién natural del suelo, optimiza el aprovechamiento de los recursos
disponibles y reduce la presion sobre el ecosistema productivo.

Estrategia nutricional y autonomia productiva

Uno de los elementos distintivos del modelo es la basqueda progresiva de autonomia
alimentaria. Para ello el proyecto contempla la elaboracion de una mezcla nutricional en finca a
partir de materias primas como maiz, yuca, platano, frijol, melaza y fuentes naturales de calcio.

El objetivo no consiste en sustituir de manera inmediata la purina comercial, sino en
reducir gradualmente la dependencia de insumos externos y mitigar la exposicién a la volatilidad
de precios que caracteriza al mercado de materias primas.

De forma complementaria, el sistema incorpora fuentes de proteina viva, principalmente
larvas e insectos producidos bajo condiciones controladas, que contribuyen a mejorar la calidad

nutricional de la dieta y fortalecen la coherencia ambiental del modelo productivo.
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Bienestar animal como eje técnico

El bienestar animal constituye un principio estructural y no un atributo complementario del
proyecto. En consecuencia, el disefio técnico contempla acceso diario a areas de pastoreo
controlado, ventilacion natural, espacios de descanso adecuados con perchas, nidos y areas
destinadas a bafos de arena, polvo o ceniza.

Estas condiciones favorecen la expresion de comportamientos propios de la especie,
contribuyen a disminuir los niveles de estrés y generan efectos positivos tanto sobre la
productividad como sobre la calidad del producto final.

Desde esta perspectiva, el bienestar animal se entiende simultaneamente como un
criterio ético, un factor productivo y un elemento central de diferenciacion en el mercado.
Energia solar y sostenibilidad operativa

La infraestructura incorpora un sistema de generacion fotovoltaica destinado a cubrir
parte de los requerimientos energéticos de la operacion. Esta decisidbn busca reducir costos
asociados al consumo eléctrico convencional, fortalecer la resiliencia operativa y mantener
coherencia con el enfoque sostenible que orienta el proyecto.

La energia solar se integra asi a una estrategia mas amplia de eficiencia en el uso de
recursos y disminucién de la dependencia de insumos externos.

Proceso productivo

El proceso productivo comprende la recepcion y adaptacion de las aves, el manejo diario
bajo pastoreo rotacional, la alimentacion y suplementacion nutricional, la recoleccion manual de
huevos en dos jornadas, la clasificacion y control de calidad, el empaque con mecanismos de
trazabilidad y la distribucion regional.

La capacidad proyectada inicial permite alcanzar una produccion anual cercanaa 111.744
huevos comercializables, manteniendo estandares consistentes de calidad, frescura y bienestar

animal.
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Requerimientos técnicos y capacidad instalada

La operacién requiere un terreno con capacidad para albergar el galpén central y los
modulos de pastoreo, sistemas de cercado, areas para almacenamiento y empaque,
infraestructura basica de agua y energia, asi como espacios destinados a la produccion de
alimento complementario y proteina viva.

La capacidad instalada fue disefiada para albergar 600 aves e incorpora las areas
requeridas para levante, pastoreo rotacional y operaciéon del sistema productivo. Esta
infraestructura proporciona la capacidad necesaria para el desarrollo del proyecto y permite
atender el crecimiento previsto sin requerir ampliaciones durante el horizonte de evaluacién. Las
futuras expansiones estaran determinadas por el comportamiento de la demanda y la
consolidacién del negocio.

Recursos, personal y operacion

El esquema operativo se disefié para funcionar con una estructura organizacional ligera.
En la fase inicial se contempla un responsable directo de las actividades productivas, apoyo
parcial en clasificacion y distribucion, acompafiamiento veterinario especializado y una gestion
administrativa centralizada.

Esta configuracion permite mantener niveles adecuados de eficiencia operativa sin
comprometer la calidad del sistema productivo.

Gestién integral e innovacion

La propuesta técnica de Agrosost se articula bajo una logica de triple impacto. Desde la
dimensién ambiental, incorpora pastoreo rotacional, regeneracion del suelo, produccién parcial
de alimento y energia renovable. Desde la dimension econdmica, busca reducir la dependencia
de insumos externos y fortalecer la estabilidad financiera del proyecto. Finalmente, desde la
dimensién social, promueve la educacién del consumidor, la transparencia y la construccion de

relaciones mas cercanas entre productores y comunidades.
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En paralelo, el proyecto contempla lineas continuas de mejora, relacionadas con la
optimizacion nutricional, la evaluacion de la calidad del producto, el desempefio energético y el
monitoreo de indicadores de regeneracion del suelo.

En conjunto, Agrosost no se limita a implementar un sistema alternativo de produccion
avicola. La iniciativa propone una estructura productiva integrada en la que bienestar animal,
sostenibilidad ambiental, eficiencia operativa y generacion de valor forman parte de una misma
l6gica de funcionamiento. Precisamente en esa coherencia sistémica reside una de sus
principales fortalezas competitivas y una condicién fundamental para su sostenibilidad en el largo

plazo.
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Aspectos Organizacionales y Legales

Direccionamiento estratégico
Mision

Agrosost tiene como propdsito producir y comercializar huevos frescos mediante un
sistema de pastoreo rotacional que promueve el bienestar animal, la alimentacion natural y el
manejo responsable de los recursos. A través de practicas sostenibles y regenerativas, busca
ofrecer alimentos de calidad, generar valor para los consumidores y contribuir al desarrollo del
territorio rural.
Vision

Para 2030, Agrosost aspira a consolidarse como un referente regional en produccion
avicola sostenible en Santander, reconocido por la calidad de sus productos, su compromiso con
el bienestar animal y su capacidad para generar impacto econémico, social y ambiental. La meta
es demostrar que la sostenibilidad y la rentabilidad pueden integrarse de manera exitosa en un
mismo modelo de negocio.
Estructura organizacional

Dado que el proyecto se encuentra en etapa conceptual, se plantea una estructura
organizacional liviana, funcional y escalable.

En fase inicial la estructura seria:

. Direccion General

. Area de Produccion

. Area Comercial

o Area Administrativa y Financiera

Esta estructura permite eficiencia operativa, control de costos y claridad en

responsabilidades.
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Perfiles y funciones
Direccion General
Perfil: Profesional con formacién en administracion, ingenieria agropecuaria o areas

afines, con conocimiento en sostenibilidad y gestion financiera.

Funciones:
. Definir lineamientos estratégicos.
. Supervisar cumplimiento técnico y financiero.
. Gestionar relaciones comerciales.
. Tomar decisiones de expansion.
. Representar legalmente la empresa.

Responsable de Produccidn

Perfil: Técnico o tecnblogo agropecuario con experiencia en manejo avicola.

Funciones:
. Supervisar bienestar animal.
. Controlar alimentacion natural.
. Gestionar pastoreo rotacional.
. Control sanitario.
. Registro de produccion.

Responsable Comercial

Perfil: Profesional o técnico en mercadeo o administracion.

Funciones:
. Gestionar ventas directas.
o Manejo de redes sociales.
. Atencion a clientes.

. Coordinacioén de entregas.
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Responsable Administrativo y Financiero

Perfil: Técnico o profesional en contabilidad o finanzas.

Funciones:
. Control contable.
. Gestion tributaria.
. Control de costos.
. Nomina y seguridad social.

En fase inicial, algunos roles pueden ser asumidos por una misma persona para optimizar
costos.
Organigrama

La estructura es funcional y permite escalabilidad futura mediante creacion de subareas
si aumenta el volumen productivo.
Figura 24
Estructura organizacional de Agrosost

Direccion
General

J

Administracion
y Finanzas

'ﬁc'ﬁa Produccion f%]; Comercial

Nota. Elaboracion propia. La estructura organizacional propuesta responde a un modelo funcional disefiado para la

etapa inicial de operacién de Agrosost, permitiendo escalabilidad futura mediante la creacion de nuevas areas o

subareas de gestion conforme aumente la capacidad productiva, comercial y administrativa del negocio.

Factores clave de la gestion del talento humano
El modelo organizacional se fundamenta en:
Formacion continua

Capacitacion en bienestar animal, bioseguridad y sostenibilidad.
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Cultura organizacional

Valores centrales:

. Responsabilidad ambiental.
. Transparencia.

. Trabajo colaborativo.

. Etica empresarial.

Formalizacion laboral

Cumplimiento de:

. Afiliacion a seguridad social.
. Contratos laborales legales.
. Pago de prestaciones sociales.

Seguridad y salud en el trabajo

Implementacion del Sistema de Gestion de Seguridad y Salud en el Trabajo (SG-SST),
conforme al Decreto 1072 de 2015.
Esquema de gobierno corporativo

Aunque se trata de una empresa pequefia, se propone un esquema basico de gobierno:

. Representante Legal.
. Junta o asesor externo (opcional en fase inicial).
. Revisor fiscal (si aplica por tamafio futuro).

Principios de gobierno:

. Transparencia financiera.

. Toma de decisiones basada en indicadores.
. Separacion entre gestion y control.

. Rendicion de cuentas.

Este esquema fortalece la credibilidad ante entidades financieras.
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Aspectos legales aplicables en Colombia
La produccion y comercializacion de huevo en Colombia esta regulada por diversas

entidades.
Registro mercantil

. Inscripcién en Camara de Comercio.

. Obtencién de NIT ante DIAN.

. Registro RUT.
Registro sanitario y normatividad ICA

Para produccion avicola:

. Registro de granja ante el ICA.
. Cumplimiento de Resoluciones ICA sobre bioseguridad aviar.
. Certificacion sanitaria de predio.

Normatividad INVIMA
Si se realiza clasificacion, empaque o transformacién, puede requerirse:
. Registro sanitario.
. Cumplimiento de normas de rotulado.
Normatividad ambiental

Dependiendo del tamafio:

. Permiso de vertimientos.
. Manejo de residuos sélidos.
. Plan de manejo ambiental.

