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RESUMEN

Durante las Ultimas décadas, el ser humano ha logrado avances a pasos agigantados,
llevando a un desarrollo sin precedentes. Anteriormente, no se tenia practicamente en
cuenta los dafios colaterales producidos sobre el planeta como consecuencia del progreso.
Sin embargo, la preocupacion por el medioambiente, asi como por la sostenibilidad, es
una realidad en la sociedad actual. Uno de los principales objetivos mundiales es la
transicion verde de la economia. Para conseguirlo, los 6rganos legislativos estan

elaborando normas para guiar hacia un desarrollo sustentable.

En la hoja de ruta hacia una Europa sostenible para 2030, se exige que el 25% de la tierra
cultivada esté destinada a productos ecoldgicos. No obstante, actualmente solo el 9% de
la tierra europea cumple con este requisito, donde Espafia es pionera. Sin embargo, la
mayor parte de dicha produccidn organica es exportada y no consumida dentro del

territorio nacional.

Agriber se ha creado en el marco del programa Comillas Emprende para fomentar el
consumo de productos organicos espafioles, asi como para reducir el desperdicio de
alimentos. Agriber es un Marketplace de productos organicos nacionales. Aspira a ser la
union entre el agricultor y el consumidor final, ya no solo facilitando que los articulos
lleguen desde la "huerta a casa”, sino poniendo cara a los agricultores mediante la
creacion de un perfil propio. Esto pretende humanizar el proceso, ademas de crear un
"valor afiadido™ al poder mostrar las distintas fases de produccion, los campos de cultivo,

las instalaciones etc.

Ademaés, es una oportunidad de generar un atractivo en este sector, dando paso a que la
gente se anime a emprender en este &mbito y siendo esto un primer paso hacia la

repoblacion de la “Espafia Vaciada".

Palabras clave: medioambiente, sostenibilidad, Europa 2030, organica, Marketplace,

consumo nacional, desperdicio de alimentos, valor afiadido, Espafia Vaciada



ABSTRACT

Throughout the last decades, the human species has achieved to make progress in leaps
and bounds, leading to an unprecedented growth. Before, collateral damages caused to
our planet as a result of progress weren’t considered. However, society has developed
concern for the environment and sustainability. Currently, one of the main objectives is a
green transition of the economy. In order to guarantee compliance, the legislative powers

are producing laws to guide towards a sustainable growth.

In the European 2030 Agenda, it is established that 25% of the arable land should grow
ecological products. However, currently only 9% of the European land meets the
objective, where Spain is pioneer. Nonetheless, the vast majority of this organic

production is exported and not consumed in national territory.

Agriber has been created within the program Comillas Emprende to encourage the
consumption of Spanish organic products, as well as to reduce food waste. Agriber is a
Marketplace of national organic products. It intends to be the union between the farmer
and the consumer, not only facilitating that products arrive directly from the garden but
knowing the farmer by enabling them to create own profiles. This makes the process more
human and creates an added value for them, as they are able to show different phases of

production, their crops, other facilities etc.
In addition, it is an opportunity to build interest towards this sector, generating potential

new entrepreneurs, being this the first step towards repopulating the “Emptied Spain”.

Key words: environment, sustainability, European 2030 Agenda, organic, Marketplace,

national consumption, food waste, added value, Emptied Spain



INDICE

1.

Introduccién

a. Interés de la cuestion
b. Objetivos

c. Metodologia

Situacion del sector agricola organico en Espafia: contextualizacion de la
idea de negocio
a. Normativa, progreso y tendencias de consumo
b. Problemas del sector agricola espafiol
I. Desperdicio de Alimentos
ii. Espafia Vaciada

Anadlisis del entorno

a. Analisis del entorno genérico (PESTEL)
b. Analisis de las cinco fuerzas de Porter
c. Analisis DAFO

Modelo de Negocio: AGRIBER
a. Descripcion de la idea
I. Mision, vision y valores
b. Business Model Canvas
I. Propuesta de valor
ii. Segmentos de clientes
iii. Relacion con clientes
iv. Canales de distribucion

V. Aliados Clave

Vi. Recursos esenciales
Vii. Actividades esenciales
viii.  Estructura de costes
iX. Fuentes de ingresos

Plan financiero

Inversidn inicial y fuentes de financiacion
Drivers de ingresos

Drivers de gastos

Balance de Situacion

Cuenta de Pérdidas y Ganancias

Flujos de Caja

o200 CTw

Conclusiones
Bibliografia

Anexos



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Plantilla Business Model Canvas

Figura 2: Porcentaje de la tierra cultivada dedicada a productos organicos por pais
en 2019

Figura 3: Porcentaje de la tierra organica de la UE en 2020

Figura 4: Comercio Exterior de la Produccion Ecoldgica (millones de euros)
Figura 5: Sentimiento del consumidor al comprar productos sostenibles por una
prima adicional

Figura 6: Resultados de la encuesta sobre habitos de consumo

Figura 7: Provincias que han ganado y perdido poblacion en Espafia entre 1975-
2021 (% de variacion)

Figura 8: PESTEL de Agriber

Figura 9: Competidores de Agriber

Figura 10: DAFO de Agriber

Figura 11: Logo de Agriber

Figura 12: Value Proposition Canvas de los productores ecoldgicos

Figura 13: Value Proposition Canvas de los consumidores finales

Figura 14: Lista de los productores de Agriber

Figura 15: Perfil personal de los productores en Agriber

Figura 16: Newsletter de Agriber

Figura 17: Stakeholders clave de Agriber

Figura 18: Equipo de Agriber

Figura 19. Actividades esenciales

Figura 20: Business Model Canvas de Agriber

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Fuentes de financiacion iniciales de Agriber
Tabla 2: Inversion inicial Agriber
Tabla 3: Costes durante el primer afio de ejercicio de Agriber

Tabla 4: Fuentes de ingresos de Agriber



1. INTRODUCCION
El presente Trabajo de Fin de Grado se centra en el plan de negocio de la start-up Agriber,
haciendo hincapié en el plan financiero. El objetivo es presentar la idea de negocio, asi
como la razon la cual nos ha impulsado a emprender en este &mbito. El plan surge en el

marco del concurso Comillas Emprende, iniciativa de la Universidad Pontificia Comillas.

1.1 INTERES DE LA CUESTION
La conciencia medioambiental es cada vez un tema de mayor interés en los discursos
mundiales. Un gran porcentaje de la poblacion teme por el futuro de nuestro planeta, asi
como por lo que van a heredar las nuevas generaciones. Durante los Gltimos afios, han
sido numerosas las empresas que han asumido una responsabilidad social corporativa
como intento de generar riqueza infligiendo el menor dafio posible sobre el
medioambiente. Ademas, la Union Europea ha elaborado una serie de medidas, incluidas
en la Agenda europea 2030. En esta se le da especial importancia a la adopcion de
practicas responsables. Por ejemplo, hay criterios establecidos para la tierra cultivable,

como el objetivo de aumentar la cantidad de productos ecoldgicos producidos.

Agriber surge como respuesta ante la oportunidad que otorga esta nueva legislacion. El
consumidor final cada vez se cerciora méas de la calidad de lo que compra, de lo saludable
que es y de los efectos sobre el planeta que causa la produccién de estos. Agriber pretende
ser un Marketplace de productos nacionales que no cuenten con quimicos ni fertilizantes,
promoviendo un consumo sano y de calidad. En Espafia, el sector primario siempre ha
sido un sector de vital importancia. A pesar de que ha perdido importancia en la
economia, sigue siendo esencial. En un informe elaborado por PricewaterhouseCoopers
en 2017, entre el afio 2000 y el 2017 la agricultura pasé de una produccion de 19.200
millones a 25.300 millones de euros. Si calculamos la tasa de crecimiento anual
compuesta, el sector ha crecido un 1,6%, por lo que su peso se ha reducido en términos

relativos.

Agriber va a ser un Marketplace que va a dar visibilidad al colectivo agrario, acercando
el productor al consumidor final y reduciendo el nimero de intermediarios. A su vez,
pretende luchar contra el desperdicio de alimentos, fomentar el consumo interno de

productos ecolégicos y, en el largo plazo, intentar ayudar con la repoblacion de la “Espafia



Vaciada”. Latierra es parte de la cultura espafiola, por lo que es necesario generar interés

hacia ella y no abandonar una parte tan importante de la historia del pais.

1.2 OBJETIVOS
El objetivo general de este Trabajo de Fin de Grado es el desarrollo del modelo de
negocio de Agriber, una start-up que pretende ser el nexo entre los productores agricolas
y el consumidor final. La legislacion europea que exige una cuota de produccion
ecoldgica, junto con la creciente demanda de estos productos, hace que sea el momento

ideal de emprender en este sector.

El objetivo general se desglosara en distintos objetivos especificos:

1. Analizar la situacién del sector agricola organico espafiol y los habitos de
consumo.

2. Analizar los problemas que conciernen al sector agricola espafiol y que se
pretenden solucionar con esta start-up.

3. Realizar un anélisis del entorno en el cual va a operar la start-up.

4. Presentar el modelo de negocio de Agriber mediante el desarrollo del Business
Model Canvas.

5. Desarrollar el plan financiero de Agriber.

1.3 METODOLOGIA
Para garantizar la consecucion de los objetivos especificos, se ha trabajado entorno a
distintos ejes. En primer lugar, el andlisis del sector agricola orgéanico, asi como sus
problemas y tendencias de consumo. La informacion relativa a estos temas se ha obtenido
mediante la busqueda de articulos académicos e informes de empresas que han sido
contratadas para analizar el sector, como las grandes consultoras. Ademas, se ha
elaborado una encuesta, usando la plataforma de Google Forms. En esta, se realizan
preguntas para obtener informacion respecto a las tendencias de consumo y el potencial
interés que puede tener la gente respecto a los productos ecoldgicos. La encuesta
aparecera adjuntada en el anexo. Ademas, se ha entrevistado a un pequefio productor
ecoldgico, el cual nos ha podido dar insights de las principales preocupaciones del sector,
asi como su vision de nuestro modelo de negocio, junto con el feedback necesario para

mejorar.



En segundo lugar, se va a realizar un analisis del entorno. En primer lugar, se realizara
un PESTEL, una herramienta valiosa para evaluar el mercado y la industria antes de entrar
en ella. (Perera, 2017). Ademas, se realizara un analisis de las cinco fuerzas de Porter y,
finalmente, un DAFO, el cual permite identificar las debilidades y fortalezas del negocio,

asi como las oportunidades y amenazas de emprender en este sector.

Para la generacion del modelo de negocio, se ha utilizado la herramienta elaborada por
Osterwalder y Pigneur, el Business Model Canvas (2010). Es una plantilla dividida en
nueve areas: segmento de clientes, relacion con los clientes, canales de comunicacion y
distribucion, propuesta de valor, recursos clave, actividades clave, socios estratégicos,
estructura de costes y fuentes de ingresos. Los blogues dan respuesta a la deseabilidad,

factibilidad y viabilidad del modelo de negocio.

Figura 1: Plantilla Business Model Canvas
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Fuente: Osterwalder y Pigneur (2010)

Finalmente, se explicaran las proyecciones financieras de Agriber. Las previsiones
econOmicas de la empresa han sido elaboradas con la ayuda de informes relativos al
sector, asi como fuentes profesionales que han permitido crear proyecciones realistas.



2. SITUACION DEL SECTOR AGRICOLA ORGANICO EN ESPANA:
CONTEXTUALIZACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

En este apartado del trabajo se ahondara en el mercado agricola organico espafiol. En

primer lugar, se comentara el progreso espafiol ante la normativa impuesta por la Union

Europea. En segundo lugar, se examinaran los resultados de la encuesta realizada para

poder analizar los habitos de consumo y ver si existe demanda de productos ecoldgicos

en Espafia. Finalmente, se expondra los problemas a los que se enfrenta el sector agricola

y como Agriber pretende dar salida a estas cuestiones.

2.1 NORMATIVA, PROGRESO Y TENDENCIAS DE CONSUMO
La disposicion demografica espafiola ha permitido que la agricultura sea el principal
impulsor econémico durante muchos siglos. Seglin datos del Ministerio para la
Transicion Ecoldgica, la superficie agraria util (SAU) supone mas de 23 millones de
hectareas, casi el 50% del territorio espafiol. La presencia de distintos ecosistemas permite
el cultivo de especies muy dispares en el territorio espafiol, lo que aporta una riqueza

enorme y una variedad de productos considerable.

La normativa europea respecto a los productos ecoldgicos nace del objetivo de transitar
hacia un consumo de alimentos mas saludables para la poblacion y, a su vez, sostenibles
para Europa. Segun un informe elaborado por el Grupo Intergubernamental de Expertos
sobre el Cambio Climatico (IPCC), casi un tercio de las emisiones de gases de efecto
invernadero provienen del sector agroalimentario. (2022). A su vez, el informe dice que
si el objetivo de limitar la temperatura global a 1,5°C pasa a 2°C, el rendimiento de los
cultivos se veria afectado negativamente. Por lo tanto, el dioxido de carbono emitido
durante la produccién influye en el calentamiento global y perjudica la calidad de los
mismos productos. Como intento de evitar esto, la UE introduce regulaciones tanto en la

agricultura como en la ganaderia o la acuicultura.

