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Glosario

Branding: Es la identidad que hace unica a cada marca y es lo que se comunica a los
consumidores, buscando asi generar relaciones estrechas y conexiones con los clientes, esta
estrategia es fundamental para diferenciarse en cualquier mercado y lograr un reconocimiento

dentro de los usuarios frente a otras empresas. (Solis et al., 2024).

CRM: Este sistema software es utilizado principalmente para evaluar y mejorar las
interacciones con los clientes, sus objetivos principales estan relacionados con la centralizacion
de los datos y la automatizacion de diferentes procesos internos de la empresa, aumentando el

rendimiento y las utilidades. (Solis et al., 2024).

KPIs: Son indicadores utilizados por las empresas para medir el rendimiento de esta y
establecer el progreso del cumplimiento de ciertas metas y objetivos, estos indicadores son

elaborados o establecidos de acuerdo con cada necesidad en particular (Solis et al., 2024).

Modelos de negocio: Es la estructura que tiene cada empresa de acuerdo con sus
requerimientos y metas. Cada uno tiene condiciones especificas y para ello debe evaluarse
apropiadamente teniendo en cuenta como se quiere llegar a los clientes, como se realizara el
manejo de los recursos, areas de la empresa, entre otras (Servicios Comerciales Amazon México,

2024).
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Omnicanal: Las empresas tienen diversidad de canales de comunicacion, esto buscando
tener un mayor alcance y cubrir la mayor parte de mercado posible, sin embargo, para que esto
realmente tenga resultados positivos, estas deben disefar estrategias que les permitan unificar

experiencias en cada uno de los canales donde tengan presencia (Solis et al., 2024).

Personalizacion: Buscando que los consumidores de una empresa sientan una conexion
especial y inica con la empresa, esta elabora diferentes estrategias para tener un acercamiento
casi que Unico con cada usuario, brindando asi experiencias de acuerdo con sus gustos y

necesidades (Solis et al., 2024).

Segmentacion: Como parte de las estrategias de una empresa, estas realizan dicha
division de subgrupos dentro de su target, teniendo en cuenta condiciones similares entre ellos
como, edad, preferencias, estrato socioecondmico, entre otros. Buscando asi generar un mejor

impacto y enfoque de comunicacion entre la empresa y sus consumidores (Solis et al., 2024).

Seguridad y privacidad digital: Es un pilar fundamental para la confiabilidad y el
correcto funcionamiento de una empresa en el medio digital, esto teniendo en cuenta que se
manejan grandes volimenes de datos privados que requieren una proteccion especial, se puede
establecer como un determinante en la continuidad y prevalencia de una empresa digital

(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2024).

Target: Es el grupo de consumidores al que una empresa se enfoca teniendo en cuenta los
deseos, necesidades y preferencias de dicha agrupacion, quienes son potenciales a consumir o

utilizar el producto o servicio (Solis et al., 2024).
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Tecnologias emergentes: Su implementacion es necesaria para que las empresas se
mantengan competitivas, estas son de gran ayuda para la optimizacion de diferentes procesos
internos, lo que contribuye a un aumento en las utilidades y su uso depende de los objetivos y
necesidades de cada organizacion, algunas de estas tecnologias son: IA, 10T, entre otras (Sarkar

& Thomas, 2025).

Tecnologias emergentes: Su implementacion es necesaria para que las empresas se
mantengan competitivas, estas son de gran ayuda para la optimizacion de diferentes procesos
internos, lo que contribuye a un aumento en las utilidades y su uso depende de los objetivos y
necesidades de cada organizacion, algunas de estas tecnologias son: IA, 10T, entre otras (Sarkar

& Thomas, 2025).
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Resumen

En el presente trabajo se expondra una idea de negocio que busca aportar en el
crecimiento del campo colombiano, donde Agroconnect la nueva app que conectara a los
campesinos directamente con los clientes finales (Restaurantes, tiendas gourmet y chefs
independientes), pretende reducir la cantidad de intermediarios para que los campesinos
productores puedan recibir un pago mas justo y los clientes puedan acceder a productos frescos y

de mayor calidad directamente desde el campo.

En la metodologia se utilizaron procesos cuantitativos y cualitativos. Donde se emplearon
encuestas para conocer la percepcion de oportunidades de los campesinos y sus condiciones
actuales en labor, adicionalmente conoci6 la percepcion de valor de los clientes finales donde se
busco analizar como Agroconnect puede mejorar y aumentar su propuesta de valor. Estos
resultados fueron analizados para identificar tendencias, lo que permitid estructurar mejor las

estrategias.

Como resultado, se propone una app intuitiva que permita una comunicacion directa entre
campesinos y clientes, mejorando asi la frescura de los productos y brindando mayores
oportunidades de comercializacion a los productores. La recomendacion principal es buscar
estrategias para capacitar a los campesinos y adaptando asi las herramientas necesarias para que

puedan llevar a cabo su comercializacion de la mejor manera.



Palabras clave: Dignificacion, comercio justo, campo, cultivos, sensibilizacion, propuesta de

valor, oportunidades, campesinos, sabana de Bogota
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Abstract

This paper presents a business idea that seeks to contribute to the growth of the
Colombian countryside, where Agroconnect, the new app that will connect farmers directly with
end customers (restaurants, gourmet stores, and independent chefs), aims to reduce the number
of intermediaries so that farmers can receive fairer payment and customers can access fresh,

higher-quality products directly from the field.

Quantitative and qualitative processes were used in the methodology. Surveys were used
to ascertain farmers' perceptions of opportunities and their current working conditions. In
addition, the perception of value among end customers was assessed in order to analyze how
Agroconnect could improve and increase its value proposition. These results were analyzed to

identify trends, which enabled strategies to be better structured.

As aresult, we propose an intuitive app that allows direct communication between
farmers and customers, thus improving the freshness of the products and providing greater
marketing opportunities for producers. The main recommendation is to seek strategies to train
farmers and adapt the necessary tools so that they can carry out their marketing in the best

possible way.
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Key Words: Dignity, fair trade, countryside, crops, awareness, value proposition, opportunities,

farmers, Bogoté savanna.
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1. Introduccion

Agroconnect es una plataforma digital que busca acercar a los campesinos directamente
con quienes buscan comprar alimentos de calidad, como restaurantes, chefs y tiendas gourmet.
La idea surge porque las integrantes del grupo conocen de cerca la vida en el campo y han visto
coémo, a pesar de trabajar duro, los campesinos muchas veces reciben remuneraciones bajas por
sus cosechas. Esto sucede porque los intermediarios y transportadores se quedan con gran parte
de las ganancias, dejando a los productores con muy poco. Con empatia hacia su esfuerzo y

dedicacion, Agroconnect busca que su trabajo sea valorado y justamente remunerado.

La necesidad de esta plataforma nace también de la creciente demanda por alimentos
frescos, confiables y sostenibles en ciudades como Bogota. Cada vez mas, los restaurantes y
chefs buscan productos con historia y calidad, mientras que los campesinos necesitan canales de
venta que les permitan obtener un precio justo. Agroconnect pretende unir estas dos necesidades,

generando un vinculo directo que beneficie a ambas partes.

Las integrantes del grupo reconocen la importancia de esta iniciativa desde un punto de
vista humano. Al estar cerca de la vida rural, comprenden los sacrificios que enfrentan los
campesinos cada dia, desde sembrar y cuidar sus cultivos hasta preocuparse por no perder lo que
producen. Esta cercania y empatia permiten que la plataforma se enfoque en soluciones practicas

que realmente ayuden a los productores.
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La plataforma esta pensada para ser facil de usar y accesible, incluso para quienes no
tienen experiencia con tecnologia. Los campesinos podran publicar sus productos, gestionar
pedidos y organizar reservas de cosechas de manera simple. Ademads, se contempla un sistema de
transporte compartido que ayuda a reducir costos y minimizar desperdicios, haciendo que la

logistica sea mas eficiente y respetuosa con el medio ambiente.

Agroconnect también se diferencia porque busca visibilizar el esfuerzo del campesino y
fomentar la economia circular en el sector agricola. Esto significa que no solo se trata de vender
productos, sino de valorar el trabajo rural, promover practicas responsables y acercar a los

consumidores al origen de los alimentos que consumen.

El impacto esperado es que los campesinos puedan recibir un pago justo por sus
cosechas, mientras que los restaurantes y chefs tendran acceso a productos frescos, confiables y
con historia. La plataforma permite que la relacion entre el campo y la ciudad sea mas directa y
cercana, apoyando tanto la economia local como la calidad de los alimentos que llegan al

consumidor.

En pocas palabras, Agroconnect no es solo una herramienta digital; es una forma de
reconocer y valorar el esfuerzo del campesino, mejorar la calidad de los alimentos y contribuir a
un desarrollo rural mas justo y sostenible. Su enfoque cercano y practico asegura que todos los
involucrados se beneficien y que la produccion agricola se aproveche de manera mas eficiente y

humana.
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2. Objetivos del trabajo

2.1. Objetivo General:

Desarrollar una plataforma digital que reduzca los intermediarios, buscando precios mas
justos y asegure productos frescos y de alta calidad; adicionalmente, fortalecer la conexion
directa entre campesinos y clientes finales (restaurantes, chefs y tiendas gourmet), generando

mejores oportunidades socioecondomicas para los productores y mayor valor agregado para los

consumidores.

2.2. Objetivos especificos

e Establecer estrategias de comunicacion para dar a conocer la app mediante la

segmentacion de nuestros clientes objetivos, utilizando canales de acuerdo con nuestros

dos consumidores y sus necesidades, pero manteniendo la misma experiencia.



20

Implementar el uso de IA para recoleccion y analisis de datos, evaluando el rendimiento
y satisfaccion de los usuarios, asi mismo el uso de un chatbot, esto buscando resolver
preguntas comunes respecto al uso de la app y demas inconvenientes que puedan
presentar.

Desarrollar un sistema de rastreo de pedidos, buscando asi tranquilidad y confiabilidad
para ambos usuarios.

Promover mediante campanas de concientizacion la importancia del trabajo de los

campesinos en la vida cotidiana, buscando asi que tengan condiciones laborales justas.
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3. Metodologia

La investigacion de este trabajo tiene un enfoque mixto, ya que combina tanto la
recoleccion de datos numéricos como la investigacion a través de entrevistas y analisis
exploratorio; se recurri6 a diferentes técnicas de recoleccion de informacion primaria y
secundaria.

En el analisis cuantitativo se aplicaron diferentes encuestas bien estructuradas y con una
muestra de alrededor de 200 campesinos y 10 restaurantes y chefs exclusivos; esto, con el
objetivo de poder identificar las necesidades, expectativas y dificultades alrededor de la
comercializacion digital de los productos agricolas.

En el andlisis cualitativo se aplicaron encuestas semiestructuradas a nuestros dos actores
claves, con el fin de profundizar en cuanto a percepciones, experiencias y motivaciones de

campesinos y restaurantes en el sector agroalimentario.

Esta metodologia nos permiti¢ analizar la viabilidad de Agroconnect como plataforma
digital que conecta directamente campesinos con clientes finales (restaurantes, chefs y tiendas
gourmet); ademas, nos permitio comprender las necesidades de los campesinos y clientes finales,
asi como sus motivaciones, barreras y expectativas frente a la adopcion de un Marketplace

digital.