Entidad competente: Corporaciéon Autbnoma Regional.
Normatividad laboral
. Caddigo Sustantivo del Trabajo.
o Afiliacion a EPS, ARL, AFP y caja de compensacion.

o SG-SST obligatorio.
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Estructurajuridicay tipo de sociedad
Se recomienda constituir Agrosost como:

Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.)

Ventajas:
. Responsabilidad limitada.
. Flexibilidad administrativa.
. No requiere junta directiva obligatoria.
. Adaptable a crecimiento.

La S.A.S. es el tipo societario mas utilizado en Colombia para emprendimientos

agropecuarios.
Regimenes especiales aplicables
Régimen tributario
Inicialmente podria acogerse a:
. Régimen simple de tributacion (si cumple requisitos).
. O régimen ordinario segun facturacion proyectada.

Beneficios sector agropecuario

Posibilidad de:
. Acceso a lineas de crédito FINAGRO.
. Incentivos agropecuarios.
. Programas de apoyo rural.

Normativa de bienestar animal
Cumplimiento de la Ley 1774 de 2016 (proteccién animal).

El modelo productivo de pastoreo rotacional facilita el cumplimiento de estdndares

superiores a los minimos legales.
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Normatividad especifica por producto

Producto: Huevo fresco de gallina

Debe cumplir:

Registro de predio avicola ante ICA.
Cumplimiento de bioseguridad.

Control sanitario periédico.

Normas de almacenamiento y transporte.

Rotulado adecuado (fecha de postura, lote).

En caso de certificacion organica futura:

Certificaciéon por entidad acreditada.

Cumplimiento de reglamentacion de produccion organica.

Tramites requeridos para puesta en marcha

1.

2.

6.

7.

Constitucion legal ante Camara de Comercio.
Inscripcién RUT.

Registro ICA.

Concepto sanitario.

Permiso ambiental si aplica.

Implementacion SG-SST.

Registro de marca ante SIC (opcional pero recomendable).

Estos tramites garantizan operacion formal y acceso a mercados institucionales.

Presupuesto de personal administrativo

En la fase inicial se proyectan los siguientes funcionarios:

1 director general (puede ser socio fundador).
1 operario de produccion.

1 apoyo comercial parcial.
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1 apoyo contable externo.

Costo estimado mensual aproximado:

Operario produccion: $1.300.000 — $1.500.000 + prestaciones.
Apoyo comercial parcial: $800.000 — $1.000.000.
Servicios contables externos: $400.000 — $600.000.

Seguridad social y cargas prestacionales: 35—-40% adicional.

Se estima un Costo administrativo mensual entre COP $3 y COP $4 millones

aproximadamente.

Este costo fue considerado en el andlisis financiero proyectado.

Evaluacién Organizacional y Legal

Agrosost puede operar con una estructura organizacional simple y escalable, lo que

favorece el control de costos y la eficiencia en las primeras etapas del proyecto. En el ambito

legal, su desarrollo es viable siempre que se cumpla con los registros y requisitos establecidos

para la actividad avicola en Colombia.

La figura juridica de Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.) resulta la opcién mas

conveniente, debido a su flexibilidad administrativa, proteccién patrimonial y capacidad para

acompanar el crecimiento futuro del negocio.
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Evaluacién financiera del proyecto
Objetivos financieros

El analisis financiero de Agrosost tiene como propésito evaluar la viabilidad econémica
del modelo de negocio y determinar su capacidad para generar valor de manera sostenible. Mas
alld de la rentabilidad, se busca consolidar un sistema productivo estable, con potencial de
crecimiento gradual y coherente con los principios de sostenibilidad que orientan el proyecto.

Los objetivos financieros contemplan alcanzar una Tasa Interna de Retorno
(TIR) superior a la tasa de evaluacion financiera del proyecto, recuperar la inversion inicial en un
periodo inferior a cuatro afios, mantener margenes operativos suficientes para cubrir el punto de
equilibrio y fortalecer la autonomia productiva.

Asimismo, se pretende fortalecer progresivamente la autonomia productiva mediante la
integracion de procesos que reduzcan la dependencia de insumos externos, mejoren la eficiencia
operativa y aumenten la capacidad de generacién de valor econémico, ambiental y social de
Agrosost.

Supuestos financieros del proyecto

La evaluacion financiera se proyecté a cinco afios, considerando una estructura de produccion
basada en un sistema de huevos producidos bajo pastoreo rotacional. Las proyecciones
incorporan criterios técnicos, productivos y financieros consistentes con el modelo de negocio
planteado.

Agrosost iniciard su operacion con un lote de 400 gallinas ponedoras, alojadas en una
infraestructura disefiada desde el inicio para una capacidad maxima aproximada de 600 aves.
Esta decision permite atender el crecimiento proyectado sin requerir inversiones adicionales en
infraestructura en el periodo analizado, optimizando el uso de los activos y mejorando la
eficiencia de la inversion inicial.

La proyeccién productiva considera una tasa promedio de postura entre el 80% y el 88%,

una pérdida técnica cercana al 3%y un incremento anual del 51% en la produccion
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comercializable. Dicho crecimiento se sustenta en la incorporacién gradual de nuevas aves, el
fortalecimiento comercial de la marca y la ampliacion progresiva de la demanda, manteniendo
coherencia entre la capacidad instalada y el comportamiento esperado del mercado.

Con el fin de garantizar la continuidad de la produccion, el modelo financiero incorpora
una politica anual de reposicion y crecimiento del plantel*. En el mes doce de operacion se
adquiere un nuevo lote de pollitas de un dia de nacidas, destinado simultaneamente a reemplazar
las aves que culminan su ciclo productivo y a soportar el crecimiento proyectado del 5,1%.
Durante el periodo de levante, estimado entre cuatro y seis meses, las nuevas aves alcanzan la
edad de postura antes de la salida del lote anterior, evitando interrupciones en la produccién y
asegurando el abastecimiento continuo del mercado.

El precio promedio de venta se estim6 en COP $1.500 por huevo, acorde con el
posicionamiento diferencial del producto. Las proyecciones incorporan, los costos de produccion,
gastos administrativos, depreciaciones, mantenimiento de infraestructura, reposicion de aves,
obligaciones tributarias y tasa de evaluacion del proyecto del 17,04%, calculada con base en la
estructura de financiacion propuesta, el costo de la deuda y la rentabilidad minima exigida por

los inversionistas con el propésito de representar un escenario financiero consistente y realista.

* Plantel: En produccion animal, es el conjunto de animales que conforman una unidad productiva y que cumplen

una funcién especifica dentro del sistema de produccion.
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Tabla 6
Supuestos financieros evaluacion del proyecto
Variable Supuesto

Horizonte de evaluacion 5 afios
Capacidad inicial 400 gallinas ponedoras
Capacidad instalada 600 gallinas
Tasa de postura 80% — 88%
Pérdidas técnicas 3%
Crecimiento anual de la produccién 5,10%
Politica de reposicion Compra anual de pollitas
Inicio de la reposicién Mes 12
Edad estimada de inicio de postura 4 a 6 meses
Precio promedio de venta COP $1.500/huevo
Tasa de evaluacion financiera del proyecto 17,04%
Horizonte financiero 5 afios

Nota. Elaboracion propia con base en la simulacion financiera

Como complemento a los supuestos financieros, la Figura 25 presenta la politica de
crecimiento y reposicion del plantel considerada en las proyecciones del modelo. Este esquema
ilustra el momento en que se realiza la adquisicién de las pollitas de reemplazo y el periodo de
levante para su ingreso a la etapa de postura, garantizando la continuidad de la produccion, el
crecimiento anual proyectado del 5,1% y el abastecimiento permanente de la demanda sin

requerir inversiones adicionales en infraestructura.
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Figura 25
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Nota. Elaboracion propia con base en el modelo propuesto

Los supuestos definidos son la base sobre la cual se desarrollan las proyecciones
econdémicas y financieras de Agrosost. Cada variable se establece considerando criterios
técnicos, operativos, productivos y comerciales alineados con el modelo de negocio y las
condiciones esperadas del mercado. Por lo tanto, cualquier variacién en estos supuestos podra
generar cambios en los resultados proyectados, afectando el comportamiento de los flujos de
caja, la rentabilidad y los indicadores financieros del proyecto.
Proyeccién de ingresos

La proyeccion de ingresos se elabor6 a partir de la produccion comercializable y del precio
promedio de venta definido, Durante el primer afio de operacion se estima la comercializacion de
aproximadamente 111.744 huevos, con un precio promedio de COP $1.500 por unidad,

generando ingresos cercanos a COP $167 millones.
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El crecimiento anual proyectado del 5,1% responde a la incorporacién gradual de nuevas
aves al sistema productivo, respaldada por la capacidad instalada disponible desde el inicio del
proyecto y por la estrategia de reposicion anual del plantel. Este crecimiento se complementa
con la consolidacion progresiva de la marca, el fortalecimiento de los canales de comercializacion
y la ampliacion de la base de clientes, garantizando coherencia entre la capacidad de produccién

y la demanda esperada.

Estructura de costos y gastos

La estructura de costos y gastos de Agrosost fue disefiada considerando las
caracteristicas técnicas del sistema de produccion bajo pastoreo rotacional, la estrategia de
crecimiento gradual del proyecto y los principios de sostenibilidad que orientan el modelo de
negocio. Su configuracion permite representar de manera realista los recursos necesarios para
garantizar la continuidad de la operacion y la generacion de resultados financieros sostenibles
en el periodo de evaluacion.

Los costos variables incluyen los rubros directamente asociados con la produccion y
comercializacion de los huevos, entre ellos la alimentacion, suplementacion proteica, vacunas,
control sanitario, materiales de empaque, clasificacién del producto y demas insumos requeridos
para la operacion. Debido a su naturaleza, estos costos presentan una relacién directa con el
volumen de produccién y se incrementan de forma proporcional al crecimiento de la produccién
proyectada.