El Pacto Verde Europeo, presentado en 2020 por la Comision Europea, busca conseguir
la neutralidad climatica para el afio 2050. Para lograr esto se necesita un cambio profundo
en el sistema alimentario, empezando en la produccién y acabando en el consumo. Dentro
de las distintas estrategias, el pacto incluye iniciativas especificas sobre agricultura
ecoldgica, sobre la reduccion del desperdicio de alimentos o sobre el apoyo a los

productores primarios. Se elabor6 un Plan de Accion llamado “De la Granja a la Mesa”,



en el cual se recoge el objetivo mencionado anteriormente de que para 2030 el 25% de la

agricultura de la Unién debe ser ecol6gica. Como forma de incentivar la transicion, se ha

establecido una entrega de premios anuales para reconocer a los paises con mayores

avances en este campo.

Es importante recalcar lo que significa que un producto sea completamente ecoldgico. Un

producto ecoldgico proviene de una produccion ecologica, un sistema que combina las

mejores practicas medioambientales y que aplica las normas impuestas para respetar el

bienestar animal y del planeta. El etiquetado diferencia al producto ecoldgico del

convencional. De esta forma, el consumidor tiene la garantia de que lo que est&

comprando no cuenta con fertilizantes, aditivos sintéticos ni fungicidas. Los productos

ecoldgicos aportan una doble satisfaccion, ya que son beneficiosos tanto para la salud,

como para el entorno. (Laguna, 2020).

Previa a la instauracion de la estrategia, se estudio el porcentaje de tierra que destinaban

los distintos paises miembros de la UE a los productos organicos. Siguiendo el gréafico de

la Figura 2, en 2019, Espafa tenia un 9% de cultivo organico y casi un 1% en transicion

hacia ser organico. El total de la Union se ubicaba cerca del 9% de su SAU, por lo que

las reformas eran necesarias en muchos de los paises miembros.
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Figura 2: Porcentaje de la tierra cultivada dedicada a productos orgénicos por

pais en 2019
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A pesar de que los paises europeos aun tenian que mejorar, segun el informe realizado
por el Eurobarémetro en 2020, entre 2009 y 2019 en la UE la agricultura organica crecid
un 66%. Como consecuencia de esto se multiplico la biodiversidad y mejor6 la
polinizacion. Ademas, la venta de productos ecologicos crecio un 145%, pasando de 18
billones a 41 billones de euros. Por lo que la legislacion se introdujo en un momento de
crecimiento del sector, un momento en el que se pretendia prolongar y potenciar una

tendencia que estaba presentando resultados alcistas.

Hay que destacar que, segun los datos recogidos por el Eurostat en 2020, Francia, Espafia,
Italia y Alemania albergaban casi el 60% de toda la tierra organica de la UE. Por lo tanto,
si se observa la Figura 3, hablando de hectéareas destinadas a la produccién bio, Espafia
Unicamente se veia superada por Francia en términos absolutos. A pesar de ser un pais

pionero en este &mbito, aln debia mejorar y fomentar una mayor produccion ecolégica.

Figura 3: Porcentaje de la tierra organica de la UE en 2020
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En diciembre de 2021, Espafia present6 la estrategia propuesta de su PAC (Politica
Agricola Comdn) para los afios 2023-2027. Dentro de la estrategia se menciona una
mayor ambicion y progreso en relacion con el Pacto Verde Europeo. El presupuesto
destinado a la agricultura ecoldgica se incrementara en un 40%. Se hace énfasis en reducir
el uso de pesticidas y fungicidas, en aumentar la superficie agraria destinada a la
produccién ecolégica y en recuperar una mayor biodiversidad. Ademas, se han
presupuestado ayudas para el desarrollo, junto con la introduccion de compensaciones
economicas a los productores que cumplen los compromisos medioambientales y

climéticos y las cuotas ecoldgicas.

Mas adelante, en septiembre de 2022, presentd los datos de produccion ecolégica de 2021.
Son los resultados mas recientes respecto al asunto, ya que los de 2022 se publicaran méas
adelante, por lo que es lo mas representativo del progreso nacional. Segun el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, la superficie agraria ecologica se incremento un
8% en 2021, alcanzando los 2,6 millones de hectareas. Esto supone un 10,79% de la
superficie agraria util de la nacion. Espafa sigue siendo precursor dentro de la Union
Europea y también del mundo. Por lo tanto, es un sector atractivo para emprender y que
aun esta en crecimiento. Ademas, dentro del fichero proporcionado por el Ministerio
donde se encuentran las principales estadisticas del afio, no solo ha aumentado el nUmero
de SAU destinada a productos ecoldgicos, sino que ha crecido toda la industria. EI nimero
de operadores de produccion ecoldgica subié de 50.047 en 2020 a 58.485 en 2021, es
decir, aproximadamente un 16%. EI nimero de actividades de produccion ecoldgica
aumentd un 17%, principalmente en las Comunidades Autonomas de Andalucia, Castilla
La Mancha, Cataluiia, Comunidad Valenciana, Extremadura y Region de Murcia.
Finalmente, las explotaciones ganaderas eco aumentaron en un 20%, alcanzando las
9.247 explotaciones. Esto viene a decir que el mercado ecoldgico espafiol tiene un

potencial de crecimiento tremendo.

No obstante, se exporta una cantidad considerable de los productos bio espafioles y se
consume otros que se importan del extranjero. La alta presencia de estos articulos en
territorio nacional hace que las exportaciones crezcan con el paso de los afios. Espafia es
el cuarto mayor exportador mundial de productos organicos. Cerca del 43,6% del valor

total de la produccion ecologica es exportada. Sin embargo, casi el 40% del consumo



nacional de este tipo de productos es importado. Es cierto que del mercado bio
mayoritariamente se exporta productos de origen vegetal, aproximadamente un 87% y
que se importa un 45% de productos bio de origen animal. Sin embargo, se importan
cereales, frutas frescas, hortalizas o legumbres que también crecen dentro de las fronteras
nacionales. Ademas, la importacion espafiola de productos no presentes en el territorio
supone Unicamente un 3% del total de lo importado por la UE. (Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, 2021). Espafia presenta un superavit en la balanza comercial en
cuanto a los productos ecoldgicos, como se puede ver en la Figura 4, excepto en 2019,
cuando se vio un saldo negativo que rompi6 con la tendencia positiva que venia desde
2012.

Figura 4: Comercio Exterior de la Produccion Ecoldgica (millones de euros)
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Por lo tanto, es importante fomentar un mayor consumo dentro del pais y reducir las
importaciones, ya que la materia prima espafiola, junto con las posibilidades de
crecimiento son mas que suficientes como para satisfacer la demanda nacional. Para que
haya un crecimiento de la produccion es importante que se vea acompafiado de un
aumento del consumo. A la poblacion espafiola le falta informacién al respecto, ya que
conoce la problematica, pero no la riqueza nacional de produccion ecoldgica. Por esa
misma razon, desde la PAC 2023-2027 se ha hecho especial énfasis en fortalecer el sector
y promover un consumo interior. Desde el gobierno se ha promocionado el producto

nacional organico con la campafa “Aqui somos eco-lo6gicos. Nada que esconder”, para



que la poblacion tenga nocion de la riqueza y variedad de la produccion ecoldgica en
Espafa. (Herrero, 2022).

Desde la pandemia, ha habido un cambio en los habitos de consumo de la poblacidn. Los
consumidores son los agentes del cambio y los que demandan mayor compromiso social
y medioambiental a las empresas. Los productos ecoldgicos y nacionales son cada vez
méas demandados por unos consumidores hiperconectados, capaces de cambiar de
preferencias en base a prioridades mas responsables. (Vello y Samu, 2021). Para tener
una mayor evidencia de la percepcion general espafiola hacia el ecologismo, se ha
comparado un estudio de EY-Parthenon en la que participaron 500 personas de todas las
edades y poderes adquisitivos con una encuesta elaborada desde el equipo de Agriber en
la que participaron cerca de 350 personas. Para hacerlo lo més representativo posible,
Agriber intentd que el censo contara con gente de todas las edades. Un tercio de la muestra
estaba compuesto por jovenes de entre 18 y 25 afios. Este es un segmento importante para
analizar, ya que es la generacion que ha crecido con la moda del desarrollo sostenible y
la preocupacion por el planeta. Otro tercio de la muestra se encontraba entre los 50 y los
65 afios, con lo que se ha recogido informacion de una generacion para la cual esto es un
fendmeno nuevo. El resto de la muestra estaba compuesto por un 20% de gente entre 25

y 50 afios y un 10% de mayores de 65 afos.

De esta investigacion se obtuvo que las preferencias de los consumidores se asemejaban
a los valores de la start-up Agriber. EI 85% del censo afirm6 que intentaba comer
productos saludables de manera habitual y para un 75% era importante que el producto
que consuma sea de origen nacional. Los resultados se apoyan con el estudio de EY-
Parthenon, ya que desde la pandemia un 50% afirma que el origen nacional y el
empaguetado sostenible ha ganado peso en las prioridades. Ademas, en la encuesta de
Agriber mas de un 50% afirm6 que para ellos era importante consumir productos sin
aditivos ni pesticidas. Por lo tanto, se cumplen dos de las premisas de la start-up: origen
nacional y producto organico. No obstante, habia un 50% del censo que no se informaba
o desconocia la procedencia de lo que consumia, por lo que es importante dar visibilidad

y promover la marca Espafia.

La clave esta en incrementar el consumo interno de los productos ecolégicos, ya que en

2021 el consumo per cépita se ubicé en 58,15 euros, un gasto bastante inferior a Francia,



en el que es de 188 euros o Alemania, en el que es de 180 euros respectivamente. Desde
el gobierno espafiol se estd investigando la posibilidad de introducir medidas como el
IVA superreducido para multiplicar la demanda de estos productos ecoldgicos.
(Rodriguez, 2022).

Ademas, los resultados determinan que existe conciencia medioambiental en la poblacion
espafola. En la encuesta se incluyeron dos preguntas concernientes a este aspecto y ambas
tuvieron las respuestas esperadas. La primera era sobre si se era consciente de la
contaminacion que emitia el ser humano, junto con el deterioro del planeta y un 70%
afirmo estar a la orden del dia del problema. La segunda pretendia averiguar si la gente
estaba preocupada por la “Espafia Vaciada” y un 75% afirmé estarlo. Unicamente un 6%
desconocia la existencia de esta cuestion. En el proximo apartado de este trabajo se
profundizara sobre este fendmeno y los retos que presenta. Los resultados muestran que
la poblacién tiene inquietudes respecto a los efectos del ser humano sobre el planeta y

voluntad por remediarlos.

Una vez preguntado esto, se pretendid averiguar los patrones de consumo sano que tenian
los encuestados. Un 33% compraba fruta y verduras al menos cada 3 dias, mientras que
un 55% compraba al menos una vez a la semana. Por lo tanto, casi la totalidad de la
muestra compraba frutas y verduras semanalmente. En el estudio de EY -Parthenon, desde
la pandemia, un 30% afirma tener un mayor nivel de gasto en productos saludables y
sostenibles. (2021). En cuanto a términos monetarios, casi un 10% gastaba mas de 250
euros mensuales en estos productos, un 15% entre 150 y 250 euros mensuales y un 55%
entre 50 y 150 euros mensuales. La poblacion espafiola ha incluido los productos

saludables dentro de su dieta habitual.

Los productos ecoldgicos suelen conllevar un precio superior a los fabricados de manera
convencional y eso es algo a estudiar antes de lanzar la iniciativa. El 50% de los
encuestados estaria dispuesto a pagar un precio mayor por una garantia de que lo
comprado fuese a ser 100% orgénico. Unicamente un 14% afirmé no estar dispuesto. El
resto afirmé que, en estos momentos, debido a la inflacion de precios, no estarian
dispuestos. Por lo tanto, esa gente es cliente potencial en un futuro no muy lejano, siempre

que la economia mejore. Ademas, segun EY -Parthenon el 31% est4 dispuesto a pagar un



extra por productos locales. Ademas, el consumidor se siente orgulloso de invertir en la

sostenibilidad y se siente relevante ayudando a las generaciones futuras.

Figura 5: Sentimiento del consumidor al comprar productos sostenibles por una

prima adicional
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La pandemia acelero el crecimiento del mundo digital. La reduccién de visitas a tiendas
fisicas ocurrio como miedo al contagio, pero la moda se quedo una vez finalizada la crisis
pandémica. Durante 2021, el 86% de la poblacién espafiola reconocié comprar productos
de alimentacion online.(Alimarket, 2022). Sin embargo, el modelo de negocio de venta
de productos organicos online es algo practicamente nuevo. En 2021, un 1,3% de la
poblacion compraba frutas y hortalizas online. A pesar de que pueda parecer poco, supone
un crecimiento del 120% respecto a 2019. (Gonzalez, 2021). A fecha de la encuesta, el
3% del censo afirmé comprar este tipo de productos por internet. El resto los compraba
tanto en supermercados, como en fruterias o verdulerias. Por lo tanto, es un mercado en
crecimiento, pero por explotar, en la que otras empresas como Crowdfarming o Freshis
han empezado a operar hace relativamente pocos afios. Analizando empresas que operan
en el mismo mercado, existe una tendencia positiva que indica que este modelo de

negocio funciona y que va a crecer de forma significativa durante los préximos afos.



Figura 6: Resultados de la encuesta sobre habitos de consumo
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Como conclusion, se puede afirmar que existe una tendencia ecoldgica. Los habitos de
consumo de la sociedad espafiola han cambiado tras la pandemia y la gente cada vez se
inclina mas hacia el consumo saludable. La cuestion del ecologismo era irrelevante hace
unos afos, pero hoy en dia, si se tiene en cuenta tanto el estudio de EY -Parthenon como
laencuesta de Agriber, es una de las principales premisas a la hora de elegir que consumir.
Sin embargo, ain se debe potenciar el consumo interno de estos productos, ya que los
vecinos europeos triplican el consumo per cépita. EI uso del e-commerce en la venta de
estos productos esta creciendo en los ultimos afios. Por lo tanto, se puede afirmar que es

el momento ideal para emprender en este sector.