Las fuentes de informacion primaria usadas en esta investigacion fueron encuestas que se

aplicaron a través de formularios digitales en Google Forms a una muestra de aproximadamente
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200 campesinos de Boyaca y la Sabana de Bogota, asi como a 10 restaurantes y chefs de alta
cocina ubicados principalmente en Bogota, los datos recolectados de estas encuestas fueron
organizados y analizados en Microsoft Excel, lo cual permitié generar tablas y graficos
estadisticos, adicionalmente, se utilizaron los graficos automaticos proporcionados por Google
Forms para facilitar la interpretacion de resultado. Por otro lado, se realizaron entrevistas
presenciales para garantizar la comprension de las preguntas y obtener informacion mas
confiable y se sostuvieron conversaciones directas con varios campesinos para indagar y
profundizar en aspectos relacionados con la comercializacion de sus productos, sus expectativas
frente a la digitalizacion y las barreras que se perciben, con estos datos se realizé un analisis por
categorias tematicas, lo cual nos permitio identificar patrones de percepcion y oportunidades de

mejora para la propuesta de Agroconnect

En cuanto a las fuentes de informacion secundaria, utilizamos informes del DANE,
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural y FAO relacionados con la produccion agricola y el
comercio digital; también, publicaciones sectoriales de asociaciones como Fedepapa; y
finalmente estudios académicos sobre marketing digital en el sector agro, comercio justo,

plataformas B2B y modelos de negocio inclusivos.

Para la metodologia de analisis fueron usadas varios mecanismos eficientes como el Buyer
Persona, para este se construyeron dos perfiles de clientes ideales, el primero para los
campesinos productores, caracterizados segun edad, ubicacion, nivel de digitalizacion,
principales cultivos, necesidades y frustraciones; y el segundo para clientes finales (restaurantes,

chefs, tiendas gourmet) definidos segtn su perfil de consumo, motivaciones de compra, barreras
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de acceso y criterios de decision; estos dos buyer personas se realizaron con base en la
informacion recolectada en las encuestas y entrevistas, lo cual permiti6 disefar estrategias de
comunicacion diferenciadas para cada segmento en especifico. Utilizamos el customer journey y
se desarrollaron dos mapas de experiencia de igual manera que en el buyer persona, es decir, uno
para campesinos y otro para clientes finales; en el journey del campesino, pudimos validar desde
el registro en la plataforma, publicacioén de productos, interaccion con clientes, venta y logistica
de entrega. A su vez, en el journey del cliente final, evidenciamos desde el descubrimiento de la

plataforma, exploracion de productos, personalizacion de pedidos, pago, recepcion y postventa.

Cada uno de los journey nos permiti6 identificar puntos de friccién y oportunidades de
mejora que guiaran un disefio funcional de la aplicacién y la estrategia de fidelizacion. Se realizo
un modelo de Negocio Canvas en el cual se plante6 el modelo de Agroconnect con un nivel
avanzado de detalle, para esto, integramos tanto el valor funcional (precios justos, frescura,
trazabilidad) como el valor emocional/social (apoyo al campo colombiano, sostenibilidad,
comercio justo). Se usaron los principales bloques del Canvas: la propuesta de valor que evalua
la conexion directa campesino—cliente, el comercio justo, los productos frescos y la
sostenibilidad; los segmentos de clientes, ya sean, pequefios y medianos campesinos del Valle de
Tenza y Sabana de Bogota, restaurantes de alta cocina, tiendas gourmet y chefs exclusivos;
canales que es la plataforma digital, redes sociales y alianzas institucionales; relacién con
clientes, para proyectar la atencion personalizada, chatbot con [A, sistema de rastreo de pedidos
y reservas de cosecha; fuentes de ingreso, ya sean, estas por comision por transaccion, planes
premium para clientes, publicidad segmentada; recursos clave, tales como, tecnologia

(plataforma digital, IA), red de campesinos, alianzas logisticas, sistema de transporte
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compartido; actividades clave como el desarrollo tecnoldgico, acompafiamiento a campesinos en
digitalizacion, estrategias de marketing digital; socios clave, pueden ser, asociaciones
campesinas, cooperativas, alcaldias, empresas de transporte local, gremios agricolas y finalmente
la estructura de costos, que abarca el desarrollo y mantenimiento tecnoldgico, marketing digital,

logistica y distribucion, soporte al cliente.
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4. Marco teorico

4.1. Innovacion en modelos de negocio digitales

La innovacién en modelos de negocios digitales es el elemento clave que permite a las
organizaciones sobrevivir e incluso tener €xito en un mercado en constante cambio. No es
simplemente aplicar nuevas tecnologias creando, enviando, recolectando y utilizando nuevos
productos y servicios; si no re-concebir como se crean y distribuyen los productos y servicios, asi
como el valor que los consumidores obtienen de ellos. Como revela un estudio de Master
Valencia, el modelo de negocio inventivo anima a las empresas a reconsiderar estrategias,
comunicarse con los clientes de una manera mas imaginativa e impactar positivamente en la
economia y la sociedad. Mientras que este enfoque ayuda en el descubrimiento de nuevas
perspectivas de crecimiento y construye mejores relaciones con proveedores y consumidores.

Aqui, la innovacion en el modelo de negocio se convierte no solo en un problema técnico
sino también social: una estrategia basada en las personas. Para la innovacion, deben examinar
de cerca los procesos internos y la interaccion con el cliente, asi como donde se pueden mejorar
mejor las experiencias del consumidor. Como afirma un articulo de la Universidad EAN sobre
las claves para la innovacion en modelos de negocio, repensar los modelos es crucial para que las

organizaciones identifiquen tendencias del mercado, aprovechen nuevas oportunidades y
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fortalezcan las relaciones con consumidores y proveedores. Es por eso que este es un proceso
crucial a través de la cadena de valor donde una ventaja competitiva permite a los consumidores
y productores comparar precios al minimo que sea razonable. Esto significa que los modelos de
negocio novedosos pueden incluir mucho, permitiendo a las corporaciones estructurar su
estrategia y descubrir nuevas opciones para monetizar bienes y servicios. Segin Elevate
Ventures, hay cinco tipos basicos: modelos de plataforma que conectan diferentes grupos de
usuarios y los hacen interactuar entre si; modelos de suscripcion en los que los consumidores
pagan, mensual o trimestralmente, por acceso a un producto o servicio; modelos freemium que
ofrecen a las personas un servicio basico pero rentable; modelos SaaS que te dan acceso a través
de una suscripcion; y modelos de larga cola, que ofrecen productos de nicho con demanda
estable. Por otro lado, Innovate or Die, el portal sefala que cada tipo de modelo permite una
forma diferente de reorganizar y estructurar la cadena de valor con referencia a la necesidad de
operar de manera eficiente y satisfacer al cliente. La digitalizacion ha ampliado enormemente el
alcance de la innovacion basada en el modelo de negocio. Esto ayuda a la agregacion de
informacion real del consumidor, la automatizacion interna de procesos y la provision de una
experiencia mas personalizada. Contribuye a la sostenibilidad a través de la optimizacion de
recursos, la reduccion de residuos y la optimizacion y planificacion logistica. Segun la
Universidad La Salle, tales mejoras son especialmente ciertas en industrias donde la
gestion/planificacion logistica y de entrega puede ser valiosa tanto para productores como para
compradores urbanos, donde se necesitan materiales frescos y de calidad superior (incluyendo
productos frescos que se compren localmente en un area urbana). Por ejemplo, Agroconnect

conecta directamente a productores con restaurantes, chefs y tiendas especializadas Reduce el



27

numero de transacciones adicionales, creando un vinculo de confianza entre productores y
consumidores para que los agricultores sean compensados justamente por sus cultivos mientras
los clientes pueden obtener alimentos frescos con una historia comun. La innovacion en el
modelo de negocio también fortalece las relaciones con los clientes, lo que le da una ventaja
sobre sus rivales en el mercado. Master Valencia sefnala que las empresas que adoptan
procedimientos innovadores se vuelven mas agiles que sus competidores, se vuelven mas

productivas con su propio producto y servicio y ganan la confianza del consumidor.

La innovacién también promueve la creatividad entre los equipos que tienen que
encontrar soluciones que funcionen en problemas antiguos y soluciones que agreguen valor en
otros lugares. A pesar de todos sus beneficios, la implementacioén de la innovacion no esta exenta
de dificultades. La resistencia al cambio, la infraestructura limitada y la capacitacion del personal
son desafios para muchas empresas. Las empresas que superan estos obstaculos, dicen, se
convierten en aquellas con ventajas competitivas sostenibles, mostrando que la innovacion
empresarial va mas alla de la tecnologia: estrategia, planificacion y obtencion de conocimiento
de clientes y comunidades. El impacto econdomico de los modelos de negocio innovadores no se
limita solo al &mbito econdmico. El beneficio social y ambiental se realiza aumentando la
eficiencia de la cadena de valor. Por ejemplo, mejores procesos limitardn la cantidad y el uso de
desperdicios de alimentos y optimizaran el uso de recursos, contribuyendo asi a la sostenibilidad
de la industria. Ademas, apoyar los esfuerzos de los productores, respetarlos y elogiarlos también
beneficia a la comunidad rural y a la economia local. Aqui es donde los casos internacionales
muestran como la innovacion en los modelos de negocio puede generar grandes ventajas

competitivas. Galletas Gullon ha reducido su huella ambiental y genera empleo local con
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practicas sostenibles; MasOrange también segmento el marketing en digitalizacion y optimiza
sus campafias de marketing para aumentar los ingresos. ENAE Business School también ha
adoptado entornos de aprendizaje digital para abordar las necesidades del mercado laboral. Estas
experiencias ilustran que es a través de la innovacion que se pueden idear formas alternativas de
generar ingresos e impacto en mercados alternativos. Agroconnect sirve como el epitome de
como estos conceptos pueden traducirse en practica. La plataforma conecta a productores con
compradores y reconoce sus esfuerzos, llevando a un comercio mas justo y sostenible. Conduce a
formas éticas de hacer negocios a lo largo de la cadena de valor y también mejora los vinculos
rurales/urbanos; los productos que regresan como frescos y agregan valor a la economia al hablar
por los productores. "La economia digital es un entorno que cambia rapidamente, y el creciente
valor otorgado a la nueva tecnologia, la innovacion del consumidor y las nuevas formas de
trabajar estd demostrando el poder de la innovacion empresarial hoy en dia. La digitalizacion y la
innovacion de manera estratégica permiten a las empresas ser mas agiles, adaptarse rapidamente
a nuevas tendencias y ofrecer productos y servicios que estan mas alineados con los deseos de
los clientes. Eso significa mas competencia y sostenibilidad a largo plazo. La innovacion también
fomenta la cooperacion y la solidaridad social entre los socios comerciales, lo cual también es
alentado por la propia tecnologia. Las relaciones de confianza con clientes y proveedores que
construyen confianza construyen un ecosistema mas fuerte del que los actores en las cadenas de
valor se benefician. En sectores con un enfoque en la cooperacion entre productores y
compradores, lo que aumenta en gran medida la eficiencia y calidad del producto final como la
agroindustria, este tema es critico. Los diversos modelos de negocio ayudan a buscar nichos en

los mercados, por lo que una empresa puede perseguir ciertos segmentos de mercado y ganar
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mas ingresos. Tales modelos de cola larga y freemium, por ejemplo, permiten llegar a audiencias
que normalmente no se dirigen, ampliando asi la base de clientes y fortaleciendo la
sostenibilidad del negocio. Y adoptar estos modelos significa que las empresas deben abordarlos
desde un punto de vista mas integrado, teniendo en cuenta la estrategia, la tecnologia, los
procesos internos y la experiencia del cliente. No se trata simplemente de digitalizar un negocio,
sino de cambiar como se producen, proporcionan y reciben los productos y servicios. La
innovacion requiere un plan, una revision y un reexamen en el que el sistema de innovacion debe
evaluarse y adaptarse constantemente para agregar valor no solo para la empresa, sino también
para los clientes y la comunidad. Finalmente, la aplicacion del moderno modelo de negocio
digital de Agroconnect es parte de como aprovecha la tecnologia, el plan, la sabiduria del
mercado de manera holistica. Facilita el reconocimiento de los esfuerzos de los productores,
mejora la eficiencia de los procesos, crea confianza con los clientes y ayuda a construir el
progreso social/econdmico de la comunidad. Tal innovacion ilustra que las empresas digitales

buscan ser rentables, pero también lograr cosas buenas para la sociedad y la sostenibilidad.