Los gastos fijos comprenden la mano de obra administrativa, servicios publicos,
transporte, seguros, asesorias profesionales, mantenimiento preventivo de la infraestructura,
actividades de mercadeo y un fondo anual para reposicion y crecimiento del plantel de gallinas
ponedoras. Este fondo fue incorporado con el propésito de garantizar la disponibilidad de

recursos para la adquisicion oportuna de nuevas pollitas destinadas tanto al reemplazo de las
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aves que finalizan su ciclo productivo como al crecimiento gradual del proyecto, asegurando la
continuidad de la produccion.

La estrategia productiva contempla la adquisicién anual de las pollitas de reposicién y
crecimiento aproximadamente seis meses antes de que el lote en produccidon complete su ciclo
de postura. Durante este periodo se desarrolla el proceso de levante dentro de la infraestructura
existente, permitiendo que las nuevas aves alcancen la edad productiva justo cuando el lote
anterior inicia su retiro. De esta manera, se garantiza la continuidad de la produccion sin afectar
el abastecimiento del mercado ni la estabilidad de los ingresos del proyecto.

Es importante resaltar que la inversion inicial contemplé desde el comienzo la
construccion de un &rea destinada al levante de las pollitas y una capacidad instalada
aproximada para 600 gallinas ponedoras. Esta decisién permite desarrollar el proceso de
reposicion y soportar el crecimiento anual proyectado del 5,1% sin requerir inversiones
adicionales en infraestructura durante el horizonte de evaluacion. En consecuencia, el
crecimiento de la capacidad productiva se explica por la incorporacién gradual de nuevas aves y
no por ampliaciones posteriores de las instalaciones.

Adicionalmente, la implementaciéon de paneles solares, la elaboracidn parcial de alimento
balanceado, la suplementacién con fuentes alternativas de proteina y el aprovechamiento de
subproductos organicos contribuyen a reducir costos operativos y la dependencia de insumos
externos. Estas estrategias mejoran la eficiencia productiva, fortalecen la sostenibilidad del
proyecto y aumentan la competitividad de Agrosost en el mediano y largo plazo.

Nota metodoldgica. Para efectos de la evaluacion financiera, el costo asociado a la reposicion y

crecimiento del plantel de gallinas ponedoras se reconoce mediante un fondo anual registrado dentro de los gastos
fijos del proyecto. Este tratamiento permite distribuir el costo de reposicion a lo largo del horizonte de evaluacion,
garantizar la disponibilidad de recursos para la adquisicion oportuna de nuevas pollitas y mantener la continuidad de

la produccion sin generar variaciones significativas en el flujo de caja derivadas de compras puntuales de aves.
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Inversion inicial

La inversion requerida para la puesta en marcha de Agrosost asciende a COP $91,3
millones. Estos recursos se destinan principalmente a la construccién del galpon, adecuacion de
areas de pastoreo, instalacién del sistema solar, infraestructura para produccion de alimento
complementario, adquisicion del lote inicial de 400 pollitas y capital de trabajo inicial.

La infraestructura fue disefiada desde el inicio con capacidad aproximada para 600
gallinas, decision que permite absorber el crecimiento proyectado durante los primeros afios sin
requerir nuevas inversiones en galpones o areas de produccion. Esta capacidad disponible
constituye una ventaja financiera, ya que el crecimiento futuro se concentra en la adquisicion
gradual de aves y no en ampliaciones de infraestructura.

Asimismo, el modelo financiero incorpora un esquema permanente de reposicion del plantel,
asegurando la continuidad de la produccién y reduciendo el riesgo asociado al envejecimiento
de las aves en postura.

Resultados financieros proyectados

Las proyecciones financieras muestran un comportamiento favorable durante el horizonte de
evaluacioén. Los flujos de caja son positivos y presentan una tendencia creciente, reflejando la
capacidad del proyecto de generar liquidez para atender sus obligaciones financieras, sostener

la operacion y respaldar al crecimiento gradual del negocio.
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Figura 26
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Nota. Elaboracion propia simulacién financiera, cifras en millones

El estado de resultados proyecta utilidades positivas durante todo el periodo analizado,
mientras que el balance general evidencia una estructura financiera equilibrada, con niveles de
endeudamiento controlados y fortalecimiento progresivo del patrimonio.

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se estimé en 77.608 huevos comercializados por afio, equivalente
al 69,5% de la capacidad productiva proyectada en el primer afio.

Este resultado indica que Agrosost dispone de un margen de seguridad cercano al 30,5%,
permitiendo absorber reducciones moderadas en las ventas o variaciones temporales en la
produccion sin comprometer la sostenibilidad financiera del proyecto. Este margen constituye un
indicador favorable para un emprendimiento en etapa inicial, porque proporciona flexibilidad

operativa frente a posibles cambios en las condiciones del mercado.
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Determinacién de la tasa de evaluacion del proyecto

La viabilidad financiera de Agrosost se realizd con una tasa de evaluaciéon del proyecto
del 17,04%, empleada como tasa de descuento para valorar los flujos de caja proyectados y
estimar indicadores clave de rentabilidad como el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna

de Retorno (TIR).

La tasa de evaluacién del proyecto fue determinada a partir de la estructura de
financiacién definida para el modelo, considerando la participacién de recursos propios y deuda,
el costo de la deuda, la tasa del impuesto sobre la renta y la rentabilidad minima exigida por los
inversionistas (TMAR). La integracion de estos componentes permitid establecer una tasa de
evaluaciéon consistente con las condiciones financieras del proyecto y con el nivel de riesgo

asumido por sus inversionistas.

La rentabilidad minima exigida por los inversionistas (TMAR) se determiné en 25%, como
resultado del andlisis de diferentes variables econdémicas y financieras importantes para la
evaluacion del proyecto. Para su definicion se consider6 la rentabilidad promedio del sector, las
tasas de rendimiento de inversiones de bajo riesgo, como los Certificados de Depdsito a Término
(CDT), la inflaciébn esperada y una prima asociada al riesgo propio de un emprendimiento de
produccion sostenible de huevos. En conjunto, estos criterios permitieron establecer una
rentabilidad minima acorde con las expectativas de los inversionistas y con las caracteristicas

del proyecto.

La determinacion de la TMAR se fundamentd en informacién econdmica y financiera
disponible para Colombia, consultando como referencia las tasas de inversiones de bajo riesgo
publicadas por el Banco de la Republica, las proyecciones de inflacion divulgadas por entidades
financieras nacionales y la rentabilidad esperada para actividades del sector agropecuario. Este
andlisis permitio definir una tasa de referencia realista y consistente con el contexto econémico

en el que se desarrollara Agrosost.
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Tabla 7
Componentes de la tasa de evaluacion del proyecto

Componente Valor
Participacién de recursos propios (51.266.166,67/ 91.266.166,67) 43,8%
Participacién de deuda (40.000.000/ 91.266.166,67) 56,2%
Costo de la deuda 16.7%
Tasa de impuesto de renta 35%
Rentabilidad minima exigida por los inversionistas (TMAR) 25%
Tasa de evaluacion financiera del proyecto 17,04%

Nota. Elaboracién propia con informacion del simulador financiero utilizado para la evaluacion del proyecto.

La tasa de evaluacion financiera obtenida fue utilizada para descontar los flujos de caja
proyectados durante el periodo de evaluacion y determinar los principales indicadores financieros
del proyecto. Los resultados evidencian un Valor Presente Neto (VPN) positivo, una Tasa Interna
de Retorno (TIR) superior a la tasa de evaluacidn financiera y un periodo de recuperacion de la
inversion acorde con los objetivos planteados, confirmando la viabilidad econémica de Agrosost

bajo los supuestos considerados.

Indicadores financieros de rentabilidad

Los resultados de la evaluacién financiera reflejan indicadores favorables para el
proyecto:
Figura 27
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Nota. Elaboracién propia con datos de la simulacion financiera.
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Los resultados obtenidos evidencian que Agrosost genera valor econémico y alcanza una
rentabilidad superior a la tasa de evaluacion financiera utilizada en el proyecto, confirmando la
viabilidad econdmica de la iniciativa bajo los supuestos considerados. Asimismo, los indicadores
financieros reflejan una adecuada capacidad para generar flujos de caja positivos, recuperar la
inversion y mantener un margen de seguridad suficiente frente a variaciones moderadas en las

condiciones del mercado.

Fuentes de financiaciéon y analisis de sensibilidad

La financiacién contempla una combinacion de recursos propios y crédito productivo,
estrategia que permite equilibrar el costo financiero y preservar la liquidez durante la etapa inicial
del proyecto. De manera complementaria, Agrosost evaluara la posibilidad de acceder a
programas publicos y privados orientados al fortalecimiento de proyectos agropecuarios
sostenibles y a iniciativas relacionadas con energias renovables.

El analisis de sensibilidad se desarroll6 mediante escenarios alternativos que permitieron
evaluar el comportamiento del proyecto frente a cambios en las principales variables econémicas.
En el escenario pesimista, caracterizado por una reduccion del 15% en el precio de venta y un
incremento del 10% en los costos de operacion, el proyecto mantiene indicadores positivos de
rentabilidad, aunque con una disminucion de los margenes financieros.

En el escenario optimista, un incremento del 10% en el precio de venta y el costo genera
un aumento de la Tasa Interna de Retorno (TIR) hasta el 35.7%, evidenciando la influencia del
posicionamiento comercial sobre la rentabilidad del negocio.

Los resultados muestran que el precio de venta constituye la variable de mayor
sensibilidad para el proyecto. Sin embargo, la integracion productiva, la produccién parcial de
insumos y la utilizacion de energia solar reducen la exposicion frente a variaciones en los costos

de alimentacién y energia, fortaleciendo la resiliencia financiera del modelo de negocio.
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Evaluacion financiera

La evaluacion financiera confirma la coherencia entre la propuesta de valor de Agrosost,
su modelo operativo y la estructura econdémica planteada. La incorporacion de una politica de
crecimiento gradual del plantel, acompafada por un esquema de reposicién anual de aves y una
infraestructura con capacidad instalada superior a la demanda inicial, permite sostener el
incremento proyectado de la produccion sin requerir inversiones adicionales en activos fijos en
el periodo de evaluacion.