2.2 PROBLEMAS DEL SECTOR AGRICOLA ESPANOL
Agriber nace con el objetivo de luchar contra los problemas del sector agricola espafiol.
La razdn de ser de la start-up es la ayuda a los productores ecoldgicos nacionales. A su
vez, se pretende fomentar el consumo interno de estos productos, combatir el desperdicio
de alimentos y ayudar a reocupar la “Espafia Vaciada”. El desperdicio alimentario se debe
perseguir en un mundo en el que miles de personas mueren a diario por hambre. El otro
problema principal es el progresivo abandono de los campos y pueblos a favor de las
grandes ciudades, lo que contribuye hacia el fendmeno de la “Espafia Vaciada”. En este
apartado se expondra ambas cuestiones con su respectivo alcance para poder generar una
imagen completa de la problematica. Méas adelante, se explicara el modelo de negocio de

Agriber y se explicara como se va a luchar contra esto.



2.2.1 Desperdicio de alimentos

El desperdicio de alimentos ocurre cuando un producto es retirado de la cadena de
suministro durante la elaboracion, en las tiendas de alimentacion, en los servicios de
alimentacion o en los hogares, para consumo humano y que su destino final pase a ser la
basura, el vertedero, desecho, se use como compostaje etc. La pérdida de alimentos hace
referencia al abandono completo de productos agricolas o ganaderos de la cadena de
suministro posterior a la cosecha y que no vuelven a utilizarse de otro modo. (UNEP,
2021). Es una cuestion que incumbe a toda la poblacién y que ocurre en todos los sectores
alimentarios. Las principales instituciones mundiales llevan afios combatiendo contra
esto, ya que la comida malgastada cada afio podria acabar con el hambre mundial.
Aproximadamente el 30% de la comida producida anualmente es desperdiciada o pérdida,
por lo que no es Unicamente un problema de eficiencia, sino que es un imperativo ético,
ya que cada afio mueren cerca de 2,8 millones de nifios a causa de la desnutricion.
(UNICEF, 2022).

La reciente crisis pandémica, junto con la guerra de Ucrania, han contribuido al deterioro
de la seguridad alimentaria. EI nimero de gente con hambre en el mundo alcanzé los 828
millones en 2021, un incremento del 22% respecto a 2019. Segun la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO), un 14% de la comida
mundial se pierde una vez cosechada, antes de llegar al punto de venta. En términos
monetarios, se pierde cerca de 400 mil millones de ddlares cada afio a causa de esto.
Ademas, segun el Programa de la ONU para el Medio Ambiente (UNEP) se desperdicia
un 17% adicional tanto en puntos de venta como en domicilios, ya sea por la caducidad
de los productos, como por la compra en exceso y malgasto por parte de los
consumidores. Sumando ambas cifras, se malgasta cerca del 30% de la produccion
mundial de alimentos. Segun la FAO, el exceso podria alimentar a cerca de 1260 millones

de personas hambrientas. (2022).

Solventar este problema tiene beneficios para diversos campos: para el clima, para la
seguridad alimentaria y para la sostenibilidad del sistema agroalimentario. El desperdicio
de alimentos supone cerca del 10% del total de las emisiones totales de gases de efecto
invernadero, por lo que contribuye al cambio climatico. A su vez, el aumento de las

temperaturas tiene un efecto negativo sobre el cultivo porque altera su rendimiento y, por



lo tanto, la calidad de los productos. Por esa misma razon, si se busca una transicion hacia
los productos ecoldgicos para reducir el impacto sobre el planeta, es esencial combatir el
desperdicio de alimentos. El director general de la FAO, Qu Dongyu, en un comunicado,
hizo énfasis en trabajar juntos de forma eficiente, efectiva y coherente para concienciar a
la poblacion sobre este tema, asi como cambiar los habitos de consumo de la gente para
reducir el desperdicio. De hecho, reducirlo a la mitad es uno de los objetivos de la ONU
para 2030. Durante las Conferencias de las Partes (COP), en las cuales se retnen los 196
paises mas la UE que han ratificado las Convenciones de las Naciones Unidas, se esta
presionando a los distintos gobiernos para que instauren politicas méas estrictas que

garanticen el descenso del desperdicio alimentario. (2022).

La voluntad de los Estados es clave si se pretende ganar esta lucha. La directora ejecutiva
de la UNEP, Inger Andersen, durante un discurso en 2021, hablo de la necesidad de
revisar todo el sistema agroalimentario. Se usan numerosos recursos a la hora de producir
un alimento, mientras que el malgasto no hace mas que degradar el planeta. En el
discurso, hace referencia a que es un problema que incumbe incluso a la gente con mayor
poder adquisitivo y pone el foco en los domicilios particulares. Cerca de 74 kilogramos
de comida son desperdiciados de media en cada domicilio al afio. A pesar de que pueda
parecer extrafio medirlo de esta forma, si se pretende resolver el problema, es necesario
cuantificarlo, para poder establecer metas que puedan ser comparables. Es necesario que
los paises midan el desperdicio durante toda la cadena de suministro, acabando en los
hogares. No obstante, hay paises que no tienen recursos para cuantificar la cantidad de
forma precisa, ni son capaces de elaborar estrategias adecuadas. Para esto, Andersen
mencion6 que la UNEP mandaria equipos de ayuda regional a los paises que necesitasen
ayuda técnica para instaurar estrategias efectivas. Finalmente, abog6 por la inclusion de
medidas contra el desperdicio dentro de las distintas legislaciones nacionales y recalcé
que todo el mundo, independientemente de su poder adquisitivo, es responsable y, a su

vez, necesario para poner fin a este dilema.

A nivel nacional el gobierno espafiol ha sido pionero elaborando una ley para combatir
esta cuestion. El Proyecto de Ley de Prevencion de las Pérdidas y el Desperdicio
Alimentario tiene el fin de evitar el desecho de alimentos y un conseguir un mayor
aprovechamiento de estos. La ley entrara en vigor durante este 2023. La crisis derivada

de la guerra de Ucrania ha puesto el foco en la seguridad alimentaria y ha mostrado que



el problema estd mas cerca de lo que parece, por lo que, Espafia, Francia e Italia se han
visto forzados en legislar en esta materia. EI suministro de productos agrarios se ha visto
afectado por la guerra, asi como los precios. La idea es luchar contra la ineficiencia de la
cadena de suministro para evitar el despilfarro. Entre las medidas, se va a obligar a los
establecimientos a elaborar planes especificos y a poner a disposicion del cliente la
comida no consumida, previa solicitud de estos. En 2020, en Espafia se tir6 una media de
31 kilogramos por persona. En un mundo en el que hay una gran elevada cantidad de
gente con dificultades econdmicas e incapacidad de acceder a una dieta saludable, es un
deber consumir lo comprado. Ademas, se ha regulado y facilitado la donacion a los
bancos de alimentos, siempre que prevalezcan las caracteristicas esenciales de los
productos. (Planas, 2022).

Desde el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion se han elaborado campafas
para concienciar a la poblacién hacia un consumo responsable. La idea es formar y
sensibilizar a los ciudadanos sobre la importancia de despilfarrar menos y de los
beneficios de la reduccion del desperdicio. Si ocurre esto se favorecera una economia
circular, sostenible y baja en carbono. La ley fomentara el uso de buenas practicas durante
toda la cadena de suministro, obligando a la creacion de un plan de prevencion que
identifique en que etapa del proceso se estan perdiendo alimentos. A su vez, se estan
celebrando campaniias para dar visibilidad a los productos nacionales y a sus productores.
(Planas, 2022).

2.2.2 Espaiia Vaciada

La “Espafia Vaciada” es un fendmeno que ocurre como consecuencia del abandono de la
poblacion rural. Espafia es un pais de tradicion rural, la cual ha sido el sustento econémico
durante muchos siglos. Ademas, parte de la cultura y del arte producido en el pais surge
como inspiracion de la tierra que ha visto crecer generaciones muy dispares. Por lo tanto,
es un imperativo moral ayudar a estas zonas que han sido abandonadas progresivamente
y que forman parte de la historia del pais. Durante muchos afios, ha existido un silencio
mediatico respecto a un problema que es mas grave de lo que parece. Recientemente, se
han incluido medidas en las agendas politicas y se han presentado iniciativas

institucionales para ofrecer soluciones. (Diez y Rodriguez, 2020).



El abandono progresivo del medio rural es un problema complejo, por lo que son varias
causas las que han provocado la situacién actual. Dos de los principales motivos de la
desocupacion son la pérdida por causas vegetativas y la intensificacion de los flujos
migratorios hacia las grandes ciudades. Sin la inmigracion, la poblacion espafiola presenta
un crecimiento negativo, sobre todo en determinadas provincias. En muchas de las zonas
interiores del pais, el crecimiento vegetativo de la poblacion lleva siendo negativo varios
afios. El establecimiento en las zonas rurales de la inmigracion extranjera ha permitido
que se mantenga con vida parte de la Espafa interior. (Camarero, 2020). Los pequefios
municipios con habitantes de una edad media elevada estan en riesgo de abandono, ya
que la estructura demografica presenta un envejecimiento de la poblacion y una falta de
gente joven que garantice un futuro. (Diez y Rodriguez, 2020). La culminacion de la
industrializacion espafiola durante los afios 60 y la terciarizacién de la economia
provocaron el inicio de un problema que parecia utdpico en las décadas anteriores, en las
que el sector primario dominaba la economia. La mecanizacion de la agricultura y los
limitados servicios publicos a los que puede acceder el mundo rural aceleraron la brecha,
reduciendo la densidad demografica de estos territorios. Ademas, junto con el progreso,
vino un cambio progresivo de los estilos de vida, atrayendo a multiples generaciones
hacia las ciudades donde se ofrecia un abanico de nuevas oportunidades. (Pinillay Saez,
2021).

Como se puede ver en la Figura 7, el flujo migratorio ha provocado que territorios como
las Islas Baleares, Alicante 0 Méalaga hayan visto como su poblacién aumentaba, mientras
que otras como Zamora, Ourense, Lugo o Palencia hayan visto un descenso progresivo
de esta. Entre el afio 2000 y el 2018, Zamora perdio cerca del 14% de su poblacion,
mientras que Madrid la vio crecer un 26%. (Fundacion BBVA e lvie, 2019). El aumento
de poblacion de algunas provincias ha sido a costa del descenso de otras, por lo que hay
zonas que se han nutrido de la despoblacion. Las provincias del interior de Espafia se han
visto afectadas negativamente, mientras que las ciudades costeras y las grandes
metropolis se han convertido en polos de atraccion. El pais se ha hecho urbano y litoral,
dejando de lado al medio rural. Si hubiera una distribucién homogénea de la poblacion
espariola por el territorio, casi la mitad de los espafioles viviria en municipios de menos
de 10.000 personas. (Camarero, 2020).



Figura 7: Provincias que han ganado y perdido poblacién en Espafia entre 1975-
2021 (% de variacion)
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Las consecuencias que derivan de la despoblacion rural son realmente preocupantes. En
primer lugar, se pierden actividades agricolas, ganaderas y forestales tradicionales, las
cuales son esenciales para producir alimentos sostenibles y respetuosos para la naturaleza.
(Greenpeace, 2021). Ademas, el desplazamiento condena a la desaparicién de tradiciones
y al desarraigo sociocultural. Esto lleva a un vaciamiento cultural y a una ruptura total de
los vinculos comunitarios, a la extincion de los municipios, por lo que al olvido. (Diez y
Rodriguez, 2020). La marginalizacion de estas zonas se ha acrecentado por la incapacidad
de alcanzar volumenes criticos en términos de capital social. La baja densidad poblacional
impide que se llegue a unos minimos para que el gobierno ofrezca acceso a ciertos
servicios publicos. Es un circulo vicioso, ya que uno de los motivos por los cuales la gente
abandona el medio rural es el limitado acceso a servicios, que no se pueden ofrecer por
la escasa densidad de poblacion. (Camarero, 2020). Por lo tanto, la falta de
infraestructuras y otros servicios publicos dificulta enormemente que haya una transicién
de personas de las grandes ciudades a estos ambitos rurales. Se ha agudizado la
emigracion juvenil por las escasas oportunidades de empleo, asi como por el aislamiento
y debilidad econdmica de las comarcas rurales. Si esto no fuera poco, la desertizacioén ha
provocado que tierras antiguamente fértiles pasen a ser infértiles y, por tanto, inutilizables

para el cultivo. (Fernandez, 2019).



Desde los ayuntamientos de estos municipios se ha intentado de forma reiterada ofrecer
tanto incentivos econdémicos como en especie para atraer un flujo migratorio. Entre estas,
dar acceso a viviendas sociales, otorgar exenciones fiscales o una renta bésica rural. La
que ha tenido un mayor impacto es la creacién de bancos publicos de tierras gratuitas a
personas o familias desempleadas para la explotacion de estas. (Diez y Rodriguez, 2020).
Desde Agriber se esta convencido de que la solucidn pasa por una readaptacion de esta
iniciativa. Conseguir la reocupacion de la “Espafia Vaciada” es un proyecto muy
ambicioso y a largo plazo, en el que lo importante es ir consiguiendo avances poco a
poco. Hay que ir fomentando un consumo interno de productos nacionales y ecoldgicos,
generando interés en el campo, aumentando la demanda y ofreciendo empleo. Sin
embargo, todo esto debe estar acompafiado de la ayuda del gobierno a la hora de facilitar
y dar un mayor acceso a servicios basicos. Ademas, dado que las regiones espafiolas han
sufrido de forma distinta la desocupacion progresiva, es necesario adoptar politicas

diferenciadas y adaptadas. (Bandrés y Azon, 2020).