4.2. Tendencias actuales en marketing digital

Las tendencias en marketing digital presentadas en este punto de la investigacion,

quisimos enfocarlas en el sector agroalimenticio ya que es el sector en el cual estamos
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trabajando, estas tendencias son dindmicas y estdn evolucionando rapidamente, sobre todo en
industrias que requieren alta frescura, trazabilidad y confianza, lo que las hace ideales para el
sector trabajado

Inteligencia Artificial (IA) y analitica avanzada, como se sabe la inteligencia artificial
permite automatizar procesos, analizar grandes volumenes de datos y hacer predicciones sobre
comportamientos de usuarios, lo cual posibilita segmentaciones mas precisas y mejores
decisiones de marketing; en el sector agroalimentario, esto se traduce en prevision de demanda,
optimizacién de rutas de entrega, y adaptacion de la oferta segin patrones de consumo. Un
estudio “Al in Food Marketing from Personalized Recommendations to Predictive Analytics” de
Elham Khamoushi, analiza coémo la IA mejora la personalizacion y la prediccion en el marketing
de alimentos, comparando esas estrategias con la publicidad tradicional; ademés, HubSpot indica
que mas del 60 % de los equipos de marketing utilizan IA para automatizar procesos,
personalizar campafias y tomar decisiones basadas en datos. En Agroconnect se puede utilizar [A
para predecir qué productos podrian tener mayor demanda segun temporada, localizacion o
preferencia de clientes, otra aplicacion puede ser un Chatbot inteligente que responda preguntas
frecuentes de campesinos y restaurantes y algoritmos de recomendacion para que restaurantes
vean productos que se ajusten a sus gustos o necesidades especificas

Personalizacion de la experiencia del cliente, otra tendencia relevante es personalizar la
comunicacion, las ofertas y la experiencia del usuario ya que mejora la satisfaccion, la retencion
y puede reducir costos al enfocar recursos en lo que realmente le importa al consumidor. En el
contexto agroalimentario, esto puede implicar que el cliente perciba mejor la calidad, la historia

del producto, su origen, etc. Se encontr6 evidencia y el informe en El Pais basado en IAB Spain
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y Adevinta sefiala que la personalizacion lidera las tendencias de marketing digital para 2025,
impulsada por la IA. En Agroconnect podemos facturar mensajes distintos para campesinos y
para restaurantes/chefs, ajustando tono, contenido y canales, a su vez, permitir pedidos
personalizados o reservas de cosechas futuras, ofreciendo recomendaciones basadas en pedidos
previos de clientes.

Automatizacion del marketing, la automatizacion significa que ciertas tareas rutinarias del
marketing se ejecutan de manera automatica, como el envio de correos, recordatorios,
seguimiento de interacciones, notificaciones, etc. Esto evidentemente reduce errores, ahorra
tiempo y mejora la eficiencia operativa. HubSpot describe herramientas que permiten
automatizar workflows, correos electronicos segmentados y formularios y estadisticas indican
que la automatizacion mejora la productividad de ventas y permite escalar tareas que serian muy
consumidoras de tiempo si se hacen manuales. En Agroconnect es fundamental automatizar
recordatorios de reservas de cosechas, seguimiento de pedidos, notificaciones de envio y entrega,
asi como, implementar flujos automaticos para clientes nuevos, para que clientes conozcan cdmo
usar la plataforma eficientemente.

Storytelling, sostenibilidad y valor social, sin duda alguna, el mundo y el consumidor
moderno cada vez valora mas el origen de los productos, la sostenibilidad, la transparencia en los
procesos productivos y la historia detras de lo que compra. En el sector trabajado, esto se puede
incluir la trazabilidad, la forma de cultivo, el cuidado ambiental, etc. Se encontr6 que diferentes
programas académicos y cursos del agro digital incluyen sostenibilidad como parte de los
contenidos, lo que refleja que es una tendencia reconocida. Teniendo en cuenta esta tendencia en

Agroconnect podemos integrar contenido que muestre practicas agricolas sostenibles, origen de
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productos, impacto social al apoyar campesinos; ademas, de posibles certificaciones visibles en
la plataforma, para generar confianza al cliente gourmet y campanas de concientizacion sobre la
importancia del trabajo campesino, la frescura, mejores condiciones de trabajo.

Estas tendencias digitales, como lo son: 1A, personalizacion, automatizacion,
omnicanalidad y storytelling con valor social, no solo son globales, sino que tienen una
pertinencia directa para un Marketplace agroalimentario como Agroconnect; incorporarlas
estratégicamente puede diferenciar la plataforma, aumentar la confianza de los actores y

optimizar la cadena de valor, haciéndola més justa y eficiente.

4.3 Transformacion digital en la agricultura colombiana:

La agricultura colombiana se encuentra en una etapa de transformacion, generada por la
adopcion de tecnologias como la inteligencia artificial, el internet de las cosas y la
automatizacion. El uso de estas herramientas da la posibilidad a los agricultores de monitorear en
tiempo real sus cultivos, optimizar el uso de recursos y tomar mejores decisiones. Segun el
ministerio de agricultura y desarrollo rural (2024), la implementacion de tecnologias permite una
gestion mas eficiente de los cultivos, contribuyendo a la sostenibilidad y rentabilidad de la

agricultura. El gobierno por su parte también ha reconocido la importancia de la digitalizacion en
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el sector agroalimentario, fomentando la utilizacion de tecnologias y promoviendo politicas

publicas.

4.4 Economia colaborativa en el sector agropecuario:

La economia colaborativa facilita el intercambio de bienes y servicios a través de
plataformas digitales. Segun Cevallos-Mendoza (2022), la economia colaborativa permite
distribuir de una manera mas equitativa los recursos ¢ incluir a los pequefos productores en los

mercados.

4.5 Sostenibilidad y economia circular en la agroindustria:

La economia circular es un tema que ha estado en tendencia en los tltimos afos, busca
transformar residuos en recursos valiosos y la sostenibilidad también se convierte en un pilar

fundamental de la agroindustria.
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4.6 Inclusion digital y empoderamiento de pequeifios productores:

Para que los pequefios productores puedan acceder a las oportunidades que ofrece la
transformacion digital es fundamental la inclusion digital. El dia de la agricultura digital
Colombia 2025, organizada por el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura
(IICA), logro acercar la agricultura 4.0 a diferentes organizaciones de agricultores familiares,

contribuyendo a una agricultura rentable, sostenible e incluyente (IICA, 2025).



5. Analisis de mercado

5.1. Estudio del sector y tendencias

5.1.1. Panorama del sector agroalimentario en Colombia

El sector agroalimentario en Colombia ha mostrado un crecimiento en los ultimos afios.

Para el primer semestre del 2025, crecid en un 5.3% en comparacion con el mismo periodo del

afio anterior, consolidandose como un motor principal de la economia nacional.

5.2. Tendencias emergentes

35
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En tendencias digitales del agro tenemos la adopcion de tecnologias digitales esta
transformando la manera en que se producen y comercializan los productos agricolas. Por su
parte, cada vez mas los colombianos se interesan por productos frescos, locales y sostenibles,
permitiendo impulsar la demanda por canales de comercializacion directa y la eficiencia en la
cadena de suministro, mediante las entregas just-in-time y reduccion de intermediarios, es clave

para la mejora competitiva del sector.

5.3. Indicadores del sector

Figura 1

Ultimos indicadores del sector de agronegocios basados en cultivos

Ingresos agregados (mn COP) 30,687,575
Utilidad Operativa (EBIT) (mn COP) 2,639,779
Utilidad Neta (mn COP) 1,658,580
Margen de beneficio neto Mediana 4.15 %

Nota: Recuperado de EMIS (2025)



Figura 2

Compaiiias principales del sector de agronegocios basados en cultivos.

10

Nota: Elaborado con base en datos de EMIS (2025)
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Figura 3

Margen neto del sector de agronegocios.
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Figura 4

Margen operacional del sector de agronegocios.
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6. Analisis DOFA

Para empezar, es pertinente discutir las fortalezas del sector agrobusiness actual. Por un
lado, aunque su contribucion en cuanto a ingresos es baja, esta industria es parte esencial de la
economia nacional, debido a sus grandes contribuciones a la balanza general y los empleos en el
pais (Junguito, 2022 p.558). Especificamente hablando del cultivo de frutas y vegetales, este
sector representd un 24.1% de las exportaciones nacionales en el 2023 (Mordor Intelligence,
2024). Por otro lado, la diversidad de recursos naturales, incluyendo climas y tierras fértiles,
permite la produccion de una gran variedad de cultivos en cualquier momento del afo,
ofreciendo una gran ventaja competitiva y amplias oportunidades para el crecimiento y la

innovacion en el sector.

No obstante, este sector enfrenta importantes debilidades. La baja productividad es un
problema cronico: El aporte del sector al PIB ha disminuido del 25% en 1965, a menos del 6%
en 2018 (Junguito et al, 2022 p.597), y este aporte solo ha seguido disminuyendo desde entonces.
Ademas, la tasa de crecimiento anual del PIB anual agricola es baja (2.2%), lo cual esta por
debajo del promedio de la region (Junguito et al, 2022 p.597). Este problema se relaciona en gran
parte con la falta de infraestructura adecuada y el acceso limitado al financiamiento, nuevas
tecnologias y capacitaciones que afectan desproporcionadamente a los pequefios productores en
el pais (Perfetti et al. 2013). Otro factor influenciador es el manejo inapropiado de los territorios

aptos para la actividad agricola en el pais: Tan solo 24.1% del territorio apto para estas
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actividades en el pais es utilizado para esto. Esto limita significativamente el alcance y la

productividad del sector (Perfetti et al, 2013 p.28).

Afortunadamente, el sector cuenta con multiples oportunidades que podran ser
aprovechadas para fortalecer su desarrollo futuro. En primer lugar, la presidencia actual ha
mostrado en los ultimos afios un gran interés en mejorar el sector agricola, aumentado la
financiacion y los subsidios, asi como fomentando la redistribucion de terrenos (BMI, 2024).
Adicionalmente, este gobierno ha creado nuevos programas e iniciativas con apoyo internacional
que buscan aumentar la produccion agricola y mejorar la calidad de vida de los productores
(Mordor Intelligence, 2024). Asimismo, la adopcién de tecnologias avanzadas como la
agricultura de precision y los sistemas hidroponicos estd en aumento. Estos avances mejoran la
eficiencia y productividad agricola, aumentando por lo tanto los ingresos del sector (Mordor
Intelligence, 2024). Finalmente, la demanda de frutas y verduras estd en aumento. Esto es
impulsado por un cambio de preferencia hacia las opciones de alimentos mas saludables y

organicas (Mordor Intelligence, 2024).

Sin embargo, este sector también enfrenta amenazas significativas. La persistencia de la
violencia y los conflictos armados en las zonas rurales contintia reduciendo la productividad,
pues la seguridad de los agricultores se ve constantemente comprometida. Igualmente, el cambio
climatico representa un riesgo creciente, amenazando la seguridad alimentaria y la capacidad
adaptativa de productores ante condiciones climaticas extremas (Mordor Intelligence, 2024). De
la misma manera, esta el problema de las politicas agricolas desiguales, que a menudo favorecen

a los grandes productores en detrimento a los pequefnos agricultores (Perfetti et al., 2013).
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7. Analisis de la competencia

7.1. Fruteo

Fruteo es una empresa colombiana que busca conectar directamente a los pequefios
productores con consumidores en los centros urbanos, ya sean individuos o empresas. Su modelo
de negocios se centra en eliminar intermediarios por medio de su plataforma online, en la que
consumidores en Bogota, Chia, Cajicd, Cota y Medellin pueden buscar, elegir y pedir
directamente los productos frescos que se deseen de la limitada seleccion que se encuentra en la
plataforma. Una vez se consolida el pedido, Fruteo se encarga de entregar a domicilio los
productos que se ordenaron, con una logistica eficiente que incluye seguimiento de pedidos y

pagos digitales y crédito.