Desde la perspectiva financiera, el proyecto presenta equilibrio entre rentabilidad, liquidez
y riesgo. Los flujos de caja positivos, el comportamiento favorable de los indicadores financieros
y la estabilidad observada en los escenarios de sensibilidad respaldan la capacidad de Agrosost
para consolidarse como una empresa sostenible y competitiva dentro del mercado regional de
huevos diferenciados.

El detalle de la informacién financiera se presenta en el Anexo D — Soporte Financiero.
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Enfoque hacia la Sostenibilidad

La sostenibilidad constituye el principio orientador de Agrosost y se encuentra
integrada en la totalidad del modelo de negocio. Desde su disefo, el proyecto busca
equilibrar la generacion de valor econémico con la responsabilidad social, el cuidado
ambiental y una gestion transparente, garantizando la viabilidad y permanencia de la
iniciativa en el largo plazo.

En la dimension social, Agrosost promueve una relacion mas cercana entre
productor, consumidor vy territorio, fortaleciendo la confianza, el consumo responsable y
el desarrollo de economias locales. Asimismo, contribuye al bienestar animal y genera
oportunidades de crecimiento para el entorno rural donde se desarrolla la actividad
productiva.

Desde la perspectiva ambiental, el proyecto incorpora practicas orientadas al uso
eficiente de los recursos, la regeneracién del suelo, la reduccién de residuos y la
disminucion de la dependencia de insumos externos. Estas acciones favorecen un
sistema productivo mas equilibrado y coherente con los principios de sostenibilidad.

En el ambito econdmico, la sostenibilidad se refleja en la capacidad del modelo
para generar rentabilidad y mantener su estabilidad financiera en el tiempo. La integracion
productiva, la eficiencia operativa y la diferenciacion de mercado fortalecen la
competitividad del proyecto y contribuyen a su resiliencia frente a cambios del entorno.

Por su parte, la dimensién de gobernanza se fundamenta en principios de
transparencia, trazabilidad y cumplimiento normativo, promoviendo una gestién
responsable alineada con los compromisos asumidos frente a clientes, aliados y demas
grupos de interés.

En conjunto, estas dimensiones permiten consolidar un modelo de negocio que
trasciende la produccion de alimentos y propone una forma de generar valor basada en

el equilibrio entre rentabilidad, responsabilidad social y compromiso ambiental. De esta
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manera, Agrosost demuestra que la sostenibilidad puede convertirse en un factor

estratégico para la competitividad y la permanencia empresarial.
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Conclusiones generales

El proyecto permitié evaluar integralmente la viabilidad de Agrosost como un modelo de
negocio orientado a la produccién y comercializacion de huevos bajo criterios de sostenibilidad,
bienestar animal y diferenciacién de mercado. Los resultados obtenidos evidencian que existe
coherencia entre la propuesta de valor, el sistema productivo disefiado, las condiciones del
mercado objetivo y la estructura financiera proyectada respaldando su implementacion.

En relacién con el mercado, la investigacion realizada permitié identificar una tendencia
creciente hacia el consumo de alimentos producidos de manera responsable y transparente. Los
consumidores valoran atributos como la calidad, el bienestar animal, la trazabilidad y el origen
de los productos, mostrando ademas disposicién a pagar un precio diferencial cuando estos
beneficios son verificables. Los resultados del estudio piloto confirmaron la existencia de una
demanda potencial favorable para Agrosost y evidenciaron un interés real por parte de
consumidores que buscan alternativas distintas a la oferta convencional.

Desde la perspectiva técnica, se estructuré un sistema productivo sostenible basado en
pastoreo rotacional, suplementacion nutricional natural, produccion complementaria de alimento
en finca y uso de energia solar. Este modelo permite integrar productividad, bienestar animal y
manejo responsable de los recursos, fortaleciendo la autonomia operativa y reduciendo
progresivamente la dependencia de insumos externos. Las proyecciones productivas
demuestran que la capacidad instalada propuesta es suficiente para atender la demanda inicial
proyectada y sostener un crecimiento gradual y controlado.

En el ambito financiero, la evaluacién realizada demuestra que el proyecto es
economicamente viable bajo el escenario probable analizado. Los indicadores obtenidos reflejan
generacion de valor, rentabilidad superior al costo de capital y una recuperacion de la inversion
dentro de un horizonte razonable para proyectos agropecuarios. Asimismo, el analisis de
sensibilidad evidencia que la integracion productiva y la diferenciacion comercial fortalecen la

resiliencia del modelo frente a variaciones moderadas en costos o condiciones de mercado.
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A nivel estratégico, el estudio confirma que la ventaja competitiva de Agrosost no depende
de competir por volumen o precio frente a los grandes actores de la industria avicola, sino de su
capacidad para ofrecer un producto diferenciado, respaldado por practicas verificables de
bienestar animal, sostenibilidad y trazabilidad. Esta estrategia permite acceder a segmentos de
consumidores con mayor Vvaloracion por atributos éticos y ambientales, reduciendo la
competencia basada exclusivamente en costos.

Finalmente, el proyecto demuestra que es posible desarrollar un emprendimiento
agropecuario rentable y sostenible mediante la integracién equilibrada de las dimensiones
economica, social, ambiental y de gobernanza. La generacion de valor para el consumidor, la
promocién de practicas productivas responsables, el fortalecimiento de las economias locales y
la adopcién de mecanismos de transparencia y trazabilidad constituyen elementos que aportan
a la sostenibilidad de modelo en el largo plazo.

Agrosost representa una alternativa viable, innovadora y coherente con las nuevas
tendencias de consumo y produccién sostenible. Su implementacion contribuiria no solo a la
generacion de rentabilidad econdmica, sino también al fortalecimiento de modelos
agroalimentarios mas responsables, resilientes y alineados con los desafios actuales del

desarrollo sostenible.
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A. Anexo. Entrevistas validacion encaje del problemay la solucién propuesta

Grupo de interés: Clientes potenciales

Confirmar que el problema identificado es real y relevante para

Objetivo de la los consumidores, asi como validar la utilidad y viabilidad de la
entrevista: solucién propuesta para atender dicha necesidad.

Tamafo de la

7 potenciales consumidores

muestra

Mensaje (es un Estoy realizando una investigacion para comprender mejor
mensaje de cdmo las personas compran y consumen huevos, qué factores
introduccion para valoran al momento de elegirlos y qué dificultades o

romper el hielo): necesidades encuentran durante este proceso.

Preguntas para realizar:

1.

2.
3.

¢,Con qué frecuencia consumes huevos en tu hogar?

¢,Dénde compras normalmente los huevos que consumes?
¢,Con qué frecuencia y en qué cantidad compras huevos?

Al elegir los huevos que compras, ¢,qué aspectos valoras mas y por qué? Por
ejemplo, la marca, el tipo de huevo, el precio, el sabor, los beneficios para la
salud o la confianza en el productor o proveedor

¢, Crees que todos los huevos son iguales o consideras que algunos son mas
saludables que otros? ¢ Qué caracteristicas tendria para ti un huevo saludable?

¢, Qué tan importante es para ti la forma en que viven y son criadas las gallinas
gue producen los huevos que consumes?

¢Alguna vez has sentido decepcioén o frustracién al comprar huevos? Cuéntame
gué pasé y como afecté tu decision de compra.

Cuando compras huevos, ¢qué tipos de opciones identificas ademas de los
huevos tradicionales? ¢Conoces o has comprado huevos organicos, criollos,
camperos o de libre pastoreo?

Si tuvieras acceso a informacion mas clara y confiable sobre como se producen
los huevos, ¢ estarias dispuesta a cambiar tus h&bitos de compra? Por ejemplo,
¢considerarias elegir alternativas al huevo convencional si supieras que ofrecen
mejores condiciones de produccion, bienestar animal o beneficios para la salud?
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10. poye a pequefios productores? ¢Como influye esto en tus decisiones de
compra?

11. ¢ Qué importancia tiene para ti que los huevos que consumes sean saludables,
provengan de sistemas de produccidén que respeten el bienestar de las gallinas
y sean ambientalmente sostenibles? ¢Por qué?
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B. Anexo. Modelo de preguntas de entrevistas para aliados

Grupo de interés:

Objetivo de la
entrevista:

Hip6tesis o dudas
para validar (del
modelo de
negocio):

Mensaje (es un
mensaje de
introduccion para
romper el hielo):

Clientes potenciales

Validar si existe un mercado dispuesto a pagar un precio
diferenciado por un producto local, saludable, identificando los
canales y formatos de venta mas atractivos para estos
consumidores.

Se busca validar valor percibido, disposicién de pago, canales
de distribucion preferidos y factores de decision.

Somos Agrosost, un proyecto enfocado en la produccion
sostenible de huevos de origen local. Estamos realizando una
serie de entrevistas para conocer diferentes perspectivas que
nos ayuden a fortalecer nuestro modelo de negocio.
Agradecemos su tiempo y disposicibn para compartir su

experiencia y opinién sobre este tema.
Preguntas para realizar:

12. ¢ Cudl considera que es el principal reto que enfrenta esta solucion en el entorno
actual?

13. ¢ Qué aspectos considera mas importantes para confiar en una marca local de
huevos organicos (precio, calidad, certificaciones, practicas ambientales,
reputacion)?

14. ; Qué oportunidades o desafios cree que existen actualmente en el mercado
colombiano para productos agroecoldgicos o sostenibles?

15. ¢ Qué lo motivaria a preferir huevos organicos frente a los convencionales (salud,
bienestar animal, impacto ambiental, sabor, otros)?

16. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar adicional por un producto local certificado
como organico y sostenible?