Como conclusion, la cuestion de la “Espafia Vaciada” es delicada, ya que esté relacionada
con el avance de la sociedad espariola en los afios 60. Es un problema estructural que se
retroalimenta, dado que mucha gente abandona el medio rural por el escaso acceso a
servicios, los cuales no pueden ser garantizados por el gobierno si no se llega a unos
minimos de poblacion. Numerosas costumbres y tradiciones estan en peligro de extincion.
La solucion pasa por crear interés hacia las actividades y la vida del campo, generando
empleo y calidad de vida. De esta forma, si se es capaz de generar empleo, la gente tendra

interés en establecerse en el medio rural.

3. ANALISIS DEL ENTORNO
Antes de explicar el Business Model Canvas, se va a analizar el entorno. En primer lugar,
se realizard un PESTEL, una herramienta valiosa para evaluar el mercado y la industria
antes de entrar en ella. (Perera, 2017). A continuacion, se realizara un andlisis de las cinco
fuerzas de Porter para entender cual es la posicion de Agriber en el mercado. Finalmente,
un analisis DAFO, el cual permite identificar las debilidades y las fortalezas del negocio,
asi como las oportunidades y amenazas de emprender en el sector. Las empresas usan
estos andlisis para desarrollar la estrategia mas adecuada, la cual garantice el éxito de la

compafiia y la consecucion de los objetivos.



3.1 Anélisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que permite detectar todos aquellos factores
externos que pueden influir en la organizacion tanto en el presente como en el futuro. Una
vez elaborado el PESTEL se obtiene una vision completa y se puede tomar mejores
decisiones para el negocio. Esta compuesto por factores politicos, econémicos, sociales,

tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. (Amador, 2022).

Factores politicos: Los factores politicos determinan como la intervencion del gobierno

puede afectar al funcionamiento de la empresa. (Amador, 2022). Para Agriber, estos
factores suponen una oportunidad a futuro. En primer lugar, la normativa de la UE que
obliga a que el 25% de la tierra europea cultivada sea destinada a productos ecoldgicos.
Esto incita a emprender en este sector, ya que el mercado va a aumentar. En segundo
lugar, con el fin de cumplir con la normativa de la UE, desde el gobierno espafiol se estan
impulsando medidas que fomentan la produccion ecologica. La PAC 2023-2027 ha hecho
énfasis en fortalecer el sector y promover un consumo interior. Desde el gobierno se ha
promocionado el producto nacional organico con la campaia “Aqui somos eco-l6gicos.

Nada que esconder”. (Herrero, 2022).

Factores econdmicos: Los factores econdmicos tienen en cuenta todas las variables

macroecondmicas, tanto a nivel nacional como internacional, ya que pueden determinar
el éxito o el fracaso de la empresa. (Amador, 2022). El primer aspecto econémico que
puede afectar al funcionamiento de Agriber es la incertidumbre derivada de la crisis
energética. La incertidumbre se traslada en la precaucion de los consumidores y la
tendencia de reducir el consumo. En segundo lugar, la inflacion de precios que
experimenta el mundo actualmente. Segun Bankinter, a finales de este mes de febrero de
2022, el IPC se situaba en un 6% aproximadamente. Segun la encuesta realizada por
Agriber, un 35% de los encuestados no estaban dispuestos a pagar una cantidad extra por
la garantia ecoldgica debido a la inflacion actual. Finalmente, el acceso a la financiacion

puede verse perjudicado por la economia.

Factores sociales: Los factores sociales van cambiando y se constituyen en parte por los

habitos de la poblacién y su cambio con el tiempo. Para Agriber, los aspectos sociales

suponen una oportunidad. En primer lugar, desde la crisis pandémica, los habitos de



consumo de la poblacion han cambiado. Desde el aumento del e-commerce de productos
alimentarios, hasta una mayor conciencia ecolégica. Segun el estudio de EY-Parthenon,
antes del COVID, unicamente un 5% consideraba importante consumir alimentos
ecoldgicos, mientras que un 40% lo afirmaba al final de la pandemia. (2021). A su vez,
la preocupacion por el cambio climatico se ha visto plasmada en las iniciativas de los

distintos gobiernos europeos.

Factores tecnol6gicos: Los factores tecnolgicos pueden suponer tanto oportunidades

como amenazas, dependiendo del sector en el que se esté operando. Los niveles de
innovacion son importantes a la hora de emprender. En este caso, para Agriber hay tanto
oportunidades, como amenazas. En primer lugar, la revolucién de los datos o el big data
facilita un modelo de negocio como el de la start-up. El analisis de estos datos de las
ventas producidas en la plataforma, sirven para ofrecer monthly reports a los productores
y establecer un seguimiento. En cuanto a las amenazas, se encuentra el escaso acceso a
internet que existe en determinadas zonas rurales del pais, que imposibilita la presencia
de estos productores en la plataforma. La otra amenaza, es la blsqueda de un transporte

que sea completamente ecoldgico.

Factores ecoldgicos: Los factores ecoldgicos tienen que ver con todos los aspectos

relacionados directa o indirectamente con el medioambiente. Incluye cambios en la
regulacion gubernamental o las distintas tendencias sociales con el fin de la proteccién
del medioambiente. (Amador, 2022). Los factores ecoldgicos son esenciales para el
modelo de negocio de Agriber. En este caso, entre el cambio en los habitos de consumo
y la legislacion europea para la neutralidad climatica para 2050, se presupone gue no

suponen una amenaza para un negocio que promociona el ecologismo.

Factores legales: Finalmente, los factores legales incluyen todas las leyes que la empresa

se va a ver obligada a cumplir, a nivel nacional o internacional, y que pueden ser tanto
positivas como negativas para la organizacion. (Amador, 2022). Al ser un Marketplace,
la mayor preocupacion es la garantia de la proteccion de datos. A su vez, la Directiva UE
2022/2555 es la que establece la proteccion juridica de los programas, asi como la

proteccion de los cadigos de fuente. (BOE, 2022).



Figura 8: PESTEL de Agriber
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3.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter sirve para conocer el entorno competitivo de una
industria. Es eficaz porque permite comprender la industria y las relaciones entre los
distintos actores del mercado en el que el negocio opera. A su vez, permite evaluar cémo
los cambios en el seno de la industria afectan al funcionamiento del negocio. (Michaux y
Cadiat, 2016). Las cinco fuerzas que establece Porter en su obra “Estrategia competitiva”
son: amenaza de entrada de nuevos competidores, rivalidad entre competidores
existentes, amenaza de productos o servicios sustitutivos, poder de negociacion del
proveedor y poder de negociacion del cliente. En este apartado se determinara la
influencia de cada una de las fuerzas sobre Agriber.

Poder de negociacion del cliente: Al ser un Marketplace, para Agriber es un cliente tanto

el productor orgéanico, como el consumidor final, ya que el objetivo es crear una
comunidad. En cuanto al poder de negociacién de los productores, es alto, ya que para



que decidan promocionar sus productos en la plataforma, se les debera ofrecer algo
diferente. Si se es incapaz de atraer productores, el modelo de negocio jamés funcionara.
Por este motivo, se les da vital importanciay se les permite la creacidn de un perfil propio
en el que puedan darse a conocer. Ademas, la presencia de estos en la plataforma es
gratuita, por lo que se les ofrece otro canal de venta. En cuanto a los consumidores, no
tienen tanto poder de negociacion. No obstante, es necesario que los productos lleguen

en estado Optimo, ya que su feedback es importante.

Poder de negociacidn de proveedores: Si se asume al desarrollador de la plataforma como

proveedor, es decir, la persona la cual va a crear y mantener la misma, el poder de
negociacion es limitado. Agriber necesita contratar a alguien con experiencia, que sea
capaz de crear una plataforma sencilla y visualmente atractiva. El poder es limitado
porque hay una proliferacion tanto de empresas, como Media Diamond, asi como
individuales, que operan en este mercado. Por lo tanto, se puede comparar distintos

proveedores y seleccionar segun los objetivos.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: La entrada al mercado de nuevos

competidores que ofrezcan un servicio similar es elevada. La creacion de una plataforma
de compraventa es una tarea sencilla si se tiene conocimientos informaticos. En el caso
de Agriber, se contratard a un especialista para que la desarrolle. Ademas, al ser un
mercado en crecimiento, en el que no operan muchas empresas actualmente, puede
suponer atractivo emprender en este ambito. Las barreras de entrada no son elevadas y el

capital requerido para entrar tampoco.

Amenaza de productos sustitutivos: Un sustitutivo de Agriber, seria una tienda fisica de

productos organicos o un Marketplace de productos no organicos. La amenaza de
productos sustitutivos es elevada, ya que existen numerosas posibilidades. No obstante,
satisfacen la necesidad de forma distinta, ya que no ofrecen tantas ventajas

medioambientales y nutricionales como Agriber, asi como la ventaja del delivery.

Rivalidad entre competidores existentes: Tras analizar el sector, se ha determinado que la

rivalidad entre competidores no es muy elevada actualmente. Se han localizado tres
principales competidores que ofrecen servicios similares, aunque con un modelo de

negocio diferente. Para identificar los atributos que aportan una ventaja competitiva para



la empresa se han analizado los negocios que actualmente ofrecen un producto similar.
El objetivo es establecer una diferenciacion respecto a los competidores. En la siguiente

figura se observan las diferencias entre Agriber y la competencia.

Figura 9: Competidores de Agriber
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3.3 Anélisis DAFO

El analisis DAFO es una herramienta de andlisis empleada por las empresas para conocer
su situacion presente y tomar decisiones de cara al futuro. Por lo tanto, es un diagnostico
de los puntos claves estratégicos de una empresa. El analisis se divide en factores internos
y externos. Los factores internos son las fortalezas y las debilidades, mientras que los

externos son las oportunidades y las amenazas. (Romera, 2021).

Debilidades: En primer lugar, las principales debilidades del modelo de negocio de
Agriber son la falta de conocimientos informaticos del equipo, la escasa experiencia de
emprendimiento y la dificultad de llegar a los productores que estan desconectados de las
nuevas tecnologias. La falta de conocimientos técnicos es un problema que significa unos
mayores costes iniciales, ya que sera necesario contratar a un informatico externo que
desarrolle la plataforma. En cuanto a la escasa experiencia emprendedora, puede suponer
un reto en el momento en el que se encuentren dificultades, ya que puede derivar en

nervios y dudas. Sin embargo, el equipo de Agriber estd motivado y mentalizado para



conseguir los objetivos y sobrepasar los contratiempos que se puedan presentar. Respecto
a la dificultad de llegar a los productores que desconozcan las nuevas tecnologias, se teme
sobre todo por los pequefios productores situados en municipios alejados y con acceso

limitado a internet.

Fortalezas: En cuanto a las fortalezas, cabe destacar el servicio de alta calidad que se esta
ofreciendo, asi como un adicional punto de compraventa tanto para productores como
para consumidores. Ademas, la importancia y el espacio que se le da a los productores
con la creacion de un perfil propio, con el fin de darles visibilidad, es esencial para generar
interés hacia la start-up. La implementacion del Customer Relationship Management
(CRM), para desarrollar monthly reports es una ayuda adicional a los agricultores,
ganaderos etc. Ademas, la conciencia social y la conviccion de combatir el desperdicio
de alimentos, asi como animar a la reocupacion de la “Espafia Vaciada” supone un plus
en un mundo que transita hacia el ecologismo. Se estd promoviendo un consumo de

productos nacionales, saludables y de calidad.

Amenazas: Las amenazas externas que pueden afectar a la actividad de la empresa son la
reciente inflacion de los precios, la existencia de competidores con productos similares
con alta cuota de mercado y la incapacidad de crear una comunidad. En primer lugar,
como se ve reflejado en la encuesta realizada por el equipo de Agriber, en estos momentos
habia un alto porcentaje que no estaba dispuesto a pagar la cantidad extra que supone la
compra de productos ecologicos por la situacion econdémica. Segun Bankinter, el IPC de
febrero se situd en un 6%. (2022). Respecto a los competidores, como se ha mostrado en
la Figura 9, hay empresas como Freshis o Crowdfarming que llevan operando en este
mercado unos afos y abarcan casi la totalidad de la cuota de mercado. Finalmente, el
modelo de negocio de Agriber funcionara Unicamente si se es capaz de crear una
comunidad que vaya atrayendo cada vez a mas clientes. Siempre esté el riesgo de que

esto no ocurra.

Oportunidades: Hay varias oportunidades externas de las que puede sacar provecho
Agriber. En primer lugar, el creciente interés por los productos ecoldgicos, asi como la
mayor conciencia de la poblacién respecto a los efectos de la produccién intensiva sobre
el planeta. Ademas, al haber empresas que estan vendiendo online este tipo de productos

desde hace unos afios, no se esta introduciendo en algo completamente nuevo. Existe un



numero de consumidores importante que usa el e-commerce. Ademas, la normativa de la
UE ha provocado el aumento de productores ecoldgicos nacionales. Por esta misma razon,
la fuente de proveedores esta creciendo, mostrando que es un mercado en expansion.
Finalmente, los nuevos habitos de consumo de la poblacion, en los que se ha reemplazado

la visita fisica a establecimientos por la venta online.

Figura 10: DAFO de Agriber
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4. AGRIBER: MODELO DE NEGOCIO

4.1 IDEA DE NEGOCIO

Agriber nace con el objetivo principal de promover la sostenibilidad y el consumo de
productos ecoldgicos en la poblacion espafiola. Actualmente, Espafia es el cuarto mayor
exportador de productos organicos, pero el consumo interior ain no es comparable con
el de sus vecinos europeos. La normativa de la UE que obliga a que un 25% de la tierra
cultivable sea destinada a productos ecoldgicos presenta una oportunidad de oro para

emprender en este &mbito. En un mundo cada vez més concienciado respecto a las



practicas saludables, es necesario dar a conocer a la poblacién espafiola la riqueza de

cosechas organicas que ofrece su tierra.