La relacion con los campesinos se articula desde las asociaciones locales de productores,
a quienes se les promete pago justo por sus productos, el cual es mayor al que se les ofrece en el
mercado intermediado. A los consumidores, la experiencia base es como la de un marketplace
usual, pero también se les ofrece asesoria personalizada para su abastecimiento. En estas se

identifican las necesidades especificas del consumidor en cuanto a variedad y volumen de
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productos y tiempos de entrega, y como resultado se entrega una lista personalizada de precios

con la se puede hacer el pedido.

Tan solo en su primer afio de operaciones se estima que llevo a cabo mas de 50 mil
transacciones en la plataforma, obteniendo 1000 clientes activos y 30 restaurantes en ese
periodo. Su propuesta de negocio innovadora y escalable ha llevado al reconocimiento de Fruteo

por instituciones como el Grupo Sura, iNNpulsa y Bancolombia (Estrada, 2021).

7.2. Siembra Co.

Siembra Co. ha creado un modelo innovador para conectar a los campesinos con
consumidores urbanos por medio de su plataforma, la cual ofrece a consumidores a participar en
la siembra virtual de sus productos. A través de esta estrategia, las personas en la ciudad pueden
“sembrar” simbodlicamente cultivos como hortalizas, frutas o tubérculos, financiando su
produccion directamente a pequenios productores rurales. Luego, una vez cosechados, los
productos son entregados a los consumidores o donados seglin el objetivo de la siembra. Este
enfoque no solo elimina intermediarios, sino que crea un vinculo emocional, pedagogico y
economico entre el consumidor y el campesino. En este proceso, el consumidor conoce el tipo de

cultivo, la ubicacion y la historia del campesino que esta produciendo sus alimentos, lo cual
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fortalece la conciencia sobre el origen de los productos y promueve habitos de consumo mas

responsables.

Este modelo se apoya en canales digitales, como su plataforma web y sus redes sociales,
donde los consumidores pueden seguir el progreso de sus siembras. Para la entrega de productos,
Siembra Co. ha desarrollado puntos de entrega y domicilios en Bogota, utilizando la
infraestructura y red logistica local para completar el ciclo de conexidon campo-ciudad. En
cuanto a beneficios para los campesinos, la empresa estd comprometida con el comercio justo,
asi que la mayoria del valor de venta de los productos es recibida por los productores que
participan. Adicionalmente, la empresa les ofrece seguridad de ingresos desde el inicio hasta el
final con su modelo “vender para sembrar”, y capacitaciones técnicas y acompafiamiento integral

en el proceso de siembra.

7.3. Crepes & Waffles

Aunque Crepes & Waffles es un restaurante, y no funciona como una plataforma de venta
directa entre campesinos y consumidores, este ha implementado desde hace varios afios una
estrategia de compra directa de productos a comunidades campesinas en regiones como Montes

de Maria, Cajamarca, Putumayo y Narifio. A través de alianzas con organizaciones locales, la
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empresa compra especialidades como ajies, frutas nativas, tubérculos y granos que luego integra
en su menu nacional. El consumidor final no compra al campesino de forma directa, pero si

consume sus productos transformados en platos gourmet dentro de los restaurantes.

Aunque el margen exacto de ganancia que ofrece Crepes a los campesinos con los que
trabaja no es conocimiento publico, se sabe que Crepes ofrece precios diferenciado y sostenibles
para apoyar la produccion local. Por medio de campafias de comunicacion y eventos exclusivos,
Crepes da trazabilidad a sus ingredientes y muestra al publico la importancia de estos y las
historias de quienes los cultivan. Esto fortalece el vinculo entre el campo y el consumidor urbano
desde una narrativa de responsabilidad social. Gracias a su alcance a nivel nacional, este es un
modelo altamente escalable, aunque el replicarlo en todos sus productos requiere demasiado

tiempo y recursos.

Esta medida es impactante a nivel social pues fortalece economias locales, reconoce
abiertamente los saberes locales e integra a zonas histéricamente excluidas. Para el consumidor,
se lleva a la gastronomia a ser mas que una experiencia sensorial, sino que también una

experiencia emocional, debido al proposito social detras de esta.

7.4. Waruwa
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Es una plataforma tecnolédgica creada para conectar directamente a productores de frutas
y hortalizas con restaurantes y supermercados de Colombia. El principal objetivo es reducir la
intermediacion de la cadena de suministro. A través de una aplicacion mévil, Waruwa les permite
a los productores registrar sus productos y vender en linea. Desde su lanzamiento cuentan con
1.000 proveedores de alimentos en Colombia e integran el uso de inteligencia artificial para

optimizar la distribucion.

7.5. Comproagro

Es una iniciativa para conectar a los agricultores con consumidores finales, eliminando
intermediarios y garantizando precios justos. A través de un sitio web, Comproagro les permite a
los agricultores vender sus productos directamente a consumidores, restaurantes y tiendas, para
facilitar una comunicacion eficiente y transparente. Actualmente, cuentan con presencia en 29

departamentos de Colombia, conectando a mas de 27.000 campesinos.
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8. Definicion del publico objetivo

8.1. Buyer persona

Para el desarrollo de la estrategia de Agroconnect, es fundamental la elaboracion de los
buyer persona, entendidos como clientes ideales, basados en datos reales, habitos de consumo,

motivaciones, frustraciones y comportamientos de compra en entornos digitales (Kotler et al,

2021).

Es fundamental construir estos perfiles para comprender las necesidades especificas de
los usuarios, identificar como mejorar la experiencia del cliente y poder alinear las propuestas.

En este caso, se trabajaron con base en dos perfiles que representan los principales actores para

la plataforma:

1. El campesino o pequefio productor, cuyo interés de centra en vender sus productos a
precios justos, reducir los intermediarios y asegurar los ingresos de su familia.

2. El cliente final (restaurantes de alta cocina, tiendas Gourmet y chefs especializados), los
cuales buscan productos con buena relacion precio-calidad, con trazabilidad y con un

modelo de costos eficiente, sostenible y confiable.



A continuacidn, se presentan los buyer persona construidos para cada segmento, los
cuales permiten alinear las acciones de marketing con la propuesta de valor y las estrategias

comerciales de Agroconnect.

Figura 5

Buyer Persona Campesino

, ~ N [ B
JUAN RODRIGUEZ - q -
Comportamiento de Canales de interaccién
compra/venta
WhatsApp
* Vende sus productos a intermediarios en v del .d d
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* Prefiere procesos sencillos y confiables. Radio local
* Noconfia enlas plataformas digitales, Volantes
pero esta abierto a capacitarse siesole
va a traer beneficios
y, - /
EDAD 42 afos \
4 N\
A ;Como vende actualmente?
gl AT Motivaciones ¢
pais Colombia * Obtener precios justos y estables por sus * Intermediarios que clornpran §u5 )
contenidos. productos a un precio demasiado bajo.
EDUCACION Primaria * Reducir intermediarios y pérdidas de sus : ::;Z:dosloca\es.
productos. . )
» Modernizar su forma de vender para + Apequerios clientes.

L Requsnoproducton asegurar el sustento de su familia.

¢Como podemos ayudarle?

ESTADO CIVIL Casado
\_ J ) App Téci‘l de usar, capacitalcién‘ soporte,
precios justos, cosecha bajo demanda,
transparecia en pagos y optimizacion
e N [ D pagosyen
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Habitos en linea Puntos de dolor

» WhatsApp principal medioc de
comunicacion

* Ocasionalmente Ingresa a
Facebook con ayuda de sus

s Pagos bajos vy tardios de los
intermediarios. . /
Pérdidas por falta de compradores.

hijos s Dificultad para acceder y adaptarse a la
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campesinas y radios locales
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Nota: Elaboracion Propia




Figura 6

Buyer Persona Chefs

[ MARIANA PEREZ )
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Comportamiento de
compra/venta

* Compara precios y calidad de diferentes
proveedores.

» Busca trazabilidad y garantia de los
insumos.

» Prefiere proveedores confiables y con
logistica eficiente.

Habitos en linea

» Activa en instagram y Linkedin,

donde sigue tendencias

gastrondmicas.

Revisa blogs y foros de cocina

sostenible.

* Participa en webinars de
innovacion culinaria.

EDAD 35 afos
H2de) FE Motivaciones
PAiS Colombia » Ofrecer experiencias Unicas a sus
clientes con productos frescos y de
EDUCACION Profesional allc=cl
» Apoyar a pequefios productores locales.
n . B * Asegurar entregas puntuales que le
OCUPACION Chef ejecutiva B . a
permitan planificar menus sin
contratiempos.
ESTADO CIVIL Casada
. /
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Puntos de dolor

s Altos costos por intermediarios.

« Escasez de proveedores confiables.

= Variabilidad en la calidad de los
productos.

Nota: Elaboracion Propia

s

Canales de interaccién

Instagram y LinkedIn
Plataformas de compra online
Recomendaciones de otros
chefs

Newsletters de gastronomia

:Coémo obtiene su materia
prima?

* Plazas de mercado

* Importaciones

* Proveedores con muchos intermediarios
* Tiendas especializadas

* Mercados organicos

:Como podemos ayudarle?

Garantizarle productos de calidad a precios
justos, aumentar su utilidad, asegurar el
envio en |la fecha acordada, reducir los
intermediarios.
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8.2. Customer Journey

El customer journey de Agroconnect refleja la experiencia completa de interaccion de sus
dos principales usuarios; los campesinos y consumidores finales (restaurantes, tiendas gourmet y
chefs especializados). Este recorrido nos permite evidenciar los puntos de contacto mas
relevantes, los momentos clave de toma de decisiones de compra, las necesidades, retos y

oportunidades de cada grupo.

En el caso de los campesinos, lo que se busca es mostrar como la plataforma facilita la
conexion directa con los consumidores, reduce la intermediacion, asegura los pagos justos y

optimiza la logistica de sus productos.

Por otra parte, para los clientes finales, el customer journey nos permite observar como
interactuan desde el momento en que conocen la plataforma hasta su fidelizacion. Evaluamos la
calidad de los productos, la confianza en la trazabilidad y la eficiencia en las entregas, asi como

la experiencia de compra digital.

En conjunto, el analisis del customer journey le permite a Agroconnect optimizar la
experiencia de usuario, fortalece los vinculos entre productores y clientes, y garantiza la

propuesta de valor de la plataforma.



Figura 7

Customer Journey Campesinos

Customer Journey (Campesinos)
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personificando su
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en cuenta sus
requisitos y
preferencias.

la frecuencia de uso y
tiempo de interaccién
dentro de la app
Chatbot con
encuestas y servicio
de sugerencias para
estar al tanto del
funcionamiento de la
app.

Uso de Meta Business
suite

Uso de Google My
Business
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Nota: Elaboracion Propia

Figura 8

Customer Journey (Restaurantes, Chefs y Tiendas)

Customer Journey (Restaurantes, Chefs v T

CARACTERISTICAS DEL
PUNTOS DE CONTACTO
_ RECORRIDO MEDICION.Y FREDBACK

* Redes sociales para * Los restaurantes Seguimiento con IA de

iniciar la promocién
de laapp y los
beneficios de ella.
Aplicacion de

Agroconnect
Chatbot de ayuda en
elusodelaappy
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podran visualizar
mediante diversas
plataformas digitales
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es nuestra misién y lo
que buscamos.
Finalmente podrén
encontrar el acceso a
la app para iniciar su
uso

Nota: Elaboracion Propia

la frecuencia de uso y
tiempo de interaccién
dentro de la app
Chatbot con
encuestas y servicio
de sugerencias para
estar al tanto del
funcionamiento de la
app.

Uso de Meta Business
suite

Uso de Google My
Business




51

9. Propuesta de valor

9.1. Descripcion de la idea

Agroconnect se comprende como una plataforma digital tipo marketplace que conecta de
manera directa a campesinos productores con clientes finales del sector gastrondmico, estos
clientes finales, tales como, restaurantes de alta cocina, chefs independientes y tiendas gourmet;
el objetivo principal es eliminar o reducir al minimo los intermediarios en la cadena de
distribucion, esto, garantizando precios mas justos para los campesinos y un acceso a productos

mas frescos, exclusivos y de mayor calidad para los consumidores.

La innovacion de Agroconnect se centra en tres aspectos clave; un modelo digital
inclusivo que permite que campesinos de regiones rurales cercanas a Bogot4d como la Sabana y el
Valle de Tenza puedan crear perfiles con informacion de sus cultivos, disponibilidad y precios; el
segundo se centra en pedidos personalizados y reservas de cosechas, donde, los clientes podran
programar compras con anticipacion o incluso reservar futuras cosechas, brindando asi seguridad
en la planeacion de ventas para los productores; por ultimo se brinda un transporte con carga
compartida, este es un sistema logistico que busca reducir costos de distribucion y minimizar el

impacto ambiental, promoviendo eficiencia y sostenibilidad.
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Es importante mencionar que mas alld de la simple transaccién comercial, la plataforma

busca convertirse en un espacio de conciencia social y sostenibilidad, visibilizando la labor de

los campesinos y fortaleciendo la economia rural.

9.2. Modelo de negocio

Figura 9

Modelo Canvas

=% Socios Clave

Cooperativas y asociaciones
de campesinos; asi como
alcaldias locales y
programas rurales y
finalmente empresas y
transportadores que
cumplan con nuestro
objetivo de logisticas de
transporte compartido.

< Estructura de Costos
<

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma, a demas de marketing

Actividades Clave
el

N

Desarrollo tecnolégico de la
app, como gestion de
alianzas con asociaciones
campesinas y clientes y
campafias de marketing
digital y concientizacion
social.

¢ Recursos Clave
(87

L

Plataforma digital y su
infraestructura, una red de
campesinos y alianzas con
asociaciones y el equipo de
marketing y soporte
tecnolégico.

MODELO CANVAS

Propuesta de Valor

Mayores ingresos, acceso a
clientes exclusivos,
digitalizacion y visibilidad de
los productos para los
campesinos y productores.

Productos frescos,
exclusivos, a precios
competitivos, con
trazabilidad y contacto
directo con el productor,
para los resturantes
gourmet, chefs exclusivos y
tiendas especializadas

324
\;2 Relacién con Clientes

Atencién personalizada a
través de chatbot con IA,
para preguntas frecuentes.
Comunicacion directa
campesino-cliente en la
plataforma.

Fidelizacién mediante
reservas de cosechas y
campafias de storytelling
para los restaurantes.

'\.“3 Canales

Una plataforma digital (app
+web).

Redes sociales y marketing
digital.

Ferias gastronémicas y
eventos agroalimentarios,
para posicionar la app

E Segmento de Clientes

Pequefios y medianos
campesinos asociados a
cooperativas, alcaldias y
asociaciones rurales.

chefs independientes y
tiendas gourmet en Bogota
y alrededores.

~): Fuente de Ingresos

Restaurantes de alta cocina,

digital y adquisicion de clientes; logistica y operacion de transporte
compartido y soporte técnico y administrativo.

Nota: Elaboracion Propia

Comisién por transaccién; a demas de una suscripcion premium
para campesinos y restaurantes con diferentes beneficios y servicios
adicionales como logistica compartida, certificacion de calidad.
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9.3. Diferenciacion y propuesta de valor

Se consider6 que la principal diferenciacion de Agroconnect radica en la conexion directa
campesino—cliente y la reduccion de intermediarios; sin dejar de lado la exclusividad de
productos frescos y premium provenientes de regiones especificas; ademas de la innovacion
tecnologica, con pedidos personalizados, reservas de cosecha, chatbot con IA, sistema de rastreo
de pedidos; el compromiso social y sostenible con campafias de sensibilizacion sobre el valor del
campesino y transporte compartido para disminuir la huella ambiental. La propuesta de valor se
construye sobre dos pilares, un pilar socioecondmico sobre remuneracion justa para campesinos
y acceso a mercados exclusivos y un pilar experiencial de productos frescos, exclusivos y con

historia, para clientes exigentes que buscan calidad y trazabilidad.

9.4. Estrategia de monetizacion

Agroconnect plantea un modelo hibrido de monetizacidon, sintetizando comisiones por
transaccion con un porcentaje aplicado a cada compra realizada a través de la plataforma; asi

COMO una suscripcion premium para campesinos y restaurantes con beneficios como mayor
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visibilidad, herramientas de analisis de mercado y promociones exclusivas y por ultimo, alianzas
estratégicas teniendo patrocinios o convenios con marcas que quieran sumarse al impacto social
y sostenible del proyecto. De esta manera, la monetizacion no depende tinicamente del volumen
de transacciones, sino que se integran varias fuentes para garantizar la sostenibilidad del modelo

a largo plazo.



10. Impacto de la propuesta y sostenibilidad

10.1. Factores de sostenibilidad:

Agroconnect esta comprometido en brindar un comercio justo y responsable tanto para
los productores como para los compradores, buscando asi que nuestros campesinos puedan
acceder a condiciones laborales justas y sean dignificados teniendo en cuenta la importancia de

su trabajo.

Ademas, para garantizar un correcto transporte y tiempos de entrega, utilizaremos
sistemas de rastreo y para avalar nuestra responsabilidad con el cumplimiento y para ello
optimizaremos rutas para agilizar tiempos de reparto y asi mismo para reducir las emisiones de

carbono.

10.2. Factores responsabilidad social:
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El compromiso con la dignificacion del trabajo de los campesinos esta directamente
relacionado a mejorar las condiciones tanto en el aspecto laborar como personal, se conoce que,
por la carencia de estos, los jovenes consideran que el campo no es un lugar honrado para
trabajar y por ello deciden migrar a otros sectores economicos; se identifica la importancia del

campo y por ello queremos asegurar su durabilidad.

Se busca generar conciencia frente a la importancia del trabajo de los campesinos en
nuestro dia a dia, para ello se implementaran estrategias para visibilizar dicha labor y dar a

conocer las precarias condiciones laborales con las que ellos cuentan.
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11. Posibles riesgos y estrategias de mitigacion

Teniendo en cuenta que el modelo de negocio estd enfocado en un sector con precariedad
de reconocimiento y apoyo, se pueden presentar dificultades en el posicionamiento de la marca y

la presencia estable de la misma.

11.1. Riesgo de mercado:

La precariedad de apoyo y participacion del sector agricola en la economia colombiana,
donde el reconocimiento a la labor campesina es escaza y asi mismo presentamos diversos
competidores que ya se encuentran posicionados y tienen actividades similares a las de
Agroconnect. Para estas posibles dificultades se plantean estrategias que nos ayudaran a mitigar
dichas problematicas, diferencial y propuesta de valor muy bien establecidas seran herramientas
esenciales para mantener y establecer competencia, la orientacion de nuestra publicidad y la
segmentacion tanto de nuestros campesinos como de nuestros clientes finales sera esencial para

determinar y estudiar la viabilidad.
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11.2. Riesgo operativo:

Parte del enfoque es la reduccion de los intermediarios en la cadena de transporte, la
localizacion del estado de los pedidos y la recoleccion de estos. Para que sea un negocio rentable
se debe establecer un analisis exhaustivo de nuestros aliados transportadores para garantizar
frescura en nuestros productos, costos justos y cumplimiento de los tiempos establecidos para la
entrega, mitigando los posibles riesgos de mala experiencia del cliente, afectacion en la calidad

de los productos y demoras en entregas.

11.3. Riesgo tecnologico:

Teniendo en cuenta la necesidad del uso tecnologico para el correcto funcionamiento de
Agroconnect, la dificultad de adopcion por parte de los campesinos y la conectividad escaza que
se presenta en las zonas rurales son puntos donde debemos poner especial atencioén, donde se
pueda realizar la gestion de pedidos sin acceso a internet (copia en la nube) y cuando finalmente
se tenga acceso a la conectividad estos datos serdn cargados oficialmente a la app, agilizando

procesos y garantizando un buen funcionamiento.



12.1. Lienzo SOSTAC

Figura 10
Lienzo SOSTAC

S-Situation

 Necesidad de productos agricolas frescos y
de alta calidad

« Precariedad en las condiciones laborales de
los campesinos

+ Debilidades: Adopci6n del uso tecnolagico
por parte de los campesinos

« Fortalezas: Diferencial venta de productos
agricolas con historia.

« Augue de apoyo social, economia sostenible
y con propésito

T-Tactics

« Influencers que tengan una fuerte conexién
con el mundo agro

« Campanas “Del campo a la mesa”. Recetas
con productos adquiridos en Agroconnect

+ Keywords: Frescura, comercio sostenible,
comercio justo, proveedores locales.

« Eventos gastronémicos y Agroconnect como
patrocinador oficial

« Camparias en Google Ads paraque los
clientes identifiquen a Agroconnect

Nota: Elaboracion Propia

12. Estrategia de Marketing Digital

O-Objectives
Corto plazo (4 meses):
« Primeras 1000 operaciones
« Conexion con 40 campesinos y 100 clientes
Mediano plazo (8 meses):
« Retencion del 50% de los campesinos
« 5000 descargas y al menos 3000 nuevos
usuarios entre campesinos y clientes finales
Largo plazo (2 afios):
« Posicionar a Agroconnect como referencia
en el comercio justo y responsable
* 8.000 usuarios activos entre campesinos y
clientes finales

A-Action

+ Responsables:

1.Maria Paula: Estrategia en redes sociales “Del
campo a la mesa” e Influencers.

2.Jimena y Laura: Relacionamiento campesinos
y clientes

3.Maria: Funcionamiento app

+ Cronograma:

1.Videos IG y Tik tok:Trabajo de los campesinos
y locales de nuestros clientes (3 a la semana)

2.Retencion y satisfaccion de clientes

3.Andlisis de rendimiento y resultados (semanal)

S-Strategy

* Segmentacion: Campesinos de la sabana
de Bogota. Restaurantes, chefs y tiendas
gourmet en la ciudad de Bogota.
Diferenciacion: Interfaz intuitiva de la app.
Historias de sensibilizacién de los
campesinos en los negocios donde
tengamos presencia.

Posicionamiento: Marca cercana y que
busca dar a conocer y valorar la importante
labor de los campesinos en el dia a dia.

C-Control

KPls:

« Descargas cada 2 meses

« Engagement <50%

« ROI en pedidos

* Conversién en redes sociales

* Numero de pedidos mensuales
Herramientas:

« Google Analytics

» Hootsuite

* Excel

« Power BI
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En lienzo SOSTAC plasma las estrategias que se utilizaran en nuestro plan de marketing

digital, permitiendo asi entender en qué punto se encuentra la empresa y cuéles son los pasos por



60

seguir para conseguir el impacto y los objetivos planteados, asi mismo, esta herramienta permite
que todo el equipo se encuentre coordinado frente a las tacticas que se implementaran, buscando
asi obtener los mejores resultados. La simplificacion de los conceptos y de las estrategias permite

la captacion y el correcto entendimiento de la vision completa del proyecto a ejecutar

12.2. Canales y plataformas a utilizar:

Los medios de comunicacién donde se dara visibilidad a Agroconnect estaran enfocados a
nuestros dos publicos objetivos, pero siempre buscando mantener una experiencia unificada de
acuerdo con los requerimientos. Por el lado de los campesinos se implementaran fuertes
estrategias en Facebook, ya que, es una red social que este grupo considera mas intuitiva, sin
embargo, se apoyara la adaptacion para migrar a diversas redes sociales como lo son Instagram y
Tik Tok redes para nuestros clientes finales con un alto nimero de trafico diario de usuarios, esto
buscando tener un mayor alcance y conexion entre campesinos y clientes finales. Adicionalmente
la app de Agroconnect también tendra material promocional para que tanto productores como
clientes pueda observar videos de testimonios y experiencias reales del impacto que ha tenido
Agroconnect en sus vidas y en sus negocios, dicho material también serd difundido en las redes

sociales anteriormente mencionadas.
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12.3. Estrategias de contenido y posicionamiento SEO:

En Agroconnect, el contenido sera una herramienta clave para generar confianza,
visibilidad y posicionamiento en internet. La intencion es que todo lo que se publique logre
conectar con los restaurantes, chefs y tiendas gourmet de la Sabana de Bogoté, mostrando
historias reales de campesinos y resaltando la importancia de consumir productos frescos, locales
y sostenibles.