17. ¢ Qué formato de compra prefiere (venta directa, suscripcion semanal, tiendas
locales, plataformas digitales) y por qué?
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Grupo de interés:

Objetivo de la
entrevista:

Hipotesis o dudas
para validar (del
modelo de
negocio):

Mensaje (es un
mensaje de
introduccion para
romper el hielo):

Aliado Clave (proveedor, socio, distribuidor o un inversionista
potencial)

Identificar el interés, condiciones y expectativas de los posibles
aliados estratégicos frente al modelo de produccion y
comercializacion.

Se busca validar si la propuesta es atractiva, facilidad de
aliados, interés de aliados en co-desarrollo en empaque,
comercializacion etc.

Somos Agrosost, un proyecto enfocado en la produccion
sostenible de huevos de origen local. Estamos realizando una
serie de entrevistas para conocer diferentes perspectivas que
nos ayuden a fortalecer nuestro modelo de negocio.
Agradecemos su tiempo y disposicibn para compartir su
experiencia y opinion sobre este tema.

Preguntas para realizar:

1. ¢Cudl considera que es el principal reto que enfrenta esta solucién en el entorno

actual?

2. ¢Qué aspectos considera mas importantes para confiar en una marca local de
huevos orgénicos (precio, calidad, certificaciones, practicas ambientales,

reputacion)?

3. ¢ Qué oportunidades o desafios cree que existen actualmente en el mercado
colombiano para productos agroecoldgicos o sostenibles?

4. ¢Qué aspectos evaluaria antes de asociarse o invertir en un emprendimiento
avicola sostenible como este?

5. ¢Qué condiciones de suministro, logistica o financiamiento considera necesarias
para asegurar una relacion comercial rentable?

6. En su opinion, ¢qué factores deberian fortalecerse dentro del modelo de
produccién y comercializacion de huevos organicos para garantizar su
sostenibilidad econémica y atractivo para la inversion?
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Grupo de interés: Experto técnico

o Obtener evaluacion técnica y econémica del modelo de
Objetivo de la produccién de huevos nutritivos y con bienestar animal.
entrevista:

Hipotesis o dudas Se busca confirmar viabilidad, factores de riesgo, escalabilidad
para validar (del y eficiencia economica.
modelo de negocio):

La idea de esta entrevista es conocer su punto de vista técnico
sobre un proyecto de produccién de huevos nutritivos con

Mensaje (es un bienestar animal que estamos estructurando en Santander. No
mensaje de se trata de una evaluacion formal, sino de una conversacion
introduccion para abierta para identificar aciertos, posibles ajustes vy
romper el hielo): oportunidades de mejora desde su experiencia. Su perspectiva

nos ayudara a fortalecer la parte técnica y de costos del modelo
de negocio.

Preguntas para realizar:

1.

2.

¢, Cual considera que es el principal reto que enfrenta esta solucion en el entorno
actual?

¢, Qué aspectos considera mas importantes para confiar en una marca local de
huevos orgénicos (precio, calidad, certificaciones, practicas ambientales,
reputacion)?

¢, Qué oportunidades o desafios cree que existen actualmente en el mercado
colombiano para productos agroecoldgicos o sostenibles?

Desde su experiencia, ¢qué factores técnicos determinan la eficiencia y
rentabilidad en una producciéon de huevos organicos a pequefia o mediana
escala?

¢ Qué innovaciones tecnoldgicas o practicas productivas recomienda para
optimizar costos sin afectar el bienestar animal ni la calidad del huevo?

Si tuviera que evaluar este tipo de produccion de huevos con pastoreo rotacional
¢Jcree gue seriarentable en las condiciones actuales del mercado en Santander?
¢ Por que?”
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Grupo de interés: Empresario

o Conocer la percepcion de los empresarios del sector sobre la
Objetivo de la viabilidad, rentabilidad, identificar aprendizajes, buenas
entrevista: practicas y riesgos desde la experiencia.
Hipotesis o dudas Se busca viabilidad, estrategia de posicionamiento, gestion,
para validar (del finanzas, y escalabilidad.
modelo de
negocio):

Somos Agrosost, un proyecto enfocado en la produccion

Mensaje (es un sostenible de huevos de origen local. Estamos realizando una
mensaje de serie de entrevistas para conocer diferentes perspectivas que
introduccion para nos ayuden a fortalecer nuestro modelo de negocio.
romper el hielo): Agradecemos su tiempo y disposicion para compartir su

experiencia y opinién sobre este tema.

Preguntas para realizar:

1.

2.

¢, Cudl considera que es el principal reto que enfrenta esta solucién en el entorno
actual?

¢ Qué aspectos considera mas importantes para confiar en una marca local de
huevos organicos (precio, calidad, certificaciones, practicas ambientales,
reputacion)?

¢, Qué oportunidades o desafios cree que existen actualmente en el mercado
colombiano para productos agroecolégicos o sostenibles?

¢, Como percibe la viabilidad del modelo de negocio basado en huevos organicos
frente a la competencia tradicional?

¢ Qué estrategias de marketing o distribucién considera mas efectivas para
posicionar un producto con enfoque ecoldgico en el mercado local o nacional?
Seglin su experiencia, ¢qué datos o resultados financieros considera mas
importantes para saber si un negocio como este esta funcionando bien?
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Grupo de interés: Experto en sostenibilidad

o Identificar oportunidades de mejora en el uso de recursos
Objetivo d_e la naturales, bienestar animal, impacto en la comunidad y
entrevista: estrategias de economia circular.

Hip6tesis o dudas Se busca validar sostenibilidad ambiental, social, econdmica,
para validar (del certificaciones y reputacion.
modelo de negocio):

Somos Agrosost, un proyecto enfocado en la produccién

Mensaje (es un sostenible de huevos de origen local. Estamos realizando una
mensaje de serie de entrevistas para conocer diferentes perspectivas que
introduccion para nos ayuden a fortalecer nuestro modelo de negocio.
romper el hielo): Agradecemos su tiempo y disposicion para compartir su

experiencia y opinion sobre este tema.

Preguntas para realizar:

1.

2.

¢, Cudl considera que es el principal reto que enfrenta esta solucion en el entorno
actual?

¢, Qué aspectos considera mas importantes para confiar en una marca local de
huevos organicos (precio, calidad, certificaciones, practicas ambientales,
reputacion)?

¢, Qué oportunidades o desafios cree que existen actualmente en el mercado
colombiano para productos agroecoldgicos o sostenibles?

¢ Qué elementos considera esenciales para que un modelo de produccién
avicola sea realmente sostenible en el tiempo en términos ambientales, sociales
y econémicos?

¢, Qué riesgos o brechas identifica en la propuesta actual del proyecto frente a
estandares de sostenibilidad reconocidos (ej. GlobalG.A.P, ODS, certificaciones
verdes)?

¢, Qué oportunidades existen para vincular este tipo de emprendimientos con
programas de sostenibilidad regional o incentivos gubernamentales?
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CLIENTES FINALES B2C
Consumidores  conscientes,  familias
urbanas y rurales que valoran |a calidad,
el b animal y la p 53 del
alimento. Este piblico busca marcas
auténticas y cercanas, dispuestas a
mostrar como y per qué hacen las cosas.

La comercizlizacidn inical es por wentas
directas a consumidor final (B2C). En una
segunda =fapa, se integraran aliados
B2B que compartan la misma vision &tica
y sostenible.

ALIADOS ESTRATEGICOS
B2B
Tendas saludables, restaurantes con
enfoque sostenible, hoteles  rurales,
distribuidores regionales y programas
institucionales que promueven compras
responsables.

OTROS ACTORES
RELEVANTES
Relaciones con organizaciones
educativas, ambientales y de desarrolio
rural gue promueven ks investigacion, la
capacitaciin y la innowvacién sostenible.
Estas alianzas potencian la transferencia
de conocimiente, |a creacion de nuevos
canales de comercializacion y la
consolidacian de comunidades

productivas mas resilientes.

C. Anexo Plan Estratégico Sistémico (PES)

PROCESOS INTERNOS ¥ PERSONAS
La base operativa de Agrosost se encuentra en una granja que funciona
como un espacio de aprendizaje y experimentacion en produccién
regenerativa. En este lugar se integran practicas agropecuarias
sostenibles. tecnologia apropiada y una gestion centrada en el respete
por la tierra, los animales y las personas. El sistema productivo esta
basado en un galpén central con pasturas rotacionales.

El proyects avanza con una estructura flexible y colaborativa, donde
cada integrante participa actvamente en |a toma de decisiones y en la
mejora continua de los procesos. Bl hiderazgo se ejerce de manera
herizontal. promoviende la escucha, la comesponsabdidad y el frabaje
en red.
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La walidacién de mercade evidencia que la demanda por huevos
organicos, de libre pastorec o pastwe-raised estd en erecimiento en
Santander y &l oriente colombiano, impulsada por tres tendencias daras:

= Mayor conciencia ambiental y de sabud.

+ Preferencia por productos locales, trazables y de origen ético.

« Interés por experiencias de compra con propasito.

En este contexio, la fidelizacién se construye desde la confianza més gue
desde el precio. Los consumidores valoran las historias reales, las visitas
a las fincas y los empagques que educan y comunican valores.

PRODUCTOS Y SERVICIOS
El portafiolic de Agrosost gira en fomo a doa lineas principales:

1. Hueves arganicos [pastoreo rotacional): &l producto insignia, resultado de un sistema donde las
awes pastorean libremente, se alimentan de manera natural y contribuyen a regenerar el suso.

A mediano plaze, = proyecto planea integrar una linea con empagues bicdegradables y etiquetas
con codigos QR de trazabilidad, conectando la historia del productor con 3 mesa del consumidor y
ofrecer subproductos derivados (Compost o abonado organico, gallinaza compostada): que
fortalecen la economia circular y reducen residucs.

Cada producto busca ser coherente con los principios de triple impacto: econdmico, social
y ambiental .

HISTORIA
Agrosost nace como una respuesta al Bamado ungente
de producir aimentos que cuiden ka vida en todas sus
formas. Su esencia no se centra solo en wender
huewveos, sine en reconectar al consumidor con el origen
de ko que come, offeciende productos con sentido,
trazabilidad y propasito.