Agriber pretende romper con el modelo convencional de la venta fisica de estos
productos, usando el e-commerce para reducir el namero de intermediarios y creando una
relacion directa entre el productor orgénico y el consumidor final. Desde Agriber se da
mucha importancia a que los espafioles adopten habitos de consumo saludables y se
cercioren de la riqueza y variedad de los productos que crecen en su territorio. A su vez,
pretende combatir contra el desperdicio de alimentos y generar un atractivo hacia el
sector, dando paso a que la gente se anime a emprender en este ambito y siendo esto un

primer paso hacia la repoblacion de la “Espafia Vaciada™.

Ademas, se quiere dar voz a los productores, un colectivo muy castigado por los margenes
minimos y presion de las grandes superficies. Es gente que trabaja en la sombra y no
recibe apenas reconocimiento por su trabajo. Por lo tanto, la start-up pretende acercar los
productores a los consumidores finales. La creacion de un Marketplace en el que cada
productor tenga su propio perfil y sea capaz de mostrar todo el proceso humaniza la

profesion y genera una mayor cercania.

4.1.1 Mision, Vision y Valores

La mision de Agriber es mejorar los habitos de consumo de la sociedad espafiola
mediante la venta de productos 100% organicos, de origen nacional y de alta calidad.
Agriber pretende ser el nexo con el campo, la conexion con las raices que sustentan toda

la nacién.

La vision de Agriber es crear un Marketplace con el fin de fomentar el consumo interno
de productos ecoldgicos nacionales, ademas de combatir contra el desperdicio de
alimentos. En el largo plazo, generar empleo para ayudar con la reocupacion de la Espafia

Vaciada.

La siguiente figura muestra el logo de la start-up.



Figura 11: Logo de Agriber
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Fuente: Elaboracion propia

Los tres principales valores en los que se cimienta el modelo de negocio son:

responsabilidad social, calidad y pasion.

Responsabilidad Social: Desde Agriber, se esta 100% comprometido con las

causas sociales. EI mundo ha adentrado una fase de conciencia, en la que las
empresas empiezan a ser responsables de sus acciones sobre el entorno. Agriber
pretende fomentar el consumo ecoldgico y cambiar los habitos de la poblacion
espafiola. Cuida el planeta promoviendo practicas responsables, que tienen un
menor impacto sobre el medioambiente y contribuyen menos al cambio climatico.
A su vez, en un mundo en el que mueren miles de personas a causa de la
desnutricion, pretende luchar contra el desperdicio de alimentos. Finalmente, se
involucra en uno de los problemas méas arraigados en Espafia, como la
despoblacion progresiva del medio rural, con el objetivo de ayudar a solucionarlo

en el largo plazo.

Calidad: La calidad es una de las premisas mas importantes de la start-up. El
Marketplace contara Unicamente con productos que sean totalmente organicos y
de origen nacional. Previa a la publicacion de un producto en el Marketplace, se
asegurard que pasa unos estandares de calidad, asi como la denominacién de
origen. Los productos llegaran a su destino final con todas las caracteristicas

esenciales ofertadas y en estado 6ptimo.



e Pasion: La pasion por el campo es una de las inspiraciones que ha llevado a la
creacion de Agriber. La pasion por la tierra, por las raices que han visto crecer a
muchas generaciones y que ha alimentado durante siglos a los espafioles. La
motivacion de ofrecer productos saludables y, a su vez, ayudar a un sector muy
perjudicado por la presién a la baja a la que estan sometidos por las grandes
superficies. EI amor hacia el medio rural, tratando de hacerlo revivir y recuperar

su vitalidad histérica.

4.2 BUSINESS MODEL CANVAS

En este apartado se desarrollara con detalle el Business Model Canvas, herramienta
creada por Osterwalder y Pigneur, para poder crear una imagen completa del modelo de
negocio. En primer lugar, se dara respuesta a si el modelo de negocio es deseable. Se
responde describiendo la propuesta de valor, los segmentos de clientes, la relacién con
ellos y los distintos canales de comunicacién y distribucion. En segundo lugar, se dara
respuesta a si el modelo de negocio es factible. Para esto, se profundizara en los recursos
y actividades clave. Finalmente, se analizara si la start-up es viable, mediante el estudio

de la estructura de costes y las fuentes de ingresos.

4.2.1 Propuesta de Valor

La propuesta de valor se basa en un conjunto de productos o servicios que dan un valor
afiadido a un segmento especifico de consumidores. Por lo tanto, el foco esta en aportar
valor al cliente. Para poder analizar la propuesta de valor, se utilizaré la herramienta Value
Proposition Canvas. (Osterwalder y Pigneur, 2010). Dentro de esta herramienta, hay dos
bloques principales: el mapa de valor y el perfil del consumidor. Es una herramienta

visual, cuyo objetivo es conectar ambos bloques.

e El mapa de valor se divide en productos y servicios, gain creators (creadores de
alegrias) y pain relievers (aliviadores de frustraciones). En este apartado se
describe en profundidad las caracteristicas de la propuesta de valor de la start-up.
Los productos y servicios son lo que se esta ofreciendo desde el negocio a los
clientes. Los pain relievers describen como los productos o servicios ofrecidos

por la empresa alivian los pains o problemas especificos de los clientes. En



cambio, los gain creators describen los beneficios obtenidos por el cliente con el

uso de los productos o servicios ofrecidos. (Osterwalder y Pigneur, 2010).

e Encambio, el perfil del consumidor describe a los clientes especificos del modelo
de negocio y estd compuesto por el customer job, los customer pains y los
customer gains. El trabajo de los clientes describe las actividades que realizan los
clientes de forma habitual que guardan alguna relacion con lo que se esta
ofreciendo. Los customer pains recogen los hechos que puedan impedir que los
clientes realicen su trabajo y los customer gains recogen los beneficios que los

clientes esperan por realizar su trabajo. (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Al ser una herramienta visual, se realizara un Value Proposition Canvas para dos grupos

de clientes diferentes: productores ecologicos y consumidores finales.



Figura 12: Value Proposition Canvas de los productores ecoldgicos
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Figura 13: Value Proposition Canvas de los consumidores finales
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3.2.2 Segmentos de Clientes

Para poder contextualizar la propuesta de valor, es necesario realizar una segmentacion
detallada de los distintos clientes de los productos o servicios que se estan ofreciendo. De
esta forma se puede establecer una estrategia diferenciada, con el objetivo de satisfacer
las necesidades especificas de cada uno de los segmentos. Si se es capaz de identificar los
distintos targets, conocerlos bien y ofrecerles lo que necesitan, se estd dando un paso

determinante hacia el futuro éxito de la compafiia.

Agriber es un Marketplace, por lo que es una plataforma que pone en contacto a los
productores con el consumidor final. Es el nexo entre la oferta y la demanda, por lo que
para Agriber, los clientes son tanto el productor que quiere vender sus cosechas en la
plataforma, como el individuo que quiere consumir alimentos ecoldgicos nacionales. Por
lo tanto, los clientes se dividen en dos grandes grupos: los proveedores (agricultores,
ganaderos etc.) y los consumidores. Ambos deben registrarse gratuitamente como
usuarios de la plataforma para poder tener un perfil propio. No obstante, el perfil de los
consumidores esta destinado a la compra, mientras que el de los productores es mas
complejo. Para poder atraer a mas clientes, se deberd establecer una estrategia

diferenciada, que ponga el foco en las ventajas que obtiene cada uno de usar la plataforma.

En primer lugar, se analizaréa el segmento de los proveedores de productos ecolégicos.
Existe una variedad de actividades ecologicas en el territorio espafiol, por lo que es
necesario darles cabida a todos en la comunidad. El perfil creado por estos clientes
permitira la inclusion de apartados donde podran darse a conocer, ensefiar su proceso

productivo, contar curiosidades o anécdotas de su trabajo etc.

e Productores: Agricultores, ganaderos, apicultores, recolectores, vinicultores etc.
Cualquier productor ecolégico en territorio nacional tiene cabida en la comunidad
de Agriber. Los proveedores tendran un perfil propio en la plataforma en la que
mostraran coOmo son 'y qué es lo que hacen. En su cuenta podran incluir una foto
de perfil, asi como una descripcion de su actividad. Para hacerlo mas visual, se
permitira que suban videos del proceso productivo. Ademas, en caso de que el
consumidor final tenga dudas sobre alguna cuestion, se facilitara el nimero de

teléfono o el correo electronico. Los productores que cosechen lo mas cerca del



domicilio de los consumidores seran los que aparezcan primero en la pantalla de

inicio, con el objetivo de que los productos lleguen lo antes a casa.

Figura 14: Lista de los productores de Agriber
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Pablo Gonzilez Beteré (Madrid, 1965) lleva 20 afios produciendo uvas en
Pefafiel, Valladolid.

“Para mi, la clave de una buena uva es que durante el tiempo de vendimia se
trate con mimo al producto, haciendo hincapié en su correcta preservacicn, es
decir, almacendndolas bajo unas condiciones dptimas®.

Hilario Basilio (Fuentealbilla, 1957) lleva toda su vida plantando maiz en su

N L]
M pueblo, Castilla la Mancha.
E) “El malz es clave para una dieta saludable y la obtencidn de los nutrientes
necesarios para tener un metabolismo activo. Ademds, es lo base de muchas
dietas, como por ejemplo, la mexicana”.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez se ha escogido al productor al cual se le quiere comprar, se desglosard una
seccion personalizada, en la que cada productor es libre de publicar lo que desee, con el
animo de presentarse y generar interés hacia sus productos, para poder vender lo maximo
posible. La responsabilidad social en la que se involucra Agriber de luchar contra la
pérdida y el desperdicio de alimentos se transmite a los productores presentes en la
plataforma. Por esta misma razon, segun se vaya acercando la fecha en la que los
productos pierden las caracteristicas esenciales para ser consumidos, para dar salida a
todo lo cosechado, pueden establecer precios inferiores o incluir ofertas que promuevan
la salida antes de su caducidad. Como se puede observar en la Figura 13, si las uvas van
a caducar en 3 dias, el productor es libre de bajar el precio y asi evitar el desperdicio de

alimentos.



Figura 15: Perfil personal de los productores en Agriber
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Fuente: Elaboracion propia

Los otros clientes de la start-up son los consumidores. Estos deben registrarse en la
plataforma para poder encargar los pedidos. El registro es totalmente gratuito. Antes de
comprar, podrén navegar por la plataforma, aprender sobre el mundo rural o conocer mas
sobre el proceso productivo. Como se ha mencionado anteriormente, podran contactar
con los productores para obtener mas informacion si lo consideran necesario. Los

consumidores se van a dividir en tres grupos: ocasionales, frecuentes y restauracion.

e Ocasionales: Inicialmente, desde el equipo de Agriber, se ha previsto que la gran
mayoria de consumidores seran ocasionales, es decir, la curiosidad hara que
deseen probar el servicio. Es esencial que este tipo de clientes queden satisfechos,
ya que el Word of Mouth (WoM) de estos puede crear un network effect. Si se es
capaz de cumplir con sus expectativas, muy probablemente pasen a ser clientes

frecuentes en un futuro.

e Frecuentes: Esto ocurre cuando los clientes ocasionales se ven satisfechos por la
calidad de los productos ofrecidos, asi como el servicio de estos. La lealtad de los
clientes Gnicamente se consigue si se ofrece lo que necesitan y se satisface una
necesidad. EI modelo freemium permite que los clientes que usen la plataforma
de forma habitual puedan pagar una suscripcion anual y ahorrar con los gastos de

envio.



e Restauracion: La demanda de productos ecoldgicos estd en aumento. En el
mundo de la restauracion cada vez se emplea mas este tipo de productos y
concretamente en Esparfia, en la que los establecimientos gastrondmicos estan
ofreciendo un valor diferenciado para enriquecer su oferta. (Robina y Cerda,
2015). La fiebre healthy ha provocado que muchos restaurantes empleen
productos ecologicos para asi permitir que los clientes no abandonen sus practicas
saludables al comer fuera de casa. (Nombela, 2021). Este segmento es de vital
importancia para Agriber, ya que, si consigue acaparar la atencion de este sector,

se garantiza una mayor frecuencia de compra, asi como un mayor ticket medio.

4.2.3 Relacion con los Clientes

En este apartado se va a explicar la interaccion de Agriber con sus clientes, con el objetivo
de establecer relaciones duraderas y estables. A la hora de determinar el éxito de una
empresa es esencial tener una comunicacion constante, asi como poder dar feedback para

poder mejorar en el futuro.

Para ayudar a los pequefios negocios ecoldgicos, se ofrecera un trato personalizado a cada
uno que venda sus productos en la plataforma. Con los datos que se extraeran, se
realizaran monthly reports con informacion sobre el nimero de ventas, el destino de los
productos, la fluctuacion de la demanda etc. Se realizara un seguimiento con el fin de
obtener informacion detallada que permita a los productores elaborar estrategias
diferenciadas segun el periodo del afio, la preferencia de los consumidores, los habitos de

consumo etc. Por lo tanto, se fomentara una constante comunicacién con ellos.

En cuanto a los consumidores finales, se estara disponible en todo momento en el area de
atencion al cliente. En la plataforma tendréan a su disposicion un namero de contacto, asi
como un correo electronico para poder solucionar todos los problemas que puedan surgir.
Ademaés, se establecerd una politica de contingencia, para que en el caso de que los
productos lleguen en mal estado, se proceda a devolver el dinero o la opcién de realizar

otro pedido de forma gratuita.

