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RESUMEN - Los espafioles cada dia son mas conscientes de que una buena alimentacion
es un pilar fundamental en el cuidado de nuestra salud. Ademas, la digitalizacién es una
realidad cada vez mas presente en nuestro dia a dia, de manera que las compras online
van a mas. Es aqui donde nace Agriber, un marketplace de productos alimentarios
sostenibles, es decir, aquellos en cuyo proceso de produccién no hay un uso ni de
guimicos ni de pesticidas de ningun tipo. Esta plataforma busca poner en contacto a los
pequeiios agricultores que pertenecen a la Espafia mds rural directamente con los
consumidores finales que apuestan por el consumo de productos nacionales,
saludables, sostenibles y de alta calidad.

Este trabajo tiene como finalidad presentar un modelo de negocio para esta startup,
desglosando sus distintas partes: desde el problema a solucionar, hasta un andlisis del
modelo de negocio, al igual que una profundizacién en el funcionamiento de la logistica
y distribucidn que conforma un pilar sustancial para el funcionamiento del negocio.

Palabras clave: Medioambiente, sostenibilidad, Europa 2030, organica, marketplace,
consumo nacional, desperdicio de alimentos, startup, CRM

ABSTRACT - Spaniards are increasingly aware that a good diet is a fundamental pillar in
the care of our health. In addition, digitalisation is a reality that is increasingly present
in our daily lives, so that online shopping is on the rise. This is where Agriber is born, a
marketplace for sustainable food products, i.e. those in whose production process there
is no use of chemicals or pesticides of any kind. This platform seeks to connect small
farmers belonging to rural Spain directly with end consumers who are committed to the
consumption of national, healthy, sustainable and high-quality products.

This work aims to present a business model for this startup, breaking down its different
parts: from the problem to be solved, to an analysis of the business model, as well as
an-in-depth analysis of how logistics and distribution work, which is a substantial pillar
for the operation of the business.

Key words: Environment, sustainability, European 2030 Agenda, organic, Marketplace,
national consumption, food waste, startup, CRM.
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado (TFG) explica en profundidad la oportunidad de negocio vy,
por ende, el modelo de negocio de la startup Agriber. Este negocio consiste en un marketplace
gue pone en contacto a los agricultores de productos orgdnicos con el consumidor final,
permitiendo a los primeros dar visibilidad a su proceso de produccién e historia, y dando acceso
a los consumidores finales a una serie de frutas y verduras saludables, sostenibles y de alta

calidad. Esta idea de negocio fue desarrollada para el concurso Comillas Emprende.

1.1 JUSTIFICACION DEL INTERES DE LA CUESTION

En las ultimas décadas el mundo ha experimentado una revolucidn informatica sin precedentes.
Dicha revolucidn ha provocado que la interconexidon haya aumentado considerablemente.
Asimismo, ha permitido mucha mds accesibilidad a todo tipo de informacion y a abrir nuevos
caminos a la hora de realizar las diferentes tareas de nuestro dia a dia, permitiéndonos hacer la
compra de la semana desde nuestro dispositivo movil, algo que ha provocado el aumento de

negocios tipo e-commerce.

El acceso a mas y diversas fuentes de informacion, ha suscitado un gran interés hacia ciertas
materias, entre las cuales se encuentra el interés por conocer qué comemos y qué deberiamos
comer. Esto ha hecho que las generaciones mas jévenes tengan una mayor conciencia de lo
importante que es tener un estilo de vida saludable, al igual que los peligros que tiene consumir
productos ultra procesados. Un ejemplo es todo el escepticismo que ha surgido en los udltimos
afios por el aceite de palma, el cual estaba presente en muchos productos pero que sin embargo
hoy es a penas consumido por su efecto negativo para la salud. Toda esta tendencia ha
provocado que a la hora de hacer la compra se priorice adquirir productos sin aditivos y con

diferentes certificados de calidad.

En paralelo a esta tendencia, la regulacién estd al dia de la misma mediante, por ejemplo,
campafias que promueven la buena nutricion infantil, o el fomento de la produccién de

productos 100% orgdnicos como se vera mas adelante.

Por otra parte, el sector agricola ha sido y es hoy un pilar fundamental de la economia espafiola,
representando un 10% de nuestro PIB. No obstante, el envejecimiento de la poblacion general
en el mbito rural y la falta de medios hacen que este sector necesite de un soplo de aire fresco

para seguir creciendo y aumentar su prestigio a nivel mundial.



De acuerdo con todos estos elementos, nace Agriber, un marketplace de productos organicos,
espanoles y de calidad, que pretende ser un agente mas que modernice el sector agricola,

estando al dia con las diferentes tendencias de consumo de la actualidad.
1.2 OBJETIVOS

El objetivo general de este proyecto consiste en el desarrollo de un modelo de negocio
relacionado con el sector agricola, especialmente en el nicho de agricultura orgdnica que facilite
la compra y venta de este tipo de productos. Para ello, se deben alcanzar cuatro objetivos

especificos:

1. Analizar e identificar las tendencias y retos actuales en el sector.

2. ldentificar las oportunidades de negocio ligadas a dichas tendencias y retos.
3. Presentar el modelo de negocio de la startup Agriber.
4

Definir la posicion estratégica y el plan de accidn para Agriber.

1.3 METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos previamente planteados, se realizard una extensa investigacion que

se estructurard en tres partes diferentes:

En primer lugar, se realizard un andlisis de los principales problemas que se pretenden resolver
a través de Agriber, siendo estos: El éxodo rural que ha conformado la hoy conocida como
Espafia vaciada, el desperdicio alimenticio que hay en nuestro pais y por ultimo el cambio en los
habitos de consumo de la poblacidon. Para ello, se han utilizado fuentes profesionales,

académicas y encuestas que hemos realizado durante el desarrollo de la startup.

Gracias a la plataforma de Comillas Emprende tanto yo como mis compaiieros hemos tenido
acceso a diferentes herramientas que nos han sido de gran utilidad en el desarrollo de nuestro

modelo de negocio.

Por ejemplo, el Panel Goldsmith nos ha permitido desarrollar nuestro modelo de negocio paso
a paso, cumpliendo las diferentes etapas necesarias para maximizar el potencial del modelo de

negocio (Adventurees, 2023).



Figura 1: PANEL GOLDSMITH
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La segunda parte, y pilar fundamental de este proyecto, es el desarrollo de negocio a partir del

Business Model Canvas, el cual nos permitira analizar y definir en profundidad nuestro modelo

de negocio a través de los nueve elementos que lo conforman que se muestran a continuacion

(Osterwalder y Pigneur, 2010).

Figura 2: BUSINESS MODEL CANVAS
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Fuente: Adventurees, 2023
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Ademas, el equipo ha realizado una encuesta que elaboramos para tener una fuente de
informacidn adicional. Esta nos sirvio como una herramienta de método de investigacion
cuantitativo. El disefio de esta estaba en linea con un predisefio que garantizaba la objetividad
de los datos obtenidos, ddandonos un acceso mas profundo a las necesidades de nuestros
clientes potenciales o las tendencias de consumo de la actualidad (Tamayo, 2004). Dicho
cuestionario se cred mediante Google Forms. En total participaron 315 particulares. En paralelo,
realizamos dos entrevistas a dos figuras del sector agricola, concretamente a Pablo Gonzdlez
Beteré, gestor y accionista de las bodegas Valtravieso y Angel Barranco, productor almeriense
de mangos, que nos han permitido conocer un poco mads a fondo el camino y futuro que tienen
los productos agricolas organicos.

Con respecto al plan estratégico, en primer lugar, se ha realizado un andlisis de las cinco fuerzas
de Porter, con el que pretendemos analizar las cinco fuerzas que definirdn la potencial

rentabilidad de nuestra startup (The Power MBA, 2020).

FIGURA 3: CINCO FUERZAS DE PORTER

1. NUEVOS COMPETIDORES

3. NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

5. RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

2. PRODUCTOS
SUSTITUTIVOS 4. PODER DE NEGOCIACION
DE LOS CLIENTES

Fuente: Elaboracion propia a partir de la plataforma Adventurees, 2023

Complementario a las cinco fuerzas de Porter, el andlisis PESTEL nos permitird analizar en
profundidad los elementos del macroentorno que tienen influencia en los resultados generales
de una compaiiia (The Power MBA, 2020). Por ultimo, se sefialaran los puntos fuertes y débiles
de la startup, al igual que las oportunidades y amenazas a través del andlisis DAFO, herramienta
gue nos permitird analizar estratégicamente la situacion actual de la startup (The Power MBA,

2020).
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FIGURA 4: ESQUEMA METODOLOGIA

. PLAN ESTRATEGICO
ANALISIS PROBLEMAs | MODELO DE NEGOCIO

Panel Goldsmith Analisis PESTEL
Fuentes Académicas

Business Model Cinco fuerzas de
Grenpes Canvas Porter
Profesionales

Fuentes Analisis DAFO

Profesionales

Fuentes Académicas

Fuente: Elaboracion propia, 2023

1.4 ESTRUCTURA:
Este trabajo de fin de grado se divide en cinco partes:

La primera parte consiste en la introduccion del tema en el que se va a fundamentar este trabajo
de fin de grado. Para ello se justifica el interés de la cuestidn, se explican los objetivos del trabajo

y la metodologia empleada.

En segundo lugar, se identificard la oportunidad de negocio, donde seran analizados los

problemas que fundamentan la creacidn de la startup Agriber. Estos son:

Cambio en los habitos de consumo, donde se hara un analisis de como ha cambiado la
mentalidad de los consumidores a partir de la crisis del COVID, acompafiado de un andlisis de
los resultados de nuestra encuesta donde esta era la principal variable por analizar y una

explicacion de por qué Agriber encaja con esta tendencia.

A continuacién, se analizaran los datos del mercado orgédnico tanto a nivel europeo como

nacional.
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Y, por ultimo, se analizara el problema de la Espafia vaciada y del desperdicio de alimentos en

Espaia.

La tercera parte explicara los puntos clave de nuestro negocio a través del desglose de nuestro

Business Model Canvas. Ademas, se explicara nuestra misién, visién y valores.

En la cuarta y penultima parte, se realizara el plan estratégico de Agriber, mediante un andlisis
externo e interno que servird de guia para el plan de accién a seguir de la compafiia. Para ello,
se ha realizado un analisis de las cinco fuerzas de Porter, acompanado de un mapa de
competidores, también un andlisis PESTEL que nos dara una visién de cémo la situacién macro
puede influenciar en los resultados de Agriber y un analisis DAFO que nos permitird conocer a

fondo la realidad actual de la startup.

Por ultimo, se haran las conclusiones pertinentes del proyecto que dardn respuesta a los

objetivos planteados.
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2. IDENTIFICACION DE LA IDEA DE NEGOCIO: EL MERCADO DE PRODUCTOS ORGANICOS

En este capitulo vamos a analizar en profundidad los tres factores de la actualidad que
constituyen la base de esta idea de negocio, lo cual implica una identificacién tanto de las
necesidades como de los retos a los que Agriber quiere hacer frente. Dichos factores son: Las
nuevas tendencias de consumo, el desperdicio de alimentos y la necesidad de modernizar el
medio rural. Ademas, se realizard un andlisis del mercado de productos agricolas organicos tanto

en Espaifa como en Europa.

Para ello, vamos a realizar en primer lugar un andlisis de las nuevas tendencias de consumo de
manera que entendamos a fondo la perspectiva del consumidor, seguido de una explicacién de
como los productores estan respondiendo a dicha tendencia acompafiados por la regulacién de

esta.

2.1 NUEVAS TENDENCIAS DE CONSUMO

2.1.1. Contexto

Como se ha mencionado en el interés de la cuestidn, la revolucidon informatica nos ha dado
acceso a los consumidores a diversas fuentes de informacidn que nos han permitido conocer
mas a fondo qué consumimos y qué deberiamos consumir para llevar una vida mas saludable.
Es por ello, que, desde hace unos afios, el interés de los consumidores por conocer todo el
proceso de produccién de lo que consumen ha aumentado considerablemente, al igual que el
interés por consumir productos mas sanos (infoRetail, s.f). A partir de ese momento, cuando se
empezd a ganar conciencia sobre la cantidad de aditivos, quimicos y manipulaciones genéticas
a las que se sometia todo lo que a priori era sano, comenzd una corriente que algunos tachaban
de obsesiva por evitar productos que, por ejemplo, tenian aceite de palma, producto que hoy
un gran volumen de consumidores evita consumir, aunque sea indirectamente (Casanovas, M.

2019).