Mace em un momento en el gue el consumidor
colombiano estid buscando opciones mas honestas y
transparentes en su alimentacion, pero el mercado adn
no logra responder plenamente esa demanda.

OBJETO SOCIAL

Desarrollar  actividades de produccién  sostenible
orientadas al bienestar animal. la regeneracion del
suele y la conservacién ambiental; promoviendo
modelos de economia circular y trazabilidad productiva;
fomentando la educacidn y la formacién en consumo
consciente, asi como fortaleciendo la relacion directa
entre productores y consumidores bajo principios de
sostenibilidad, transparencia y responsabilidad social.
Liderandz procesos educativos que acerquen  al
consumidor al campo y fomenten habitos alimentarios
conscientes

VALOR AGREGADO O DIFERENCIAL
Impulsames una produccidn sostenible con propésito,
basada en la coherencia, |a transparencia y la
colaboracion para el bienestar comin.

Ofrecemos huevos con proposito: nacen de un sistema
de pastereo rotacional que respeta la wida de las aves,
regenera el suelo y permite que el consumidor conozca
exactamente lo que come
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ANALISIS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Usuarios / B2B / B2C (Cola)

Conocimiento y Valores (Cabeza)

Fortalezas

« Propésito claro y coherente:
Identidad solida basada en el bienestar
animal, la regeneracion del sueloy la
sostenibilidad. Esto la diferencia en un
mercado saturado por propuestas
convencionales.

Valores consistentes: La coherencia
enfre |o que |a organizacion dice y hace
genera confianza y reputacion positiva.
Enfoque educativo: La organizacion
no solo vende un producto, sino que
promueve la conciencia sobre el
consumo responsable, un factor que
fideliza y crea comunidad.

.

elsuredng

.

Debilidades

Falta de medicion del impacto: Aungue
el propasito esta bien definido, no se
evidencian indicadores concretos para
medir el impacto ambiental y social de
SUS acciones.

Dependencia del liderazgo fundador:
La filosofia y vision dependen mucho del
equipo original, lo cual puede limitar la
autonomia futura del proyecto.

alsure.ing

Procesos Internos y Personas (Dorsal)

Fortalezas

= Modelo colaborativo y horizontal:
Fomenta la participacion activa del
equipo y genera sentido de
pertenencia.

Enfoque en aprendizaje y mejora
continua: La granja funcionan como
espacio vivo de experimentacion y
fransferencia de conocimiento.
Integracion de principios
regenerativos en la gestion diaria;
Las decisiones operativas se alinean
con el bienestar animal y |a salud del
suelo.

elsuraing

Debilidades

Escasa formalizacion de procesos: La
estructura fiexible puede derivar en
ambigiliedad de roles o duplicidad de
tareas.

Falta de capacitacion técnica
continua: Aunque existe interés
formativo, no hay evidencia de
programas sistematicos de formacion y
evaluacion.

Limitaciones en infraestructura y
logistica: La expansion requerira
inversion en transporte, almacenamiento
y control de calidad.

elsureing

Fortalezas

- Segmentacion clara y pertinente:
(consumidores conscientes y aliados
sostenibles).

Demanda creciente: El mercado de
huevos organicos y sostenibles muestra
una tendencia positiva en Santander y
el oriente colombiano.

Estrategia basada en confianza y
educacion: Los consumidores valoran
la historia detras del producto, o que
fortalece el vinculo emocional v la
lealtad de marca.

elsureing

.

Debilidades

Limitado alcance geografico: La
operacion actual tiene presencia
regional, pero no nacional.

Falta de estrategias digitales
robustas: No se detalla una estructura
de marketing digital o comercio
electronico que amplie el alcance.
Poca diversificacion de canales: La
dependencia de ventas locales limita la
escalabilidad del modelo

elsure.ing

Productos y Servicios (Abdomen)

Fortalezas

= Portafolio coherente y diferenciado:
Los huevos organicos y los
subproductos agricolas reflejan una
propuesta de valor solida y alineada
con la sostenibilidad.

Innovacion en desarrollo: La
proyeccion hacia empagues
biodegradables y trazabilidad digital
refuerza la propuesta de triple impacto.
Valor educativo y experiencial: Los
talleres y visitas a |a granja aportan
diferenciacion v fortalecen la
fidelizacion.

elsureling

Debilidades

Concentracion en un solo producto
principal (huevo): Esto puede generar
vulnerabilidad ante cambios de mercado
o competencia.

Falta de escalabilidad en la cadena de
suministro: Aln no existen alianzas
logisticas consolidadas que permitan
aumentar el volumen de produccidn sin
perder calidad.

elsure.ing



AGROSOST

146

D. Anexo. Informacioén Financiera

SUPUESTOS PARA LA PROYECCION FINANCIERA DE AGROSOST

Crecimiento anual 5,10%
Dias mes 30
Meses en el afio 12
Precio unitario pollitas $ 5.000

Variable Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Compra pollitas $ 2.000.000,00 2.102.000 2.209.202 2.321.871 2.440.287
Gallinas en produccién 400 420 442 464 488
Incremento anual de plantel 0 5.10% 5.10% 5.10% 5.10%
Tasa de postura diaria 80% 80% 80% 80% 80%
Huevos_ fisurados o fuera de estandar 30 30 304 304 304
comercial.
Efsducc'O” neta comercializable en un 9.312,00 9.786,91 10.286,04 10.810,63 11.361,98
Produccion anual 111.744,00 117.442 94 123.432,53 129.727,59 136.343,70
Precio por huevo $ 1.500,00 $ 1.576,50| $ 1.656,90| $ 1.741,40| $ 1.830,22

Ingresos anuales

$ 167.616.000,00

$ 185.148.801,22

$ 204.515.550,97

$ 225.908.082,12

$ 249.538.293,42




INGRESQS/VENTAS DEL PRIMER ANO
PRECIO DE VENTA UNITARIO SIN
NOMBRE DEL PRODUCTO 0 SERwiCIQ  CANTIDADES WA INGRESOS TOTALES ANO:
1 111.744,00 § ) 167.616.000 100%
2 5 0%
3 ) 0%
4 ) 0%
5 5 0%
6 ) 0%
7 ) 0%
8 t] 0%
9 ] 0%
10 $ 5 - 0%
TOTAL $ 167.616.000 100%
COSTOS DE CADA PRODUCTO © SERVICIO
COSTO UNITARIO DEL PDTO O
NOMBRE DEL PRODUCTO SERICID U1 IDADES SERVICIO COSTOS TOTALES
1 Huevos Organicos 111744 ) 22.348.800 100%
2 0 0 ) - 0%
3 0 0 $ 0%
4 0 0 $ 0%
5 0 0 5 0%
6 0 0 5 0%
7 0 0 ) 0%
8 0 0 ) 0%
9 0 0 $ 0%
10 0 0 $ - 0%
$ 22.348.800 100%
PROYECCIONES
ANO 2026 2027 2028 2029 2030
WENTAS ANUALES $ 167.616.000.0 § 185.148.801.2 § 2045155510 § 225908.0821 § 2495352934
COSTOS ANUALES ) 22.348.800.0 § 252032558 § 264222912 § 320524715 § 36.146.309.3

MARGEN oPERATIVO _$ 145.267.200,0 $ 159.945.5454 § 176.093.259.8 $ 193.855.6106 $ 213.391.984,1
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CRECIMIENTO PORCENTUAL EN VTAS
(CANTIDADES)

2027

2028

2029

clo

2030

ANO BASE 2026

ANO

INFLACION

2027 2028

5,1% 5,1%
Ipp 7,3% 7.3%

|TA5A IMPTO RENTA m
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DEFINA LA INVERISION INICIAL QUE REALIZARAN PARA LA PUESTA EN MARCHA DEL NEGOCIO:
INVERSION INICIAL
TERRENOS -
28.600.000,00
2.000.000,00
4.320.000,00

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
MUEBLES Y ENSERES

EQUIPO DE OFICINA

COMPRA INICIAL DE POLLITAS
FRANQUICIAS

PATENTES /INV en INTANGIBLES
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA
TOTAL INVERSIONES

$

$

$

$ 2.000.000,00
$ -

$ 4.325.000,00
3 1.000.000,00
$ 42.245.000,00

INCLUYA EN CADA CATEGORIA LOS COSTOS Y GASTOS FIJOS DEL PRIMER ANO, EN LOS QUE DEBERAN INCURRRIR PARA LA OPERACION DEL NEGOCIO

NOMINAS: GASTOS FJOS:
VALOR ANO 1 VALOR ANO 1

ADMINISTRATIVA: $ 24.000.000,00 ARRIENDO: 1.000.000,00

SERVICIOS PUBLICOS: 1.200.000,00

VENTAS: TELEFONIA CELULAR: 1.000.000,00
INTERNET:

PRODUCCION,SERVICIO: PAPELERIA.