Se planea crear articulos, blogs y publicaciones sobre temas que interesen al publico,
como “Beneficios de comprar directo al productor” o “El impacto de la agricultura sostenible en
la gastronomia colombiana”. Segun la Universidad EAN (2023), “el contenido educativo y util
fortalece la reputacion digital de las marcas y ayuda a generar confianza con los consumidores”
(p. 12).

También se incluird una seccidn en la pagina web llamada “Historias del campo”, donde
se contaran experiencias reales de los agricultores aliados. De acuerdo con la Universidad de La
Salle (2024), “el contenido que muestra el lado humano de una marca crea una conexion mas
fuerte con el ptiblico y mejora su posicionamiento en linea” (p. 18).

Ademas, se realizard una investigacion de palabras clave que estaran relacionadas con el
sector agroalimentario de la Sabana de Bogotd, como productos agricolas locales, comprar
directo al productor o frutas y verduras frescas Bogota. Estas palabras se usaran en los titulos,
encabezados y descripciones de la pagina web para mejorar su visibilidad en buscadores.

Se aplicaran estrategias de SEO técnico, como cuidar la velocidad de carga del sitio,
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hacerlo facil de usar desde el celular y organizar bien la informacion. También se buscaran
alianzas con portales gastronémicos y blogs de cocina para conseguir enlaces externos que
aumenten la autoridad de la pagina.

Finalmente, se recomienda crear un calendario mensual de publicaciones que combine
informacion educativa, proal. Asi, Agroconnect podra crecer digitalmente de forma orgéanica,
ganando posicionamiento como una plataforma confiable que apoya el comercio justo y

promueve el vinculo directo entre el campo y la cocina urbana.

12.4. Estrategias en redes sociales y publicidad digital:

Las redes sociales representan uno de los canales mas importantes para posicionar a
Agroconnect en su fase inicial dentro de la Sabana de Bogota. Esta estrategia busca llegar
directamente a restaurantes, chefs especializados y tiendas gourmet, aprovechando plataformas

como Instagram, Facebook y LinkedIn, donde se concentra gran parte del ptiblico objetivo.

El contenido visual serd el principal recurso comunicativo. Se dard prioridad a fotografias
reales de los agricultores, sus cultivos y los productos frescos disponibles, acompafiadas de

textos que destaquen el valor del trabajo campesino, la sostenibilidad y la frescura del producto.



63

Segun Hollensen (2019), “el marketing digital efectivo se basa en la autenticidad del mensaje y

en su capacidad para reflejar los valores de la marca” (p. 210).

En Instagram, se desarrollaran publicaciones tipo carrusel que muestren el recorrido “del
campo al plato”, junto con historias y videos cortos en los que los agricultores compartan sus
experiencias y el impacto positivo de vender directamente a través de la plataforma. En
Facebook, se publicaran contenidos educativos y promocionales, como recetas con productos
locales, recomendaciones para chefs y mensajes que refuercen la importancia del consumo
responsable. Como afirma Hollensen (2019), “las redes sociales son herramientas clave para
construir relaciones solidas entre la marca y su audiencia mediante la comunicacion constante y

el intercambio de valor” (p. 212).

El contenido en LinkedIn se enfocard principalmente en mantener una presencia
profesional y coherente con la identidad de Agroconnect, compartiendo publicaciones que
refuercen el valor social y econdomico del modelo, asi como el impacto positivo que genera en el
desarrollo rural. De esta manera, la marca podra fortalecer su credibilidad ante un publico

especializado y vinculado al sector gastrondmico.

En cuanto a la publicidad digital, se implementaran campanas a través de Meta Ads
(Facebook e Instagram) y Google Ads, con un enfoque geografico en la Sabana de Bogota y
municipios como Chia, Cajica, Zipaquira, Cota y Tocancipa. Los anuncios destacaran la frescura,
trazabilidad y precios justos de los productos, acompafiados de llamados a la accién como

“Compra directo al productor” o “Abastece tu restaurante con productos locales”. En palabras
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de Hollensen (2019), “las estrategias digitales deben adaptarse al comportamiento del

consumidor en su entorno inmediato para generar un impacto mas directo y efectivo” (p. 214).

También se aplicardn campafias de remarketing, con el fin de llegar nuevamente a los
usuarios que hayan visitado la pagina o interactuado con las redes sociales de Agroconnect. Esta
practica refuerza la recordacion de marca y aumenta la posibilidad de conversion, especialmente

en un publico profesional que valora la confianza y la calidad del proveedor.

Finalmente, se realizard un seguimiento constante del desempefio mediante métricas
como el alcance, la tasa de clics y el retorno de la inversion (ROI). Esto permitira optimizar las
estrategias en tiempo real y priorizar los formatos que generen mejores resultados. Como
sostiene Hollensen (2019), “una estrategia digital exitosa debe medirse y ajustarse de manera

continua para mantener su relevancia y fortalecer la relacion con el mercado objetivo” (p. 215).

Con esta estrategia, Agroconnect busca consolidarse como una marca confiable,

sostenible y cercana, que une el esfuerzo del campo con la excelencia de la cocina gourmet.
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13. Implementacion y validacion

13.1. Prototipo:

Se presentard a continuacion el prototipo de la app de Agroconnect, donde se podra
observar mas a detalle su funcionamiento y la interfaz para ambos segmentos objetivo. Mediante
esta app buscamos conectar mediante la tecnologia al campo con los restaurantes, chefs y tiendas
gourmet.

El desarrollo de la aplicacion fue disefiado con un formato intuitivo, con la finalidad de

que sea de facil uso permitiéndole a los usuarios gestionar sus actividades de forma sencilla.

Figura 11

Vista de la app desde la pantalla de inicio
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13.2. Registro de Usuarios:

Al ingresar por primera vez a la app se puede crear la cuenta eligiendo si es campesino o
restaurante (esta opcion también incluye chef personalizados, tiendas gourmet), esto permitira
que una experiencia unica al usuario dentro de la app, el registro solicita informacion basica

como correo electronico y una contrasefia.

Como introduccion al uso de la app se tendra un video instructivo muy detallado para que
los usuarios conozcan y aprendan el funcionamiento de la aplicacion, dicho video estara

disponible en la seccion de ayuda junto con un “Preguntas y respuestas” mas frecuentes.

Figura 12

Interfaz de registro e inicio de sesion

AGROCONNECT
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Nota: Elaboracion propia
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13.3. Interfaz campesino:

Posterior al registro el campesino podra tener acceso a su perfil y modificarlo cuantas
veces considere pertinente, ademas tendra acceso a funciones especificas que facilitaran su labor

e interaccion con los clientes, ademas podra gestionar:

13.4 Productos:

En esta seccion podra publicar y modificar constantemente lo relacionado con sus

cosechas como: categoria, precio, presentacion, disponibilidad, etc.

13.5 Capacitaciones:
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En esta seccion el usuario tiene acceso a cursos y talleres virtuales sobre temas de

interés que aportaran positivamente a un mejor proceso de las cosechas.

13.6 Pedidos:

Aqui el campesino podra observar los pedidos que le realicen y de acuerdo a la
disponibilidad que tenga decidira si puede aceptar o rechazar el pedido, para ello tendra
una herramienta que le permitira organizarse mejor, asi como calendarios en los que

podré programarse de una manera mas sencilla y evitar cualquier tipo de inconveniente.
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Figura 13

Interfaz de los campesinos
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Nota: Elaboracion propia

13.7 Interfaz Restaurantes/Chefs:

Luego de que el usuario se registra como “restaurante” la aplicacion le permitird acceder

a secciones como son:

e Productos:
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En esta seccion el usuario podra buscar y comprar los productos que ofrecen

diferentes campesinos con precios y fotos de estos.

Carro de compras:

Podra agregar sus productos seleccionados de referencia y podra calcular el costo

total de su pedido, realizando asi una compra rapida y eficaz.

Perfil de campesino:

Cada producto tiene la descripcion de su vendedor, por lo que el usuario podra
ingresar al perfil del campesino, conocer sus productos y capacitaciones que ha realizado,

generando asi confianza y transparencia en su compra.
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e Perfil:
El usuario podra ver su historial de compras, actualizar los datos, acceder a ayuda

o consultar sus créditos adquiridos si se adquiere un programa de fidelizacion.

Figura 14

Interfaz restaurantes/chefs
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Nota: Elaboracion propia

13.8 Adicional:

De forma externa a la app Agroconnect, se desarrolld6 un material visual que estara

disponible en los restaurantes aliados, esta trata de un codigo QR que se encontrara en las mesas
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del restaurante donde sera dirigido a una pagina donde podra conocer la historia de los
campesinos, su esfuerzo y el impacto de apoyar el comercio justo. también el cliente tendra la

oportunidad de realizar una donacion voluntaria para proyectos de fortalecimiento agricola.

Cabe recalcar que esta seccion, no forma parte de la app Agroconnect, sino que es un
complemento externo disefado para sensibilizar al cliente y fortalecer la relacion entre el

campesino y consumidor final.

Figura 15

Ejemplo material con las historias de campesinos
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Nota: Elaboracion propia



73

13.9 Estrategia de lanzamiento y pruebas iniciales:

13.9.1. Estrategia de lanzamiento:

Como primero tenemos una fase de lanzamiento piloto controlado, durante esta primera
etapa, se implementara un lanzamiento con un grupo reducido de aliados estratégicos, los cuales
se piensan en aproximadamente 5 a 10 restaurantes de alto nivel en Bogota interesados en
productos de origen sostenible y trazable; el proposito sera validar la propuesta de valor y
recopilar retroalimentacion sobre la experiencia de uso de la aplicacion, la calidad del producto y
la logistica de entrega; al mismo tiempo, se desarrollaran materiales de comunicacion que
refuercen la identidad de Agroconnect, como videos del productor, certificados de origen y fichas

con codigos QR que narren el storytelling de cada campesino.

Como segundo se desarrollara una fase de posicionamiento y marketing experiencial,
para esto, una vez comprobado el funcionamiento del modelo, se llevara a cabo una estrategia de
posicionamiento enfocada en la experiencia y el impacto social y se organizaran eventos
gastronémicos donde los chefs puedan conocer a los productores; la estrategia digital se centrara
en campanas de marketing sensorial y narrativo, destacando historias auténticas del campo

colombiano, con mensajes como inspiradores y emocionales; el uso de redes sociales, relaciones
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publicas con medios gastrondmicos y alianzas con asociaciones de chefs de Bogota permitiran

fortalecer el reconocimiento de marca.

Finalmente se implementard una fase de expansion gradual; luego del éxito del piloto y el
posicionamiento inicial, se ampliara la cobertura de Agroconnect hacia nuevos restaurantes,
hoteles boutique y tiendas gourmet; esta etapa incluird la incorporacion de mas campesinos del
Valle de Tenza y veredas aledafas, junto con la optimizacién de los procesos logisticos y

tecnoldgicos de la aplicacion.

13.9.2. Pruebas iniciales:

Para garantizar la efectividad del modelo antes del lanzamiento masivo, se realizaran

pruebas piloto controladas centradas en los siguientes aspectos.

Se realizara una prueba funcional de la aplicacion para su verificacion de la usabilidad,
navegacion y carga de datos, asegurando que la experiencia del usuario sea intuitiva tanto para
los campesinos como para los compradores; una prueba logistica y de trazabilidad para el
seguimiento de todo el proceso, desde la solicitud del restaurante hasta la entrega final, midiendo
tiempos, condiciones del producto y confiabilidad del transporte; una prueba de experiencia

sensorial y percepcion de valor, esta, mediante encuestas y entrevistas a los chefs participantes,
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se evaluard la percepcion del producto, la calidad, la autenticidad del storytelling y la utilidad del
c6digo QR con informacion del productor y una prueba de comunicacion y narrativa de marca,
una evaluacion de la respuesta del publico ante los materiales audiovisuales, identidad visual,
redes sociales y mensajes de valor, para asegurar coherencia entre la comunicacion y la mision

social del proyecto.

Estas pruebas permitiran identificar aciertos y posibles mejoras antes de la
implementacion completa, reduciendo riesgos y garantizando que el lanzamiento oficial se base

en datos reales y validaciones efectivas.

13.10. Resultados esperados y métricas de éxito:

13.10.1 Resultados esperados:

La implementacion de Agroconnect busca tener resultados que abarquen tres partes
principales, impacto econdmico, impacto social y consolidacion tecnoldgica, estas estdn
alineados con la mision del proyecto de fortalecer el vinculo directo entre los campesinos y la

alta gastronomia, eliminando intermediarios y fomentando la sostenibilidad.
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El impacto econdmico, este en el corto plazo, se espera que el proyecto logre establecer
una red solida de productores y compradores que permita mover y dinamizar la economia rural
del Valle de Tenza y la Sabana de Bogot4; el principal resultado sera el incremento de los
ingresos de los campesinos participantes, estimado entre un 10 % y 15 % superior a los precios
que reciben actualmente a través de intermediarios tradicionales; por otra parte, los restaurantes y
tiendas gourmet obtendran acceso a productos de alta calidad, frescos y con trazabilidad
garantizada, optimizando su cadena de suministro y reduciendo costos logisticos asociados a la
intermediacion. En el mediano plazo, se prevé que Agroconnect se consolide como un modelo
replicable en otras regiones del pais, atrayendo alianzas con entidades publicas, programas de
desarrollo rural y organizaciones del sector gastrondmico interesadas en promover el comercio

justo y la sostenibilidad alimentaria.

El impacto social y cultural, uno de los pilares fundamentales de Agroconnect es el
empoderamiento campesino y la visibilizacion del origen de los alimentos; se espera que los
productores involucrados no solo mejoren sus condiciones econdmicas, sino también su
autoestima y sentido de pertenencia al ver reconocida su labor por los sectores mas exigentes de
la gastronomia colombiana; gracias al storytelling del productor y a los cddigos QR con
trazabilidad y sello de origen, los consumidores finales podran conocer la historia detras de cada
producto, humanizando la experiencia gastronomica y fortaleciendo la conexion emocional entre
el campo y la ciudad. a largo plazo, esto contribuira a la revalorizacion de la identidad rural

colombiana y a la generacion de una cultura de consumo mas consciente, responsable y solidaria.

El impacto tecnoldgico y operativo, desde el punto de vista tecnologico, se espera que la

aplicacion de Agroconnect se convierta en una herramienta eficiente, funcional y escalable,
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durante los primeros meses de uso, se preve una tasa de adopcion progresiva por parte de los
productores y compradores, acompanada de mejoras continuas en la interfaz y en la
automatizacion de procesos logisticos; el sistema de trazabilidad digital permitira recopilar
informacion en tiempo real sobre pedidos, entregas y satisfaccion del cliente, facilitando la toma
de decisiones basadas en datos. En el mediano plazo, el objetivo principal es que la plataforma
incorpore nuevas funcionalidades, como un médulo de pagos directos, control de inventario,
notificaciones de cosecha y un sistema de reputacion tanto para productores como para

compradores.

De esta manera, se espera que Agroconnect evolucionara hacia una plataforma integral de

gestion agroalimentaria con enfoque social.

13.10.2. Métricas de éxito:

Para evaluar el cumplimiento de los resultados propuestos, se estableceran indicadores
cuantitativos y cualitativos que permitiran medir el desempefo del proyecto en cada una de sus

dimensiones.

Es importante el uso de métricas econdmicas, como el numero de productores vinculados,

la meta inicial es de 50 campesinos activos durante el primer afio de implementacion; el nimero
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de restaurantes o tiendas gourmet registradas, es de al menos 20 clientes recurrentes en la fase
piloto y 50 en el primer afio de expansion; el incremento promedio de ingresos campesinos es un
aumento minimo del 15 % en los ingresos netos frente a los obtenidos por intermediacion
tradicional y el volumen total de transacciones realizadas a través de la app, oomo meta inicial es

de 500 operaciones en los primeros seis meses y 2.000 en el primer afio.

Por otra parte es indispensable usar las métricas sociales y de percepcion como el nivel de
satisfaccion de los productores, esta se medira mediante encuestas semestrales, buscando una
satisfaccion superior al 85 %; la percepcion de valor de los compradores, para esto se usara una
evaluacion mediante encuestas de satisfaccion, con meta de al menos 90 % de aprobacion en
calidad del producto y trazabilidad; con las historias campesinas publicadas y visualizadas, se
esperan al menos 100 historias documentadas y compartidas en medios digitales, reflejando la
autenticidad y diversidad del campo colombiano; para alianzas institucionales y comunitarias, se
usara el establecimiento de convenios con minimo tres entidades (ONGs, asociaciones de chefs o

instituciones gubernamentales) para ampliar el alcance social del proyecto.

Por ultimo se usara el uso de métricas tecnologicas y operativas, la usabilidad y retencion
de usuarios debe mantener una tasa de retencion mensual superior al 70 % y una calificacion
promedio de la aplicacion superior a 4.5/5 en pruebas piloto; el tempo promedio de entrega, se
esperan lograr entregas en un plazo méaximo de 24 a 48 horas entre el pedido y la recepcion en el
restaurante; como porcentaje de pedidos exitosos sin errores logisticos, minimo 95 % de
cumplimiento en la fase piloto y nimero de mejoras implementadas seglin retroalimentacion de

al menos 10 ajustes significativos durante los tres primeros meses de validacion.
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Las estrategias de lanzamiento y validacion de Agroconnect estan disefiadas para asegurar
que cada fase del proyecto genere resultados medibles, sostenibles y alineados con su propoésito
social; el éxito no se medird unicamente por el volumen de ventas, sino también por el impacto
humano y la transformacion cultural que promueve al conectar el trabajo campesino con la alta
cocina colombiana; en conjunto, los resultados esperados y las métricas establecidas permitiran
demostrar que Agroconnect es un modelo innovador, viable y con un alto potencial de
escalabilidad, capaz de aportar valor econdmico, social y tecnoldgico tanto al campo como a la

gastronomia del pais.

13.11. Feedback de potenciales usuarios / clientes

Como parte del proceso de validacion del modelo de Agroconnect, se hizo una entrevista
a un representante principal de cada segmento: campesino, gerente de un restaurante de alta
cocina y comensal habitual de este tipo de restaurante. El propdsito fue comprender la

percepcidn de cada actor y el potencial de adaptacion a una plataforma como Agroconnect.
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1. Campesino:

La entrevista con el seior Omar Martinez, campesino y productor de El Cocuy, Boyaca,
permitié comprender de manera mas cercana las dinamicas actuales de venta en la region, como
tambien, los diferentes desafios del sector y su percepcion frente al uso de herramientas digitales
como la plataforma Agroconnect. Como Omar explicé actualmente vende sus productos a
intermediarios que vienen cada semana al pueblo, quienes le compran en cantidad, pero a precios
muy bajos; segiin comento “ellos son los que al final ganan mas, uno solo recibe lo justo para
volver a sembrar”; tambien menciona que en algunas ocasiones logra vender directamente a
comerciantes locales o en el mercado del municipio, aunque menciond que esto requiere mas
tiempo, transporte y esfuerzo, por lo que casi nunca es posible.

Cuando se le pregunt6 qué tan fécil o dificil es conseguir compradores directos, respondid
que es un proceso complejo “uno no tiene contactos con los restaurantes o las tiendas grandes, y
si uno llama o manda mensajes, muchas veces ni contestan o piden papeles que uno no tiene”;
esto refleja una brecha evidente entre los productores rurales y los compradores finales,
principalmente por falta de acceso a canales comerciales formales y tecnoldgicos. en cuanto a los
métodos de comunicacion, Omar coment6 que utiliza principalmente el teléfono celular para
coordinar entregas o ventas con los intermediarios, y que, aunque tiene WhatsApp, lo usa mas
para hablar con su familia, no tanto para hacer negocios; su principal preocupacion es la

incertidumbre del precio y del pago, pues a veces debe fiar su produccion sin saber cuando le
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pagaran “uno confia, pero a veces toca esperar semanas y mientras tanto hay que seguir
trabajando sin plata”

Frente a la pregunta sobre qué cambiaria si pudiera mejorar la forma de vender, respondi6
con conviccion que “quisiera venderle directo al que cocina o al restaurante, sin que haya tres
personas de por medio” también, expresd que le gustaria tener mas control sobre el valor de su
trabajo y evitar pérdidas por intermediacion; Omar manifesté no conocer ninguna aplicacion
especifica para la venta de productos agricolas, sin embargo, mostrd interés y disposicion en
utilizar una aplicacion sencilla que le permitiera conectar directamente con compradores y
transporte, siempre que fuera confiable y facil de usar “si me ensefian cdmo se usa y me aseguran
que el pago llega, yo si la usaria”, afirm6. Ante la pregunta sobre qué necesitaria para sentirse
seguro usando una plataforma digital, respondi6 que requeriria capacitaciones y
acompafiamiento “uno no sabe mucho de eso, entonces si hay alguien que le explique paso a
paso, uno se anima”; también resalto la importancia de que existan garantias de pago y respaldo

para que el campesino no corra el riesgo de perder su producto.

Cuando se le pregunt6 qué significaria para €l recibir un pago justo y directo, Omar
respondié con emocion “eso seria lo mejor, porque uno siente que el trabajo vale la pena y asi
podria invertir mas en la finca, mejorar las herramientas y vivir con mas tranquilidad”.
Finalmente, al hablar sobre lo que le gustaria que una plataforma como Agroconnect ofreciera,
menciond que seria util tener informacion clara sobre los precios, acompafiamiento técnico y una
forma de comunicarse directamente con los compradores; también sugiri6 incluir un espacio

donde los campesinos pudieran mostrar fotos de sus cultivos y contar quiénes son porque, segun
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¢l, “a la gente le gusta saber quién sembro lo que se va a comer”.

En conclusion, la entrevista con Omar Martinez evidenci6 que los productores rurales
muestran una alta disposicion a adoptar nuevas herramientas digitales, siempre que éstas sean
accesibles, confiables y les ofrezcan beneficios concretos como la garantia de pago, eliminacion
de intermediarios y reconocimiento de su labor; el testimonio refuerza la pertinencia del modelo
de Agroconnect y valida la importancia de combinar la tecnologia con procesos de formacion y
acompafiamiento que fortalezcan la confianza del campesino en la digitalizacion del campo

colombiano.

2. Restaurante de alta cocina:

Tuvimos la oportunidad de entrevistar a la chef y al duefio del restaurante Enigma
Rooftop en Tunja, considerado el mejor de la ciudad y avalado como uno de alta cocina, en este
caso ambos coincidieron en que la calidad y frescura del producto son los factores més
determinantes para que la experiencia gastronomica que ofrecen sea exitosa; expresaron también
una insatisfaccion por la cadena de suministro actual, como con la intermediacion, los precios

cambiantes y también la falta de puntualidad con las entregas.
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Juliana Portocarrefio (chef del restaurante) nos comento: La calidad de los ingredientes
que usamos es todo para definir el plato; podemos tener a los mejores, usar la mejor técnica, pero

si el insumo llega viejo o maltratado el resultado ya cambia”.

Cristian Rojas (duefio del restaurante) por su parte nos indic6: “La calidad del producto es
lo que define el plato en nuestro restaurante, si ustedes logran garantizarnos frescura, calidad y

sobre todo puntualidad nosotros no dudaremos en usar la plataforma”

A pesar de estas dificultades, se ve que hay un gran interés en las soluciones digitales que
les permita logran relaciones directas y transparentes con los productores. Para ellos
Agroconnect es una gran alternativa, combinando lo que necesitan: sostenibilidad, eficiencia y

trazabilidad, valores que cada dia se hacen mas importantes en el mundo gastronomico.

Cristian sefialo: “Queremos trabajar con productores locales, hemos intentado buscarlos,
pero coordinar esa logistica es muy dificil, a veces no cumplen con los tiempos 0 no tenemos

como mandar a recoger los productos”

Los entrevistados destacaron la trazabilidad e historia del producto como un elemento
diferencial ante los clientes. Como menciond Juliana: “A los comensales si les interesa saber de
donde vienen los ingredientes que consumen, muchas veces nos preguntan y siento que si les
dijéramos que por ejemplo el tomate viene de una finca en Boyacé y que con su compra estdn

aportando a un campesino y su familia mejoraria sin duda su experiencia”.

En general, con base en la entrevista vemos que Agroconnect es visto como un aliado
estratégico para fortalecer su narrativa de sostenibilidad y responsabilidad social, asi como

mejorar la eficiencia de sus operaciones.
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3. Comensal de restaurante gourmet:

En este caso realizamos la entrevista con un cliente habitual de restaurantes gourmet, el
cual mostr¢ alta conciencia respecto al valor del origen de los ingredientes que consume y una
conexion emocional con las marcas que muestran compromiso social; la experiencia
gastrondmica no la limita al sabor o la presentacion del plato, sino también a la historia que hay

detras.

Julian Ulloa mencion6: “Si yo sé que los productos que estoy consumiendo estan
aportando a un campesino, honestamente lo disfruto mas. Siento que al acudir a este tipo de

restaurantes lo menos importante es el precio, yo busco calidad, frescura y experiencia”.

El entrevistado manifesto estar dispuesto a pagar un poco mas por el plato si sabe que los
ingredientes provienen directamente del campo y ese valor adicional lo traduce como un impacto

positivo real.

El comensal afirmé: “Me gusta ir a lugares con historia, para mi mas que una simple
comida es una conexion, si el mesero llegara y me contara de donde vienen los ingredientes
tengo por seguro que no me molestaria pagar mas, porque sé que estoy aportando y ayudando al

campo’”:

Finalmente, evidenciamos que la comunicacion del origen y la trazabilidad generan

confianza y fortalece la identidad del restaurante, El entrevistado puntualizé: “Si yo pudiera ver
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al campesino en la carta o con un QR en la mesa eso le daria més credibilidad al lugar, me parece

un detalle que marca la diferencia’:

Luego de analizar estas entrevistas, vemos una alineacion clara entre las creencias de los
campesinos, las expectativas de los restaurantes y los valores de los comensales. Los diferentes
segmentos coinciden en que el origen, la trazabilidad y la sostenibilidad no son inicamente
tendencias sino elementos fundamentales en la cultura gastrondmica. Mientras que los
campesinos buscan nuevos mecanismos para vender y no perder mercancias, los restaurantes
buscan procesos mas eficientes, de calidad y relaciones justas, los comensales por su parte

esperan experiencias con sentido ético y social.

De esta manera, Agroconnect se consolida como una propuesta con sumo valor, capaces
de redefinir la relacion entre productor, chef y consumidor, aportando a la transparencia, frescura

y con valor social.
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14. Conclusiones

En el desarrollo del proyecto se visualizo la necesidad de aplicar una solucion basada en
el desarrollo de un enfoque tecnoldgico para la comercializacion de productos agricolas entre los
productores rurales y los consumidores. Durante la investigacion, se observé que la
intermediacion excesiva sigue siendo el impedimento mas importante para el desarrollo
econdémico de los productores en el pais, ya que debilita sus margenes de ganancia y restringe su
competitividad en el mercado. La sugerencia proporcionada ofrece una alternativa viable para
establecer vinculos directos entre los productores y el comprador final para lograr mayores

niveles de transparencia operativa, economia de escala y equidad a lo largo de la cadena de valor.

A partir de ahi, encontramos que tanto los agricultores como los consumidores estaban
abiertos a nuevos tipos de marketing digital, siempre que el marketing no solo sea asequible, sino
también confiable y enfocado en sus necesidades en el mundo real. Asimismo, se demostraron
herramientas logisticas compartidas para optimizar el proceso de transporte, reducir el costo de
operacion y ayudar a cumplir con el cuidado ambiental. Esto sirve para reforzar que la
sostenibilidad econdmica puede necesitar ir acompanada de sostenibilidad ambiental y social,
siempre que haya una planificacion adecuada y una gestion responsable. El trabajo también
concluy6 que el fortalecimiento del sector agricola no depende enteramente de la tecnologia. La
educacion, la capacitacion y la cooperacion entre los diversos actores involucrados en la

produccion y el comercio son importantes. Esta propuesta, en este sentido, ofrece una
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oportunidad para acelerar el desarrollo de las areas rurales, proporcionar mejores condiciones de
vida para los agricultores y hacer que la economia sea més inclusiva, sostenida y solidaria. En
resumen: la contribucion de este trabajo puede ayudar a establecer nuevas ideas de como el
campo colombiano, transformandose en un paisaje completamente nuevo, debe combinar
tecnologia con compromiso social. Aboga por la equidad, la eficiencia y la sostenibilidad como
tres principios basicos para construir un modelo de organizacion de marketing que sea mas

humano o justo para todos.
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15. Recomendaciones

Para lograr poner en marcha el proyecto y lograr unos resultados positivos, se recomienda
comenzar con una prueba piloto en una zona especifica. En esta etapa se permitird conocer de
forma real como funciona el proyecto, de como reaccionan los usuarios y qué aspectos se deben
mejorarse antes de ampliar su aplicacion. Iniciar con un nicho especifico facilitara la
identificacion de fallas técnicas o logisticas y podria ayudara a perfeccionar el modelo de
negocio.

También se recomienda brindar un acompafiamiento y una capacitacion a los campesinos
que participen en este proceso, especialmente en el uso de herramientas digitales, el manejo de
pedidos y la administracion de ventas. Es importante que estas capacitaciones se desarrollen de
una manera practica y sencilla, teniendo en cuenta que muchos productores no estan
familiarizados con el uso de aplicaciones o plataformas virtuales. De esta forma, se garantiza una
mejor adaptacion y se fortalece la confianza en el proyecto presentado.

Otra recomendacion clave es establecer diferentes alianzas con entidades que puedan
aportar un apoyo técnico, economico y/o institucional. Colaborar con organizaciones agricolas,
universidades o instituciones del Estado pueden facilitar el acceso a diferentes recursos, asesorias
y/o nuevas oportunidades de crecimiento. Estas alianzas también ayudan a generar respaldo y
credibilidad ante la comunidad.

Por ultimo, es importante mantener un seguimiento constante de los resultados obtenidos,

tanto economicos como sociales y ambientales. Esta evaluacion continua permitira identificar



mejoras, garantizar la sostenibilidad del proyecto y adaptar el modelo a las necesidades que
surjan con el tiempo. Mantener esta revision periddica sera fundamental para asegurar que la

iniciativa siga creciendo y cumpla con sus objetivos a largo plazo.
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16. Anexos

16.1. Entrevistas

Este instrumento tiene como objetivo recopilar informacion cualitativa sobre los
diferentes actores del ecosistema agroalimentario colombiano para validar la propuesta de
Agroconnect; a través de las entrevistas buscamos identificar las principales necesidades,
percepciones, comportamientos y expectativas de los usuarios potenciales, con el fin de orientar

el desarrollo, disefio, comunicacion y mejoras del modelo de negocio.

Objetivo general:

Recopilar informacion directamente de los posibles actores en la cadena valor

agroalimentaria para validar la idea, viabilidad, pertinencia y propuesta de valor de Agroconnect.



91

Perfiles entrevistados:

Campesino, restaurante de alta cocina y comensal del restaurante.

Estructura de la entrevista:

Duracion estimada: 20 a 30 minutos.

Modalidad: Presencial.

Metodologia: Entrevistas semiestructuradas (con flexibilidad para profundizar en ciertas

preguntas o respuestas)

Tipo de informacion: Cualitativa (percepciones, experiencias, opiniones, dolencias y

necesidades)

Entrevista 1: Campesino

Objetivo: Identificar el método de venta actual, los retos que enfrenta, la disposicion al

uso de herramientas digitales y percepcion sobre la plataforma.

Datos del entrevistado:

Nombre: Omar Martinez

Ubicacion: El Cocuy, Boyaca

Tipo de cultivo principal: Papa y cebolla

Edad: 42 anos

Género: Masculino
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Preguntas:

10.

(Como vendes actualmente tus productos y quienes los suelen comprar?

(Qué tan facil o dificil es conseguir compradores directos?

(Actualmente, que métodos usas para comunicarte con tus clientes o intermediarios?
(Cual es tu principal preocupacion actualmente del sistema de venta?

(Si pudieras mejorar la forma en que vendes tus productos, que cambiarias?

(Usas o conoces alguna aplicacion para vender tus productos?

(Usarias una aplicacion sencilla que te permita conectar directamente con compradores y
transporte?

(Qué necesitarias para sentirte seguro usando una plataforma digital (capacitaciones,
acompafiamiento, garantia de pago)?

(Que significaria para ti recibir el pago justo y directo por tus productos?

Si existiera una plataforma como Agroconnect, ;qué te gustaria que ofreciera para

ayudarte en tu trabajo?
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Entrevista 2: Restaurante de alta cocina.

Objetivo:

Comprender las dinamicas actuales de abastecimiento, las exigencias en cuanto a calidad,
los problemas logisticos y la disposicion a trabajar con productores rurales mediante plataformas

digitales.

Datos del entrevistado:

Nombre del restaurante: Enigma Rooftop

Nombre del entrevistado: Cristian Rojas

Cargo del entrevistado: Dueiio

Ciudad: Tunja
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Preguntas:

10.

(Como es el proceso de compras de insumos frescos en su restaurante?

(Qué factores son los mas importantes al elegir un proveedor (precio, calidad,
trazabilidad, sostenibilidad)?

(Qué dificultades encuentra en su cadena de suministro actual?

(Qué impacto tienen los retrasos o la variacion en la calidad de los productos?

(Qué tan relevante considera que es para su restaurante conocer la procedencia y las
practicas de cultivo de alimentos que adquieren?

Si existiera una plataforma que le permita comprarle directamente a productores
verificados y transporte integrado, ;le interesaria usarla?

(Qué informacion le gustaria tener antes de comprar (origen, certificaciones, resefas,
disponibilidad)?

(En una plataforma como Agroconnect que tipo de acompafiamiento o soporte le gustaria
recibir?

(Qué valor percibe en trabajar con productores locales a través de un canal digital?
(Qué caracteristicas considera que Agroconnect deberia tener para ser considerada una

herramienta confiable y util?
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Entrevista 3: Comensal de restaurante de alta cocina.

Objetivo:

Identificar la percepcion del consumidor frente a la calidad, trazabilidad y sostenibilidad
de los productos que consume, asi como el valor que le asigna a €l origen de los ingredientes que

usan los restaurantes a los que acude.

Datos del entrevistado:

Nombre: Julian Ulloa

Ciudad: Tunja

Frecuencia de asistencia a restaurantes gourmet: 1 vez a la semana
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Preguntas:

1. ;Qué aspectos valoras mas al visitar un restaurante de alta cocina (sabor, experiencia,
ingredientes, historia del plato)?

2. (Te interesa el origen de los ingredientes que consumes?

3. (Te genera mas confianza o satisfaccion saber que los ingredientes que consumes
provienen directamente de campesinos colombianos?

4. (Consideras importante que los restaurantes informen el origen de los productos que
utilizan?

5. (Crees que el hecho de que los productos vengan directamente del campo colombiano
aporta mas valor a tu experiencia gastronomica?

6. (Estarias dispuesto a pagar un poco mas por un plato si sabes que apoya directamente a
los campesinos?

7. ¢Qué sentimientos o ideas te genera la frase “del campo a la mesa”?

8. (Qué te gustaria que hiciera una plataforma como Agroconnect para fortalecer la relacion

del campo y el consumidor final?
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