Antes de proseguir, es de nuestro interés mencionar que la dieta espafiola es similar a la griega
y a la italiana, puesto que las tres son mediterraneas. Esto implica, que, en lineas generales,
nuestro habito alimentario esta repleto de la presencia de aceite de oliva, pescados y cereales y
verduras como base de la gran mayoria de nuestros platos o como guarniciones. De hecho, el
consumo de vegetales aumentd un 2% en los hogares espafioles en 2021 con respecto a 2019
(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2021). Nuestra dieta esta ganando también
fama a nivel mundial ya que el consumo mundial de algunas verduras que constituyen la base

de nuestra alimentacién como son el ajo y la cebolla no deja de crecer cada afio. En este caso,
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Espafia, segundo mayor exportador de frutas y verduras de la Unidn Europea después de los
Paises Bajos y undécimo a nivel mundial, produce el 57% del ajo producido en la Unién Europea
y es el mayor productor de cebolla por detras de los Paises Bajos (FAO, 2021). Asimismo, en
2021 Espafia era (y sigue siendo) el pais de los 27 que conforman la Unién Europea que mas
organizaciones de productores tiene con 521 seguido por ltalia que tiene 297 (European

Commission, 2023).

FIGURA 5: PRODUCTORES FRUTAS Y VERDURAS DE LA UNION EUROPEA

54 160
54
521
127
175
206 297
Espafia Italia Francia Polonia Grecia Hungria = Portugal Otros

Fuente: Realizacion propia a partir del European Commission Annual Report, 2021

2.1.2. {Qué impacto tiene esto en los consumidores esparioles?

Habiendo visto como la busqueda por consumir productos sanos ha aumentado
considerablemente es necesario tener en cuenta que, de acuerdo con el Estudio de Tendencias
del Consumidor realizado por el ministerio de industria, comercio y turismo, existen tres tipos
de perfil de consumidor. En primer lugar, el denominado consumidor aficionado que representa
a aquellos que compran por aficion y por hobbie. A este hay que sumarle otros dos, el
conformista que representaria a un 28,5% de la poblacién que son aquellos que compran por
pura necesidad sin mucho interés por analizar y diferenciar precios y por ultimo el convencional
que corresponde al 29,7% de los espafioles, el cual realiza un analisis calidad / precio de lo que
va a adquirir y que en general, tienen una mayor vinculacidn con el pequefio comercio

(Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2018).
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2.1.3. Cambio de mentalidad en la sociedad

Profundizando un poco en lo mencionado en el apartado centrado en contextualizar este factor
determinante en la identificacion de la idea de negocio, uno de los hechos que mas peso han
tenido en este cambio de mentalidad fue la pandemia del COVID. No solo fue el hecho de estar
encerrados en casa unos meses sin tener demasiada actividad fisica la que incentivé que los
espanoles se cuidaran mds, sino que el tener una buena alimentacion estd directamente
relacionado con mejorar nuestra salud, de manera que muchos consideraban esto una forma de

estar mads protegido frente al COVID (Segarra, P. 2023).

Este efecto del COVID no se ha visto Unicamente en Espafia, donde el 86% de los espafioles
muestra una mayor concienciacion sobre su salud desde la pandemia, sino que por ejemplo un
80% de los italianos, un 69% de los britanicos, un 56% de los franceses y un 42% de los alemanes
también han incrementado su deseo de cuidarse mds. Asimismo, un 63% de los espafoles
mostré un mayor interés en mejorar sus habitos alimenticios de manera perpetua, acompafiado
de un 62% de los italianos, un 62% de los italianos, un 47% de los franceses, un 27% de los

britanicos y un 23% de los alemanes (Segarra, P, 2023).

FIGURA 6: AUMENTO DE LA PREOCUPACION DE LA CIUDADANIA EUROPEA POR SU SALUD Y
ALIMENTACION TRAS LA PANDEMIA

Preocupacion por la salud tras la pandemia Preocupacion por mejorar la alimentacion tras la
pandemia
42%
86% 23%
56% 27% 63%
47%
69% 80%

62%

Espafia Italia Reino Unido Francia Alemania Espafia Italia Francia Reino Unido Alemania

Fuente: Realizacion propia a partir de Garcia Juarez, M. 2022.

Esto evidencia un cambio en la mentalidad del consumidor europeo medio, y especialmente a
nivel nacional, lo cual se complementa con el aumento en la creencia de que los productos
locales son mas seguros y de mayor calidad, haciendo que el porcentaje de los espafioles tenga

esta percepcion haya aumentado considerablemente (Segarra, P, 2023).

16



Ante esta tendencia, los e-commerce, permiten que se satisfaga de lleno esta tendencia general
de consumir productos sanos, permitiendo que el consumidor final se ponga directamente en

contacto con el productor final (Cardona, L. 2023).

2.1.4. Encuesta sobre los hdbitos de consumo alimenticios

Dispuestos a comprobar esta tendencia, hicimos una encuesta en la que han participado 313
personas, de las cuales un 62,6% son mujeres y el resto hombres. Los rangos de edad son muy
dispares, donde no ha participado nadie menor de edad, un 31,6% tiene entre 18 y 25 afios, un
12,5% tiene entre 25 y 40 afios, un 11,2% tiene entre 40-50 aios, el 35,8% tiene de 50-65 afos
y, por ultimo, un 8,9% tiene mds de 65 afios. De esta forma, hemos logrado cubrir especialmente
los rangos de edad que mds nos interesa, puesto que consideramos que desde los 25 afios hasta
los 65 son el rango de edad donde se situard nuestro publico objetivo, especialmente, las

mujeres que han sido mayoria.

FIGURA 7: GENERO Y EDAD DE LA MUESTRA ENCUESTADA

Indique su género
313 respuestas

@ Hombre
® Mujer
Prefiero no especificar

Indique su rango de edad

313 respuestas
@ Menos de 18 afios
358% ® 18- 25 afios
25 - 40 afios
40 - 50 afi
B.9% @ arjos
@ 50 - 65 aios

@ Mas de 65 afios

Fuente: Realizacion propia a partir de la encuesta de Google Forms, 2023
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De todos los encuestados, el 85,6% declara que trata de comer saludable de forma habitual,
mientras que el 9,3% apunta que Unicamente optan por esto en momentos puntuales del afo,
que en general se refiere al periodo previo al verano y por ultimo solo el 5,1% no trata de comer
sano habitualmente. Esto demuestra que, efectivamente, como hemos comentado en el
apartado anterior, en lineas generales en Espafa hay un gran interés por consumir productos

saludables y en cuidarse.

Asimismo, el 75,7% de los encuestados quieren fomentar el consumo de los productos marca
Espafia, de manera que en general le dan importancia a que lo comprado sea local, evidenciando
gue muchos espafioles apuestan por el producto local. Con respecto al origen de los productos
comprados para su posterior consumicidn, en una pregunta donde los encuestados debian
mostrar en una escala del 1 al 5 cuanta importancia le daban a que dichos productos no tengan
aditivos, pesticidas o quimicos de cualquier tipo, solo el 12,1% ha votado entre 1y 2, mientras
gue todos los demds han mostrado la importancia que le dan, especialmente el 55,6% que ha
votado entre 4 y 5, evidenciando que consumir productos de calidad y sin aditivos es una

prioridad a la hora de hacer la compra.

FIGURA 8: IMPORTANCIA DE LA MUESTRA EN CONSUMIR PRODUCTOS SIN ADITIVOS NI
PESTICIDAS

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

313 respuestas

150

100

101 (32,3 %)

90 (28,8 %) 84 (26,8 %)

50

10(3,2%) 28 (8,9 %)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de Google Forms, 2023

Por otra parte, el 85,2% declara comprar fruta y verdura semanalmente, el resto del 10% cada
dos semanas y solo el 1,9% nunca compra frutas y verduras. Complementario a esto, mas del

70% se deja mas de 50 euros en su compra de fruta y verdura.
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FIGURA 9: GASTO MEDIO MENSUAL EN FRUTA'Y VERDURA

¢De media cuénto dinero se deja al mes en fruta y verdura?

310 respuestas
@ Nada
@ 25€/mes-50€/mes
20,6% 50 €/ mes - 100 € / mes
10,6% @® 100 €/ mes - 150 €/ mes
@ 150 €/ mes - 250 € / mes
e

@ Mas de 250 € / mes

Fuente: Elcaboracion propia a partir de Google Forms, 2023

Por ultimo, un 44,4% dio su visto bueno a gastarse mas dinero en productos organicos y
ecoldgicos. No obstante, esta cifra es engafiosa, dado que la disposicidon es mayor. Sin embargo,
conscientes de que estamos en un momento de crisis econdmica, donde el bolsillo de los
hogares en muchos casos se ha reducido, y bajo la premisa de que la inflacién sobre la fruta y
verdura ha llegado a alcanzar el 15%, decidimos afadir una categoria en la que los encuestados
podrian especificar si su razon para no querer comprarla actualmente es la presente situacion
econdmica. Efectivamente, un 33,1% declard que esa es la razén que hoy les impediria comprar
esos productos, pero bajo otras circunstancias si que apostarian por este tipo de productos. De

esta forma, el 77,5% de la muestra podria tener interés en adquirir esta clase de productos.

FIGURA 10: DISPOSICION PARA LA COMPRA DE PRODUCTOS ORGANICOS

¢Estaria dispuesto a pagar méas dinero por productos 100% organicos?

311 respuestas

®si

@ No, por la inflacién de precios actual.
No, porque no me interesa.

®

@ Depende del precio

@ Depende de la subida

@ Si, pero que no sea un atraco

@ Depende de cuanto mas.

13V

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Forms, 2023
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2.2 MERCADO EUROPEO

Habiendo visto en el apartado anterior no solo mediante los datos aportados, sino que también
a partir de la encuesta que realizamos a 315 particulares, es de gran interés analizar hasta qué
punto los productores se estan adaptando a esta tendencia existente dedicando mas tiempo y
recursos a la produccién de productos orgdnicos y si la regulacién también acompafia e incentiva

el consumo y la produccidn de este tipo de productos.

2.2.1. Evolucién de ventas

La Unidon Europea es muy estricta a la hora de calificar un producto como organico, por ello
todos estos productos han de contar con un certificado y logo concreto, del cual el 61% de los

europeos saben reconocer (Comision Europea, 2023).

FIGURA 11: CERTIFICADO PRODUCTO ORGANICO

e
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Fuente: Comision Europea, 2023.

En 2020 el mercado de alimentos organicos movié mas de 120 mil millones de euros en la Union,
situandola segunda en el consumo de este tipo de alimentos y con un 37% de cuota de mercado.
La primera posicion la tiene Estados Unidos con un 41% de cuota de mercado y la tercera China
con un 8,5%. Asimismo, de los 44,8 mil millones de ventas que se produjeron de este tipo de
alimentos mas de la mitad corresponden a Francia y a Alemania con un 62,8% de las ventas.
Estas cifras duplican las ventas de 2015 aunque solo hayan aumentado en un 40% los espacios

para la produccion orgdnica (Comision Europea, 2023).

De los 10 paises en los que mas se consume este tipo de productos per cépita, 6 son de la Unidn

Europea: Dinamarca, Austria, Luxemburgo, Suecia, Francia y Alemania.

Ahondando en la venta de los productos, dentro del mercado de comida fresca, los productos
organicos han aumentado tanto en cuota de mercado como en volumen. Por ejemplo, en
Espafia, Francia, Italia y Alemania, los huevos son el producto organico mas vendido un 9% en

2021 y un 65% en volumen de huevos organicos. Lo mismo ocurre con las frutas y verduras,
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puesto que en estos cuatro paises el volumen de frutas orgdnicas ha aumentado un 57% desde
2012 hasta 2021 y alcanzado una cuota del 9% en el mercado de fruta fresca. Paralelamente la
verdura ha aumentado un 54% en volumen y un 9% en ventas. Cierto es que se espera que este
crecimiento se ralentice préximamente debido a la alta inflacion y el descenso del poder
adquisitivo medio de la poblacidon europea en general. Otros productos como la leche, cuyo
consumo ha descendido desde 2012 un 8%, en su variacidn orgdnica el nivel de consumo se ha

incrementado en un 62% (Comision Europea, 2023).

FIGURA 12: AUMENTO DE VENTAS EN VOLUMEN
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Fuente: Euromonitor, 2022

Todos estos datos son un claro indicador de que en Europa ya no solo se fomenta el consumo
de este tipo de productos, sino que muchos europeos optan por ellos como su decision para
consumirlos asiduamente, lo cual nos permite valorar que este mercado seguira creciendo a

medio y largo plazo.