TOTAL NOMINAS S 70.800.000,00 SERVICIOS DE SEGURIDAD:

SERVICIOS DE ASEO:

FONDO ANUAL PARA REPOSICION y
CRECIMIENTO DEL PLANTEL

PRESUPUESTO DEL MARKETING MIX

afio de INICIO. 2.102.000,00

Outsourcing

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

GASTO PUBLICITARIO ANOS SIGUIENTES Contador 9.600.000,00
2027 Veterinario 9.600.000,00
2028 -
2029 -
2030 TOTAL GASTOS FLJOS 24.502.000,00
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INVERSION TOTAL Y NECESIDADES DE FINANCIACION
TASA DE INT ANUAL CREDITO

TOTAL INVERSIONES $  42.245.000,00 AROS DE CREDITO
CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO INICIAL CALCULO DEL PRESTAMO
MESES b VALOR \ inicial | interds | amort | cuota \ final
COSTOS OPERATIVOS 9,312,000,00 ANO 0 $ 51.266.166,7
NOMINAS 29.500.000,00 2026 $ 51.266.166,7 $ 8.540.9434 $ 7.357.9564 $ 15.898.899,8 $ 43.908.210,2
MARKETING MIX - 2027 $ 43908.2102 $ 7.315.107,8 § 8.583.792,0 $§ 15.898.899,8 $§ 35.324.418,3
GASTOS FIIOS _ 10.200.166,67 | 2028  § 353244183 $§ 58850481 $ 10.013.8517 § 15.898.8998 $ 25.310.566,6
TOTAL $ 49.021.16667| 2029  § 253105666 $ 42167404 $ 116821594 § 15.898.8998 $ 13.628.407,2
2030 $ 136284072 § 2.2704926 $ 136284072 $ 15.898.899,8 § -

TOTAL INVERSION S 91.266.166,67

APORTE DE LOS EMPRENDEDORES $ 40.000.000,00

PRESTAMO A SOLICITAR S 51.266.166,67
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ESTADOS FINANCIEROS BASICOS PROYECTADOS

Todos los datos de los Estados financieros se generan de forma automatica.
ESTADO DE RESULTADOS

2026 2027 2028 2029 2030
VENTAS B 167.616.000,0 $ 185.148.801,2 S 204.515.551,0 $ 225.908.082,1 $ 249.538.293,4
COSTO VENTAS s 22.348.800,0 $ 25.203.255,8 % 28.422.2901,2 % 32.052.471,5 $ 36.146.309,3
UTILIDAD BRUTA B 145.267.200,0 _$ 159.945.545,4 S 176.093.259,8 S 193.855.610,6 S 213.391.984,1
GASTOS ADTIVOS Y VTAS B 70.800.000,0 $ 74.410.800,0 $ 78.205.750,8 S 82.104.244,1 $ 86.386.150,5
GASTOS FIJOS DEL PERIODO  $ 24.502.000,0 $ 25.751.602,0 $ 27.064.933,7 $ 28.445.2453 $ 29.895.952,8
OTROS GASTOS s - $ - s - s - S -
DEPRECIACION s 5.589.000,0 $ 5.589.000,0 S 5.589.000,0 $ 5.589.000,0 S 5.589.000,0
UTILIDAD OPERATIVA B 44.376.200,0 S 54.194.143,4 S 65.233.575,2 S 77.627.121,2 S 91.520.880,7
GASTOS FINACIEROS s 8.540.943,4 S 7.315.107,8 S 5.885.048,1 S 4.216.740,4 S 2.270.492,6
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS 5 35.835.256,6 % 46.879.035,6 % 50.348.527,2 S 73.410.380,8 5 89.250.388,1
IMPUESTOS "s 12.542.339,8 ' $ 16.407.662,5 ' $ 20.771.984,5 ' $ 25.693.633,3 ' 31.237.635,8
UTILIDAD NETA S 23.292.916,8 S 30.471.373,1 S 38.576.542,7 S 47.716.747,5 § 58.012.752,2
BALANCE
Aiio o 2026 2027 2028 2029 2030
ACTIVO
CAJA/BANCOS s 49.021.166,67 S 83.087.466,87 S 91.136.453,88 S 99.181.093,73 S 107.149.787,96 S 114.950.388,07
FIJO NO DEPRECIABLE s - $ - $ - $ - $ - s -
FIJO DEPRECIABLE s 42.245.000,00 $ 42.245.000,00 $ 42.245.000,00 $ 42.245.000,00 $ 42.245.000,00 S 42.245.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA  $ - s 5.589.000,00 $ 11.178.000,00 $ 16.767.000,00 $ 22.356.000,00 $ 27.945.000,00
ACTIVO FIIO NETO s 42.245.000,00 $ 36.656.000,00 $ 31.067.000,00 $ 25.478.000,00 $ 19.889.000,00 S 14.300.000,00
TOTAL ACTIVO $ 91.266.166,67 $ 119.743.466,87 $  122.203.453,88 $  124.659.093,73 $ 127.038.787,96 _$ 129.250.388,07
PASIVO
Impuestos X Pagar 0 s 12.542.339,8 S 16.407.662,5 S 20.771.984,5 S 25.693.633,2 S 31.237.635,8
TOTAL PASIVO CORRIENTE s -8 12.542.339,8 3 16.407.662,5 $ 20.771.984,5 $ 25.693.633,3 $ 31.237.635,8
Obligaciones Financieras 5 51.266.166,67 S 43.908.210,24  $ 35.324.418,27 S 25.310.566,56 S 13.628.407,16 S -
PASIVO s 51.266.166,67 % 56.450.550,06 % 51.732.080,74 % 46.082.551,07 3 39.322.040,44 % 31.237.635,82
PATRIMONIO
Capital Social 5 40.000.000,00 $ 40.000.000,00 $ 40.000.000,00 $ 40.000.000,00 $ 40.000.000,00 S 40.000.000,00
Utilidades del Ejercicio 0 s 23.292.916,8 $ 30.471.373,1 % 38.576.542,7 % 47.716.747,5 $ 58.012.752,2
TOTAL PATRIMONIO $ 40.000.000,00 $ 63.292.916,81 $ 70.471.373,14 $ 78.576.542,66 $ 87.716.747,52 $ 98.012.752,25
TOTAL PAS + PAT $ 91.266.166,67 _$ 119.743.466,87 $  122.203.453,88 _$  124.659.093,73 $ 127.038.787,96 _$ 129.250.388,07
CUADRE (ACT = PAS+PAT) s - B - s - B - B - s -
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO
Aifio o 2026 2027 2028 2029 2030
Activos Corrientes s 49.021.167 $ 83.087.467 S 91.136.454 S 99.181.094 S 107.149.788 $ 114.950.388
Pasivos Corrientes B - s 12.542.340 S 16.407.662 S 20.771.985 $ 25.693.633 S 31.237.636
KTNO $ 49.021.167 $ 70.545.127 $ 74.728.791 $ 78.409.109 $ 81.456.155 $ 83.712.752
Activo Fijo Neto s 42.245.000 S 36.656.000 S 31.067.000 S 25.478.000 S 19.889.000 $ 14.300.000
Depreciacion Acumulada s - s 5.589.000 $ 11.178.000 $ 16.767.000 $ 22.356.000 $ 27.945.000
Activo Fijo Bruto $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000
Total Capital Operativo Neto $ 91.266.167 _$ 107.201.127 _$ 105.795.791 _$ 103.887.109 _$ 101.345.155 $ 98.012.752
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
EBIT s 44,376.200,0 $ 54,194.143,4 $ 65.233.5752 $ 77.627.121,2 $ 91.520.880,7
Impuestos S 15.531.670,0 S 18.967.950,2 S 22.831.751,3 S 27.169.492,4 S 32.032.308,2
NOPLAT s 28.844.530,0 S 35.226.193,2 S 42.401.8239 $ 50.457.628,8 $ 50.488.572,5
Inversién Neta s -15.934.960,4 S 1.405.3356 S 1.908.682,2 S 2.541.954,5 $ 3,332,402,4
Flujo de Caja Libre del periédo $ 12.909.570 $ 36.631.529 $ 44.310.506 S 52.999.583 $ 62.820.975
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EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQULIBRIO

o,
TASA DE EVALUACION DEL PROYECTO 17,04%
Tasa de rentabilidad esperada por los Emprendedores 00%
FLUJO DE CAJA DE PROYECTO INVERSION ANO o 2026 2027 2028 2029 2030
-$91.266.166,67 $12.909.569,61 $36.631.528,87 $44.310.506,11 $52.999.583,31 $62.820.974,89

VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = $30.992.779,54
TASA INTERNA DE RETORNO - |PERIOD0 DE RECUPERACION: 3,73 ANOS

PUNTO DE EQULIBRIO
PTO EQUILIBRIO

MARGEN DE POR REFERENCIA
MARGEN DE CONTRIBUCION  PARTICIPACION = EN VENTAS CONTRIBUCION DE PDTO O

NOMBRE DEL PRODUCTO O SERVICIO  UNITARIO TOTALES PONDERADO SERVICIO
Huevos Organicos $ 1.300,00 100% $ 1.300,00 77.608,46 UNIDADES
0 $ - 0% $ - - UNIDADES
0 $ - 0% $ - - UNIDADES
0 $ - 0% $ - - UNIDADES
0 $ - 0% $ - - UNIDADES
0 $ - 0% § - - UNIDADES
0 3 - 0% $ - - UNIDADES
0 $ - 0% $ - - UNIDADES
0 $ - 0% $ - - UNIDADES

083 - 0% $ - - UNIDADES

77.608,46 UNIDADES

TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO PONDERADO - $ 1.300,00
PUNTO DE EQULIBRIO = COSTOS Y GTOS FIJO/MCPP = 77.608,46 UNIDADES
PUNTO DE EQULIBRIO EN PESOS (VALOR VENTAS MINIMAS EN TOTAL SIN IVA) $  116.412.692,31
TASA DE EVALUACION (WACC) 17,04% DATOS WACC:

PASIVO/ACTIVOS
PATRIM/ACTIVOS
IMPUESTO:
INTERES DEUDA
RENT. EXIG SOCIOS

WACC

Weighted Average Cost of Capit
(Costo Promedio Ponderado

Lo E
_ = = L 1-n
AR = WACC (E+D!'Ke + [E+medx ;
I = I ». ropio

L Lvs il e —
= - @y Escudo
ﬁ% E{, Fiscal
®)

De terceros Costo del Equity (%) + Costo de la Deuda (%)

Capital
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Grafico del punto de Equilibrio
$ 250.000.000,00

155.216,92 ; $232.825.384,62

$200.000.000,00

$ 150.000.000,00

o 155.216,92; $131.934.384,62
“ 77.608,46; $116.412.692,31

$100.000.000,00 [~ 0; $100.891.000,00 77.608,46 ; $100.891.000,00 155.216,92 ; $100.891.000,00
$ 50.000.000,00
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ESTADOS FINANCIEROS BASICOS PROYECTADOS

Todos los datos de los Estados financieros se generan de forma automatica.