Ademas, tanto los productores como los consumidores tendrén la opcion de suscribirse

gratuitamente a la newsletter de Agriber. Cada cierto tiempo se publicaran las noticias



mas relevantes del sector, asi como los progresos respecto a los objetivos ecoldgicos
establecidos por la UE. Expertos en la materia publicaran articulos de opinidn, consejos
saludables o anécdotas interesantes. A su vez, se hablara de las tendencias ecologicas y

de las novedades més importantes.

Figura 16: Newsletter de Agriber
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.4 Canales de Distribucion

Agriber es un Marketplace que pretende acercar al productor y al consumidor final. Por
lo tanto, ofrece cercania y facilita la transaccion, ya que reduce el niamero de
intermediarios involucrados en el proceso. No obstante, es importante generar el mayor
alcance posible para atraer al nimero mayor de clientes posible. Por lo tanto, a la hora de
dar a conocer la empresa, se necesitara captar productores y fidelizar a los consumidores
finales. Esto se conseguirad con una fuerte inversion en marketing, en la cual el objetivo
sera, en primer lugar, contactar con los productores ecolégicos y, mas adelante,

promocionar la plataforma para multiplicar las ventas.

La distribucion como proceso en el cual el producto es transportado desde la “huerta a
casa” se subcontratara a una empresa especializada de transporte. Desde Agriber, se esta
convencido de que subcontratar una empresa externa especializada sera mejor idea que

encargarse ellos, ya que no se posee ni vehiculos para transportar los productos, ni se es



experto en logistica. Ademés, segun la entrevista que se ha realizado a Angel Barranco,
un pequeiio productor almeriense, existen numerosas empresas en Espafia que se

encargan del transporte y la logistica de productos ecolégicos.

Inicialmente, se desarrollard un modelo piloto en el cual se distribuird Gnicamente en la
Comunidad de Madrid. Méas adelante, cuando el negocio esté mas consolidado, se

procedera a distribuir por todo el territorio nacional.

4.2.5 Aliados clave

A la hora de desarrollar un modelo de negocio es importante tener en cuenta a todos los
grupos de interés o stakeholders. Estos incluyen a todos los colectivos que se ven
afectados por la actividad de la empresa. El objetivo de este analisis es la identificacion
de los grupos de interés claves que pueden ayudar a tener una ventaja competitiva. Una
vez identificados, se intenta potenciar la relacion con este stakeholder, para que esté
satisfecho y pueda ser una fuente de ventaja competitiva respecto a la competencia. En el
analisis realizado por Agriber, se ha identificado tres grupos de interés principales:

productores, consumidores y ecologistas.

e Productores: Los productores ecoldgicos son esenciales para el funcionamiento
del modelo de negocio. Al fin y al cabo, son los proveedores de los productos que
se van a vender a través del Marketplace. Si se pretende ayudar a los pequefios
negocios, es importante apoyar y dar respaldo a este colectivo. Es por esta razén,
por la que se les va a ofrecer monthly reports y un seguimiento personalizado.
Ademas, si consiguen estar satisfechos, atraerdn a otros productores a la
plataforma, fomentando una mayor variedad de productos saludables para la
poblacién espafiola. A su vez, si se es capaz de generar interés hacia este sector,

puede ayudar a generar empleo en las zonas despobladas del interior de Esparia.

e Desarrolladores de software: El equipo de Agriber no tiene los conocimientos
como para desarrollar por si mismos la plataforma. Por lo tanto, inicialmente, uno
de los aliados clave sera el profesional en cuestion, el cual se encargaréa de la
creacion de la plataforma, asi como de su mantenimiento. Su papel es clave en el

funcionamiento del modelo de negocio.



e Ecologistas: En este stakeholder, agrupamos a varios colectivos: lobbies
ecologistas y Administraciones Pablicas. La sociedad ha empezado a adoptar
practicas responsables para el medioambiente. A su vez, cada vez son mayores
los grupos y los activistas que combaten el uso de pesticidas y buscan una
transicion hacia el ecologismo. Estos grupos tienen un gran alcance, por lo que es
importante que conozcan y promuevan Agriber. En cuanto a las Administraciones
Publicas, dado que se estd fomentando un consumo sano, se esta luchando contra
el desperdicio de alimentos y se pretende en el largo plazo ayudar con el problema
de la “Espafia Vaciada”, deben dar visibilidad y ayudar con la promocién de

negocios que abogan por mejoras en la sociedad.

Figura 17: Stakeholders clave de Agriber
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Fuente: Elaboracion propia
4.2.6 Recursos esenciales
Este apartado comprende los activos que son necesarios para garantizar el éxito de un
modelo de negocio. Los recursos esenciales pueden ser humanos, fisicos, financieros o
intelectuales. Con estos recursos se desarrolla la propuesta de valor, se llega a nuevos
mercados, se mantiene las relaciones con los clientes y se genera ingresos. (Osterwalder
y Pigneur, 2010).

En primer lugar, el capital humano es un recurso imperativo. Actualmente, el equipo de
Agriber esta compuesto por cinco alumnos que han desarrollado el modelo de negocio en
el marco del concurso de Comillas Emprende. Al principio, se subcontratara a un experto

para que desarrolle y mantenga la plataforma, aunque més adelante se prevé que se



incluya dentro de la plantilla. Ademas, se contratard a un abogado que se encargue de

todo el tema legal de la empresa.

La siguiente figura presenta al equipo de Agriber.

Figura 18: Equipo de Agriber
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Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, los recursos fisicos indispensables son pocos en este modelo de
negocio, al menos al principio. Sin embargo, se necesitaran equipos de ordenadores, asi
como teléfonos moviles de empresa. Los primeros tres afios se trabajara desde el despacho
de un miembro del equipo y, a partir del tercer afio, se alquilara un local para desarrollar

la actividad cuando haya mas volumen de ventas.

En tercer lugar, se debe mencionar los recursos financieros. En el siguiente apartado del
trabajo se profundizard en las necesidades de capital iniciales y las proyecciones
financieras para los primeros cinco afos de actividad de Agriber. En el momento inicial,
los socios fundadores aportaran el capital social con lo que han conseguido ahorrar de las
practicas que han realizado en los Gltimos afios. A su vez, se obtendra capital inicial del
entorno cercano del equipo, lo que se conoce como Family, Friends & Fools (FFF). Las

condiciones se explicaran en el apartado financiero.

Tabla 1: Fuentes de financiacién iniciales de Agriber

Fuente de financiacion Cantidad

Capital Social (socios fundadores) 30.000€
Family, Friends & Fools (FFF) 20.000€




Fuente: Elaboracion propia
Estas cantidades seran para cubrir la inversion inicial requerida para poner la empresa en
funcionamiento. El resto que se obtiene con las fuentes de financiacion se depositara en

la tesoreria de la compaifiia.

Tabla 2: Inversion inicial de Agriber

Concepto Cantidad
Plataforma 35.000€

Equipos de oficina (ordenadores, | 4.500€
teléfonos  moviles, otros  equipos

informaticos etc.)

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, en cuanto a la propiedad intelectual, hay que destacar la plataforma de
Agriber. El Marketplace sera desarrollado por un experto tecnoldgico y se invertira en su

mantenimiento y seguridad.

4.2.7 Actividades esenciales

Las actividades clave son las que se deben realizar para entregar la propuesta de valor.
En otras palabras, son las actividades necesarias para el funcionamiento del modelo de
negocio, desde el momento del lanzamiento hasta en las actividades diarias, para
garantizar la consecucion de los objetivos especificos del negocio. (Osterwalder y
Pigneur, 2010).

En el caso de Agriber, la actividad primordial inicial es el desarrollo de la plataforma y
la herramienta de Customer Relationship Management (CRM). Dado que ninguno de los
socios fundadores tiene conocimiento sobre programacién y desarrollo de plataformas, se
decidio contratar a un disefiador externo. Tras una investigacion profunda, se encontraron
diversos desarrolladores y se pudo presupuestar la puesta en marcha de la plataforma. El
objetivo de la interfaz es que sea clara y sencilla de usar, para que los clientes tengan
facilidades a la hora de usar la plataforma. Ademas, tiene que ser fiable y segura, para

que los clientes no teman insertar datos personales o bancarios. En cuanto al CRM, se



trata de una herramienta relacionada con las nuevas tecnologias y que trata sobre la
experiencia del cliente. El objetivo es administrar y registrar las interacciones con los
clientes. EIl CRM permite anticipar necesidades, optimizar la rentabilidad, multiplicar las
ventas o personalizar campafias de captacion. (Salesforce, s.f.). Para cumplir con el
compromiso de Agriber de ofrecer monthly reports a los productores, es necesario adoptar

y desarrollar una estrategia de CRM.

La segunda actividad indispensable es la realizacion de una campafia de promocion
atractiva, que dé a conocer la empresa y todo lo que ofrece. Para esto, hay que invertir
una suma elevada de dinero en marketing para posicionar el producto. Hay que destacar
las ventajas competitivas que se ofrecen desde Agriber para poder promocionarlas. A la
hora de determinar estas, se ha llevado a cabo un analisis de las compafiias que operan en
el mismo sector, con el fin de identificar lo que diferencia al negocio de los demas.
Ademas, con la implementacién del CRM, se puede hacer un seguimiento de los leads y
acaparar la atencion de clientes potenciales. Un lead es un cliente potencial que ha
demostrado interés en un producto ofrecido por la marca por medio de la interaccién con
contenidos de esta. Se trata de un individuo que brinda informacion de contacto a cambio
de algo que se le puede ofrecer, por lo que pasan a formar parte de la base de datos de la
empresa. Una vez entrado en la base de datos, el equipo de marketing puede actuar para

desarrollar estrategias para captarlos. (Salesforce, 2019).

Finalmente, una vez se ha generado interés por el negocio, hay que fidelizar a los clientes.
Esto se consigue satisfaciendo sus necesidades y garantizando que los productos lleguen
en estado optimo. Ademas, ofreciendo servicios post-venta, como atencion al cliente,
siendo agiles resolviendo las dudas y actuando rapido en caso de que algo no salga como
previsto. Establecer una comunicacién activa y constante y afiadiendo mejoras

progresivamente.



Figura 19: Actividades esenciales
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.8 Estructura de costes

En este apartado se desglosara los principales costes operacionales en los que va a incurrir
Agriber por ejercer su actividad de negocio. Las estimaciones han sido calculadas por el
equipo de Agriber empleando informes del sector, asi como las cuentas anuales de los

principales competidores de la start-up.
La prevision de gastos se ha elaborado a cinco afios, teniendo en cuenta también la
prevision de ingresos. En la Tabla 3 se incluye los gastos durante el primer afio de

actividad. En los afios posteriores van aumentando.

Tabla 3: Costes durante el primer afio de ejercicio de Agriber

Concepto Descripcion Cantidad

Plataforma online Incluye el mantenimiento, | 18.672€
alojamiento del servidor, dominio,

certificado SSL y pasarela de pago

online

Sueldos y Salarios Salario por empleado 24.000€

Marketing Promocion y publicidad de | 12% de los ingresos
Agriber

Transporte Coste medio de transportar a la | 0,60€ por kilo vendido

Comunidad de Madrid desde

cualquier punto de la Peninsula




Licencias & Seguros | Seguridad Social 38.100€

Embalajes ecolégicos | Coste medio por pedido 0,50€ por pedido

Fuente: Elaboracion propia

4.2.9 Fuente de ingresos
Las fuentes de ingresos son el resultado de los flujos generados por el negocio con su

actividad. En el caso de Agriber, los ingresos vendran de distintas fuentes.

En primer lugar, la principal fuente de ingresos de Agriber viene de la comision por venta.
Tanto productores como consumidores estaran registrados en la plataforma de forma
gratuita, ya que Agriber ingresara un porcentaje de cada venta. Cada productor es libre
de establecer el precio que desee, pero debe ajustarse a la demanda del mercado para que
sea competitivo y, por ende, sea capaz de vender lo m&ximo posible a un precio justo.
Tras un analisis de los margenes con los que trabajan los distintos Marketplaces, tanto de

productos similares como diferentes, se ha fijado en un 10% de cada transaccion.

En segundo lugar, Agriber se basa en un modelo de negocio freemium. La comision por
gasto de envio se establece en 2 euros por pedido, independientemente del tamafio de la
compra realizada. Sin embargo, se ha incluido la opcién de elegir una suscripcion anual
premium en la que, por 25 euros anuales, el consumidor no pague la comision extra de
gastos de envio. Por lo tanto, es una opcién muy rentable para los clientes que vayan a
comprar de forma continuada. Se prevé que inicialmente el nGmero que opte por esta

opcidn sea limitado, pero que con el tiempo vaya creciendo.

Tabla 4: Fuentes de ingresos de Agriber

Concepto Descripcion Cantidad
Comision por venta Porcentaje de cada transaccion 10%

Modelo de suscripcion | Suscripcion premium 25,00€ anuales
Gastos de envio Comision por envio 2,00€ por envio

Fuente: Elaboracion propia
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5. PLAN FINANCIERO
En este apartado del trabajo se profundizara en el plan financiero de Agriber. En primer
lugar, se desarrollard la inversion inicial requerida y las fuentes de financiacion. A
continuacion, los drivers de gastos y de ingresos. Finalmente, se presentaran los distintos
Estados financieros. Balance de Situacion, Cuenta de Pérdidas y Ganancias y Flujos de

Caja.