2.2.2. Evolucidon del mercado

En 2020 74,9 millones de hectdreas fueron plantadas para productos organicos en todo el
mundo. En paralelo, la Unidn Europea alcanzd los 14,8 millones de hectareas en 2020 que
equivale al 19,7% total en el mundo y solamente un 9,1% de la tierra europea utilizada

(Comision Europea, 2023).
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FIGURA 13: EVOLUCION DEL % DEL AREA DEDICADA AL CULTIVO ORGANICO EN SUELO
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Fuente: Realizacion propia a partir del Eurostat, 2020

De 2012 a 2020 el porcentaje de tierra dedicada a la agricultura orgdnica aumenté mds de un
50%, con un crecimiento anual de un 5,7%. Dicho crecimiento se experimentd en varios paises
de la Unidn a excepcién de algunos como Polonia. Contrario a estos, Francia, Espafia, Italia y
Alemania en su conjunto englobaban en 2012 el 52% de la tierra dedicada a este tipo de cultivo,
mientras que en 2020 sumaban el 59%. De estos, Italia duplicé su cifra mientras que Francia la
incrementd en un 150%. El pais galo es hoy el que mas extensidn de tierra para cultivos organicos
tiene con 2,5 millones de hectareas seguidos muy de cerca por Espafa (Comisidon Europea,

2023).
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FIGURA 14: COMPARATIVA DE TIERRA DEDICADA AL CULTIVO ORGANICO EN LOS
PRINCIPALES PAISES EUROPEOS

12 M.
Fuente: Eurostat, 2020

Estos datos estan cambiando actualmente ya que desde 2020 eran muchos los paises que ya
tenian parte de su tierra en transicidn para adaptarlas a este tipo de cultivos. Son 11 los paises
europeos que tienen aproximadamente un 10% y un 20% de drea de tierra en conversién y otros
6 paises superan el 20%, siendo Francia, Espafia, Italia y Rumania los que en su conjunto suman

2 / 3 de las ya mencionadas tierras en conversidén (Comision Europea, 2023).

Este nuevo tipo de agricultura es un factor de atraccidn de talento joven a este sector. De hecho,
en 2020 el 21% de los encargados de la gestién de las fincas con este tipo de cultivos eran
menores de 40 afios, mientras que en las fincas con cultivos convencionales supera el 10% por

la minima (Comision Europea, 2023).

2.2.3. Politicas europeas sobre la Agricultura Orgdnica

“La agricultura orgdnica se define como aquella que es capaz de producir alimentos y de
alimentar mediante el uso de sustancias y procesos naturales”. Asi es como define la Comisidn
Europea a este tipo de agricultura, la cual hoy comprende una parte muy relevante en la Politica
Agricola Comun (European Commission, 2023). De hecho, como se ha mencionado en apartados
anteriores, en 2021 la Unidn Europea adoptd un plan de accidn para incrementar este tipo de

productos en su hoja de ruta hacia una Europa sostenible 2030.

La comisidon anuncid la inclusién de diferentes medidas para llevar a cabo esta transicion

ecoldgica puesto que consideran que la agricultura es un pilar fundamental no solo porque
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proporcionan alimentos y materias primas esenciales para el dia a dia de los ciudadanos, sino
porque ademas constituyen el punto clave de todas las comunidades rurales europeas. Es por
ello, que en su Politica Agraria Comun los agricultores tienen la certeza de que podran seguir
prestando sus servicios apostando por la sostenibilidad econdmica. Para ello, la PAC incluye
ayudas a los pequefios agricultores y pagos redistributivos si apuestan y favorecen este tipo de

agricultura y la inclusion social.
Los principales objetivos de estas medidas incluidas en la PAC son:

Impulsar la seguridad alimentaria y el apoyo de las comunidades rurales, a través de politicas y
medidas orientadas especificamente a incentivar esto. Desde la Il Guerra Mundial, esta ha sido
siempre una prioridad de la comunidad paneuropea. Para ello, la UE aboga por una
transformacion de los métodos de produccion y de las estructuras de gestion que permitan
reducir la dependencia en fertilizantes y apoyarse en soluciones naturales, tecnoldgicas y
digitales. Asimismo, la instauracién de medidas que refuercen e impulsen la competitividad. Por
ultimo, financiar las medidas de informaciéon y promocién de manera que los consumidores
tengan garantias de que la agricultura de la UE es una fuente segura y sostenible de alimentos.
En paralelo, la PAC quiere priorizar también fomentar y colaborar en el impulso de la resiliencia
de las comunidades rurales. Esto incluye el fomento de la inclusién social, de la creacién de
empleo y de la diversificacion econdmica, acompafiado de una mejora de la infraestructura.
Todo esto se medird mediante el marco comun de seguimiento y evaluacidn que consiste en una
recopilacion de indicadores socioecondmicos de estas zonas. Por ultimo, la Unidn Europea
considera que la investigacidn, la innovacién y el conocimiento son la llave para la revitalizacidn
de las zonas rurales. Esto pretenden alcanzarlo apoyados por la Asociacién Europea para la
Innovacion Agricola que fomenta iniciativas de pueblos inteligentes, mejorando e invirtiendo en
las cadenas de valor alimentarias y no alimentarias y dinamizando las politicas rurales y agricolas

(Comisién Europea, 2023).
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FIGURA 15: ESQUEMA DE LOS OBJETIVOS DE LA PAC
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Fuente: Realizacion propia, 2023

2.3 MERCADO ESPANOL

Espafia es un pais donde la agricultura siempre ha tenido un rol importante en nuestra
economia. Hoy el 10% de nuestro PIB corresponde a este sector, sin embargo, esta cifra es
menor de lo que podria llegar a ser de acuerdo con el potencial que tiene la misma.
Concretamente la produccién ecoldgica comenzd a ser regulada en Espafia en los afios 80, sin
embargo, no fue hasta nuestra entrada en la Unién Europea cuando se comenzaron a aplicar los
primeros reglamentos comunitarios como, por ejemplo, el Reglamento 834/2007, cuando
empezd a cobrar importancia. En este ambito, Espaiia siempre ha tenido un papel destacado en
la comunidad europea, puesto que ha sido y es uno de los principales productores por superficie

de la Unidn Europea (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, 2023).

2.3.1 Evolucidn de ventas

El sector ecoldgico estd en auge como hemos visto previamente a nivel global, y en Espafia no
va a ser diferente. Se estima que el niUmero de operadores alcance en el afio 2030 la cifra de
119.245. Lo mismo ocurre con el gasto anual por habitante que alcanzaria los 107,83 en 2030,

el cual hoy es de 58,15 euros (Ecovalia, 2023).
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FIGURA 16: AUMENTO GASTO MEDIO
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Ecovalia, 2021

Siguiendo esta tendencia, Agriber cumple con todas las caracteristicas para triunfar en este
mercado y convertirse en un nexo de referencia entre los productores ecolégicos con los

consumidores finales.

2.3.2 Situacidn del mercado ecoldgico en Espaiia

El valor del mercado en Espafia en 2020 era de 2.528 millones, ascendiendo a 2.752 en 2021. El
objetivo para el afio 2030 es muy ambicioso, puesto que pretende que el mercado alcance el
valor de 7.500 millones de euros y que el consumo orgdnico represente un 10% del consumo

total en nuestro pais.

Al igual que el mercado, el gasto per capita de los espafioles en productos ecoldgicos también
aumento considerablemente en desde el afio 2020 situado en 53 euros a 58,15 euros en 2021,
demostrando lo visto en el apartado de tendencias de consumo donde haciamos hincapié en
que los espafioles apostarian por este tipo de productos. Ahondando mas en qué productos se
hallan dentro de la cesta ecolégica de los consumidores, un 57% de los productos eco que
compran son de origen vegetal, en especial, hortaliza, patatas, legumbres, frutas frescas y
citricos. Mientras tanto, el otro 43% es de productos de origen animal, donde el 13% son carnes

y derivados cdrnicos, el 8% es leche y derivados lacteos y el 3% son huevos y ovoproductos.

La distribucidn de estos productos es muy variada. Predomina la distribucién organizada, si no,
el 32% de los productores optan por canales especialistas y el restante 15% emplea otros canales

(Ecovalia, 2023).

Por otro lado, del valor total de la produccion ecoldgica espafiola el 43% es exportado, cifra que
aumenté un 17% con respecto a 2019. Por otro lado, las importaciones equivalen al 40% del
total del consumo interior de los productos ecolédgicos en el mercado interior, cifra que ha

descendido un 5% con respecto a 2019 (Ecovalia, 2023).
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2.3.3 Desarrollo en Espafia

En 2012 Espaiia era el pais europeo con mas superficie ecolégica de Europa, sin embargo, en el
afio 2020 pasdé a ocupar la segunda posicidon con 2,44 millones de hectdreas. No obstante, a
pesar de haber pasado a ocupar la segunda plaza, en cinco afios hemos incrementado un 21%

la superficie ecoldgica siendo Andalucia el que mayor superficie cubre (Ecovalia, 2023).

Nuestro pais cuenta aproximadamente con mas de 53.325 operadores ecoldgicos, que a su vez
pueden dividirse en tres importantes actores: importadores, que equivalen al 20%,

exportadores que corresponden a un 19% y comercializadores que Unicamente son el 9%.

Espafa cuenta con una gran diversificacidn de cultivos de productos agricolas, donde los olivos,
cereales y el trigo acaparan la mayor superficie. No obstante, los vifiedos, las leguminosas, las
hortalizas y los citricos también cubren una superficie importante (Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentacidn, 2021).

FIGURA 17: PRINCIPALES CULTIVOS ECOLOGICOS EN ESPANA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Ecovalia, 2020

2.4 LA ESPANA VACIADA Y EL DESPERDICIO DE ALIMENTOS

Dos retos a los que Agriber quiere hacer frente son el problema de la Espafia vaciada y el
desperdicio de alimentos en el pais. Conscientes de que como una startup recién constituida
nuestra relevancia en ambos aspectos no va a ser determinante, desde Agriber queremos
aportar nuestro grano de arena en dos cuestiones que nos preocupan y que forman parte del

fundamento que nos llevé a crear esta idea.
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2.4.1. La Espafia vaciada

La Espaina vaciada es un término que se refiere a la situacion de despoblamiento en la que se
encuentran distintos territorios del pais, especialmente las zonas rurales, debido a diversas
razones como, por ejemplo, el éxodo rural. Hoy en Espaiia son 23 las provincias que conforman
la Espafia vaciada, puesto que su densidad poblacional es inferior a la media nacional (Bandrés,
Ay Azdén, V, 2020). La densidad poblacional se comprende como un indicador que nos muestra

la cudnta poblacién habita en una zona territorial concreta (INE, 2019).

Por contextualizar, Espafia es uno de los paises mas relevantes en el dmbito europeo. Sin
embargo, en comparacién con los paises que conforman la Unién Europea, somos de los
habitantes que menos habitantes tenemos por km?. De hecho, nuestros 93 habitantes / km? son
prueba de que Espafia es un pais poco poblado, puesto que, otros paises del contexto europeo
tienen una mayor densidad demografica. Algunos ejemplos son Italia con 109 habitantes / km?,
Francia con 119 habitantes / km? Portugal con 112 habitantes / km? o Bélgica con 381 habitantes

/ km? (Bandrés, A y Azdn, V, 2020).

FIGURA 18: COMPARATIVA HABITANTES / KM? EN PRINCIPALES PAISES DE EUROPA
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE, 2022

A esto hay que sumarle que la distribucién territorial con la que cuenta Espafia, esta
especialmente concentrada en el centro y litoral, lo que por consiguiente incentiva que en el
ambito rural haya zonas donde la densidad de poblacidn apenas supere los 12,5 habitantes /
km?, un dato que es absolutamente anémalo en términos europeos (Subsecretaria de analisis,

coordinacién y estadistica, 2021).
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FIGURA 19: DISTRIBUCION POBLACION EN ESPANA
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Fuente: INE, 2020

La principal razén que ha causado este éxodo rural es la falta de atractivo laboral de las que
disponen estas zonas, al igual que la falta de medios para emprender y desarrollar proyectos
empresariales en las mismas, quedando como una zona poco atractiva para vivir y laboralmente.
De esta forma, un gran volumen de jévenes ha emigrado en las ultimas décadas a las grandes
ciudades en busca de trabajo (Camarero, L. 2020). Por consiguiente, la media de edad en estas
zonas es muy elevada, puesto que provincias como Zamora, Soria, Avila o Teruel el 25% de su

poblacién superan los 65 afos (Bandrés, Ay Azdn, V, 2020).

Todo esto, sumado a que las medidas de la Administracidon Publica no han sido suficientes para
repoblar estas zonas, poniendo en peligro diferentes industrias como, por ejemplo, la
produccién cereal en Castilla y Ledn que constituye un 40% de la produccién espaiiola de cereal
por la falta de garantias de vida estable para los jovenes, hace que la situacidn se encuentre en

un punto critico (Rodriguez-Rejas, MJ y Diez-Gutiérrez, EJ, 2021).

2.4.2. El desperdicio de alimentos en Espafia

Desde Agriber damos mucha importancia a la lucha contra el desperdicio de comida. De hecho,
es y fue uno de los pilares fundamentales que nos guiaron a querer iniciar este proyecto. Y es
que, este es un problema que afecta a todo el mundo sin excepcién. Segun (Romanos, B, 2022)
cada afio se tiran aproximadamente 1300 millones de toneladas de comida, lo cual equivale a
mas de un billén de doélares. Este dato es alarmante teniendo en cuenta que aproximadamente

en el mundo hay 820 millones de personas que pasan hambre. A pesar de que los paises en
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desarrollo son los que mas desperdician (2/3 de sus alimentos), en Espafia, que es donde

pretendemos comenzar nuestro negocio, el desperdicio alimentario también es un problema.