ESTADO DE RESULTADOS

153

2026 2027 2028 2029 2030
VENTAS s 167.616.0000 $ 185.148.8012 S 204.515.551,0 $ 225,908.082,1 S 249.538.293,4
COSTO VENTAS s 22.348.8000 §$ 25.203.2558 $ 28.422.2912 § 32.052.4715 $ 36.146.309,3
UTILIDAD BRUTA 3 145.267.200,0 $  159.945.5454 S 176.093.259,8 $ 193.855.610,6 $ 213.391.984,1
GASTOS ADTIVOS Y VTAS S 70.800.000,0 $ 74.410.8000 S 78.205.7508 S 82.194.2441 § 86.386.150,5
GASTOS FlJOS DEL PERIODO S 24.502.0000 S 25.751.6020 S 27.064.9337 S 28.445.2453 § 29.895.952,8
OTROS GASTOS S -8 - $ -5 -8 -
DEPRECIACION S 5.589.0000 S 5.589.0000 S 5.589.0000 S 5.589.000,0 S 5.589.000,0
UTILIDAD OPERATIVA S 44.376.2000 $ 54.194.1434 S 65.233.5752 § 77.627.1212 S 91.520.880,7
GASTOS FINACIEROS S 8.540.9434 S 7.315.1078 S 5.885.048,1 S 4.216.740,4 $ 2.270.492,6
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS S 35.835.2566 S 46.879.0356 S 59.348.5272 S 73.410.380,8 S 89.250.388,1
IMPUESTOS s 12.542.3398 " $ 16.407.662,5 ' § 207719845 S 25.693.633,3 ' § 31.237.635,8
UTILIDAD NETA $ 23.292.9168 $ 30.471.3731 § 38.576.542,7 % 47.716.747,5 $ 58.012.752,2
BALANCE
Afio o 2026 2027 2028 2029 2030
ACTIVO
CAJA/BANCOS s 49,021.166,67 $ 83.087.466,87 $ 9113645388 § 99,181.09373 § 107.149.787,96 $ 114.950,388,07
FIIO NO DEPRECIABLE H -8 - -8 -8 -8 -
FIJO DEPRECIABLE 3 42,245.000,00 $ 42,245,00000 $  42,245.000,00 § 42,245.00000 $ 42,245,000,00 $ 42,245.000,00
DEPRECIACION ACUMULADA ~ $ -8 5.580.000,00 $  11.178.000,00 $ 16.767.000,00 $ 22.356.000,00 $ 27.945.000,00
ACTIVO FIIO NETO S 42.245.000,00 $ 36.656.000,00 S 31,067.000,00 S 25.478.000,00 $ 19.889.000,00 14.300.000,00
TOTAL ACTIVO S 91.266.166,67 $ 119.743.466,87 $ 122.203.453,88 S 124.659.093,73 $ 127.038.787,96 S 129.250.388,07
PASIVO
Impuestos X Pagar 0s 12.542.3398 $ 16.407.662,5 $ 20.771.9845 $ 25.693.6333 S 31.237.635,8
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ -8 12.542.3398 § 16.407.662,5 $ 20.771.9845 $ 25.693.633,3 $ 31.237.635,8
Obligaciones Financieras s 51.266.166,67 S 43.908.21024 $ 3532441827 § 25.310.566,56 S 13.628.407,16 $ -
PASIVO $ 51.266.166,67 $ 56.450.550,06 $  51.732.080,74 $  46.082.551,07 $ 39.322.040,44 $ 31.237.635,82
PATRIMONIO
Capital Social S 40.000.000,00 $ 40.000.000,00 $ 40,000.000,00 $ 40.000.000,00 $ 40.000.000,00 $ 40.000.000,00
Utilidades del Ejercicio 0s 23.202.9168 § 304713731 $ 38.576.542,7 $ 47.716.7475 § 58.012.752,2
TOTAL PATRIMONIO 5 40.000.000,00 $ 63.292.916,81 §  70.471.373,14 $  78.576.542,66 $ 87.716.747,52 $ 98.012.752,25
TOTAL PAS + PAT S 91.266.166,67 5 119.743.466,87 $ 122.203.453,88 $ 124.659.093,73 $ 127.038.787,96 S 129.250.388,07
CUADRE (ACT = PAS+PAT) $ = -8 - S -8 -8 -
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO
Afio o 2026 2027 2028 2029 2030
Activos Corrientes s 49.021.167 $ 83.087.467 S 91.136.454 S 99.181.094 $ 107.149.788 $ 114.950.388
Pasivos Carrientes S - S 12.542.340 S 16.407.662 S 20.771.985 $ 25.693.633 S 31.237.636
KTNO $ 49.021.167 §$ 70.545.127 § 74.728.791 $ 78.409.109 $ 81.456.155 § 83.712.752
Activo Fijo Neto s 42.245.000 $ 36.656.000 S 31.067.000 S 25.478.000 $ 19.889.000 S 14.300.000
Depreciacion Acumulada s - $ 5.589.000 $ 11.178.000 $ 16.767.000 $ 22.356.000 $ 27.945.000
Activo Fijo Bruto $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 § 42.245.000
Total Capital Operativo Neto $ 91.266.167 §$ 107.201.127 § 105.795.791 § 103.887.109 $ 101.345.155 § 98.012.752
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
EBIT $ 44.376.2000 $ 54.194.143,4 $ 65.233.575,2 $ 77.627.1212 $ 91.520.880,7
Impuestos $ 15.531.670,0 § 18.967.950,2 $ 22.831.751,3 § 27.169.492,4 $ 32,032,308,
NOPLAT s 28.844,530,0 S 35.226.1932 S 42.401.8239 S 50.457.628,8 $ 59.488.572,5
Inversion Neta S -15.934.960,4 S 1.405.3356 S 1.908.682,2 $ 2.541.9545 S 3.332.402,4
Flujo de Caja Libre del periédo $ 12.909.570 § 36.631.520 § 44.310.506 $ 52.999.583 § 62.820.975
LIQUIDEZ ARNO 2026 2027 2028 2029 2030
CAPITAL DE TRABAJO $ 70.545.127 $ 74,728,791 § 78.409.109 $ 81.456.155 $ 83,712,752
RAZON CORRIENTE 6,62 5,55 4,77 4,17 3,68
RENTABILIDAD MARGEN BRUTO 86,67% 86,39% 86,10% 85,81% 85,51%
MARGEN EBITDA 29,81% 32,29% 34,63% 36,84% 38,92%
MARGEN OPERATIVO 26,47% 29,27% 31,90% 34,36% 36,68%
MARGEN NETO 13,90% 16,46% 18,86% 21,12% 23,25%
RENTABILIDAD DEL ACTIVO (DUPON 19,45% 24,93% 30,95% 37,56% 44,88%
ENDEUDAMIENTO ENDEUDAMIENTO 67,94% 56,76% 46,46% 36,70% 27,17%
COBERTURA DE INTERESES 5,20 7,41 11,08 18,41 40,31
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FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO
Afio o 2026 2027 2028 2029 2030
Activos Corrientes $ 49.021.167 $ 83.087.467 $ 91.136.454 $ 99.181.094 $ 107.149.788 $ 114.950.388
Pasivos Corrientes $ -5 12.542.340 $ 16.407.662 $ 20.771.985 $ 25.693.633 $ 31.237.636
KTNO $ 49.021.167 $ 70.545.127 % 74.728.791 § 78.409.109 $ 81.456.155 $ 83.712.752
Activo Fijo Neto S 42,245,000 S 36.656.000 $ 31.067.000 S 25.478.000 S 19,889.000 S 14.300.000
Depreciacion Acumulada S - S 5.589.000 $ 11.178.000 S 16.767.000 S 22.356.000 S 27.945.000
Activo Fijo Bruto $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000 $ 42.245.000
Total Capital Operativo Neto $ 91.266.167 $ 107.201.127 $ 105.795.791 § 103.887.109 $ 101.345.155 $ 98.012.752
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
EBIT $  44.376.2000 $  54.194,1434 S 65.233.575,2 § 77.627.121,2 $ 91.520.880,7
Impuestos $  15.531.670,0 $  18.967.950,2 $ 22.831.751,3 § 27.169.492,4 $ 32.032.308,2
NOPLAT $  28.844.530,0 $  35.226.193,2 $ 42.401.8239 $ 50.457.628,8 $ 59.488.572,5
Inversién Neta $ -15.934.960,4 $ 1.405.335,6 $ 1.908.682,2 S 2.541.9545 $ 3.332.402,4
Flujo de Caja Libre del periodo $ 12.909.570 $ 36.631.529 $ 44.310.506 $ 52.999.583 % 62.820.975
AfIO Afio o 2026 2027 2028 2029 2030
NOPLAT $  28.844.530,0 $  35.226.193,2 $ 42.401.823,9 $ 50.457.628,8 $ 50.488.572,5
ROIC 31,6% 32,9% 40,1% 48,6% 58,7%
Inversién Neta (NOPLAT * IR) $ 15.934.960 $ -1.405.336 $ -1.908.682 § -2.541.955 $ -3.332.402
IR (Inversidn neta / NOPLAT) - ( g/ ROIC) 181,01% -2506,60% -2221,52% -1984,99% -1785,16%
g (ROIC * IR) 57,21% -823,67% -890,36% -964,10% -1047,87%
WACC 17,04% 17,04% 17,04% 17,04% 17,04%
ARIO 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030

FLUJO DE CAJA LIBRE $ 12.909.569,61 $ 36.631.528,87 $ 44.310.506,11 S  52.999.583,31 $  62.820.974,89

Valor Residual S 55.916.569

FCL + Valor Residual $ 36.631.529 $ 44.310.506 $ 52.999.583 $ 118.737.544

VALOR OPERATIVO 159.981.377

Deuda Financiera

(43.908.210)