5.1 Inversion inicial y fuentes de financiacion

La inversion inicial que se ha estimado desde el equipo de Agriber es de un total de
50.000€. Como se ha mencionado anteriormente y se muestra en la Tabla 1, el capital
social estard compuesto por 30.000€, aportacion de los socios fundadores. Dado que el
equipo estd compuesto por cinco miembros, cada uno debera aportar 6.000€. Puede
parecer una cantidad elevada, dado el hecho de que el equipo esta compuesto por
estudiantes universitarios, pero el dinero lo tienen ahorrado tras haber realizado practicas
en distintas empresas. Los otros 20.000€ seran prestados a largo plazo por lo que se
denomina Family, Friends & Fools (FFF), colectivo compuesto por la gente cercana a los
socios fundadores. Este préstamo, dado que es una muestra de apoyo de los mas cercanos,
se devolvera en un plazo de cinco afios. El interés de la deuda se ha establecido teniendo

en cuenta el Euribor a marzo de 2023, por lo que se ha establecido en un 3,82%.

Tabla 1: Fuentes de financiacion iniciales de Agriber

Fuente de financiacion Cantidad
Capital Social (socios fundadores) 30.000€
Family, Friends & Fools (FFF) 20.000€

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al destino de esta financiacion, se divide en la inversion inicial para el
desarrollo de la plataforma, en la compra de equipos de oficina y, lo restante, se destina
a la tesoreria de la empresa. En primer lugar, se estudio la cantidad que suponia la
creacion de una plataforma con las caracteristicas que desea Agriber, estableciendo un
minimo y un maximo coste. Se opto por invertir la media entre estas dos, siendo un total

de 35.000€. En segundo lugar, se destinara 4.500€ para la compra del equipo de oficina.



Este estara compuesto por ordenadores, teléfonos mdviles etc. El resto, es decir, 10.500€

se depositara en la tesoreria de la empresa.

Tabla 5: Inversion inicial de Agriber con Maximo y Minimo

Min Mean Max
Plataforma 25.000,00 € | 35.000,00 € 45.000,00 €
Equipos de oficina 3.500,00 € 4.500,00 € 5.500,00 €
Total 28.500,00 € | 39.500,00 € 50.500,00 €

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Drivers de ingresos

Al ser un Marketplace, se debe hacer una estimacion tanto del nimero de productores que
van a estar presentes en la plataforma, asi como de la cantidad de consumidores que van
a comprar los productos a través de la plataforma. En este apartado se desglosara los

distintos drivers de ingresos.

En primer lugar, segun datos del MAPA en 2021, en Espafia habia un total de 5.921
productores organicos. En los ultimos afios, este numero probablemente haya aumentado,
dado que la produccion ecoldgica ha ido creciendo. A la hora de determinar un numero
de productores razonable, se ha investigado el nimero de ellos que estan presentes en las
plataformas de los competidores que ofrecen un servicio similar. La empresa Freshis,
tiene cerca de 500 productores desde 2020. Es cierto, que cuentan con productores de
otros paises europeos. A su vez, segun los ultimos datos de Crowdfarming, cerca de 170
de ellos ofertaban sus productos en su web. Los competidores no han ofrecido datos méas
actualizados, pero en un mercado en crecimiento, es probable que hayan visto un fuerte
crecimiento. Por lo tanto, desde Agriber se ha estimado que se acaparara a 70 productores

el primer afio y que la ratio anual de crecimiento sera del 25%.

Como se ha mencionado en el apartado de las fuentes de ingresos, el groso de los ingresos
de Agriber vendra por la comision del 10% establecida en cada transaccion. A este
nimero se ha llegado investigando la comision de distintos Marketplaces, tanto de
productos similares, como diferentes. Se ha optado por un valor medio, teniendo en

cuenta estos.



Tabla 6: Numero de productores Agriber

Nimero de productores iniciales 0 875 1094 136,7 170,9
Ratio de crecimiento de productores 15% 25% 25% 25% 25%
Comision por venta 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%

Fuente: Elaboracion propia

Para realizar una estimacion razonable del nimero de consumidores, se ha realizado un
market sizing. Dado que en un inicio se va a distribuir nicamente en la Comunidad de
Madrid, se ha tenido en cuenta su poblacion para realizar las estimaciones. En la
Comunidad de Madrid viven cerca de 6,8 millones de personas. Seguin el MAPA, en 2021,
cerca del 1,3% de la poblacion espafiola compraba productos ecolégicos online. Esto
supone que, unicamente en la Comunidad de Madrid, habria cerca de 88.000 clientes de
este servicio. Es probable que este nimero haya aumentado estos dos afios, Si nos
apoyamos en el informe de EY-Parthenon de 2021 en el que se reflejaba una creciente

importancia de estos productos, ademas del incremento del uso del e-commerce.

El objetivo de Agriber es acaparar cerca del 20% del mercado madrilefio, alcanzando los
18.000 clientes. Parece razonable en un mercado en el que hay pocos competidores. La
ratio de crecimiento se ha establecido en un 30% inicialmente, creciendo un 5% cada afio.
A la hora de establecer este nUmero, se ha tenido en cuenta el CAGR de los competidores.
Entre 2017 y 2021, el CAGR de Crowdfarming es del 70%, por lo que desde Agriber se

ha sido més prudente.

En cuanto al tipo de consumidores, se ha previsto que el 80% sean ocasionales, es decir,
que compren de media tres veces al afio. Un 10% seran frecuentes, es decir, que compren
una vez al mes de media. Finalmente, el sector de la restauracion abarcara el otro 10%.
Como es evidente, el ticket medio sera superior para la restauracién, en la que se prevé
que el volumen de compras sea mayor. La media del ticket medio entre estos tres tipos
de consumidores es de 36€, razonable si se compara con el ticket medio de Freshis de
47,50€. En los siguientes afios, los consumidores frecuentes aumentaran en un 2,5%,

cuota que se restara del porcentaje de consumidores ocasionales.

Nuestra otra fuente de ingresos viene de la eleccion del modelo free o premium. La

comision de gastos de envio serd de 2€ independientemente del tamafio de la compra.



Inicialmente, al ser un negocio nuevo, la gran mayoria de consumidores comprara por
curiosidad, para conocer el servicio. Por lo tanto, el 80% optard por el modelo free. El
modelo premium se activa por Unicamente 25€ anuales, por lo que, para tanto los
consumidores frecuentes como para la restauracion, supone rentable. Los 2€ de gastos de
envio se dejaran de cobrar a los que opten por la version premium. Cada afio aumentara

un 2,5% el nimero de clientes que opte por el modelo de suscripcion.

Por lo tanto, la cifra de ingresos es la suma de los ingresos por compras y los ingresos por
suscripcién o envio. Los ingresos por compras son el resultado de multiplicar la comision
del 10% por el numero de consumidores, por el numero medio de veces que compra y
por el ticket medio de compra. Los otros se calculan con la suma de los que optan por la
suscripcion (porcentaje de modelo suscripcién*nconsumidores*25€) o modelo free

(porcentaje de modelo free*n°consumidores*2€*n° medio de veces que compra).

Tabla 7: Drivers de Ingresos de Agriber

Nimero de consumidores iniciales 15.000,0 23.400,0 11.590.0 44 2260 64.127,7
Ocasionales 80, 0% T7.5% 75,0% T2.5% 70, 0%
Frecuentes 10,0% 12,5% 15,0% 17,5% 20,0%
Restauracidn 10,0% 10,0%: 10,0%: 10,0% 10,0%:

Ratio de crecimiento de usuarios 0% 15% 40% 45% 50%

Porcentaje en modelo premium 20% 23% 25% 28% 30%,

Porcentaje en modelo free B0% 8% 75% Ti% 0%

Suscripeion anual preminm 25 25 25 30 30

Comision extra por envio 20€ 20€ I0€ 20€ 20€

Namero medio de veces que compra consumidor g4 B0625 K85 4075 43
Ocasionales k] k] k] 3 k]
Frecuentes 12 12 12 12 12
Restauracion 48 48 48 48 48

Ticket medio de compra (por vez y consumidor) 60 € 60 € 17 8€ 186 € J05€
Ocasionales 30€ e e IE e
Frecuentes 45¢€ 45 € 45 ¢ 45 € 45 €
Restauracion 75€ B0 € B5 € 90 € 95 €

Ingresos por compras 544.320,00 € 744,229 69 € 1.055.382 41 € 155021804 € 235573100 €

Ingresos por suscripeion/tray ectos 33192000 € 444 453 75 € 616.794 75 € G46 823 38 € 1412091 95 €

Total ingresos £76.240,00 € 1.1B8.683 .44 € 1.672.177,16 € 1.497.041,42 € 3.767.823,01 €

Fuente: Elaboracion propia

5.3 Drivers de gastos

A la hora de realizar los Estados Financieros de una empresa, es importante determinar
los drivers de gastos. En primer lugar, usando informes que detallan los gastos en los que
se incurre anualmente por la plataforma, se ha determinado que el importe del primer afio
sera de 17.160,10€. Incluye el mantenimiento de la plataforma, el alojamiento del

servidor, el dominio online, el certificado SSL y la pasarela de pago online. El gasto en



el alojamiento del servidor se ird aumentando con los afios, con el fin de ofrecer una

mayor seguridad. Como consecuencia de esto, el mantenimiento también subira.

El gasto en transporte se ha estimado teniendo en cuenta que inicialmente solo se

distribuye en la Comunidad de Madrid. Se ha realizado calculando una media de lo que

cuesta distribuir desde cada parte de Espafa a la capital, multiplicado por la media de

kilogramos por pedido. EI embalaje ecoldgico se ha establecido en 0,50€ por pedido.

La cantidad destinada a la publicidad y marketing se ha establecido en el 12% de los

ingresos. Después, otros gastos son los sueldos y salarios y la seguridad social. EI namero

de empleados aumentara segun se vaya integrando en la empresa a los programadores,

abogados etc.

Plataforma online
Mantenimiento plataforma
Alojamiento servidor
Dominio online
Certificado S5L
Pasarela de pago online

Sueldos v Salarios
Nimero empleados
Salario medio

Marketing v Publicidad
Forcentaje sobre ingresos

Transportes
Precio por kg
Media kg por pedido

Licencias, seguros y fees
Sepuridad social

Embalajes ecoligicos
Precio por pedido

Tabla 8: Drivers de gastos

17.160,10 €
3.240,00 €
150,00 €
10,00 €
150,00 €
13.610,10 €
120.000,00 €
5

24.000,00 €
105.148,80 €
12%
453.600,00 €
0,60 €

5

38.100,00 €
38.100,00 €
75.600,00 €

0,50€

2248190 €
3.564,00 €
150,00 €
10,00 €
150,00 €
18.607.90 €
158.400,00 €
&

26.400,00 €
142.642,01 €
12%
605.475,00 €
0,60 €

5

50.292,00 €
50.292,00 €
100.912,50 €
0,50€

0TITITE 43.088,12€ 63.226,00 €
392040 € 3192040 € 3192040 €
200,00 € 200,00 € 200,00 €
10,00 € 10,00 € 10,00 €
200,00 € 200,00 € 200,00 €
26.386,77 € IBTSTI2E 58.895,60 €
203.280,00 € 319.440,00 € 421.660,80 €
7 10 12
29.040,00 € 31.944,00 € 3513840 €
16721772 € 187.278,11 € 282.586,73 €

10% 7.50% 7,50%
838.714,50 € 1.204.052,85 € 1.789.162,83 €
0,60 € 0,60 € 0,60 €

5 5 5

64.541,40 € 101.422,20 € 133.87730 €

64.54140 € 10142220 € 133.87730 €

139.785,75 € 200.675,48 € 298.193,81 €

0.50€ 0,50 € 0,50€

Fuente: Elaboracion propia

Se alquilara un local en el afio 3, por lo que hasta entonces se trabajara desde la casa de

uno de los socios fundadores. En cuanto a los intereses de deuda, el préstamo de FFF es

a largo plazo y el interés es del valor del Euribor, que a marzo de 2023 es de 3,82%

Alguiler oficina

Tabla 9: Drivers de gastos

- € 24.000,00 € 24.000.00 €



Intereses de denda
Denda Ip
% sobre deuda Ip
Deuda cp
% sobre denda cp

5.4 Balance de Situacién

ACTIVO NO CORRIENTE

ACTIVO CORRIENTE
TOTAL ACTIVO
PATRIMONIO NETO

PASIVO NO CORRIENTE

PASIVO CORRIENTE

TOTAL PATRIMONIO NETO
Y PASIVO

T64,2 764,2 T64,2 T64,2
20.000,00 £ 20.000,00 € 20.000,00 £ 20.000,00 £ 20.000,00 €

3,82% 3,82% 3,82% 3,82%

- - € € €

0,00%% 0,00%% 0,00% 0,00%%

Fuente: Elaboracion propia
31.600,00 € 24.388,89 € 17.137,38 € 9.837,74 € 2.480,77 €
28.000,00€ 2100000€  14.000,00 € 7.000,00 € 0,00 €
3500000 € 3500000 €  35.000,00 € 35,000,00 € 35.000,00 €
-7.000,00€ -14.00000€ -21.000,00 € -28.000,00 € -35.000,00 €
3.600,00 € 3.388,89 € 3.137,38 € 283774 € 2.480,77 €
4.500,00 € 5.361,11 € 6.387,00 € 7.609,20 € 9.065,29 €
3.000,00 € 3.574,07 € 4.258,00 € 5.072,80 £ 6.043,52 €
1.500,00 € 1.787,04 € 2.129,00 € 2.536,40 € 3.021,76 €
000,00 €  -1972,22€  -3.240,62 € 477146 € -6.584,52 €
33.131,43€ 77.153,74€ 19991547 € 436.705,83 € 902.458,62 €
33.13143 € 77153, 74 € 19991547 € 436.705,83 € 902.458,62 €
64.73143€ 101.54263€ 217.05285€ 446.543,57 € 904.939,39 €
4473143 €  B154263€ 197.052,85€ 426.543,57 € 88493939 €
30.000,00€ 30.000,00€  30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 €
1.473,14 € 1473143 € 51.542,63 € 167.052,85 € 396.543,57 €
13.258,28 € 36.811,20€ 115510,22 € 229.490,72 € 458.395,82 €
20.000,00 € 20000,00€  20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 €
20000,00 € 2000000 €  20.000,00 € 20.000,00 € 20.000,00 €
0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 £ 0,00 €
0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
64.73143 € 10154263 € 217.052,85¢€ 446.543,57 € 904.939,39 £

5.5 Cuenta de Pérdidas y Ganancias

Se han elaborado dos escenarios distintos: uno que se ajusta a las proyecciones realizadas

por el equipo y otra version mas pesimista. El objetivo, como se ha mencionado

anteriormente, era alcanzar los 18.000 clientes, lo que parece realista segun el estudio.