Aunque en los Ultimos afios tanto la Unidn Europea, como nuestro gobierno han instaurado
distintas medidas para competir este problema no se ha conseguido el objetivo. Por ejemplo,
en 2021 la Unidn Europea cred el Cédigo de Conducta de la UE sobre précticas responsables de
las empresas y la comercializacion de alimentos, a partir de la cual se han establecido varios de
los puntos fuertes de la Hoja de Ruta hacia una Europa sostenible 2030, como es la ya
mencionada obligacién a que el 25% de la tierra cultivada tiene que ser para productos
organicos. Asimismo, Espafia impulsd la primera ley de Desperdicio Alimentario: “La normativa
fomenta actuaciones para evitar la pérdida de alimentos en toda la cadena alimentaria, desde

su cosecha hasta el consumo” (Garcia Juarez, M, 2022).

En 2021 los residentes espafoles desperdiciaron en total 1.245,88 millones de Kg / L. Esto se
traduce en que cada espafiol perdié de media unos 230 euros en alimentos el afo pasado, 20
euros menos que en 2020. Asimismo, 13, 18 millones de hogares desperdician alimentos cada
afio, lo cual se traduce en que Unicamente un 26,1% de los hogares espafioles no desperdicia.
Sin embargo, Espafia estda mejorando en este sentido, y a pesar de que aun estamos por encima
del nivel de desperdicio de 2017, en 2021 se redujo en un 8,6% el desperdicio en nuestros

hogares (Direccion general de la industria alimentaria, 2022).

FIGURA 20: DESPERDICIO DE ALIMENTOS EN LOS HOGARES ESPANOLES 2021
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Fuente: Realizacion propia a partir del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2022

Es importante recalcar, que, dentro de estas cifras de desperdicio, aproximadamente el 18,9%
son sobras, mientras que el 81,1% son productos sin utilizar (Direccién general de la industria

alimentaria, 2022).
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3. MODELO DE NEGOCIO

3.1. ¢QUE ES AGRIBER?

Agriber es una startup que quiere ser parte de la modernizacién y evolucién del sector agrario
en los préximos anos. Para ello, la empresa pretende tener un firme compromiso en la venta de
productos organicos de alta calidad, sostenibles y espafioles. Asimismo, Agriber pretende estar
comprometida en la causa contra el desperdicio alimentario, ser un agente que fomenta el
empleo y el renacimiento de la Espaia vaciada y ser una startup al dia con las tendencias de
consumo y las necesidades de la poblacién espanola. Nos encontramos ademas en un buen
momento para emprender en este nicho de mercado, puesto que la regulaciéon europea
mencionada anteriormente en el trabajo, el crecimiento del mercado ecolégico a nivel global y
las nuevas tendencias de consumo han creado el contexto adecuado para que el desarrollo de

este tipo de actividades sea viable.

Con respecto al funcionamiento del negocio, Agriber quiere dejar atras el modelo convencional
de venta fisica de frutas y verduras y apostar por el e-commerce de manera que el customer
journey se simplifique y el contacto entre productor y consumidor sea directo. En paralelo,
consideramos que la labor de los agricultores no debe pasar desapercibida, de manera que
gueremos que cada agricultor tenga un perfil donde pueda mostrar el paso a paso del proceso
que hay detrds de cada producto. También podran contar parte de su historiay de la de su tierra
para que de esta forma puedan darles un valor afiadido a sus productos. Asi lograremos que se

aprecie mas una labor que consideramos que no recibe el suficiente reconocimiento.

En este capitulo se explicara la misidn, visién y valores de Agriber, ademas de cada apartado del
Business Model Canvas y por ultimo se explicara en detalle la funcién de distribucién y logistica

del negocio.

FIGURA 21: LOGO DE AGRIBER
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Fuente: Realizacion propia, 2023
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3.2. MISION, VISION Y VALORES

La misién principal que tiene Agriber es mejorar los habitos de consumo de nuestra sociedad, a
través de la venta de productos 100% organicos, es decir, productos en cuyo proceso de
elaboracion no cuentan ni con pesticidas, ni con quimicos, ni con pesticidas. Ademas, queremos
promover el consumo de producto nacional, actuando como puente entre nuestro mundo rural

con la sociedad.

La visidn de Agriber es crear un marketplace que fomente un consumo saludable y de calidad y
gue a su vez combata el desperdicio de alimentos y los malos habitos de consumo. En el largo
plazo también pretende dar visibilidad a la Espaiia vaciada, tratando de ser agentes que faciliten

su repoblacion.

Por dltimo, los tres principales valores que van a fundamentar toda nuestra actividad son:

Responsabilidad Social, calidad y pasion.

En primer lugar, la responsabilidad social va a ser uno de los cimientos sobre los que construir
nuestro negocio, puesto que la razén de ser de la misma es tener un compromiso con diferentes
causas sociales de nuestro mundo. Fomentando el consumo de productos ecolégicos vamos a
lograr que se cuide el planeta, que nuestros clientes adopten habitos saludables y donde no se

desperdicien alimentos, ahorrando recursos y dinero a la sociedad.

En segundo lugar, la calidad de los productos que se van a vender a través del marketplace sera
uno de los factores clave para el funcionamiento del negocio. Por ello, los agricultores con los
que contactaremos para que vendan sus productos mediante nuestra plataforma, han de

mostrar y explicar el proceso al que se somete el producto.

Por ultimo, la pasién por el campo y por la gastronomia espafiola es una de las inspiraciones que
nos llevaron a idear Agriber. Nuestra pasién por la tierra es una pasion por las raices de nuestro
pais que nos ha convertido en lo que somos hoy. De tal manera ser capaces de ayudar, aunque

sea de forma pequefia, a revitalizar nuestro dmbito rural seria un gran orgullo para nosotros.
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FIGURA 22: MISION, VISION Y VALORES
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.

3.3. BUSINESS MODEL CANVAS

En este apartado utilizaremos la herramienta del Business Model Canvas, que explica en detalle
el modelo de negocio de la startup comprobando si es factible su desarrollo. Para ello,
analizaremos nueve bloques que en su conjunto conforman el modelo de negocio: los
segmentos de clientes, la relacién con los clientes, los canales utilizados, la red de socios, la
propuesta de valor, las actividades y recursos clave, la estructura de costes y la fuente de

ingresos.

3.3.1. Segmento de clientes

La propuesta de valor previamente analizada va dirigida a ciertos segmentos de clientes
determinados, los cuales se definen como un grupo de personas u organizaciones con
necesidades, comportamientos y atributos comunes. En este caso, como ya hemos mencionado
previamente, los principales clientes del modelo de negocio son los productores y los
consumidores finales, entre los que diferenciamos a los particulares, los pequefios comercios y

los restaurantes.

Los productores, entre los que principalmente habra agricultores, aunque tenemos previsto ir
afiadiendo ganaderos, apicultores... y productores en generales de productos organicos en suelo
nacional. Estos son la pieza clave de nuestro marketplace, por ello tendran un perfil propio
donde podran contar su historia, su proceso de elaboracidn de productos y tener una interaccion
directa con los usuarios interesados en sus productos. En dicho perfil, cada productor podra

incluir todo lo que considere necesario para generar un valor afiadido, desde un video
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explicando su proceso de elaboracidn, hasta invitaciones para montar un evento en su espacio
de trabajo. Ademads, tendran libertad y flexibilidad para ir cambiando el precio a su parecer, en
especial cuando la fecha de caducidad se esté acercando, de manera que puedan vender todos

sus productos y evitar tirarlos antes de que se pongan malos.

FIGURA 23: EJEMPLO PERFIL DE PRODUCTOR
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Los otros protagonistas de nuestro marketplace son los consumidores finales. Estos habran de
registrarse de manera sencilla y gratuita en la plataforma, para poder encargar el producto que
deseen. Esto les permitird contactar con los productores que deseen. Inicialmente, los
consumidores serdn ocasionales, y una vez queden satisfechos con el servicio, podran
convertirse en clientes frecuentes. En general, son tres los principales consumidores con los que

contaremos:

- Particulares: Compradores que desearan sus productos para el consumo en sus hogares.

- Mercados: Aquellos mercados que quieran cambiar de proveedores y poder solicitar los
productos directamente a los agricultores.

- Restaurantes: Estos son los que menos esperamos. Sin embargo, puede ser que el
mundo de la restauracién se interese por nuestro producto, puesto que la nueva
mentalidad healthy de los consumidores también se traduce en este mundo, de manera
gue son mas cada dia los restaurantes que predican cocinar con productos sostenibles

y organicos.
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Por ultimo, los clientes podran suscribirse a un modelo freemium donde una suscripcién anual
les permitiria ahorrarse los gastos de envio y solicitar pedidos mensuales mixtos de cajas

sorpresa.

3.3.2. Relacidn con los clientes

Agriber debe labrarse una relacidon de confianza con sus clientes para funcionar de manera
adecuada, puesto que, al ser un negocio en desarrollo, la captacidn de un pool sélido de clientes

sera lo que marque la diferencia para que el negocio crezca o no.

El punto basico de partida son fuertes campafias de marketing donde el método SEO, serd
nuestro punto clave. Esto consiste en mantener activa y sana nuestra web, gestionandola de
forma periddica y utilizando palabras clave de manera que el algoritmo de Google vea que
somos una web activa y nos posicione en uno de los primeros sitios web cuando los usuarios de
internet busquen palabras clave relacionadas con nuestro negocio, como puede ser “fruta
ecolégica”. También se hara una fuerte inversion en otras formas de marketing como es Google
Ads, Facebook Ads, etc. Esto nos permitira tener una primera toma de contacto con muchos

clientes.

Por otro lado, como la principal fuente de ingresos del negocio vendra de la mano de las ventas
gue logren los productores, Agriber mantendra con estos una relacién directa y personal,
mediante todos los medios disponibles, ya sea con visitas ocasionales para ver cdmo van sus
cultivos, como una comunicacién constante mediante teléfono y correo electrénico. Durante la
captacidn, iremos generando un boca a boca en el sector para que nos vayan conociendo, de
manera que también exista la posibilidad de que haya productores que nos contacten ellos
directamente. También expondremos nuestras ideas a los ayuntamientos de pueblos pequefios,
para contar con su apoyo a la hora de buscar posibles clientes y desarrollo empresarial en las

zonas rurales de nuestro pais.

En paralelo, la relacion con los consumidores finales también queremos que sea cercana,
realizando encuestas de satisfaccién y estando siempre abiertos a recibir feedback. No obstante,
es cierto que esta sera menor y menos frecuente que con los agricultores, ya que la idea es que
los consumidores finales tengan la libertad de ejercer y construir un vinculo cercano con el

propio productor.
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Por ultimo, como ya se ha mencionado con anterioridad, los usuarios, tanto productores como
consumidores finales, tendrdn acceso a una newsletter de Agriber sobre novedades del sector,

habitos saludables, de nutricidn, etc. Esta newsletter sera clave para el SEO de nuestro negocio.

3.3.3. Canales de distribucion

Como uno de los pilares fundamentales de nuestro negocio es el acercamiento entre el
productor y el consumidor final, queremos facilitar la transaccién reduciendo el nimero de
intermediarios involucrados. Por ello, la distribucidn se realizard directamente desde las
ubicaciones de produccién, hasta los comercios o los hogares de los particulares. Para ello,
subcontrataremos a empresas especializadas en el transporte frigorifico de productos frescos.
Dentro de nuestras opciones hay dos que mas nos han interesado. En primer lugar, PrimaFrio es
una compafia dedicada puramente a la distribucién de todo tipo de productos, donde también
hay frescos, en practicamente toda Espafia. Otras opciones interesantes son otras dos

distribuidoras de productos frescos: ESPy EL MOSCA.

En el arranque del negocio se realizara un modelo piloto en la Comunidad de Madrid, que una

vez veamos como funciona extenderemos por el resto del pais.
Este apartado se desarrollara con mas profundidad en el apartado 3.4.
3.3.4. Red de socios

Este apartado del Business Model Canvas recopila las alianzas que desde Agriber tenemos que

establecer para poder llevar a cabo nuestro negocio.

El punto de partida, el eje clave para el correcto arranque de nuestro negocio seran los
desarrolladores de software y paginas web. Estos seran los principales proveedores de la
empresa, puesto que no solo creardn nuestra web sino que también la mantendran.
Externalizaremos estas tareas debido a que ninguno de los miembros del equipo somos expertos
en la materia. Por ello, contrataremos a profesionales como por ejemplo la empresa Media
Diamond, una agencia de medios especializada en disefios web y manejo de Google my business,
gestidn de nuestro SEO y estrategias de marketing. En el caso de que llegara un punto en el que
el presupuesto superara nuestras expectativas, contariamos con informaticos auténomos, que

en general son mds baratos.

En segundo lugar, la distribucién del producto bajo las condiciones adecuadas y con un disefio
de logistica dptimo, es una clave del negocio, de manera que también externalizaremos este

servicio a una de las compafiias mencionadas en el apartado anterior.
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Otro apoyo de gran utilidad podria ser el de la administracién publica, en concreto, del
Ministerio de Agricultura, pesca y alimentacidn, ya que supondria una fuente de legitimacion
Unica para Agriber, ya que incrementaria la confianza que nuestros clientes puedan tener sobre
nuestra empresa. Ademas, esta toma de contacto podria hacer que la disposicién de fondos

publicos para nuestro negocio fuera mds accesible.

3.3.5. Propuesta de valor

En la propuesta de valor reflejaremos las principales soluciones que queremos dar a las
necesidades de nuestros clientes potenciales a los que nos dirigimos, asi como los beneficios
gue haran relevante a nuestro producto o servicio para un segmento concreto de clientes. Para
ello, la propuesta de valor tiene que ir en linea con las necesidades de los clientes potenciales

del negocio.

En este trabajo analizaremos en profundidad la propuesta de valor para los agricultores y los
consumidores finales, ya sean pequenos comercio, particulares o restaurantes. La razon de esto

es que Agriber nace para solucionar los problemas de estos.
- Perfil de clientes

Antes de definir el perfil de nuestros clientes, es importante mencionar que Agriber es un two-
sided market. Esto se refiere a que somos una plataforma a través de la cual interactian dos
tipos de agentes y donde las decisiones de cada uno afectan al otro tipo de agente. En este caso,

nosotros somos el intermediario que sirve de nexo entre ambos clientes (Rysman, M. 2009).

A partir de este concepto de two-sided market , podemos definir que los principales segmentos
de clientes en torno a los que gira el negocio son los consumidores finales, ya sean particulares,
restaurantes o pequefios comercios y los agricultores y productores de frutas, verduras y
hortalizas organicas. Asimismo, dentro de los particulares, y basandonos en la distincion que
hemos hecho de los perfiles de consumidores que hay en Espafia en el apartado 2.1.2, nuestro
foco estara en los consumidores convencionales, que se definen como aquellos que realizan un
analisis de calidad / precio de lo que quieren adquirir y que suelen tener un fuerte vinculo con
el comercio pequefio, que se encuentren en un rango de edad desde los 25 hasta los 65 afios,
puesto que son personas que, en general, viven emancipadas y se encargan de sus compras de

forma asidua.

Partiendo de esta base, definiremos los customer Jobs, pains y gains de los clientes potenciales
mencionados previamente, para mostrar el problema y las necesidades que sustentan la

propuesta de valor de Agriber.
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Customer Jobs: Describe las actividades del dia a dia que mantienen una relacién directa con el

producto o servicio que ofrecemos:

En primer lugar, los agricultores son aquellos que invierten sus recursos para la produccion de
frutas, verduras y hortalizas ecoldgicas, de manera que son los protagonistas de nuestra
plataforma. Algunos cultivan un solo producto mientras que otros tienen diversos cultivos de

productos diferentes.

En segundo lugar, los consumidores finales, que engloban tanto a restaurantes, como a
pequeios comercios y particulares. Los primeros utilizan la materia prima para la elaboracion
de las comidas o cenas que sirvan, significando esto que gran parte de la calidad de su oferta
depende de la calidad de los ingredientes que utilizan. Seguidamente, los pequefios comercios,
se dedican Unica y exclusivamente a la venta de frutas, hortalizas y verdura. Por ultimo, los
particulares utilizan estos productos para sus comidas del dia, consumiéndolos directamente o

utilizdndolo como ingrediente complementario de sus alimentos.

FIGURA 24: CUSTOMER JOB
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

Customer pains: Este concepto se refiere a aquellos hechos que puedan estorbar o impedir a los

segmentos de clientes cuando intentan llevar a cabo sus customer Jobs.

Algunos de los customer pains con los que se encuentran los agricultores es la insuficiencia de
medios para poder desarrollar su actividad plenamente. Entre esta falta de capital para
promocionar sus productos y venderlos, la falta de reconocimiento de toda la labor que hay

detras de cada producto y la falta de digitalizacién del medio.
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En lo que a customer pains para los particulares, para la restauracion y para los pequefios

comercios se refiere, en general la falta de accesibilidad a un banco diversificado de productos

organicos suele ser el principal problema. También acceder a fruta, verdura y hortalizas de esta

clase frescas y de calidad no es tarea facil.

FIGURA 25: CUSTOMER PAINS
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Customer Gains este apartado recoge los beneficios y resultados que los clientes esperan

obtener.

Los agricultores van a ganar una mayor visibilidad no solo de su producto, sino de todo su

trabajo. Esto les va a permitir incrementar el valor afiadido de sus productos y la capacidad de

diferenciarse de la competencia. Ademas, esta visibilidad les permitird ahorrarse capital en

publicidad aun ganando visibilidad.

En paralelo, los consumidores finales tendran un acceso mas sencillo a productos ecoldgicos

nacionales, conociendo todo el proceso que ha implicado la produccién de los mismos,

aumentando el conocimiento de la materia prima que adquieren. Ademas, al ser productos

100% orgdanicos podran consumir productos mas saludables y sostenibles.
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FIGURA 26: CUSTOMER GAINS

COMERCIO, RESTAURANTE Y

AGRICULTORES PARTICULARES

MAYOR VISIBILIDAD MAYOR ACCESIBILIDAD

MAYOR VALOR ANADIDO CALIDAD ASEGURADA

PRODUCTOS

AHORRO DE CAPITAL SOSTENIBLES

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

- Mapa de Valor

El mapa de valor refleja de manera detallada las caracteristicas de la propuesta de valor,

analizando los pain relievers y gain creators dentro de los productos y servicios.

La propuesta de productos y servicios de Agriber se basa principalmente en el marketplace para
la venta de productos organicos, del cual se beneficiaran tanto los consumidores finales como
los agricultores. También queremos fomentar de manera intensiva el contacto y la interaccion
directa entre el consumidor y el productor, haciendo un seguimiento constante de cada
interaccion. Para ello, contaremos con una herramienta de CRM que facilita este proceso. Esta
herramienta nos permite conocer, administrar y analizar la interaccidon con los clientes, de
manera que tendremos la posibilidad de adelantarnos a las necesidades de los clientes,
optimizar nuestra rentabilidad y aumentar las ventas mejorando el proceso de captacion de
clientes (Salesforce, 2023). Ademas, esta herramienta nos permite almacenar toda la

informacion relevante sobre nuestros clientes en una Unica base de datos.

Todo esto serd complementario a nuestra plataforma web, donde se llevardn a cabo las
transacciones, donde ademas estara toda la informacién del negocio y los perfiles de los
agricultores. Ademads de un blog que los suscritos podran recibir en forma de newsletter sobre

habitos de consumo saludables.

A continuacién, vamos a describir cdmo los productos y servicios aliviaran los pains y los gains

especificos de los clientes.
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Pain relievers: Descripcion de como los productos y servicios aliviardn los pains de los segmentos

de los clientes.

La herramienta CRM facilitara la informacidn que tendrdn los agricultores y sus tareas de

gestion, facilitando y simplificandolas. También facilitara todo el almacenamiento de datos.

La pagina web serd otro punto clave, como hemos apuntado previamente, para generar el valor
afadido de sus productos, mostrando su proceso de elaboracién. También, la politica de

flexibilidad de precios les permitird dar salida a todos sus productos.

En lo que a los consumidores finales se refiere, estos contardn con muchos recursos de
informacidn y una amplia gama de productos ecoldgicos con toda la informacién pertinente para
poder decidir qué quieren comprar. Ademas de que podran adquirir productos mas baratos

segun se acerque la fecha de caducidad de estos.

FIGURA 27: PAIN RELIEVERS

COMERCIO, RESTAURANTE Y

AGRICULTORES PARTICULARES
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SOBRE CONSUMIDORES DECISION DE COMPRA

AMPLIA GAMA DE

FLEXIBILIDAD DE PRECIOS PRODUCTOS

MAYOR VALOR ANADIDO PRODUCTOS BARATOS

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Gain creators: Estos describen la forma en la que Agriber generara beneficio a los clientes.

Los agricultores tendran muchas herramientas y feedback por parte de los clientes, de manera
que tendran mucha informacidn para ir readaptando su estrategia segln las necesidades de sus
clientes. Ademas, les proporcionaremos una mayor visibilidad, la posibilidad de tener una

relacién directa con el consumidor final mediante nuestro nuevo canal de venta.
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La plataforma Agriber aportard informacion suficiente de manera que los usuarios tendran la

confianza suficiente como para tomar buenas decisiones sobre qué productos adquirir, al igual

que los beneficios que tienen los mismos. Ademas, les brindaremos, mediante nuestra

newsletter, un complemento sobre habitos de consumo.

FIGURA 28: GAIN CREATORS

AGRICULTORES

RELACION DIRECTA
CONSUMIDOR

‘COMERCIO, RESTAURANTE Y
PARTICULARES

o~

FEEDBACK DE CLIENTES

CONFIANZA

NUEVO CANAL DE VENTA

BENEFICIOS DE LO QUE
CONSUMEN

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

COMPLEMENTO SOBRE
HABITOS DE CONSUMO
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FIGURA 29: VALUE PROPOSITION CANVAS DE LOS PRODUCTORES ECOLOGICOS
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

FIGURA 30: VALUE PROPOSITION CANVAS DE LOS CONSUMIDORES FINALES
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3.3.6 Actividades clave

Estas son las acciones que determinaran el funcionamiento del modelo de negocio de Agriber.
Dentro de las actividades clave de Agriber podemos diferenciar entre las actividades
indispensables para el lanzamiento de la plataforma y posteriormente las necesarias para

hacerla crecer.

En primer lugar, el disefio de la plataforma web y la herramienta CRM son el primer paso que
realizar. Para ello, debemos diseiiar una web intuitiva, donde tanto los productores como los
consumidores finales puedan manejarse con soltura. Para el CRM haremos hincapié en el andlisis

de datos, que daran informacion valiosa del camino que ha de seguir Agriber.

Otro punto clave es la realizacién de una fuerte campafia de marketing para dar a conocer
nuestra iniciativa. Los productos de los agricultores son el eje principal del marketplace de
manera que tendremos que lograr que tengan interés en vender sus productos mediante la
plataforma. Una vez tengamos un pool interesante de agricultores y productores comenzaremos

la promocién con consumidores finales.

Una vez el negocio esté en marcha, la fidelizacion de clientes serd un punto clave, para lo cual
ofreceremos servicios postventa dagiles, como es la atencién al cliente y acceso a nuestra

newsletter.

FIGURA 31: ACTIVIDADES CLAVE

[} Desarralie platafoema y (RN ) Campatia de promacitn 3) Fidulizacin chentes

(
2]-42%- Y|
< - ; [ —\

Fuente: Elaboracion propia, 2023

3.3.7 Recursos clave

Los recursos clave pueden definirse como los activos necesarios para que funcione el negocio,
que pueden ser tanto fisicos, como humanos, intelectuales, financieros o adquiridos de terceros

(Osterwalder y Pigneur, 2010).

El capital humano es la clave para el arranque del negocio. En nuestro caso esta formado por los

5 miembros que nos presentamos a Comillas Emprende.
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FIGURA 32: EQUIPO AGRIBER

Fuente: Elaboracion propia, 2023

Los recursos fisicos necesarios no son demasiados. No obstante, equipo informdtico como
ordenadores o teléfonos moviles serdan necesarios. En lo que a oficina se refiere no

contemplamos alquilar una hasta el largo plazo.

Los recursos financieros de Agriber responderan a la necesidad de capital parainiciar la actividad
del negocio. En primer lugar, los socios fundadores aportaremos el capital social con nuestros
ahorros por lo ganado en nuestras practicas. Entre los 5 seriamos capaces de reunir 30.000 €,
aportando todos la misma cantidad: 6.000 €. El resto del capital inicial lo adquiriremos en lo que

se conoce como Family, Friends & Fools (FFF).

TABLA |: FUENTES DE FINANCIACION INICIAL

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

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

Este capital inicial lo invertiremos en la creacién de la plataforma y en los equipos de oficina

necesarios. El restante, quedard como parte de la tesoreria de Agriber.

TABLA II: INVERSION INICIAL

Concepto Cantidad
Plataforma 35.000€

Equipos de oficina (ordenadores, | 4.5300€

teléfonos  moviles, oftroz  equipos

informaticos etc)

Fuente: Elaboracion propia, 2023
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3.3.8 Estructura de costes

A continuacion, vamos a desglosar los principales costes operacionales de Agriber a la hora de
comenzar su actividad empresarial. Esta estimacidn la hemos calculado en base a nuestras

predicciones e informes anuales de los competidores de Agriber.

La inversidon inicial quedard cubierta por lo obtenido por las aportaciones de los socios

fundadores y mediante los FFF. A partir de esto, hemos proyectado a cinco afios los costes

operacionales.

El gasto de mantenimiento de la plataforma, de alojamiento del servidor, el dominio online, el
certificado SSL y la pasarela de pago online sumaradn 17.160,10 €. El gasto de alojamiento del

servidor y del mantenimiento ird aumentando con el paso de los afios.

El gasto de distribucion, analizando la media de precios entre las diferentes empresas de

distribucidn, nos ha quedado que ascenderan a 453.600 €, segun lo vendido.

Los sueldos y salarios seran de 24.000 € anuales por miembro, de manera que en su conjunto

sumaran 120.000 €.

En lo que a marketing y publicidad se refiere, analizando los precios de Media Diamond y algunos

de sus competidores equivaldra a 105.148,80 €.

Por dltimo, el embalaje de los productos y las licencias y seguros sumardn en su conjunto
113.700 €.

Todo esto en el primer afio y se proyectara a los siguientes cinco.

TABLA 1ll: ESTRUCTURA DE COSTES

Plataforma onlime 17.160,10 € XX 48] .50 € WTNTATE

41 0EE,12 € &3 226,00 €
Manienimiemio plataforma 1 240,00 € 1 554 00 € 102040 € 553040 € 120,40 €
Alojsmienio servidor 150,00 & 150,000 2(Hx 00 £ 200, (M E 200,00 £
Dosssio onkse 10,00 £ 1,050 & 10,060 £ 10, E 10,060 £
Cemificado 551 150,00 € 150,00 € 200,00 £ 200,00 € 200,00 €
Pasarcla du pags onling 1361010 € IE.607.50 € 6386, TT € ITFIE SEROS S0 E
Sweldes ¥ Salarios 1 20000, 00 € 155 400,00 € 203 280,00 € 319400, 00 € 421.660,80 €
Nimero empleados 5 L] 7 ] 12
Salario madio 24 DHH), 060 € 26 400,060 £ 29040, £ 31544 0 € 15,138, 40 €
Marketing v Publickdad 108,148 80 € 142,642,010 € 16T 217,72 € IRTITELL € X ARATIE
Porcemilage soba INgresos 1% 1% [ L1271 T.50% T
Transporics 453.600,00 € GO5 475,00 € 3IETI450€ 1.204.052,85 € 1.789.162.53 €
Preces por ki 0,60 € 0,60 € 060 € 0,60 € 060 €
Media kg por pedido 5 5 5 5 5
Licencias, segurid ¥ foes I 100,00 € 50.292,00 € 4,541 40 € 101 42220 € 13387730 €
Seguridad soial I 100,00 € 50.292,00 € 4,541 40 € 101 42220 € 13387730 €
Embalajes ecaligions TE&00,00 € 1091250 € 139.7B5,T5 € ZMLETS AR € ISE193EL €
Procus par paodsda 0,50 € 0,50 € 050 € 0,50 € 050 €

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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3.3.9 Fuentes de ingresos

Como somos un marketplace debemos hacer una estimacién del nimero de productores

presentes en la plataforma y los consumidores finales que van a utilizarla.

Teniendo en cuenta los numeros de la competencia y nuestras estimaciones, consideramos que
el primer ano podremos contar con 70 productores que utilicen nuestra plataforma, con un ratio

de crecimiento anual del 25%.

A partir de este punto, el mayor volumen de nuestros ingresos vendra dados por la comisién del
10% por cada transaccion. A continuacién, la estimacién del nimero de consumidores la hemos
estimado con la realizacién del market sizing estimamos alcanzar los 18.000 clientes en el primer
afo. A partir de ese mundo, creceremos un 5% anualmente. Asimismo, el ticket medio por

consumidor hemos establecido que seria de 36 €.

En lo que a la suscripcion se refiere, en el primer aiflo no contamos con que haya muchos que se
decidan por esta opcién que reduce los gastos de envio. Por ello, como maximo el 20% de
nuestros clientes optard por esta opcidn, aumentando un 2,5% cada afio. Por ello, nuestra cifra

de ingresos es la suma de ingresos por compra vy los de suscripcién.

TABLA IV: FUENTES DE INGRESOS

Mumero medio de veoes que compes (o massider

Casenales L] L] 3 3 3
Frocuenies 12 12 12 12 [

Ticket medio de comprn (por very consumidor) =~~~ J0E 0 JEAE MEE JBEE 1SE
Lkancnalcs Nt M+ Mt £l ] 3 e
Frecuenies 45 45 45 € 45 € 45 €
Restauracén 5 € ks ES € W E 5 €

Ingresos por cosupras 444 520 0 £ T4l 22945 £ 1O%S 302 41 ¢ 1550 21R,04 £ 2355730 06 €

Ingresos por suscriposda tray ecios 111.920,0:0 € 444 451,75 € 616,794,758 £ Q46 K21 18 € 141200005 €

Total ingresos ETo.240.00 €  LIBRARIA4E  L6TLITTNG6E  LA9T.MIAIE 376781301 ¢

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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FIGURA 33: BUSINESS MODEL CANVAS

opipad Jod 50JND Z :0JAUD P SOISEY

$I[ENUE SOIND §Z 1UP|2|IOSNS 9P O[OPON «

UQJOoBSURI) BPED BP %01 “CIUAA Jod UQIS|WO)

£0dwai ap opouad anb ua A SRIPUSILO 02aUIP DIUEN) ;S05310UI SN uRIpUaAcsd apuop aq?

UoRINE}SA
OWOd SIENPIAIPUl 0jue ] JEI0|
0222w 03 [ap BjouRIod)

€] 9P $2JUD|ISUOY) "pepEI P 4
[euojoeu ‘odquebio ap 03onpoad
un uanbsng anb soa|bojooe

$0}9npoad 8p SJOPJWNSUOY o

pPepliquajsos g

A pepijed e] U0 SOPEIIUAIIU0D
$0JUIYIO B SOJUdWYE

ap sean0.d £ sasoppedwod sns
P ISILIOUIIAYP 3P UOIOUIUY
U0D [RUOIIRY BLIOR U

S0P19919 5021601029 s030npoad
ap "239 sas0ynojde ‘sosapeued

'sasoyndby :$21030NpoId

ejouaipne n} e 3quasag
(53S0 SN LBIAS S3u|N0?

SOLRIPIULIAIY US '©OIP
uQioR|Rs ‘pepyOR) A BURDIN) o

jeuy; Jopjunsuod [e £ Jojonposd

fe sedsade eied asejdjaney

uolaNqLIsIp
€] 9p UOIIRIERUOIGNS

Zawaone
0121A8$ 0 039nposd n} eseba)| owen?
?
o.‘\ :
x sejeue) ‘g

JUISMON
QUMD B OPIAIRS
saJ0jonpod e spiodey AyIuoy

isswanp
§0) UOD JENYORINUI & SBA OWOD?

ﬂ oswbes Ksauong | (f)seweo sojuod uoreryy

sosauibuj ‘g ‘

d/
1@ ua epejoe) eyeds3 sednooes

€ opuepnie :59J3JU| OPURIIUIY
ojo|psadsap opuanequwoy .
SOUEIPIULIU| opuUILNF o

njuaaRsdwod ap

jeued oAINU (uopeZNESIp OSN .

saonposd

sojeesed Kzoaieq o

'$09160/023 safeequi3 's0.nbag A sE10UII ‘OJUIRUILIIUEN
‘Bupasey ‘aps0dsury) ‘soues £ sopjeng (aupuo obed ejauesed 1SS 0pEIILRD

‘OJURLIOP JOPIAIOS OJUSIRIO[E "OJUBJWILIULI) BLLIOJEIE] ] (SOEUOOLIad0 531500 o

euuojeeyd esed
. HT EPLANDA. [OfU] UOISIOAU] o
soopeuLIojul sodinba ud 3005y
LugJeunsep s gnb e A seipual so1sed ang?
$0}502 9p _JNONJIS] '
(ewaojereid) lemyoojoryy eyde) .
(se2qnd
{"ove sooppiiopm sauopensiuwpY £ $3(990))
Eggéugi 4 8.30—80’0—89&0&( %
$33000°08 HT WP 031691093
(2opopuoiduwe odmbe) ouewny je3ide) o JOJO05 [ UD ¥IBINOY
op e1ouasaud ej anbydpinw

soleqesy n} oqea @ Jeasy
eied $840)15303U 5053231 3n)?

0 OAB[ SOSINO0Y 'L

anb ‘30949 yiomjaN -«

peplunwos
1492040 Jodey eied (yanow
0 piom) oM |9p ejoueIOdW] .

sajqepnies seaoead OJUIWOY o

[euo|oRY B1OUIPIS0Id

op £s00jugbio % 00| 50NPOI «

seJ0pjwnsuod £ sasojonpoid

SUD OX3U OWOd BLLIOJEIB|d o

L2R) sew
S3JUAJD SN1 8P 2P g Seuey oEou‘w

E 1ojeA op e3sandoiy

s|qisod
$0J03onpo.d op cJewnu Jokew
19 sinbasuod ‘asuede uesy

SIUNE) UoRERIR .
TARIEAE Urowoad op eyedwe)

syodey A WELOH
Auoy | WHE) T H osjwosdwos & pepgel;
vmp A ogees TuuojeIRld o {$2JOPIWNSUOI 80| VO

UQIOB[RJ BUANG JOUR) [BIOURST

£i0jeA ap e1sandoud
nyebanus eied Jez)eal seiaqap ceannadwod elejuaa Jaus
anb sapepianoe sepuos sajeny? eled sgieysasau siauysed an)?

7z @) onepsopepinoyg 2 anepo sopery ‘g

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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3.4 FUNCION DE VENTAS: LOGISTICA Y DISTRIBUCION

Tras haber realizado el Business Model Canvas de Agriber, mi funcién se va a centrar mas en la

definicidn y explicacién de la funcidn logistica y de distribucién del producto.

La logistica es un drea que incluye variadas disciplinas vinculadas con la planificacion,
implementacidn y control del flujo de bienes, servicios y recursos desde su origen hasta su

destino final de una forma eficiente y rentable (Schinckus, C, 2019).

En nuestro modelo de negocio la logistica va a suponer uno de los mayores desafios a los que

tenemos que enfrentarnos:

En primera instancia, los alimentos ecoldgicos son productos que no pueden ser almacenados
debido a sus condiciones, puesto que son perecederos, deben ser mantenidos a una determinad
temperatura ambiente y son volatiles, es decir, su calidad disminuye conforme pasan los dias.
Por ello, es esencial que desde Agriber proporcionemos un servicio rdpido de entrega al

consumidor.

En segunda instancia, Agriber defiende un modelo sostenible en todo el proceso, de manera que
debemos ofrecer un servicio que asegure la sostenibilidad del proceso. Por ello, apostamos por
una logistica sostenible comprometida con disminuir al minimo la huella de carbono en todo el
proceso logistico, con una responsabilidad medioambiental y utilizando los recursos de la

manera mas eficiente.

Bajo este pretexto, Agriber tiene que hacer un esfuerzo para lograr un transporte del producto
qgue mantenga la calidad de este y donde el servicio ofrecido sea sostenible y éptimo. El proceso

seria este:

1. El agricultor recolecta el producto, por ejemplo, a mediodia y lo transporta a un hub
regional perteneciente a la empresa distribuidora.

2. Eneste hub, laempresa subcontratada de distribucion lo recibe, lo empaquetay prepara
los pedidos por la tarde.

3. Ala mafiana siguiente, los productos son entregados de manera que el cliente lo reciba

a la mafiana siguiente.

Este hub es un centro de gestion de mercancias donde se acumulan las de los productores de la
misma drea o zonas cercanas. Esta es una practica comun en este tipo de negocios de e-

commerce, puesto que constituye la alternativa mas ecolégica.
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FIGURA 34: MODELO DE LOGISTICA Y DISTRIBUCION DE AGRIBER
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

Llegados a este punto la primera decisién a tomar es qué empresa de distribucidén especializada
contratamos. Para ello, vamos a analizar las ventajas, la experiencia, los recursos y la tecnologia
de la empresa subcontratado de manera que se ajuste a nuestro presupuesto, minimicemos

riesgos, optimicemos nuestros recursos y mejoremos el servicio ofrecido.
Los tres aspectos con los que dicha empresa debe cumplir son:

- Sostenibilidad: Debe ir acorde con nuestros valores, intentando ser mas sostenible cada
dia barajando opciones mds viables y que reduzcan la huella de carbono.

- Funcionalidad: Transporte con un valor afiadido, donde haya un seguimiento via GPS,
una optimizacion de rutas y la salvaguarda de las mercancias.

- Cobertura: Que opere a lo largo de toda la geografia nacional con hubs en varias
regiones estratégicas que permitan una administracion eficiente de los productores de

la zona.

De acuerdo con estas tres premisas, hemos encontrado varias alternativas que corresponden
con lo demandado. En concreto, PrimaFrio, ESP Solutions y El MOSCA son los que mas interés

nos han suscitado.

En primer lugar, PrimaFrio, es una compaiiia de distribucidon espafola que cuenta con una flota
de 2.700 vehiculos que tienen amplias funcionalidades que encajan con nuestra busqueda por
un mantenimiento éptimo de la temperatura ambiente que requieren nuestros productos,
ademads de un estricto control de emisiones. De hecho, es la sexta compaiiia con mejor rating
ESG de logistica en e mundo, pues tiene una flota renovada y eléctrica. Cuenta con cuatro bases
logisticas ubicadas en Bacelona, Huelva, Bilbao y Murcia, y una extensa experiencia en el

transporte de frutas como frambuesas, arandanos, moras y fresas (Primafrio, 2023).
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En segundo lugar, ESP Solutions, es otra empresa de distribucién cuya flota es de camiones de
doble piso, con regulacidon multi-temperatura y geolocalizacion en tiempo real. Cuenta con siete
sedes en la peninsula: Murcia, Valencia, Madrid, Barcelona, Rioja, Jaén y Almeria. Ademas,
recientemente adquirié una flota de 300 vehiculos cuya propulsidon es mediante gas natural

licuado, una alternativa verde (ESP Solutions, 2023).

Por ultimo, EL MOSCA, es una empresa con una flota de 1.700 vehiculos con transporte
frigorifico multi-temperatura y un servicio puerta a puerta entregando el producto en la
residencia del cliente. Ofrece una cobertura nacional con puntos estratégicos situados en
Murcia, Alicante, Valencia, Madrid y Barcelona. Ademas, su red TXT es una modalidad de carga

fraccionada para los envios de menor volumen (EL MOSCA, 2023).

FIGURA 35: COMPARACION EMPRESAS DE DISTRIBUCION
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

Tras el analisis de estas tres empresas desde Agriber nos hemos decantado por EL MOSCA. No
solo es la que mds encaja con nuestro presupuesto, sino que ademas los servicios que ofrece de
carga compartiday de puerta a puerta es un valor afiadido que se traduce en un ahorro de costes
importante, ademas de una reduccién de la emisidn de contaminacién. Ademas, el nivel tan

amplio de cobertura que ofrece es un punto a favor conforme la startup vaya creciendo.
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4. PLAN ESTRATEGICO

4.1 PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta que nos permitira identificar todos los factores externos
qgue pueden tener un impacto en nuestra startup ya sea para bien o para mal (The Power MBA,
2020). Ademas, este analisis nos permitira tener una vision mas completa del contexto en el que

se desarrollara Agriber, ayudandonos a tomar mejores decisiones.

En primer lugar, politicamente hablando la situacion es favorable para Agriber. La normativa de
la UE, mencionada en apartados anteriores, que obliga a que el 25% de la tierra cultivable sea
para productos organicos. Esto se ve reflejado en el gobierno espafiol, quien también estd
impulsando medidas para fomentar este tipo de agricultura organica Un ejemplo de esto, es la
campana del ministerio de agricultura que promueve el consumo de productos orgdnicos y
nacionales “Aqui somos eco-ldgicos. Nada que esconder” (Ministerio de Agricultura, Pesca y

Alimentacidn, 2023).

En lo que a factores econdmicos se refiere, la inflacion derivada de la crisis actual que se estd
viviendo ya no solo en Espafia, sino también en Europa. Esto estd teniendo su efecto directo en
el bolsillo de los espafioles, quienes, bajo las medidas del Banco Central Europeo con las subidas
de interés, tienen un poder adquisitivo mas limitado. Esto puede conducirles a decantarse por
productos que no sean organicos y que por lo general tienen un precio mucho mds bajo. De
hecho, en la cuesta que realizamos a través de Google Forms en la que participaron mas de 315
personas, mas de un 33% de los encuestados votd que la situacién econdmica actual es la que
les impide dar el paso a comprar y consumir este tipo de productos de forma habitual. Por
ultimo, la complicada situacién que estamos viviendo puede también tener su efecto en la
financiacion de la startup, en especial en la fuente de los FFF, puesto que quizas haya personas

gue bajo esta incertidumbre, no esté dispuesto a utilizar su dinero, y se decante por ahorrar.

El aspecto social, al igual que el politico, es favorable para Agriber en el sentido de que, como
pudimos ver en el apartado de tendencias de consumo, hay un deseo por consumir productos
saludables, orgéanicos y de alta calidad. Dicho esto, el factor econémico mencionado en el
apartado anterior sobre el poder adquisitivo de los particulares, ralentiza un poco este animo
por consumir este tipo de productos. Por otro lado, desde la crisis del COVID el consumo de
alimentos locales ha aumentado, por transmitir una sensacion de ser mas seguros. Otro punto

social y tecnolégico a favor es que el acceso a la tecnologia en Espafia es bastante amplio, de
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manera que son cada dia mas las personas que se animan a comprar sus productos del dia a dia

online (CNMC, 2023).

En lo tecnolégico, ratifico mi afirmacidn anterior sobre que la cifra de personas con acceso a
aparatos moéviles es bastante alta en Espaiia. No obstante, es cierto que en zonas mas rurales
esta cifra puede ser diferente debido a lo envejecida que es la poblacidn en este ambito. Por
contrario, el big data nos da una buena oportunidad para analizar el comportamiento de
nuestros clientes y hacer un seguimiento mas detallado del comportamiento de los

consumidores o usuarios de Agriber.

Por ultimo, los factores ecoldgicos, a pesar de la sequia, en Espaiia son favorables para los
productores orgdnicos, puesto que en ese sentido tenemos mucha riqueza. En lo legal,

tendremos que asesorarnos por abogados para poder tener una buena proteccién de datos.

FIGURA 36: PESTEL
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Fuente: Elaboracion propia, 2023
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4.2 CINCO FUERZAS DE PORTER

El primer factor por analizar es la amenaza de los competidores nuevos que pueden entrar en el
sector, con productos similares intentando hacerse un hueco en el sector. Después de haber
analizado el sector, hemos concluido que esta amenaza es alta. La razon de esto es que hoy el
acceso a la tecnologia es muy amplio de manera que crear plataformas de este tipo no es tarea
muy complicada. De esta manera, Agriber tiene que subcontratar a una compafia con
experiencia en la materia, de manera que podamos diferenciarnos de la competencia,
disefando una plataforma eficaz y no demasiado compleja y con un disefio atractivo para los
usuarios. Ademas, el creciente interés por el consumo de productos ecoldgicos hace que este

mercado sea cada vez mas atractivo.

En segundo lugar, la aparicion de productos sustitutivos también es elevada. Como hemos
mencionado en la fuerza anterior, el desarrollo de plataformas online puede hacer que se
puedan desarrollar plataformas similares a Agriber es muy accesible hoy. Por ello, debemos
tener una inversion elevada tanto en la calidad del producto como en el marketing del mismo,

de forma que las ventajas que tenga Agriber puedan ser mostradas con claridad.

En tercer lugar, el poder de negociacién con los proveedores no es muy elevado. A pesar de que
he mencionado la existencia de una empresa que nos ha suscitado gran interés como es Media
Diamond, hoy son muchos los disefiadores de webs, por lo que haciendo un buen estudio y

contraste de calidad / precio podriamos encontrar varios interesados.

En cuarto lugar, el poder de negociacidon de los clientes si que es elevado por parte de los
productores, en cambio, por parte de los consumidores finales no tanto. En el caso de los
productores, al ser el eje que va a sostener el funcionamiento del negocio, a lo largo del
desarrollo y del crecimiento del negocio, vamos a tener que moldearnos a varias de las
exigencias de los mismos, de manera que se sientan comodos y seguros a la hora de vender sus
productos mediante nuestra plataforma. En cambio los consumidores finales no tendran mucho
poder de negociacidn mas alla del feedback y seguimiento que queremos hacer nosotros, puesto
que el acceso a Agriber sera gratuito y mientras puedan navegar en la web sin problemas, les

daremos un producto a la altura de sus expectativas.
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Por ultimo, la rivalidad entre los competidores no sera especialmente elevada. Tras analizar el
sector hemos encontrado Unicamente dos plataformas con cierta relevancia en el sector. Estos
dos son Crowdfarming y Freshis, los cuales proporcionan un servicio similar donde los usuarios
pueden “adoptar” huertas y recibir cajas de las mismas en ciertos periodos de tiempo, al igual
que tener acceso a otros tipos de productos ecolégicos. No obstante, el servicio y el trasfondo
no es exactamente el mismo al de Agriber, de manera que consideramos que el grado de

competencia es medio.

FIGURA 37: 5 FUERZAS DE PORTER
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Fuente: Elaboracion propia, 2023

ofreceremos nosotros, nos permitird penetrar de forma directa en el mercado y acaparar cierta

cuota de mercado.
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FIGURA 38: MAPA COMPETIDORES DE AGRIBER
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Fuente: Elaboracion propia, 2023.

4.3 ANALISIS DAFO

El analisis DAFO es una herramienta para analizar la situacién actual en la que se halla la startup
a partir de un diagndstico de los factores externos e internos. Los internos son las fortalezas y

debilidades, mientras que los externos son las oportunidades y amenazas.

DEBILIDADES

Las principales debilidades a las que tiene que hacer frente la startup Agriber son la carencia de
conocimientos informaticos avanzados y la minima experiencia profesional de los socios
fundadores. Esto puede suponer una falta de confianza por parte de los productores, quienes

pueden no ver nuestra plataforma como una opcién real para vender sus productos.

Ademas, otra debilidad puede ser la falta de conocimiento tecnolégico por parte de algunos de
los productores, quienes quizas encuentren poco intuitivo el manejo de la plataforma para
actualizar su perfil y gestionar su usuario. Para ello, debemos hacer lo mas sencillo posible el

manejo de nuestra plataforma.
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AMENAZAS

Las principales amenazas que puede suponer un problema para Agriber son la inflacién de
precios, la existencia de competidores que ofrecen un servicio similar y con mayor experiencia
gue nosotros y la incertidumbre existente. Esto quedo reflejado en la encuesta que realizamos,
donde un 33% decia no tener interés en comprar este tipo de productos actualmente por la
inflacién de precios. Ademads, competidores como Freshis o Crowdfarming llevan operando en
este mercado unos anos y hoy abarcan la mayoria de la cuota de mercado. Todo esto puede
suponer una traba a la hora de poder crear una comunidad sdlida que sirva de cimiento para el

despegue del negocio.

FORTALEZAS

Una de las principales fortalezas que caracteriza a Agriber es que la plataforma serd disefiada
con la intencion de facilitar el trabajo a los productores y darles una voz y visibilidad de manera

qgue tengan mas facilidad de dar un valor afiadido a sus productos.

En paralelo, el uso de la herramienta CRM mejorard la experiencia, la informacidn y por ello,
acelerara la mejoray el desarrollo de la plataforma de manera constante. Por ultimo, Agriber no
quiere ser simplemente una plataforma, sino que busca también generar cierta conciencia social
sobre el combate contra el desperdicio alimentario, la repoblacién en el dmbito rural y la

promocién de habitos saludables para nuestro dia a dia.

OPORTUNIDADES

Agriber tiene muchas oportunidades externas de las que podemos aprovecharnos. En primer
lugar, el fomento del consumo de este tipo de productos, sumado al interés general que suscitan
constituyen un elemento muy favorable para el funcionamiento de Agriber. Ademas, las
compras online de todo tipo de productos ya es una realidad, por lo que un volumen extenso de
consumidores son usuarios permanentes de plataformas de venta online. Todo esto, sumado a
las nuevas tendencias de consumo constituyen que el momento para emprender en un negocio
de esta clase es muy interesante, puesto que aun no esta totalmente desarrollado, peronova a

parar de crecer en los préximos afos.
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FIGURA 39: DAFO DE AGRIBER
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4.4 DESARROLLO DE NEGOCIO

En este apartado se detallara el plan de accidn que pretende seguir Agriber en los préximos afios

variando las prioridades estratégicas de cada etapa.
ANO |

Durante el primer afo pretendemos dar a conocer Agriber al maximo nimero de productores y
consumidores finales posibles mediante el empleo de diferentes herramientas como son las
redes sociales. Ademas, intentaremos ponernos en contacto con diferentes asociaciones de
agricultores, con ayuntamientos locales y demas, para dar a conocer nuestra idea. Para ello,
tendremos preparada la pagina web de manera que podremos mostrar sus funciones y usos. En
paralelo, estaremos mientras tanto en proceso de recaudacion de fondos para poder desarrollar

esta idea.

En resumen, este afo consistira principalmente en lograr una estrategia de comunicacion

efectiva que nos dé a conocer y en recaudar los fondos necesarios para llevar a cabo la idea.

ANO Il
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En este segundo periodo, teniendo ya los fondos suficientes y habiendo generado cierto interés
en nuestros clientes potenciales, negociaremos con los productores interesados, les
ayudaremos en la creacién de sus perfiles y lanzaremos la plataforma. Ademds, negociaremos
con la empresa que nos ha creado la web para que nos la mantenga, y subcontrataremos el
servicio de distribucidn del producto con aquella empresa que se ajuste mas a nuestro
presupuesto. Una vez esto se haya realizado, los interesados podran registrarse de forma
gratuita. A partir de este momento, desde el equipo Agriber haremos especial hincapié en que
la plataforma funcione de manera adecuada haciendo un seguimiento constante de la misma.
También pondremos especial empefio en ofrecer una buena atencién al cliente, en recibir y
aplicar todo el feedback posible y seguir extendiendo nuestro negocio, con, por ejemplo, la

activacién de la newsletter.
ANO 1l

Durante el tercer afio esperamos comenzar a crecer y dejar de externalizar ciertas funciones.
Por ejemplo, esperamos tener nuestro propio equipo técnico que se encargue de la
manutencién del sistema, por lo que también buscaremos alquilar un pequefio espacio de

trabajo conjunto.
ANOIVYYV

En el cuarto y quinto afio esperamos seguir creciendo, especialmente en nuevas regiones donde
nuestra presencia sea mas limitada. En el quinto afio esperamos estar ya presentes en todas las

provincias de Espafia.

Habiendo cumplido esto, esperamos cumplir uno de nuestros principales fundamentos que es

generar un impacto en el sector a nivel nacional.

FIGURA 40: DESARROLLO DEL NEGOCIO
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Fuente: Elaboracion propia, 2023
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5. CONCLUSIONES

Agriber la disefnamos con la intencién de ser un marketplace de productos orgdnicos, nacionales

y de calidad y que actie como puente entre los productores y los consumidores finales.

A continuacidn, se presentardn las conclusiones que dan respuesta a los objetivos planteados
al inicio del trabajo, los cuales eran: Analizar e identificar las tendencias y retos actuales en el
sector, identificar las oportunidades de negocio ligadas a dichas tendencias y retos, Presentar
el modelo de negocio de la startup Agriber y definir la posicidn estratégica y el plan de accién

para la startup.
1. Analizar e identificar las tendencias y retos actuales en el sector.

De acuerdo con los retos a los que hemos hecho referencia en el segundo capitulo del TFG,

vamos a hacer una breve introduccién de qué propone Agriber para hacer frente a estos:

e En primer lugar, frente a las nuevas tendencias de consumo que hay en nuestra
sociedad, Agriber quiere posicionarse como la plataforma ideal para cubrir los intereses
y las necesidades de nuestros potenciales clientes mediante nuestra plataforma.
Ademas, aprovechando el interés que hay por adquirir buenos habitos de vida y de
consumo, queremos tener una newsletter semanal donde demos consejos de nutricion,
actualicemos sobre las Ultimas novedades en el sector y donde hablemos de distintas
maneras de tener un estilo de vida saludable. Esto Ultimo, se disefiard de manera que
usemos palabras clave para mejorar nuestro SEQ, que permitara posicionarnos mejor
en las busquedas de internet.

e Ensegundo lugar, en lo que a desperdicio de alimentos se refiere, y teniendo en cuenta
que el 81,1% de alimentos desperdiciados son productos sin utilizar, desde Agriber
gueremos que los agricultores no tengan problema en vender sus productos. Para ello,
dentro de nuestras politicas de empresa, consideramos necesario que el agricultor
tenga la libertad y flexibilidad de disminuir el precio del producto conforme la fecha de
su caducidad se vaya acercando, de manera que le pueda sacar una rentabilidad, aunque
esta sea menor.

e Por ultimo, con respecto al éxodo rural, pretendemos que Agriber sea un agente mas
qgue fomente el rejuvenecimiento de la poblacion rural mediante la creacién de empleo

y la modernizacidn del sector agricola.
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2. Identificar las oportunidades de negocio ligadas a dichas tendencias y retos.

La regulacidn, el incremento de las compras online, las nuevas tendencias de consumo vy el
mayor deseo de conocimiento del origen de lo que consumimos y de llevar una dia sana, son los
elementos que han hecho que la creacién de Agriber esté alineada con los esfuerzos que se
estan haciendo en esa direccién, es decir, nos estamos subiendo a una corriente en pleno

desarrollo, a la vez que intentamos aportar en la modernizacion del mundo rural.
3. Presentar el modelo de negocio de la startup Agriber

Se ha desarrollado el modelo de negocio de Agriber mediante el andlisis de los nueve bloques

gue constituyen el Business Model Canvas:

1. Propuesta de valor: Agriber nace con la intencion de eliminar la presencia de
intermediarios entre el productor organico y el consumidor final. Ademds, incentiva un
consumo saludable de productos organicos y de alta calidad. Asimismo, fomenta la
digitalizacion del sector agricola ofreciendo un nuevo medio de compraventa. Por
ultimo, con la creacion de perfiles de los productores pretendemos darles un valor
anadido a sus productos.

2. Clientes y segmentos: Los clientes son tanto los productores como los consumidores
finales, entre los cuales queremos fomentar una interaccién.

3. Relacién con clientes: Queremos una relacidn directa y constante con todos los clientes,
especialmente con los productores.

4. Canales: Subcontrataremos a una empresa de distribucion.

5. Aliados clave: Tanto los desarrolladores de software, como la empresa distribuidora y
las administraciones publicas pueden ser socios muy importantes en el desarrollo de la
startup.

6. Recursos esenciales: El capital humano (equipo de Agriber), capital intelectual
(plataforma) y capital financiero que se obtendra del bolsillo de los propios socios
fundadores y de los Family, Friends & Fools (FFF).

7. Actividades esenciales: Principalmente seran el disefio de la web y de la herramienta
CRM, una fuerte campaia de marketing y la captacién y fidelizacién de clientes.

8. Ingresos: Estaran constituidos por un 10% / transaccidon y 2€ de comision por envio.
Existira la opcién de una tarifa premium por 25€ que les quitara los costes de envio.

9. Costes: Creacion de la plataforma y la adquisicion de los equipos informaticos, ademas

de los costes operacionales.
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4. Definir la posicion estratégica y el plan de accién para Agriber.

El plan estratégico se ha desarrollado tras haber hecho analisis externos de la compaiiia
como son el PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter y un andlisis interno DAFO donde

explicdbamos los puntos fuertes y débiles de Agriber.

En primer lugar, en lo que al analisis PESTEL se refiere, en la dimensidn politica hemos
apuntado en contadas ocasiones cdmo la regulacion es completamente favorable para el
desarrollo de este negocio a través de iniciativas como la hoja de ruta hacia una Europa

sostenible para el afio 2030.

En el plano econdmico es cierto que la incertidumbre y la inflacién pueden truncar el
despegue y desarrollo de Agriber, ya que la gente ante estas situaciones, en general, suele

ser ahorradora.

En lo social, las nuevas tendencias de consumo acompafan al desarrollo de Agriber y son

una muestra de que seriamos un agente mds para satisfacer sus necesidades.

El desarrollo tecnoldgico es favorable para nuestro negocio, ya que el Big Data nos da mucha
informacidn valiosa sobre nuestros clientes. Por contrario, la carencia tecnolégica en

algunos dmbitos rurales puede ser un problema.

Por ultimo, en el plano ecoldgico la sequia puede hacer que las cosechas sean menores que
de costumbre y en el plano legal tendremos que hacer gran hincapié en cumplir las

normativas de proteccion de datos.

Por otro lado, el analisis de las cinco fuerzas de Porter nos ha permitido conocer que el
surgimiento de nuevos competidores es bastante probable al igual que la aparicién de
productos sustitutivos. Asimismo, los proveedores tendran un bajo poder de negociacion y
los clientes, dependiendo de si son los agricultores o los consumidores finales tendran mas
o menos poder, siendo los productores los que mas tengan. Por ultimo, el mercado no esta

especialmente saturado, de manera que la rivalidad con los competidores serda media.

Ya en el andlisis interno que hemos hecho mediante el DAFO, hemos identificado que
algunas de las principales debilidades que podemos tener son la falta de experiencia y de
conocimiento sobre el mundo del emprendimiento. Por otro lado, las amenazas se
caracterizan por la existente inflacion de precios y la existencia de competidores. No
obstante, consideramos que nuestra fortaleza se encuentra en que los productos que

venderemos a través de la plataforma serd de muy alta calidad, ademas de que daremos un
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valor afiadido a los productos dando visibilidad a los productores. Por ultimo, el creciente
interés por los productos ecoldgicos y la conciencia de la importancia de comer sano de la

poblacién son oportunidades que pueden impulsar nuestro negocio.

Después se ha explicado el plan de accidén de Agriber para los préximos cinco afios, en los
que pretendemos crear la plataforma y darla a conocer en el primer afio y llegar al quinto

con la fuerza suficiente para seguir extendiendo nuestro negocio a otras regiones.

Este Trabajo de Fin de Grado ha realizado el plan de negocio de Agriber gracias al apoyo del
programa Comillas Emprende, que desde el primer momento nos ha ofrecido las
herramientas necesarias para poder construir este modelo de negocio del Marketplace que

pone en contacto a los productores organicos con los consumidores finales.
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ANEXOS

ANEXO 1: Entrevista Valtravieso

A continuacién, se expresan las notas esquematicas de la entrevista realizada a Pablo Gonzalez
Beteré el 15 de enero de 2023:

Arranco en el 22 y podran certificarlo en el 25 = 3 afios para en el libro de campo

Ellos lo hacen por dos motivos:
o Sostenibilidad medioambiental = Certificados
o Peor calidad
- Moldiu, boltritis (uso azufre = Da mas estabilidad )
- Criterio: Mentira lo de q cuanta mas calidad
- Norte Europa Dinamarca, Finlandia, Suecia, Noruega (frikis vinos ecolégicos)
- Mercado nacional muy retrasados
- Vino ecoldgico - vifiedo eco, y no liarla en bodega
- Vifedo eco
- Defectos muy marcados
- Vinos biodindmicos = efectos cualitativos pseudociencia. Influencia de los astros
sobre los cultivos = ecosistemas propios para el cultivo de tu vifiedo. Tus propios
animales de granja = en funcién de la biodinamica hay practicas g no peudes realizar
(dia raiz) no puedes hacer movimientos de vino en bodega. Pierdes aromas frutales en

el vino.

ANEXO 2: Entrevista Angel Barranco

A continuacién, se expresan las notas esquematicas de la entrevista realizada a Angel Barranco
el 10 de diciembre de 2022:

ALMERIA agricultura intensiva de alta productividad. Se producen todas las hortalizas en el
mundo de invierno

Dos tipos de productos

Cosecha corta: Melocotones por ejemplo que comemos en verano
Cosecha larga: Hortalizas

Compras fruta = Compras cierta cantidad

Hacer una caja mixta: tomates Cherry (pera, cereza...), combinarlo con un pepino...
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Suscripcidn anual: Una caja al mes / Una caja sorpresa

Acaparar parte de las hortalizas todo el afio g nos dan estabilidad en el tiempo vy la fruta va a ser
dando saltos

Comercializacion - La logistica para comercializar producto en fresco esta muy desarrollada
Almeria = Mayor concentracion de producto ecolégico del mundo

Transportes frigorificos y ver cdmo agrupamos la oferta

Canal Horeca = La restauracion y hoteles

Canal fruterias > Mercamadrid

Mangos del cielo

Sector agricola es anticiclico (Sector refugio)

No es una moda, es una tendencia = Por la regulacion. Muchos productos quimicos se estan
retirando del mercado. Habrd economias de escala y no costaran tanto.

No se reciben ayudas por ser ecoldgicos = cooperativas reparten fondos europeos

ANEXO 3: Encuesta

<

AGRIBER

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
consumidoras finales. Pero ;Qué son los productos 100% organicos? Este término se refiere a aquellos
productos agricolas que han sido preducidos sin el emplec ni de quimicos ni pesticidas, permitiendo que el
producto final sea mas saludable, sostenible y de mayor calidad.

Indigue su género *
Hombre
Mujer

Prefiero no especificar

Indigue su rango de edad
Menos de 18 afios
18- 25 afios
25- 40 afios
40 - 50 afios
50- 65 afios

Mas de 65 afios
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iIntenta comer saludable de forma habitual?
Si
No

Solo en determinades periodos del afie

iSe informa del origen de los alimentos que compra habitualmente? *
Si

Mo

i Le importa que el producto sea nacional?
Si

No

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

Muy poco impertante :_, :_: L/ \_: :_: Muy importante

¢ Cada cuanto compra usted frutas y verduras?
1-3dias
3-7 dias
7 - 14 dias
14- 30 dias

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

MNada

25€ /mes-50 €/ mes
50€/mes-100€/ mes
100 £/ mes-150 €/ mes
150 £ / mes- 250 € / mes

Mas de 250 € / mes

<Donde compra las frutas y verduras ?

Supermercados
Fruteria / Verduleria
Online

Otra...

<Considera gue esta concienciado sobre la contaminacion del medioambiente?

Si

Mo

iLe preocupa la "Espana Vaciada™?
Si
No

Mo sélo gquees

;Estaria dispuesto a pagar mas dinero por productos 100% organicos?

Si

Mo, por la inflacién de precios actual.

Mo, porgue no me interesa.

Otra...
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