Sin embargo, también se ha estudiado la posibilidad de que se sea incapaz de alcanzar

esta cifra y que se consiga un 20% menos de clientes, es decir, 14.400 consumidores. La

primera tabla refleja la version realista/optimista y la segunda la version pesimista. El

balance se ha construido sobre el escenario realista.



Aiio 0 Aifio 1 Aifio 2 Aiio 3 Aiio 4

Ventas 876240€  1.188.683€  1672.177€  2497041€ 3767823 €
Compras de embalajes 75600€  -100913€  -139.786€  -200675€  -298.194€
Mantenimiento Plataforma -17.160 € 22.482€ 30717€ 43.088 € 63226 €
Marketing y Publicidad -105.149€  -142642€  -167218€  -187278€  -282587€
Seguridad Social -38.100€ 50292 € 64.541€  -101422€  -133877€
Sueldos y salarios -120000€  -158.400€  -203280€  -319.440€  421661€
Transportes 453.600€  -605.475€  -8387IS€  -1204053€  -1.789.163 €
Reparaciones y conservacién -225€ -2T0 € -324 € -39 € -467 €
Primas de Seguros 38.100€ 50292 € 64.541€  -101422€  -133877¢€
Alquileres y cinones e e 0€ -24.000 € -24.000 €
EBITDA 28306 € 57918 € 163.055 € 315274 € 620772 €

7900 € 8072€ 8277€ 8522€ 8813 €

EBIT 20406 € 49846 € 154778 € 306752 € 611959 €
Intereses -T64 € -T64 € -T64 € -T64 € -T64 €
EBT 19.642 € 49.082 € 154014 € 305988 € 611.194 €

4910€ -12270€ -38.503 € 76.497€ 152799 €

NI (Beneficio neto) 14731 € 36811 € 115510 € 229491 € 458396 €

Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4

700992 € 950.047€  1337742€  1997633€  3.014258€
Compras de embalajes 60.480 € -80.730€  -111829€  -160540€  -23B555€
Mantenimiento Plataforma -14.439 € -18.761 € 25440 € -35337€ 51447 €
Marketing y Publicidad 84.119€  -114114€  -133774€  -149822€  -226.069€
Seguridad Social 38.100€ 50202 € 64541€  -101422€  -133877€
Sueldos y salarios -120000€  -158400€  -203280€  -319.440€  421.661€
Transportes 362.880€  4B4380€  670972€  063242€  -1431330€
Reparaciones y conservacion -225€ =270 € =324 € -3B89 € 46T €
Primas de Seguros 38.100€ 50202 € 64541€  -101422€  -133877€
Alquileres y cinones 0€ e e -24.000 € -24.000 €
EBITDA 17351 € 6292€ 63.040 € 142018 € 352974 €

7,900 € 8.072€ 8277€ 8.522€ 8813 €
EBIT 25251 € -14364 € 54763 € 133.496 € 344.161 €

Intereses -764 € 764 € 764 € 764 € 764 €

EBT 26.015€ -15.128 € 53.999 € 132732€ 343397 €

0€ 0€ -13.500 € 33183 € -85.849 €
NI (Beneficio neto) 26.015€ -15.128 € 40499 € 99549 € 257548 €

5.6 Flujos de Caja

En cuanto a los flujos de caja, la primera tabla asume la version realista/optimista y la

segunda, la version pesimista, la cual no se alcanza el objetivo.

Net Income 14731 € 36811 € 115510 € 229491 € 458,396 €
Financiacién 50.000 € - £ - £ - £ - £
Capex -39.500 € -861 € -1.026 € 1222 € -1.456 €
DD&A 7900 € BO72E B2TTE B522E BBl13€
Cash Flow 33.131€ 44022 € 122762 € 236790 € 465.753 €

Net Income -26.015 € -15.128 € 40,499 € 99,549 € 257548 €
Financiacién 50.000 € - £ S - £ - £
Capex -39.500 € -861 € -1.026 € -1.222 € -1.456 €
DD&A 7900 € BOT2€ B2TTE B522E BEIIE
Cash Flow -7.615 € -7.917 € 47751 € 106.848 € 264905 €




6. CONCLUSIONES
La start-up Agriber ha sido disefiada con el fin de ofrecer un Marketplace de productos
organicos, de calidad y de origen nacional. Ha sido creada con el fin de ser el nexo entre

productores y consumidores, eliminando el nimero de intermediarios de la cadena.
Como conclusién, se va a sintetizar todos los apartados anteriores, para resumir este
trabajo y analizar si se han cumplido los distintos objetivos especificos establecidos al

principio de este. Los objetivos especificos son los siguientes:

1)Analizar la situacién del sector agricola organico espafiol y los habitos de consumo.

En el segundo capitulo de este trabajo, se ha presentado la regulacion impuesta por parte
de la UE en el marco del Pacto Verde Europeo, en el que se establecia que el 25% de la
tierra cultivable tenia que ser destinada a productos ecologicos. Se ha analizado el
progreso europeo previa a la instauracion de la nueva legislacion. Luego, se ha estudiado
el progreso espafiol hacia el cumplimiento de los objetivos con los ultimos datos
disponibles. Respecto a sus vecinos europeos, Espafia se encontraba en una buena

posicion, aportando el 16,6% de toda la tierra ecolégica de la UE. (Eurostat, 2020).

Ademas, se ha explicado cudles son las iniciativas que ha incluido el gobierno espafiol en
la PAC 2023-2027 y de que forma pretenden potenciar el ecologismo. A su vez, se ha
explicado que una gran parte de lo producido es exportado, convirtiendo al pais en el
cuarto mayor exportador mundial de productos organicos. (MAPA, 2021). Se ha

concluido con que lo necesario es potenciar un consumo interior.

Para conocer los habitos de consumo de la poblacion espafiola se ha realizado una
encuesta. Como apoyo, se ha utilizado un informe de EY-Parthenon de 2021, en el que
se estudiaba el cambio en las tendencias de consumo de los espafioles tras la pandemia.
En ambos se mostraba la mayor tendencia a consumir productos ecologicos. Ademas, el

crecimiento del e-commerce de productos alimentarios.

2)Analizar los problemas gue conciernen al sector agricola espafiol y que se pretenden

solucionar con esta start-up.

En la segunda parte del mismo apartado, se ha identificado los dos principales problemas

concernientes al sector agricola espafiol: el desperdicio de alimentos y la “Espafia



Vaciada”. Se han estudiado las distintas causas de estos problemas y las consecuencias
que tienen. Ademas, se ha mencionado las distintas iniciativas por parte del gobierno
espafol, con el fin de ofrecer soluciones a estos contratiempos. No obstante, son

problemas que tienen solucion a largo plazo.

Desde Agriber, se pretende luchar contra el desperdicio de alimentos, ofreciendo un
nuevo canal de venta para los productores y permitiendo que adapten los precios segun
la fecha de caducidad de los mismos. En cuanto a la reocupacion de la “Espafia Vaciada”,
lo que pretende Agriber es generar interés hacia este sector, generar un flujo migratorio
hacia el medio rural, para que el gobierno pueda dar acceso a un mayor nimero de

Servicios y, poco a poco, ir resolviendo el problema.

3)Realizar un analisis del entorno en el cual va a operar la start-up.

Previa a la explicacion del modelo de negocio, se ha realizado un analisis del entorno, es
decir un PESTEL, para averiguar si las variables externas suponen una amenaza 0 una
oportunidad para Agriber. Ademas, se ha analizado las cinco fuerzas de Porter para

conocer la posicion en el mercado.
Ademas, se ha realizado un anéalisis DAFO, para averiguar las fortalezas y debilidades

del modelo de negocio, asi como las oportunidades y amenazas obtenidas del analisis

externo.

4)Presentar el modelo de negocio de Agriber mediante el desarrollo del Business Model

Canvas.
Para presentar el modelo de negocio de Agriber se ha utilizado el Business Model Canvas,
una herramienta creada por Osterwalder y Pigneur. Se divide en nueve cuadrantes, en los

que se explica los elementos principales de un modelo de negocio.

1. Propuesta de valor: Agriber es una plataforma que actia como nexo entre
productores y consumidores, eliminando intermediarios. Fomenta practicas
saludables con la venta de productos organicos, nacionales y de calidad. Usando
la digitalizacion ofrece un nuevo canal de compraventa. Ademas, con la creacion

de perfiles, da voz a los productores y reconocimiento por su trabajo.



2. Clientes y segmentos: Al ser un Marketplace, los clientes son tanto los
productores, como los consumidores. El objetivo es la creacién de una comunidad

en el que interaccionen ambos.

3. Relacion con clientes: Usando el CRM, Agriber ofrece monthly reports a los
productores para que puedan adaptar sus estrategias. A los consumidores, servicio
al cliente post-venta. Para la comunidad entera, con una suscripcion gratuita se

tiene acceso a la newsletter.
4. Canales: Distribucion subcontratada.

5. Aliados clave: Tanto productores, como desarrolladores de la plataforma.

Ademas, las Administraciones Publicas y los lobbies ecologistas.

6. Recursos esenciales: Importancia del capital humano (equipo de Agriber), capital
intelectual (plataforma) y capital financiero. La financiacion se obtiene de los

socios fundadores y de Family, Friends & Fools (FFF).

7. Actividades esenciales: La creacion de la plataformay el desarrollo del CRM, una

campafa de promocion atractiva y la fidelizacion de los clientes.

8. Ingresos: 10% de cada transaccién + 2€ de comisién por envio. Opcién de
suscripciéon premium por 25€ anuales, en los que se deja de cobrar los 2€ por

envio.

9. Costes: Inversion inicial para la plataforma y los equipos informaticos. Costes
operacionales: mantenimiento, sueldos y salarios, marketing, transporte, licencias

y seguros, embalajes ecoldgicos.

5)Desarrollar el plan financiero de Agriber.

Finalmente, se ha desarrollado las proyecciones financieras a cinco afios de la start-up.
En primer lugar, se ha explicado la inversion inicial requerida y de donde se va a sacar la
financiacion. Después, se han desglosado los drivers de gastos e ingresos. Finalmente, se
han presentado los distintos Estados financieros: Balance de Situacion, Cuenta de

Pérdidas y Ganancias y Flujos de Caja.



En definitiva, se ha explicado el modelo de negocio de Agriber, asi como de donde surge
la idea de negocio y las necesidades que cubre. El desarrollo de esta idea ha sido posible

gracias al programa de Comillas Emprende.
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8. ANEXOS

Encuesta realizada por el equipo de Agriber:

Introduccion: Agriber es una start-up ideada por cinco alumnos de la Universidad
Pontificia Comillas. Nuestro objetivo es crear un Marketplace que ponga en contacto a
agricultores de productos nacionales, 100% organicos con los consumidores finales. Pero
¢Qué son los productos 100% organicos? Este termino se refiere a aquellos productos
agricolas que han sido producidos sin el empleo ni de quimicos ni pesticidas, permitiendo

que el producto final sea méas saludable, sostenible y de mayor calidad.

Indique su género *

O Hombre

O Mujer

O Prefiero no especificar



Indigue su rango de edad

O Menos de 18 afios
18 - 25 afios
25- 40 afios
40 - 50 afios
50 - 65 afios

Mas de 65 afios

O OO OO0

ilntenta comer saludable de forma habitual?

O si
ONo

O Solo en determinados periodos del afio

i3e informa del origen de los alimentos que compra habitualmente? *

O si
ONO



¢ Le importa que el producto sea nacional?

O si
ONO

Del 1 al 5 cuan de importante es para usted consumir productos sin aditivos,
pesticidas...etc.

Muy poco importante O O O O O Muy importante

i Cada cuanto compra usted frutas y verduras?

O 1-3 dias
O 3-7 dias
() 7-14dias

(O 14-30dias

O Nunca

:De media cuanto dinero se deja al mes en fruta y verdura?

O Nada

(O 25€/mes-50€/mes

(O 50€/mes-100€/mes
(O 100 €/ mes - 150 € / mes
(O 150 €/ mes - 250 € / mes

O Mas de 250 € / mes



iDénde compra las frutas y verduras ?

O Supermercados

O Fruteria / Verduleria

O Online
O Otro:

i Considera que esta concienciado sobre la contaminacion del medioambiente?

O si
(:)No

iLe preocupa la "Espafia Vaciada"?

O si
(:)No

O Mo sé lo que es

iEstaria dispuesto a pagar mas dinero por productos 100% organicos?

O si
(:) Mo, por la inflacion de precios actual.

O Mo, porgue no me interesa.

(:) Otro:



