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1. Resumen Ejecutivo.

Actualmente, Espafia se encuentra en una situacion de elevada inflacion, donde muchas
familias tienen dificultades para comprar alimentos. Del mismo modo, los agricultores y
productores locales tienen problemas para hacer frente a los altos costes de la produccion.
La poblacion demanda cada vez més productos de calidad a buen precio. La gente busca
productos que cuiden de su salud, y que mantengan su frescura, su sabor y su olor.
También los consumidores son mas conscientes del impacto que los alimentos tienen en

el medioambiente.

Por estas razones nace “Del Campo A Ti”, donde queremos crear una cadena de
suministros de alimentos equitativa, competitiva y de calidad, garantizando la oferta de
productos cultivados y producidos a través de practicas sostenibles, cuidando de la salud
de los consumidores y del medioambiente. Este proyecto de emprendimiento pretende

acercar productos de gran calidad del campo a las ciudades.

El presente Trabajo de Fin de Grado, consiste en la realizacion del Plan de Negocio de
“Del Campo A Ti” para llevar a cabo la evaluacion de la idea, asi como la viabilidad para
su futuro desarrollo. Para ello, se hace uso de diferentes herramientas estratégicas. Los

resultados obtenidos nos permiten determinar la factibilidad y el atractivo del proyecto.

Palabras Clave: “Del Campo A Ti”, alimentos de calidad, acercar, campo, precios

competitivos, comodidad, productores y agricultores locales, practicas sostenibles.



2. Abstract.

Currently, Spain is suffering a high inflation situation, where a lot of families are having
difficulties to buy food products. Likewise, local farmers and producers have problems
to deal with the high costs of production. The population is demanding more quality food
products at a good price. People are looking for products that take care of their health,
while maintaining their freshness, taste, and smell. As well, consumers are more aware

of how the food they consume is affecting the environment.

To create an equitable, competitive, and quality food supply chain, “Del Campo A Ti” is
created, guaranteeing the supply of products cultivated and produced through sustainable
practices, taking care of the health of consumers and the environment. This
entrepreneurial project aims to bring high-quality products from the countryside to the

cities.

This Final Degree Project consists of the development of the Business Plan for "Del
Campo A Ti" to evaluate the idea, as well as the viability for its future implementation.
To carry out the analysis different strategic tools have been used. The results obtained in

the analysis determine the feasibility and attractiveness of the project.

Key Words: “Del Campo A Ti”, quality food products, bring closer, countryside,

competitive prices, comfort, local producers and farmers, sustainable practices.



3. Contextualizacion.

En los ultimos afios, la poblacion en general es mds consciente de la importancia de la
calidad de los alimentos que consumen. Durante la pandemia, hubo un incremento del
15% en el consumo de alimentos saludables como frutas y hortalizas. El estudio, “Salud
y sostenibilidad marcan la alimentacion del futuro”, realizado por la Asociacion Espafiola
de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc), confirma que 8 de cada 10 consumidores destina
mayor cantidad de dinero a una alimentacion saludable que antes de la pandemia
(Financial Food, 2021). Del mismo modo, como consecuencia de toda la informacion
disponible a través de la red y otros medios de comunicacion, las personas tienen mas
conocimientos sobre el impacto medioambiental que causa el uso de pesticidas y
quimicos sobre los alimentos (Moscardd, 2022). Esto hace que el consumidor final tenga
un mayor interés por saber de donde vienen los alimentos, como se cultivan y cémo se
producen. Por ello, el sector alimentario deberd adaptarse a esta nueva tendencia que no
estd influenciada unicamente por el cuidado de la salud, y del planeta, sino que también
busca dar respuesta a otro gran problema alimentario, el incremento de la obesidad en la
poblacion. Seglin datos del INE, el 40% de los nifios espafioles entre 6 y 9 afios tienen

sobrepeso (Segarra, 2021).

Por otro lado, son cada vez mas las noticias que salen publicadas en las que se informa
de como los agricultores no son capaces de mantener sus cosechas y sus productos debido
a los altos costes que tienen que soportar. Los supermercados compran sus productos a
un precio realmente bajo, mientras que para el consumidor final los precios no paran de
subir, siendo casi imposible la adquisicion por parte del consumidor de muchos
productos. Por ello, son los agricultores y consumidores los que salen perdiendo en

beneficio de los supermercados que son los que se enriquecen.

Nuestra empresa “Del Campo A Ti” surge, por un lado, con la idea de acercar los
productos recogidos directamente del campo a la ciudad y ayudar asi a los granjeros. Por
otro, para dar respuesta a la actual demanda de productos de calidad, frescos y sostenibles
de los consumidores. Y ;Como lo vamos a hacer? En primer lugar, queremos alinearnos
con agricultores, ganaderos y productores que cuiden de sus productos, ya sea por la
forma en la que lo cultivan o producen, o por la manera de empaquetarlo. Es decir, “Del

Campo A Ti” aboga por practicas medioambientales y acciones responsables tanto para



el medio ambiente como para el consumidor y el productor. Para ello, queremos
centrarnos en aquellas granjas y fabricantes de producto local espafiol. Asi, conseguimos
que los productos que llegan a nuestra casa sigan estando frescos, reducimos los tiempos
de envio y apoyamos el comercio local. Queremos conseguir que el consumidor confie
en nosotros en algo tan importante como su alimentacidon, por eso luchamos porque
nuestros productos sean frescos y de alta calidad. Por lo tanto, nuestra idea pretende
ayudar tanto a los productores y/o granjeros como a los consumidores. A los primeros,
comprando sus productos a precios razonables para que les sea mas rentable vendernos a
nosotros que a los supermercados, y a los segundos, los consumidores, apostando por
precios mas competitivos, sobre todo en la actualidad donde los precios no paran de subir.
Seglin el informe mas reciente elaborado por la Organizacion de Consumidores y
Usuarios (OCU), los precios de productos alimentarios han registrado su mayor
incremento en 34 afos, con una subida en el coste de la cesta de la compra de un 15,2%

(OCU, 2022).

Para poder prestar este servicio “Del Campo A Ti” pretende crear una aplicacion y pagina
Web. A través de éstas, los usuarios podran comprar sus productos, y recibirlos
directamente en su domicilio, en su trabajo o donde ellos prefieran. Ello haria que fuese
mas conveniente para el consumidor, ya que la compra seria mucho mas rapida y sencilla
sin necesidad de desplazarse. Por lo tanto, gracias a este modelo de negocio conseguimos
los siguientes beneficios: por una parte, hacemos mas facil y menos pesada la compra de
los productos para el consumidor, ya que no tienen que perder tiempo en hacer la compra
ni desplazarse hasta el supermercado; por otro lado, conseguimos reducir costes por lo
que podemos ofrecer precios mas competitivos tanto para el consumidor como para el
productor; Por ultimo, al reducir tiempos conseguimos que los productos consigan

mantener su frescura, acercando asi el campo a las ciudades.



4. Justificacion del tema de estudio.

En la actualidad este modelo de negocio esta funcionado en paises como los Estados

9]

Unidos de América, “Farm to people™ o “Farm fresh to you™ son empresas que han
adquirido conciencia de la importancia de la calidad de los alimentos. “Farm fresh to
You” lleva directamente a la puerta del consumidor la mejor combinacioén de productos
de temporada 100% organicos y productos agricolas cultivados en granjas locales. “Farm
fresh to You” fue fundada en 1992 y lleva 25 afios conectando comunidades y granjas

sostenibles mediante un sistema alimentario transparente.

Consideramos que, en Espafia, este modelo de negocio aun no estd muy desarrollado y
que por ello existe una gran oportunidad. Queremos cambiar el sistema y conseguir una
cadena de suministros de alimentos sencilla, eficiente, competitiva y de calidad ayudando
y aportando a nuestra sociedad a través del apoyo tanto a las granjas locales como a
nuestros consumidores finales, ofreciéndoles el producto de mejor calidad al mejor
precio. En Espafia, estd empezando a crecer este tipo de iniciativas de acercar el campo a
la ciudad. El domingo 17 de octubre del 2022, se llevd a cabo la organizacién de un
mercado de proximidad donde agricultores y artesanos han vendido directamente al
consumidor, en la Plaza de la Reina, Valencia. Las ventas tuvieron un éxito absoluto, se
demostr6é como la gente estd incrementando sus preferencias de comprar directamente al
productor, debido principalmente a la mayor calidad de los productos, y a los precios que
estos ofrecen, mucho mas bajos que los ofrecidos por los supermercados. El acto no fue
solo para acercar el campo a la ciudad, sino que fue también un acto de reivindicacion
para los agricultores, quienes no son capaces de subsistir a través de intermediarios (Soria,

2022).

Respecto al comercio online en Espafia, cabe decir que crecidé un 53%. En concreto, el
comercio online en la alimentacidn consigui6 alcanzar el 71,6% en 2020. La Asociacion
Nacional de Grandes Empresas de Distribucion (Anged) afirma que la pandemia ha

creado el precedente para el fomento del comercio online. Con estos datos podemos

! https://farmtopeople.com

Zhttps://www.farmfreshtoyou.com
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observar como el comercio online estd ganando cada vez mas adeptos en la sociedad, y

como se han conseguido eliminar las barreras de la compra online de alimentos (Alvarez,

2021).

S.

Objetivos.

El principal objetivo de este Trabajo de Fin de Grado, en adelante TFG, es elaborar el

disefio tedrico del plan de negocio para “Del Campo A Ti”. Con ello, pretendemos

estudiar cudl es el mercado real al que “Del Campo A Ti” tendra posibilidad de llegar,

fijar las distintas posibilidades que “Del Campo A Ti” podra ofrecer a sus futuros clientes,

asi como probar la viabilidad de este proyecto.

Para la consecucion del objetivo general de este trabajo, debemos establecer una serie de

Objetivos Especificos (OE) que se definen a continuacion:

OE1: Elaborar un modelo de negocio mediante el uso de la herramienta Business
Model Canvas.

OE2: Realizar un analisis interno de la compaiia, para establecer las posibles
fortalezas y debilidades de “Del Campo A Ti”.

OE3: Llevar a cabo un estudio externo, tanto del entorno general (macroentorno),
como del entorno especifico (industria) que nos permita observar cuales son las
principales amenazas y oportunidades a las que nos enfrentaremos. Asimismo, se
procederd a llevar a cabo un analisis de la competencia.

OE4: Elaboracion del Plan de Marketing que nos permita ver la viabilidad desde
un punto de vista comercial, definiendo nuestro publico objetivo, y analizando las
diferentes areas necesarias para el éxito de nuestro negocio, tales como: la forma
en la que se va a distribuir/comercializar nuestro servicio; los precios que se van
a establecer; y las caracteristicas especificas del servicio que vamos a prestar entre
otros aspectos.

OES: Establecer el Plan de Operaciones que nos permitirdn determinar la logistica
necesaria para el desarrollo del servicio.

OEG6: Desarrollar el Plan de RRHH.

OE7: Elaborar un estudio econdmico-financiero para estudiar la viabilidad

financiera del negocio, asi como la cantidad de inversion inicial para su desarrollo.
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e OES: Determinar el plan estratégico de “Del Campo A Ti” a través del estudio de

todos los objetivos anteriores.

6. Metodologia.

En la elaboracion del plan de empresa nuestro objetivo es analizar y evaluar la idea, para
asi determinar su viabilidad para su futura puesta en marcha. Tras haber establecido los

objetivos especificos, nos centraremos ahora en la metodologia que vamos a utilizar.

En primer lugar, realizaremos un andlisis descriptivo definiendo de manera detallada el
servicio que queremos ofrecer, las necesidades que queremos solventar y las
caracteristicas que nos diferenciaran en el mercado. En esta primera fase, nos basaremos
en la literatura, recopilada a través de diferentes fuentes, tales como periodicos, revistas,
informes, etc., que nos permitan contextualizar la idea y hablar de las necesidades
existentes en el mercado. A continuacion, estableceremos la vision, mision y valores que

guian esta idea.

En segundo lugar, se estudiard la viabilidad de la idea de negocio. Para ello se llevara a
cabo un analisis tanto a nivel interno como externo para determinar la ruta a seguir en la
elaboracion de nuestra planificacion estratégica. El principal objetivo de este analisis es
ser capaces de detectar nuestras fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para
conseguir potenciar nuestra situacion en el mercado. Para el analisis interno utilizaremos
una matriz de evaluacion de factores internos, herramienta introducida por Fred R. David
en su libro “”Strategic Management” (Bello, 2022). Para el andlisis externo, utilizaremos
principalmente tres herramientas, el método PESTEL, las 5 fuerzas de Porter y la
estrategia Canvas (Blue Ocean). La herramienta PESTEL, fue introducida por V.K.
Narayanan y Liam Fahey en 1968. Esta metodologia nos permitiré analizar el entorno en
el que nos encontramos (Santander Universidades, 2022). Las 5 fuerzas de Porter,
utilizadas por primera vez por el ingeniero Michael Eugene Porter en el afio 1979, nos
permitira realizar un analisis del nivel de competencia de nuestra industria para medir
cual es el atractivo del negocio (Riquelme, 2015). A través de la estrategia Canvas (Blue
Ocean), empleada por primera vez por W. Chan Kim y Renée Mauborgne, mediremos el
nivel de competencia en el mercado (Strategy Canvas, 2022). La investigacion del analisis

tanto interno como externo serd resumida a través de herramientas como el método
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DAFO, y el analisis CAME, ambas herramientas fueron introducidas por primera vez por
Albert Humphrey en la década de los 60. El analisis CAME, nos permitird ahondar en
nuestra situaciéon para conseguir corregir nuestras debilidades, afrontar nuestras

amenazas, mantener nuestras fortalezas y explotar nuestras oportunidades.

La metodologia ira adaptada al Modelo Business Canvas, modelo desarrollado por Alex
Osterwalder en el 2010 (Hernandez, 2022). Este modelo nos ayudaré a establecer una
imagen real del negocio mediante el establecimiento de los puntos clave que guiaran
nuestro plan de accion. En este apartado, abordaremos cuestiones como las asociaciones,
actividades y recursos claves; las propuestas de valor, la segmentacion del mercado, la
relacion con los clientes, los canales que se emplearan para la distribucion, la estructura

de costes y la fuente de ingresos.

Tras haber establecido el marco teorico global, pasaremos a la parte mas practica, donde
se desarrollardn los diferentes planes de accion del negocio, en los que se incluye el Plan
de Marketing, Plan de Recursos Humanos, Plan de Operaciones y Plan Financiero. Para
la realizacion del plan de marketing y de operaciones nos basaremos en un método
inductivo. A partir de la recogida de datos, el andlisis de casos y la realizacion de
encuestas se establecera el plan comercial del negocio. La recogida de informacion, y
datos se realizaré a través de la bibliografia disponible, estudios de casos en el sector, asi
como la realizacion de encuestas o cuestionarios, a través del uso de herramientas como
Google Forms. La informacion recogida nos permitird establecer cudles son los
beneficios que nuestro servicio generara a nuestros potenciales clientes. Del mismo
modo, podremos realizar un analisis de mercado, establecer precios Optimos, sistemas de
distribucion para la venta de los productos, establecer alianzas con proveedores, asi como
la manera de comunicarnos con nuestros clientes. A continuacion, se establecera el plan
de operaciones que nos permitird determinar la logistica necesaria para el desarrollo del
servicio a través de la aplicacion o pagina web. Tras la elaboracion del plan de
operaciones, se procedera al desarrollo del plan de Recursos Humanos, donde se detallara
tanto el proceso interno de recursos humanos, como el proceso para la contratacion de

nuevo personal si fuera necesario, asi como su retribucion.

Una vez definido el plan comercial de operaciones y de recursos humanos, pasaremos a

analizar la viabilidad financiera del negocio. En este apartado, se estudiard la factibilidad
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econdmica, es decir se especificara la rentabilidad del proyecto, considerando las
estimaciones de ventas y la estructura de costes, analizando los posibles costes fijos y
variables. En esta parte se utilizard la herramienta Excel, donde estableceremos tres
modelos distintos de resultados, un modelo mas optimista, un modelo més pesimista y un
ultimo modelo mas realista. La consideracion de estos tres escenarios nos permitira
adaptarnos de una manera mas adecuada a la situacion del mercado en el momento del
desarrollo de la idea. Finalmente, y antes de establecer las conclusiones procederemos a
elaborar el plan estratégico y los objetivos. Para ello haremos uso del Balanced
ScoreCard, herramienta introducida por Norton y Kaplan en 1992 que nos permitira
controlar y evaluar el adecuado cumplimiento de los objetivos que garantizan el correcto
desempefio de nuestras estrategias alineadas con nuestra vision y mision (Harvard
Business Review, 2021). Por ultimo, estableceremos las conclusiones extraidas del

trabajo realizado.

7. Plan Estratégico de Negocio.

7.1 DEL CAMPO A TI.

La idea de negocio “Del Campo A Ti” surge con el fin de acercar el campo a la ciudad.
Queremos con ello traer a las ciudades producto de alta calidad, productos que mantengan
su gran sabor y frescura, que sean saludables y sostenibles para el cuidado tanto de nuestra
salud como del medio ambiente. Como se ha comentado previamente, la poblacion esta
siendo cada vez mas consciente de los productos que consumen, y ya no solo buscan
productos que sean buenos para su salud, sino productos que protejan el ecosistema.
Desde “Del Campo A Ti” queremos poner nuestro granito de arena en mejorar la calidad

de vida de las personas.

Del mismo modo, “Del Campo A Ti” pretende ser una fuente de apoyo para los
productores. Hoy en dia podemos comprobar que los productores son la parte peor pagada
en la cadena de suministro de alimentos, ya que el principal beneficiario son en su mayor
parte los grandes supermercados que suministran los productos directamente al
consumidor. Los productores y agricultores son la parte que asumen el mayor riesgo, ya

que los supermercados imponen el precio de compra del producto, al igual que el precio
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de venta para los consumidores. Por ello, con “Del Campo A Ti” queremos que el
productor sean un beneficiario mas del sistema, ya que sin sus productos no podriamos
sobrevivir. “Del Campo A Ti” busca por tanto satisfacer la gran demanda de la poblacion
de productos sostenibles y saludables siendo un gran apoyo para los productores y

ganaderos.

A través de la pagina web y la App, los usuarios podran comprar sus productos, y nosotros
nos encargaremos de suministrarselos directamente al lugar que solicite, tales como su
domicilio o lugar de trabajo, manteniendo la frescura y la calidad del producto. Para
conseguir esto, buscamos que los productos que ofrecemos sean de origen local espafiol,
con ello conseguimos por un lado que los alimentos se mantengan en buen estado y
frescos; Por otro lado, podremos garantizar el suministro de forma rapida, ya que los
tiempos de recogida del producto a los productores y ganaderos y los suministros al
consumidor seran del menor tiempo posible. Del mismo modo, fomentamos el consumo

del producto local.

7.2 Mision, vision y valores.

Nuestra mision es “llevar a la puerta de tu casa o donde t quieras dentro de Espafia
productos recién recolectados del campo, que mantengan su sabor y frescura.
Colaborando con agricultores y fabricantes que cuiden de su tierra y sus productos,
queremos crear un sistema alimentario mas justo, donde todos los sujetos de la cadena de
suministro de productos alimentarios salgan beneficiados, siguiendo nuestros valores de
compromiso, transparencia y equidad entre otros”. Con esto buscamos acercar los
productos del campo a la ciudad, de forma comoda, rapida y sencilla, manteniendo la
calidad de los productos que ofrecemos gracias a nuestro mejor activo que son nuestras
personas. Nuestros clientes no tendran que perder el tiempo desplazandose, sino que
nosotros le entregaremos el producto directamente en su casa o en el lugar que mas le
convenga, con esta practica también colaboramos en la reduccion de las emisiones de
carbono. En “Del Campo a ti” nos preocupa la salud de las personas y el cuidado del
medio ambiente, por eso colaboramos con agricultores y productores que cuiden sus

productos, buscamos cultivos libres de fertilizantes y pesticidas, productos orgdnicos y
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sostenibles. A través “Del Campo” A Ti queremos potenciar el uso de envases que

utilicen materiales reciclados o reciclables para enviar su pedido.

Nuestra vision es convertirnos en la app de referencia de la compra de alimentos de alta
calidad por Internet, acercando los productos frescos del campo a la ciudad, fomentando

una cadena de alimentacion justa.

Para guiar las acciones, las conductas y conseguir llevar a cabo nuestra vision y nuestra
mision debemos tener en cuenta los valores de “Del Campo a ti”’, que se convertiran en

los pilares fundamentales de la compaiia:

o Compromiso y transparencia: Buscamos que el cliente confi¢ en nosotros,
asegurandole que va a recibir productos de gran calidad, que mantengan su
frescura y gran sabor. Queremos que el cliente vea que con su compra también
estd apoyando a pequefias granjas y productores locales, que miman su tierra y su
producto, mediante el uso de métodos sostenibles de cultivo y produccion, que
cuidan tanto de la salud del consumidor como del ecosistema.

o Proximidad: Queremos colaborar con productores y granjas nacionales, con ello
no solo apoyamos el producto local, sino que ademas podemos garantizar que el
producto mantiene su frescura y sabor cuando llega a la casa del cliente, ya que
se acorta la distancia y el tiempo en que la comida tiene que viajar. Del mismo
modo, esto nos permite ofrecer al consumidor productos de temporada. Esto
también nos permite asegurar que los granjeros y productores con los que
colaboramos mantengan practicas de cultivo sostenibles, y garanticen el bienestar
animal.

o Sostenibilidad: En “Del campo a ti”” nos preocupamos por el cuidado del medio
ambiente, por eso buscamos que todos los agricultores y productores con los que
trabajamos sean administradores responsables de nuestra tierra. Abogamos por
practicas medioambientales responsables, tales como el método de cultivo, la cria
de animales, o la forma de empaquetado. A la hora de asociarnos, apoyamos
granjas de productos orgédnicos, sostenibles que fomenten la biodiversidad. De
igual manera, buscamos la eficiencia en nuestros métodos de entrega,
optimizando el recorrido desde nuestros productores hasta la puerta de los

clientes.
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o Innovacioén: Tanto la innovacion, la adaptacion y el desarrollo son imprescindibles
para la viabilidad de este negocio. Por eso, potenciamos la innovacion para
mejorar nuestros sistemas, con el objetivo de conseguir mejorar la experiencia de
nuestros clientes.

o Equidad: Consideramos que actualmente la cadena de suministro de alimentos no
es equitativa, donde son los supermercados quienes sacan los mayores beneficios
del producto de los agricultores y ganadores. Desde hace afios, el coste para los
agricultores es tan alto, que muchos ya no pueden mantener sus cosechas. Esta
situacion se ha visto potenciada por la actual inflacion que estamos viviendo a
nivel mundial. Mientras que los precios no paran de subir en los supermercados,
los agricultores y ganaderos siguen cobrando la misma cantidad por sus cosechas
y productos. Vemos que el sistema tiene grandes deficiencias. A través de “Del
Campo A Ti” queremos apoyar a los productores y agricultores ofreciéndoles lo
que de verdad se merecen.

o Servicio personalizado a nuestros clientes y colaboradores: Nuestros clientes y

nuestros proveedores son lo primero en nuestro negocio, por eso queremos que la
experiencia trabajando con nosotros sea la mejor posible. Buscamos tener una
relacién familiar con nuestros clientes y proveedores, por eso nos preocupamos

por ofrecer a cada persona un trato personalizado.

8. Analisis interno y externo.

Tras haber analizado el porqué de la existencia de “Del Campo A ti”, el contexto
situacional que nos encontramos, y el desarrollo del proyecto, se procede a la realizacion
del andlisis tanto interno como externo de la compaiia. El principal objetivo de este
andlisis es estimar la viabilidad del negocio. Se pretende determinar los distintos factores
que influyen o pueden llegar a influir en la compafiia, y hacer hincapié en las posibles
actuaciones. Para el andlisis interno y externo se utilizaran diferentes herramientas, tales
como, la matriz de evaluacion de factores, el analisis Pestel, las 5 fuerzas de Porter, el
analisis Canvas Blue Ocean, la matriz DAFO, y el analisis CAME. A partir de este

estudio, se procedera a la elaboracion del plan estratégico de la compania.
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8.1 Analisis Interno.

El analisis interno nos permitira realizar una valoracion de “Del Campo A Ti” desde el
interior, para asi, tras estudiar las posibles debilidades, convertirlas en fortalezas para la

compafiia, y en un ultimo instante que se conviertan en una ventaja competitiva.

Entre las debilidades de “Del Campo a ti” podemos destacar:

o La falta de experiencia, recursos y Know How: Esto nos hace mas vulnerables
frente a los posibles competidores. Del mismo modo, carecemos de la experiencia
necesaria para el desarrollo o el futuro crecimiento de un negocio, asi como de los
procesos necesarios en el mundo del emprendimiento.

o Dependencia de un equipo informatico: Necesidad de un equipo encargado del
desarrollo de la pagina web, que se encargue del correcto funcionamiento de la
app.

o La necesidad de financiacion externa inicial: Esta financiacion hard posible la
puesta en marcha del proyecto. Como se ha comentado antes, al ser jovenes
emprendedores sin experiencia previa, la financiacion inicial debera obtenerse por
medios externos, tales como préstamos bancarios. La financiacion a través de esta
via puede suponer una ardua tarea ya que en muchas ocasiones conseguir
financiacion es dificil, y si se consigue es necesario ajustarnos a las exigencias de
estos.

o La necesidad de acuerdos: Nuestro proyecto se basa en la colaboracién con
agricultores y productores locales que garanticen practicas sostenibles, por lo
tanto, para el correcto funcionamiento debemos contar con un nimero minimo de
acuerdos para poder ofrecer una base de productos suficientes para nuestros
clientes.

o Desconocimiento del proyecto por parte de la poblacién: Al ser un proyecto
nuevo, va a ser desconocida por la gran parte de la poblacion, por lo serd necesario
hacer un mayor esfuerzo al principio con costes elevados para generar confianza

en el negocio y una estrategia de captacion de clientes.

Analizando las fortalezas podemos destacar:

o Alto impacto en el cuidado del Medioambiente: “Del Campo a Ti” busca

colaborar con aquellos agricultores y productores locales que se impliquen en el
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cuidado responsable de la tierra y utilicen practicas sostenibles. Del mismo modo,
pretendemos optimizar los envios, haciendo la ruta mas eficaz para nuestros
conductores, contribuyendo a reducir la huella de carbono en nuestro planeta.
Potenciamiento del comercio local: A través de “Del Campo A Ti” buscamos
contribuir en el consumo de producto local, con ello participamos en el impulso
de la economia local, y en la creacioén de empleo local. Ademas, queremos ser los
impulsores de la creacion de una cadena de suministro alimentario mas justa y
equitativa para todos los miembros del sistema.

Gran Motivacion y capacidad de esfuerzo: A pesar de ser un proyecto de
reciente creacion, consideramos que nuestra idea puede llegar a alcanzar el éxito
en Espafia, y en paises de su entorno en un futuro, por eso consideramos que el
trabajo duro para conseguirlo es esencial, fundamentalmente al principio. De igual
manera queremos contribuir a la salud de las personas y del ecosistema ofreciendo
productos organicos y sostenibles que conserven su alta calidad y frescura.
Precios competitivos: Una de las principales caracteristicas que nos definen es
que ofrecemos productos con precios asequibles para el consumidor, por eso
compramos al productor a un precio sostenible, pudiendo ofrecer un precio
competitivo a nuestros clientes.

Crecimiento del proyecto: Consideramos que este proyecto tiene una gran
capacidad de crecimiento, debido a que a través de la plataforma y pagina web
podemos llegar a cada vez un mayor nimero de personas, e ir ofreciendo una
mayor cantidad de productos. A su vez, si podemos validar su funcionamiento y
éxito en Espafia, podemos expandirnos hacia otros paises de nuestro entorno
cercano como Portugal, Francia o Italia.

Tratamiento personalizado: Creemos que nuestros clientes y los proveedores
son lo primero, por eso abogamos por ofrecerles un trato personalizado,
atendiendo a sus necesidades y caracteristicas personales, para convertirnos en

una gran familia.

8.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

La herramienta estratégica de la matriz de Evaluacion de factores internos, en adelante

EFI, nos va a permitir ahondar en las debilidades y fortalezas detectadas, lo que nos va a

ofrecer una vision general de la compania (Véase Tabla 1). Este analisis nos ayudara a

elaborar la planificacion estratégica a seguir. La matriz EFI nos indicara si el negocio se
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encuentra en una situacion de debilidad o si se encuentra en una situacion fuerte a través

del establecimiento de indices de valor numérico.

Tabla 1: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Fortalezas

Impacto medioambiental

Potenciamiento del comercio local

Gran Motivacién y capacidad de esfuerzo
Precios competitivos

Crecimiento del proyecto

Tratamiento personalizado

Debilidades

Falta de experiencia, recursos y Know
How

Dependencia de un equipo informéatico
Necesidad de financiacion externa inicial
Necesidad de acuerdos

Desconocimiento del proyecto por parte
de la poblacion

TOTAL

Peso Clasificacion

0,10
0,10
0,05
0,17
0,05
0,12

0,06

0,06
0,09
0,15
0,05

W W hr W A~ A

Valor

Ponderado

0,4
0,4
0,15
0,68
0,15
0,36

0,12
0,12
0,09
0,15

0,10

2,72

Fuente: Elaboracion propia

Para la elaboracion de la matriz EFI se ha establecido en primer lugar las fortalezas y

debilidades explicadas en el punto anterior, posteriormente se le ha asignado a cada una

un peso entre 0 y el 1, donde la suma total no debe sobrepasar la unidad. A continuacion,

se ha establecido una clasificacion atendiendo al efecto del factor seglin este esquema:

1. Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

D

Fortaleza Mayor

20



Por ultimo, se ha establecido el valor ponderado, calculado multiplicando el peso de cada
factor con su clasificacion. El nimero total se ha obtenido sumando los valores
ponderados de todos los factores. Hemos obtenido una suma superior a 2,5, lo que indica

que nuestro negocio se considera fuerte.

Al tener una posicion fuerte de nuestro negocio, puntuacion de 2,72, podemos determinar
que las fortalezas del proyecto son fuertes y superan a las debilidades. Sin embargo, no
debemos conformarnos con este resultado, y luchar para que nuestras fortalezas sean
superiores a las debilidades, pudiendo disminuir la influencia de las debilidades en

nuestro proyecto.

Para impulsar nuestras fortalezas, debemos ser capaces de ofrecer los precios de los
productos mas asequibles para nuestros clientes, garantizando la calidad de los productos
y su frescura, por lo que es necesario poner un gran esfuerzo en llevar a cabo acuerdos
entre los productores y agricultores locales para garantizar precios reales y establecer un
sistema logistico efectivo de recogida de los productos en el campo y la entrega en el

domicilio o lugar determinado.

Por el contrario, debemos esforzarnos para disminuir nuestras debilidades, para ello es
necesario establecer planes de accion. Estos planes irian dirigidos, por un lado, al
establecimiento de alianzas con nuestros productores, haciendo un esfuerzo en mejorar
estas relaciones con el fin de conseguir ofrecer a nuestros clientes una gran diversidad de
productos de alta calidad. Por otro, aunque no contamos con la experiencia, el know how
y los recursos necesarios, ello se ird adquiriendo, a través de la realizacion de diferentes
programas que permitan la adquisicion de los conocimientos necesarios para poder llevar
a cabo la actividad diaria de nuestro negocio y gracias a la experiencia que se vaya
acumulando en el dia a dia. Por otra parte, los planes orientados a dar a conocer nuestra
empresa que pasan por una fuerte inversion en estrategias de marketing, consideramos
que surtirdn los efectos oportunos lo que facilitard que los consumidores vayan
conociendo cada vez mas “Del campo a Ti”. Esto permitird impulsar las ventas, ayudando
asi al crecimiento del negocio, y a depender en menor medida de financiacién externa
para el desarrollo del proyecto, asi como a tener una posicion mas fuerte frente a las

demandas y negociaciones con futuros inversores externos.
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8.3 Analisis Externo.

Para la realizacion del analisis externo utilizaremos dos herramientas. En primer lugar,
utilizaremos la herramienta Pestel introducida por V.K. Narayanan y Liam Fahey en
1968, a través del cual podremos hacer un estudio del entorno general y entender las
diferentes oportunidades y amenazas atendiendo a seis elementos: Factores politicos,
Factores econdmicos, Factores sociales, Factores ecoldgicos, Factores tecnoldgicos y
Factores legales. En segundo lugar, nos basaremos en el modelo de las 5 fuerzas de Porter,
para analizar el nivel de competencia en nuestro sector, y medir el nivel de atractivo del

negocio.

8.3.1 Analisis del Entorno General: PESTEL.

Factores Politicos:

Considerando la situacion actual de nuestro pais, hemos analizado los factores de
estabilidad politica estimando que no existen graves amenazas para la creacion de nuestro
negocio. Si bien, si que hemos encontrado diversas oportunidades que pueden ayudarnos

en el impulso y creacidon de nuestro proyecto:

o Ley Startup: En diciembre del 2022, el gobierno aprobd en el congreso la Ley
de Startups, ley segin la cual se pretende impulsar el establecimiento de un
“ecosistema emprendedor con vocacion innovadora”, la “creacion de empresas
emergentes”, y la “atraccion del talento y capital internacional”. La ley de Startups
introduce incentivos fiscales tanto para empresas, inversores y empleados de
startups, asi como la incorporacion de medidas fiscales que retire obstaculos
burocraticos para acelerar y flexibilizar los trdmites y fomentar asi la creacion y

la inversion en startups tecnologicas en Espafia (La Moncloa, 2022).

o El gobierno inform6 que estd preparando licitaciones y programas con una
asignacion de mas de 100 millones de euros procedentes de los fondos Next
Generation de la Union Europea para continuar con el fomento del

emprendimiento en el sector tecnologico en el 2023.

o Activa Startup: Subvencion ofrecida por el Ministerio de Industria, Comercio y

Turismo de 400.000 euros para proyectos de innovacion en el sector de
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transformacion tecnologica, asi como proyectos destinados al impulso de una
economia baja en emisiones de carbono. Consideramos que desde “Del Campo A
Ti” cumplimos con estas condiciones debido a que por un lado la base de nuestro
negocio se sustentara en una pagina web o plataforma, y colaboramos también
con agricultores y productores que cuidan de sus cultivos, eliminado la emision
de pesticidas y fertilizantes a la atmosfera y fomentando el uso de practicas

sostenibles (La Moncloa, 2021).

o Enisa Programa Jovenes Emprendedores: Programa destinado a la
financiacion de startups de reciente creacion en su fase inicial fundadas por
jovenes emprendedores. El préstamo cuenta con una dotaciéon méxima de 75.000

euros (Enisa, 2022).

o Ayudas a empresas y proyectos tecnologicos: Nos encontramos ante un nuevo
paradigma de desarrollo tecnolégico e Innovacion, es por ello por lo que por parte
del gobierno y de otros organismos estatales se ofrecen numerosas ayudas para la
financiacion de proyectos a emprendedores en el ambito tecnoldgico. Como por
ejemplo la ayuda ofrecida por el ministerio de Industria, Comercio y Turismo, que
destinard mas de 98,5 millones de euros a la financiacion de proyectos basados en

la innovacion, a través de la plataforma ENISA (Europa Press, 2022).

Factores Economicos:

Previamente a la creacion de una empresa o el desarrollo de un proyecto debemos
tener en cuenta la situacion econdmica del pais en el cual vamos a instaurar el negocio.
Algunos indicadores econémicos como por ejemplo la subida o bajada del PIB, la
inflacion, el desempleo o el gasto del consumo de los hogares entre otros, nos
permitird conocer la situacion econdmica de los consumidores, y por tanto la

viabilidad de nuestro proyecto.

o Inflacién: Actualmente nos encontramos en un periodo de inflacién elevada en
nuestro pais. Las principales razones de esta subida de los precios son, por un
lado, los efectos econdmicos provocados por la pandemia, la subida de los precios
de la luz y la electricidad, el incremento del coste de los carburantes, y los efectos

provocados por la actual guerra entre Ucrania y Rusia. Todas estas razones han
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provocado un incremento generalizado del indice de los precios de consumo
(IPC), como es en el caso de los alimentos (Ver Figura 1). Entre otras muchas
consecuencias cabe destacar que estas subidas de precios provocan la pérdida del
poder adquisitivo de las empresas y de los hogares, provocando que los
consumidores tengan menos capacidad para la compra de bienes y servicios, tales
como los alimentos. Esto supone una amenaza para “Del Campo A TI” ya que las
familias tienen menos poder adquisitivo para comprar alimentos, reduciendo asi
su consumo. Es cierto que los alimentos suponen un bien bésico, sin embargo,
cada vez mas la gente se cohibe en lo que compra, adquiriendo solo los productos
basicos y los de menor precio, que en muchas ocasiones no incluyen la fruta o la

verdura.

Figura 1: Tasa anual del IPC Indice general y subyacente. Porcentaje

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic ene
2022 2023

—+—General Subyacente

Fuente: INE, 2023

o Desempleo: A la situacion anterior hay que sumarle el incremento del desempleo
en Espafia. Nuestro pais se encuentra en la primera posicion de los paises de la
eurozona con mayor numero de parados. En 2022, Espafia cont6 con un 12,7% de
parados en comparacion con el 6,8% de parados en la Eurozona. Se estima que,
en el 2023, el paro aumentara a un 13,4%, en comparacion con el 7,1% que se
espera para la Eurozona (Bankinter, 2022). Esta situacion supone una amenaza
para el proyecto, debido a que la elevada situacion de desempleo en Espafia reduce
el consumo de la poblacién, por tanto, tendremos una menor capacidad de venta

de productos.
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o Subida de los precios del carburante: Echar gasolina en Espafia se ha
convertido en todo un lujo. Desde el inicio de la guerra entre Ucrania y Rusia,
hemos visto un encarecimiento en los precios de la gasolina (ver tabla 2). Esta
situacion nos afecta por varios motivos. Por un lado, porque los consumidores
pierden su poder adquisitivo. Por otro, porque afecta directa y negativamente a
nuestros costes al hacer uso del servicio de delivery para distribuir los alimentos
del campo directamente al consumidor. Esta subida del carburante supone una
gran amenaza al negocio debido a que uno de los principales motores del proyecto
es la recogida de productos en el campo y entrega en el domicilio del producto,

por lo que tendremos que asumir un elevado coste en este aspecto.

Tabla 2: Evolucion precios del carburante en Espafia

Fecha Super 95 Diesel Diesel Cal
18/07/2022 2,026 € 1,972 € 1,477 €
28/11/2022 1,731 € 1,822 € 1,261 €
02/01/2023 1,584€ 1,661€ 1,181 €
09/01/2023 1,616 € 1,682 € 1,192 €
23/01/2023 1,637 € 1,688 € 1,156 €
06/02/2023 1,655 € 1,677 € 1,111 €

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de “Datosmacro, 2023a”

o Subida de los costes de la luz y la electricidad: Al igual que la subida de los
precios del carburante hemos visto un aumento exponencial en el coste de la
electricidad (ver tabla 3). Esta situacion empobrece la situacion econémica de los
hogares en Espafia. Una de las principales razones del coste de la electricidad se
debe a que seguimos utilizando derivados del petréleo como forma de producir la
electricidad. Los elevados costes de la luz y la electricidad suponen una bajada
del poder adquisitivo de las familias, lo que provoca la bajada del consumo en la
poblacion, como se ha comentado en los apartados anteriores. Sin embargo,
podemos considerar una cierta ventaja frente a los supermercados, ya que estos
deben asumir los costes del almacenaje de los productos en la tienda y almacenes,

y del mismo modo asumir los costes de luz y electricidad de la propia tienda, estos
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costes van derivando en la subida de precios de los productos. Por lo tanto, “Del

Campo A Ti” al no tener un espacio fisico donde almacenar y mostrar los

productos, nuestros costes de luz y electricidad son menores, pudiendo ofrecer al

consumidor un precio mas competitivo.

Tabla 3: Evolucion Precios de la Electricidad (PVPC) en Espafia

Mes

Enero 2023
Diciembre 2022
Noviembre 2022
Octubre 2022
Septiembre 2022
Agosto 2022
Julio 2022
Junio 2022
Mayo 2022
Abril 2022
Marzo 2022
Febrero 2022
Enero 2022

Precio (euros/mes)
55,83
79,83
73,86
85,63
110,55
130,99
114,63
102,65
98,8
102,34
143,03
110,27
111,64

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de “OCU, 2023”

Factores Sociales:

El andlisis de los factores sociales y culturales nos permitird tener una imagen clara de

nuestros consumidores. Como ya se ha mencionado previamente, nuestro objetivo es

desarrollar nuestro proyecto en Espafia, nuestro pais, esto nos da una cierta ventaja ya que

al ser residentes del pais tenemos una visidn mas clara de nuestra cultura y nuestros

habitos. Del mismo modo, vemos como una posibilidad expansionarnos en un futuro

hacia paises de nuestro entorno mas cercano como Italia, Portugal o Francia. El analisis
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de la sociedad espafiola nos ofrecerd una clara ventaja sobre estos paises debido a su gran

similitud, al tener una cultura mediterranea y europea.

o Cambio social hacia las compras online: Como ya se ha comentado, en los
ultimos afios se ha experimentado un crecimiento del comercio online en todo el
mundo, debido en mayor medida a la mejora de la tecnologia y de Internet. Este
crecimiento del comercio online ha revolucionado los habitos de compra y de
consumo de la poblacion. Segtin los datos de la CNMC, el comercié online en
Espana facturo solo el afio pasado una cifra superior a los 50.000 millones de euro
(CNMV, 2022). Estos nuevos habitos de compra se han visto influenciados por la
llegada del confinamiento. Por un lado, los negocios tuvieron que digitalizarse
para adaptarse, ofreciendo asi una mayor diversidad de productos a los
consumidores. Por otro lado, se potenci6 la compra online, muchas personas antes
del confinamiento no habian comprado nunca por Internet, sin embargo, al no
poder salir a la calle, esta era la unica forma para poder comprar productos.
Asimismo, los consumidores que ya habian utilizado este método de compra de
forma previa al confinamiento incrementaron su utilizacion. La comodidad, la
rapidez, la flexibilidad y la cantidad de los productos ofrecidos han hecho que
muchas personas utilicen este medio de compra con mayor frecuencia,
incrementando la demanda de estos métodos de consumo. Esto supone una gran
oportunidad para el negocio, ya que la gente tendrd una mayor disposicion a la

compra de nuestro producto a través de Internet.

o Incremento del consumo de plataformas digitales: Al hilo del argumento
anterior hay que sumarle el reciente cambio social hacia la utilizacion de
plataformas o Apps. Cada vez en mayor medida, las personas utilizan sus
dispositivos moviles para realizar cualquier gestion, como hacer la compra,
realizar gestiones con en el banco, para realizar consultas o para comunicarse.
Esto ha llevado a que las empresas hayan creado plataformas para todo, estas
plataformas han sido recibidas por la poblaciéon de manera muy positiva ya que
les hacen mas sencillo la realizacion de sus actividades diarias. También
encontramos una gran oportunidad, ya que las redes sociales se han convertido en
los principales canales de comunicacion de la poblacion, asi como la forma de que

el consumidor conozca la marca. Por tanto, el uso de redes sociales se nos presenta
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como una gran oportunidad para el conocimiento e impulso de nuestro proyecto

en la poblacion.

Ayuda al campo: Una de las principales razones de la creacion de este proyecto
es conseguir crear una cadena de suministros de alimentos sencilla, eficiente,
competitiva y de calidad apoyando a los agricultores y productores locales.
Durante los tltimos meses, hemos visto como los productores no son capaces de
asumir los elevados costes de la produccion. En muchos casos los agricultores
tienen que incluso abandonar sus tierras. Hemos podido comprobar que a pesar
de que los agricultores y productores cobran sus productos a precios minimos, los
precios de los alimentos no paran de subir. La poblacion esta viendo una gran
inconsistencia en el sistema, por eso estd apoyando cada vez mas la compra directa
al productor (EFEAgro, 2022). Un claro ejemplo de este pensamiento es la
iniciativa llevada a cabo en Valencia, donde los agricultores vendieron
directamente al consumidor, sin necesidad de intermediarios. Esta iniciativa tuvo
un éxito absoluto de venta, demostrando cada vez las preferencias de la poblacion
de comprar directamente al agricultor o productor (Soria, 2022), por tanto, esto
supone una gran oportunidad para nuestro proyecto, ya que cada vez se estd
viendo mas ineficiente la compra de productos en supermercados y esta creciendo

la tendencia de eliminar intermediarios para reducir los costes.

La sociedad demanda mayor transparencia y confianza: Actualmente debido
a la gran oferta de productos en Internet y la gran cantidad de empresas, la
poblacion estd demandando una mayor transparencia para prevenir posibles
estafas. Esto supone una oportunidad para nosotros ya que uno de nuestros valores
se centra en ofrecer transparencia al cliente de modo que este pueda confiar en
nuestra marca. Por eso queremos que el cliente sepa perfectamente de donde
viene los productos que consumen, asi como las condiciones de cultivo, recogida,
produccioén o envasado, garantizandoles la calidad de lo que compren. También
debemos poner el foco en demostrarle que somos una plataforma segura, y de

confianza.

Los clientes demandan mas calidad en los productos alimenticios: La

poblacion gasta mas dinero en la compra de mejores productos para su salud. El
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informe “Global Consumer Food Safety and Quality” realizado por One Trace,
estudio la confianza de la calidad de los alimentos por parte de los consumidores
en nueve paises, entre ellos Espafa. Solo el 10% de los encuestados confiaban en
la calidad de los productos que consumian actualmente. Una de las razones de la
falta de confianza por parte de los consumidores es que estos no sabian de donde
provenian los productos (Ferndndez, 2018). Por ello, en este punto consideramos
que “Del Campo A Ti” tiene una gran oportunidad ya que estamos comprometidos
con la calidad, y la frescura de los alimentos que ofrecemos. En la encuesta
realizada con 100 participantes (véase Figuras 2, 3 y 4), los resultados muestran:
por un lado, que los consumidores estan interesados por la calidad y el origen de
los productos (véase figura 2- En el anexo 1 estd disponible la encuesta completa).
De hecho, un 35% comenta que el saber el origen de los productos le da una mayor
seguridad y el 63% no lo sabe, pero si que le gustaria saberlo. Por otro lado, las
personas consideran importante consumir alimentos de calidad, cultivados libres
de fertilizantes y pesticidas y producidos a través de practicas sostenibles (ver
figura 3). Asi el 91% de los encuestados afirman esto, contra el 4% que no cree
que sea importante, y el 5% que no lo considera relevante. Del mismo modo, un
gran parte de los encuestados el 85% (ver figura 4) intenta comer de forma
saludable, contra el 14% que depende de la temporada, y un 1% que no intenta

comer de forma saludable.

Figura 2: Pregunta Encuesta realizada: ;Sabe el origen de los alimentos que consume?

No, pero me gustaria conocer su origen @ Si, me da seguridad conocer su origen
No, y no creo que sea relevante saberlo

(]

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3: Pregunta Encuesta realizada: ;Cree que es importante consumir alimentos de
calidad, cultivados libres de fertilizantes y pesticidas y producidos a través de practicas
sostenibles?

© si
® No

 No lo considero relevante

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4: Pregunta Encuesta realizada ¢ Intenta comer de forma saludable?

@ si
@ Depende de la temporada
® No

Fuente: Elaboracion propia.

o Los consumidores cada vez demandan mas productos ecologicos y sostenibles
con el medio ambiente. Segun los datos del estudio GlobalWebindex, el 61% de
los millennials estan dispuestos a pagar un mayor precio por los productos
ecologicos y sostenibles. Los consumidores se ven cada vez mas comprometidos

por el cuidado del planeta, y del impacto que sus habitos y su consumo tienen
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sobre el medioambiente (CompromisoRSE, 2020). En particular, la contribucién
de la App a los objetivos de "Salud y Bienestar", "Producciéon y Consumo
Responsables", "Accion por el Clima" y "Vida de Ecosistemas Terrestres" puede
ser un punto de venta importante para los consumidores que buscan apoyar

empresas socialmente responsables y sostenibles.

Factores Tecnologicos:

Nuestro proyecto se basa en un Marketplace, es decir, a través de una pagina Web o App
ofrecemos nuestros productos al consumidor, ademas ofrecemos el sistema delivery para
la distribucion de nuestros productos. Ello hace que tenga una gran relevancia estudiar el
desarrollo e impulso de las infraestructuras tecnologicas en Espafia. Nuestro pais cuenta
con una red de infraestructuras tecnoldgicas desarrolladas, contando con el despliegue de
redes de la generacion del 5G, impulsando la transformacion digital en nuestra sociedad

(De Castaneda, 2021).

o Crecimiento del entorno tecnoldgico: Durante el confinamiento muchas
empresas tuvieron que invertir en la digitalizacion de sus procesos para poderse
adaptar a la nueva situacion. Esta digitalizacion se ha seguido potenciando tras el
fin del confinamiento, por tanto, podemos encontrar una gran oportunidad para el
desarrollo de nuestro proyecto ya que se basa en la digitalizacién del comercio de
alimentos. Del mismo modo, tanto el gobierno como empresas privadas ofrecen
ayudas y préstamos a este tipo de proyectos. Programas como los mencionados
en el apartado de factores politicos, tales como Activa Startup, pueden ayudarnos

a la creacion y desarrollo de nuestro negocio.

o Usuarios de Internet y Redes Sociales: Nuestro pais cuenta con 44 millones de
usuarios de Internet, el 94% de la poblacion espafiola se encuentra conectada a la
red. 40,7 millones de espafioles utilizan las redes sociales (87,1% de la poblacion),
y este dato sigue subiendo (Bastero, 2022). Esto es una gran oportunidad para la
estrategia de Marketing de “Del Campo A Ti”, que se especificara en el epigrafe

10.
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Factores Ecologicos:

Una de las principales motivaciones del desarrollo de nuestro proyecto es fomentar el
cuidado de la salud de las personas y del planeta. Consideramos que el andlisis de los
factores ecologicos es imprescindible en el desarrollo de nuestro plan de negocio. Del
mismo modo, la poblacion ha adquirido una gran importancia al impacto que tienen sus
acciones en el medioambiente. En “Del Campo A Ti” nos queremos unir a esta nueva
tendencia y poner nuestro granito de arena en la creacién y conservacion de un planeta

mejor.

o Busqueda de Alianzas con Agricultores y Productores que realicen practicas
agricolas sostenibles: El principal objetivo de “Del Campo A Ti” es colaborar
con aquellos agricultores y productores locales que garanticen un cuidado
responsable de sus cultivos. Buscamos fomentar el uso de précticas sostenibles
tales como cultivos libres de fertilizantes y pesticidas. Estas practicas ademas de
ayudar al cuidado del planeta también contribuyen a ofrecer la mejor calidad de
los alimentos. Para garantizar la calidad de los alimentos queremos colaborar con
agricultores y productores locales para conseguir mantener la frescura de los
alimentos, con esto también conseguimos que las distancias de distribucion de los
productos sean mads cortas, contribuyendo a la reduccion de las emisiones de

carbono.

o Reduccion de emisiones de carbono: Al ofrecer un servicio de entrega de
productos alimenticios recogidas del campo y entregados directamente en el
domicilio, conseguimos que los consumidores no tengan que desplazarse para
comprar alimentos, reduciendo asi la huella de carbono en nuestro planeta. Del
mismo modo, buscamos la optimizacion de los envios, encargandonos de buscar
el recorrido 6ptimo de nuestros camiones, ofreciendo la ruta mas eficaz a nuestros

conductores para mitigar las emisiones de carbono.

o Biodiversidad de productos: Al ofrecer alimentos cultivados y producidos a
nivel local queremos fomentar la biodiversidad, asi como la oferta de productos
de temporada. Nuestro objetivo es ofrecer productos saludables y nutritivos a

nuestros consumidores para conseguir que mantengan una dieta beneficiosa para
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su salud, cuidando del planeta. Por tanto, podemos concluir que este factor es una

gran oportunidad para el crecimiento de nuestro proyecto.

Factores Legales:

o Beneficios fiscales por I+D+I: Se ofrecen deducciones fiscales sobre el impuesto
de sociedades a aquellos proyectos destinados a la creacién o inversion de
empresas tecnologicas, asi como proyectos centrados en la investigacion y el
desarrollo. El objetivo de estos beneficios fiscales es incentivar la investigacion

y proyectos de esta indole entre las empresas espafiolas (Gallardo, 2021).

o Ley de Seguridad Alimentaria: Atender a la regulacion obligatoria sobre la
seguridad alimentaria de los productos ofrecidos. Con caracter general debemos
cefiirnos a la normativa nacional establecida en la Ley 17/2011 de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (BOE 06-07-2011); El Real Decreto 1801/2003 del 26 de
Diciembre del 2003 en relacion con la seguridad general de los productos, y a la

directiva 2001/95/CE sobre la seguridad general de los productos (Asean, s.f).

o Ley de transporte de Productos Alimenticios: Debemos cumplir la normativa
referente al transporte de alimentos establecida en las disposicion comunitaria:
Reglamento n°® 37/2005 “ Control de las temperaturas en los medios de transporte
y los locales de depdsito y almacenamiento de alimentos ultracongelados
destinados al consumo humano”; Reglamento 853/2004 “ Normas de higiene de
los alimentos de origen animal”; Reglamento 852/2004 “ Higiene de productos
alimenticios”. De acuerdo a las disposiciones nacionales: Real Decreto 1202/2005
“Transporte de mercancias perecederas y los vehiculos especiales utilizados en
estos transportes (BOE 21.10.2005)”; Real Decreto 1010/2001 “Autoridades
competentes en materia de transporte de mercancias perecederas y se constituye
y regula la Comision para la Coordinacion de dicho transporte (B.O.E.
25.09.2001)” Real Decreto 237/2000 “Especificaciones técnicas que deben
cumplir los vehiculos especiales para el transporte terrestre de productos
alimenticios a temperatura regulada y los procedimientos para el control de
conformidad con las especificaciones. (B.O.E. 16.03.2000)”; Orden
ITC/3701/2006, “Control metrolégico del Estado de los registradores de
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temperatura y termémetros para el transporte, almacenamiento, distribucion y
control de productos a temperatura controlada (B.O.E..06.12.2006)” (Asean,
2010).

o Ley de Proteccion de Datos: Al tratarse de una app que recoge datos de los
usuarios para ofrecerles el mejor servicio debemos ampararnos a la Ley Organica
3/2018 de Proteccion de Datos Personales y Garantia de los derechos digitales

para asi proteger la privacidad de nuestros usuarios (BOE, 2023).

o Ley de Propiedad Intelectual: Para garantizar los derechos de la actividad y
reconocimiento de nuestros servicios debemos adherirnos a la ley de Propiedad
intelectual regulada en el Real Decreto legislativo 1/ 1996, del 12 de abril (BOE,
2022).

8.3.2 Analisis del Entorno Especifico.

Tras haber realizado un andlisis del entorno general, mediante el uso de la herramienta
PESTEL, pasamos a analizar el entorno especifico de nuestra industria, mediante el uso
de las 5 fuerzas de Porter, herramienta introducida por primera vez por el ingeniero
Michael Eugene Porter en el afio 1979. El uso de esta herramienta nos permitira
determinar el grado de interés del sector en base a 5 fuerzas que son: (1) Poder de
negociacion de los clientes, (2) Poder de negociacion de los proveedores, (3) Amenaza
de nuevos competidores entrantes, (4) Amenaza de nuevos productos sustitutivos, y (5)
La rivalidad entre los competidores. En la figura 5 se establece un resumen de las 5

fuerzas de Porter realizado para “Del Campo A ti”.
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Figura 5: Las 5 Fuerzas de Porter

5 FUERZAS DE PORTER

PODER NEGOCIACION
PROVEEDORES- MODERADO

o Cliente concienciado con la sostenibilidad y con la
calidad del producto.

o Existen diversas opciones de compra en el
mercado, sin embargo, no son tantos los que
ofrezcan productos frescos y de temporada.
o El cliente busca calidad y conveniencia.

o Oferta del mejor precio posible.

o Garantizar un trato personalizado al cliente.

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES-
ALTA

o Freshies
o Crowdfarming

o Del Campo A Casa.
o LaCaja Saludable.
o Amazon Fresh.

o Necesaria una elevada inversion en tecnologia:
o Altainversion en logistica y Marketing.

o Establecimiento de fuertes alianzas con
productores y agricultores locales.

o Altas barreras de entrada.

o Productores y agricultores locales que
garanticen un cuidado responsable de sus
productos.

o Productores no pueden asumir los costes de
la produccion.

o Ofrecemos el precio real del producto al
proveedor.

o Queremos garantizar la confianza.

o Existen numerosos supermercados que
ofrecen los mismos productos

o Sin embargo, no ofrecen el mismo servicio.
o Diferenciacion con productos con mejor
calidad y precio.

o Esfundamental ganarse la confianza del
consumidor.

vOS AMENAZA PRODUCTOS
3 E SUSTITUTIVOS- ALTA

Fuente: Elaboracion Propia.

1. Poder de Negociacion de los Clientes: Moderado

Nuestros principales clientes son los consumidores que compran los productos que
ofertamos en nuestra Pagina Web o Plataforma. Este cliente es un tipo de cliente
concienciado con la sostenibilidad y con la calidad del producto. Consideramos que el
poder puede ser moderado. Esto se debe a que a pesar de que si que hay muchisimas
opciones en el mercado normal (supermercados, grandes superficies, tiendas de
conveniencia, etc.) no son tantos los que ofrecen productos frescos y de temporada. Ello
hace que el cliente esté dispuesto a pagar mas por estos productos. No solo por su calidad

sino por la conveniencia y por lo que implica para la sociedad un producto como este.

Es cierto que nuestro objetivo es ofrecer productos al mejor precio posible, ajustandonos
a un precio mas justo que el de mercado, sin embargo, debemos tener en cuenta la actual
situacion de inflacion en Espaia, lo que hace que el consumidor demande el precio mas

bajo posible ajustdndose a sus bolsillos.
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Del mismo modo, debemos garantizar el mejor trato con el cliente, ya que el servicio se
realiza a través de una pantalla y no cara a cara como estamos acostumbrados a comprar
nuestros alimentos. Por esta razon, debemos considerar que el cliente es lo primero, darle
un trato personalizado atendiendo a sus exigencias para lograr que confié¢ en nosotros, y
a pesar de no tener una cara delante, se sienta escuchado por nosotros, y pueda ponerse

en contacto siempre que lo necesite ante cualquier duda, o necesidad.

2. Poder de Negociacion de los Proveedores: Moderado.

Nuestros principales proveedores son los productores y agricultores locales que
garanticen un cuidado responsable de sus productos. Consideramos que el poder es
moderado porque las opciones que tienen para vender sus productos directamente al

consumidor son limitadas.

Como empresa, exigimos a nuestros proveedores ciertas exigencias para poder ofrecer un
producto de calidad a nuestros clientes. Como hemos estado viendo, durante los ultimos
meses muchos productores no pueden asumir los costes de la produccion, mientras que
el supermercado compra el producto a precios minimos y los vende a precios mucho mas
altos. Por esta razon, consideramos que el productor querra vendernos sus productos a su
precio real, ayudando a subsanar sus gastos. También es cierto, que en Espafa existen
numerosos productores y agricultores, por lo que podemos trabajar siempre con otros
productores, sin embargo, queremos que el productor nos considere como parte de su
familia, y esté dispuesto a vendernos sus productos en las cantidades y en los tiempos que
demandemos, por eso consideramos que desde “Del Campo A Ti” debemos escuchar sus

exigencias ya que sin sus productos no tenemos nada que ofrecer al cliente.

3. Amenaza de nuevos Competidores Entrantes: Baja.

La puesta en marcha del proyecto requiere de una elevada inversion en tecnologia para el
correcto desarrollo de la App y la pagina Web, a esto hay que sumarle la alta inversion
en logistica y en el desarrollo del plan de Marketing. De la misma manera, para el éxito
del proyecto es necesario establecer fuertes alianzas con productores y agricultores
locales que realicen practicas sostenibles para garantizar un producto de calidad a
nuestros clientes. Hoy en dia en Espafia ya existen varias empresas que realizan servicios

similares. Consideramos que, debido a todas las razones expuestas, y la elevada
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competencia existente, la entrada de nuevos competidores a dia de hoy es poco probable,

al existir fuertes barreras de entrada.

4. Amenaza de nuevos Productos Sustitutivos: Alta.

Hoy en dia, dentro del sector alimentario existen numerosos supermercados que ofrecen
los mismos productos que nosotros. Es cierto que no son competidores directos, ya que
no ofrecemos el mismo servicio, pero si hablamos de producto, el cliente puede
encontrarlo en cualquier supermercado. También es cierto, que queremos diferenciarnos
de los supermercados ofreciendo un producto con mejor calidad, y mejor precio, que el
cliente confi¢ que el producto es mucho mejor y mas asequible de lo que se pueda
encontrar en cualquier supermercado, sin embargo, si no conseguimos ganarnos la
confianza del consumidor, éste siempre tendra la posibilidad de comprar el producto. Es
por ello, que el esfuerzo para conseguir fidelizar al cliente, y que confie en nosotros debe

de ser primordial para alcanzar el éxito en “Del Campo A Ti”.

5. Rivalidad de la Industria: Alta

Para finalizar con el analisis del entorno especifico, y tras haber examinado los puntos
anteriores de las 5 fuerzas, podemos determinar como resultado que la rivalidad en la
industria es alta, aunque sean pocos los que ofrecen el mismo servicio que nosotros. De
hecho, entre las empresas que realizan el mismo servicio o similar al nuestro podemos
destacar las siguientes: Freshies, Crowdfarming, Del Campo A Casa, La Caja Saludable
o Amazon Fresh. Estas seran explicadas en detalle en el analisis Blue Ocean -Estrategia

Canvas.

A pesar de ello, tras el andlisis de estas empresas, desde “Del Campo A Ti” queremos
ofrecer una propuesta de valor diferente, que nos haga distinguirnos perfectamente de la
competencia. Del mismo modo, estas empresas son poco conocidas en Espaifia, por eso
consideramos que es muy importante hacer un gran esfuerzo inicial en Marketing para

ser los primeros en llegar a toda la poblacion espaiiola.
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8.4 Blue Ocean-Estrategia Canvas.

Esta herramienta nos permitird analizar en una sola imagen cual es nuestra situacion
actual. Nos ayudard a identificar oportunidades en el mercado que ain no han sido
desarrolladas por los competidores, y crear una estrategia empresarial que nos permita

ofrecer un valor afadido a nuestros clientes, evitando asi una competencia directa.

Para la elaboracion de la estrategia debemos establecer en primer lugar los principales
competidores de “Del Campo A ti”. Tras un estudio del mercado hemos establecido que

los principales competidores son:

o Amazon Fresh®: Es una tienda online desarrollada por la compaifiia Amazon, por

la cual los usuarios pueden comprar productos de alimentacion a través de la
propia pagina Web. El servicio ofrece la entrega de los productos directamente en
el domicilio. La plataforma ofrece gran variedad de productos desde alimentos
frescos como carnes, pescados o productos lacteos, hasta productos congelados y
otros productos basicos para el hogar.

o Freshies*: Es una pagina Web ofrecida inicamente en Madrid y Barcelona donde
se ofrece fruta y verdura de temporada, recogida directamente del agricultor sin
intermediarios y entregada en el domicilio. También ofrecen otro tipo de
alimentos como productos frescos (huevos, lacteos o quesos), bebidas (zumos, té,
manzanillas, vinos, café), o productos horneados (pan, galletas, chocolates,
croissants).

o Crowdfarming®: Plataforma donde los agricultores pueden vender directamente

sus productos a los consumidores sin necesidad de intermediarios. En
Crowfarming los clientes tienen la oportunidad de adoptar un arbol, un animal,
una zona de terreno o una planta, donde el producto fresco obtenido es entregado
directamente al usuario. De esta forma Crowfarming colabora en la eliminacion
del desperdicio de alimentos cultivandose y produciéndose con relacion a la

demanda real.

3 https://www.amazon.es/fresh/s?k=fresh
4 https://freshis.com/
3 https://www.crowdfarming.com/es
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o La Caja Saludable’: Es un proyecto de tienda online donde los usuarios reciben

cada semana una caja con frutas y verduras de temporada recogidas directamente
del agricultor y entregadas a domicilio. Las frutas y las verduras son originarias
de Espana. Este proyecto nace de la cooperativa Unicagroup. Los productos son
recolectados y llevados a las diferentes cooperativas, donde las cajas son
preparadas para la entrega a los usuarios. Las cajas son disefiadas especificamente
para el cuidado del medioambiente.

o Del Campo A Casa’: Es un servicio ofrecido en la Comunidad de Madrid donde

productos alimenticios frescos, de calidad y de temporada son entregados
directamente en el domicilio del usuario. En Del Campo a Casa los clientes no

tienen que pagar los gastos de envio.

Tras haber identificado los 5 principales competidores de “Del Campo A Ti”, hay que
establecer los principales factores para el éxito en el sector. Tras haber realizado una
encuesta (ver Anexo I) , hemos establecido que los factores mas valorados por el mercado

son:

o La Calidad del producto, es decir que los alimentos mantengan sus cualidades,
como la frescura, el sabor, el olor o su apariencia.

o La Comodidad del cliente para realizar el proceso de compra.

o El Coste de los productos

o El Apoyo a los productos locales.

o La Diversidad de los productos, es decir la variedad de los alimentos ofrecidos a
través de la plataforma.

o Los Tiempos de envio.

o La Facilidad del método de compra en la pagina web/plataforma.

Pasamos a establecer los distintos factores mas valorados por el mercado atribuidos a
cada uno de los competidores principales (ver Tabla 4), mediante una ponderacion del 0-
5, siendo 1, la menor valoracién en los factores criticos de éxito contemplados y 5 la

mayor que se puede obtener.

® https://lacajasaludable.es/

7 https://www.delcampoacasa.es/
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Tabla 4: Puntuacion de cada uno de los competidores en los factores de éxito en el sector

“Del Amazon Freshies Crowdfarming  La Caja Del
Campo Fresh Saludable Campo
A TI” A Casa
Calidad 5 4,8 4 5 5 3
Comodidad 5§ 5 4 3 4 4
Precios 5 3,5 2,5 3 3 2
competitiv
o0s
Apoyo 5 0 5 4,8 5 5
Diversidad 4 5 3,5 1,8 2 3
Tiempos de 42 4 5 1 1 1
envio
Facilidad 5 5 4 4 3 1
de Compra

Fuente: Elaboracion propia.

Tras haber establecido los principales competidores y haberles atribuido una puntuacion
de 1-5 pasamos a llevar a cabo la representacion grafica de los mismos. En la figura 6
podemos ver la representacion de la estrategia CANVAS: Blue Ocean. Gracias a esta
visualizaciéon podemos determinar cudl es nuestra posicidn respecto a nuestros
competidores principales, y comprobar si tenemos algin blue ocean que esté todavia sin

explotar por la competencia.
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Figura 6: Estrategia CANVAS: Blue Ocean

BUSINESS CANVAS

Del Campo A ti === Amazon Fresh

Freshies Crowdfarming

La Caja Saludable Del Campo A casa

Calidad Comodidad Precios Apoyo Diversidad Tiempos de envio Facilidad de
Competitivos Compra

Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos observar “Del Campo A Ti” recibe una buena puntuacion en los factores
claves para el éxito de un negocio en el sector. Analizando los resultados, podemos
concluir que “Del Campo A Ti” tiene al menos un factor en el que mejora a la
competencia que es el garantizar el menor coste posible. Por tanto, podriamos movernos
en este océano azul, sin tener que enfrentarnos a una gran competencia. Del mismo modo,
debemos esforzarnos por ganar a nuestros competidores en los factores mas valorados
por los usuarios, tales como reducir los tiempos de envio, ofrecer mayor diversidad de
productos, como pescado, asi como la busqueda de nuevos elementos innovadores para
la mejora de nuestra plataforma, o servicios de compra que nos permitan adquirir una

ventaja competitiva.

8.5 Analisis DAFO.

Finalmente, a modo de sintesis, de todo el trabajo realizado a nivel interno y externo
procedemos a presentar la matriz DAFO (Véase tabla 5). Esta, es una herramienta

estratégica desarrollada por Albert Humphrey en la década de 1960 que permite a las
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empresas mostrar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el mercado,
con el fin de ayudar a las empresas a tomar decisiones estratégicas para aprovechar las
oportunidades, enfrentar las amenazas, mejorar sus debilidades y potenciar sus fortalezas.

(Humphrey, 2005).

Tabla 5: Matriz DAFO "Del Campo A Ti"
Interno Externo

Negativo Debilidades: Amenazas

Falta experiencia, recursos y
Know How.

Necesidad de un equipo técnico.
Dependencia de financiacion
externa inicial.

Dependencia de alianzas.
Desconocimiento del proyecto

por parte de la poblacion.

Fortalezas:

Alto impacto en el cuidado del
planeta.

Fomento del comercio nacional.
Alta motivacién y capacidad de
esfuerzo.

Precios competitivos.

Alta escalabilidad del negocio.

Trato personalizado al cliente.

La elevada Inflacion.
La alta tasa de Desempleo.
Elevados precios del carburante.

Alto nivel de productos sustitutivos.

Oportunidades

Gran cantidad de ayudas por parte de
organismos gubernamentales.

Oferta de financiacién a proyectos
tecnoldgicos, a jovenes
emprendedores y ayudas al campo.
Fomento del habito de compra online.
Altas barreras de entrada.

Alto uso de plataformas.

Demanda productos de calidad,
ecologicos y  sostenibles.
Crecimiento del sector tecnologico.
Elevado numero de wusuarios en
Internet y Redes Sociales.

Beneficios fiscales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tras la realizacion de este andlisis, junto con las herramientas empleadas en los anteriores
apartados podemos establecer una imagen clara de como se encuentra la compaiia tanto
a nivel interno como externo. El siguiente paso es llevar a cabo una busqueda de posibles
soluciones para eliminar aquellos elementos que impiden el desarrollo del proyecto y el

fomento de aquellas circunstancias que favorezcan a la empresa.

8.6 Analisis CAME.

Tras haber realizado un estudio sobre aquellos elementos que afectan tanto de manera
interna como externa a “Del Campo A Ti”, y la informacion obtenida a través de la matriz
DAFO, se procede a realizar un analisis CAME. Esto nos permitird corregir las
debilidades presentes, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas, y explotar las

oportunidades ofrecidas por el entorno.

En primer lugar, para corregir las debilidades que presenta la empresa, buscamos
colaborar con un equipo externo que nos asesore en los pasos a seguir, asi como en la
ayuda de posibles problemas que puedan surgir. Del mismo modo, contrataremos un
equipo técnico especializado en la creacion de paginas web y desarrollo de apps, asi como
buenos gestores de las plataformas. En relacion con el desconocimiento del proyecto por
parte de la poblacion, consideramos que esto es habitual al ser una empresa de reciente
creacion, y pensamos subsanarlo con una fuerte inversion en marketing, que se detallara
con mayor exactitud en el epigrafe 10. Para la busqueda de alianzas, nos gustaria
asociarnos con cooperativas de productores y agricultores que nos aconsejaran en el

establecimiento de alianzas.

En segundo lugar, para afrontar las amenazas del entorno, nuestro objetivo es fomentar
la oferta de precios competitivos para los usuarios para que noten en menor medida esta
elevada inflacion y la alta tasa de desempleo en Espana, ofreciendo un precio justo para
el productor o agricultor. De esta manera, buscamos solventar la pérdida del poder
adquisitivo de las familias, fomentando la compra de alimentos béasicos como la fruta o
las verduras necesarias para mantener una vida saludable. Respecto a los altos precios del
carburante creemos que estamos trasladando el coste de las familias, ya que al ser un
servicio que te entrega el producto en la puerta de tu casa, las familias no necesitaran

desplazarse para realizar la compra, disminuyendo el consumo de las familias en gasolina.
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A través de la alianza con cooperativas podemos encontrar recursos a un coste no muy

elevado, garantizando la oferta de productos a nuestros clientes.

Por otro lado, para mantener las fortalezas, debemos trabajar para conseguir el
crecimiento del negocio mediante un gran esfuerzo de marketing, para lograr llegar al
mayor niumero de personas, al igual que poder ofrecer una gran cantidad de productos. Al
tratarse de una plataforma consideramos que la visibilidad por parte del mercado es de
muy facil acceso, pudiendo llegar a un gran nimero de hogares de una forma sencilla.
Debemos luchar por garantizar los mejores precios para nuestros usuarios y nuestros

productores, consiguiendo llegar a acuerdos donde se beneficie a ambas partes.

La empresa debe mantener el cuidado del planeta y el fomento del comercio nacional, lo
cual puede ser una ventaja competitiva en el mercado. También es importante mantener
la alta motivacion y capacidad de esfuerzo, asi como los precios competitivos y la alta
escalabilidad del negocio. Ademads, el trato personalizado al cliente puede ser una

fortaleza importante que debe mantenerse.

Por ultimo, para conseguir explotar las oportunidades ofrecidas por el entorno, queremos
aprovechar las diferentes ayudas ofrecidas a nivel gubernamental para minimizar la
dependencia de inversores externos. Del mismo modo, teniendo en cuenta el habito de
compra por Internet y el alto uso de las plataformas, queremos hacer un gran esfuerzo
para la compra de alimentos de forma online. Ademas, aprovechando el gran nimero de
usuarios de internet y de redes sociales buscamos explotar el uso de este medio para dar
a conocer la empresa a un mayor numero de personas. También es importante aprovechar
la demanda de productos de calidad, ecologicos y sostenibles, asi como el crecimiento
del sector tecnologico y la presencia de usuarios en Internet y Redes Sociales. Por ello
vamos a tratar de hacer mas visible las ventajas de ser cliente nuestro, tales como: la
comodidad de recibir la compra directamente en tu casa garantizando un producto de
calidad, y la facilidad en el proceso de uso y pago en la plataforma. Para ello es
fundamental, contar con un buen equipo de mantenimiento técnico que garantice el uso
optimo de la plataforma para nuestros usuarios. Por otro lado, la empresa debe buscar

aprovechar los beneficios fiscales disponibles.
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9. Business Model Canvas.

Para el diseno del plan de accion utilizaremos la herramienta Business Model Canvas,

modelo creado por Alex Osterwalder en el 2010 (Herndndez, 2022). Esta herramienta nos

permitird establecer en una sola imagen todos los elementos que componen el negocio,

por lo tanto, a un solo golpe de vista podremos ver toda la estructura de la empresa. El

modelo es claro y conciso, y nos permite marcar los pasos de accion al inicio, centrarnos

en aquellos puntos mds eficientes y modificar y /o mejorar aquellas etapas que son

necesarias para el desarrollo del proyecto (véase figura 7).

Figura 7: Business Model Canvas

MODELO CANVAS

@ ASOCIACIONES
CLAVE

Agricultores y
Productores locales
que realicen practicas
sostenibles.

Equipo técnico.
Cooperativas.
Inversores.

Empresas de delivery.
Acuerdo con Square.

O ACTIVIDADES
CLAVE
. Busqueda de alianzas y
establecimiento de acuerdos

e Control de practicas sostenibles

e Desarrolloy control de la pagina
web y plataforma

. Logistica

. Publicidad y Promocion

9 RECURSOS CLAVE

Recursos financieros - Préstamos
y ayudas ofrecidas.

Recursos tecnolégicos- Pagina
Web, Plataforma, Software.
Recursos Intelectuales -Marcay
patente.

Recursos fisicos - Mobiliario,
ordenadores, material de oficina.

equipo de Mantenimiento.
Redes Sociales.

$ COSTES DE ESTRUCTURA

Costes iniciales.
Costes de Personal.

Coste de suministros.

Costes de Alquiler del Local.

Costes de Distribucion - Empresa delivery.

Costes de servicios externos - Sequros, Contabilidad, Legales.
Coste de publicidad y marketing.

Costes financieros -Intereses por préstamos.

Recursos Humanos - Trabajadores,

.

PROPUESTA DE
VALOR

Método de compra
sencilloy comodo

* Productos de calidad,

frescos y sabrosos.
Conocimiento del origen
de los alimentos
Cadena de suministros
eficiente, equitativay
justa.

Oferta de precios mas
competitivos que los
ofertados por los
competidores.
Transparencia.
Cuidado del
medioambiente.
Acuerdos con
agricultoresy
productores locales.

RELACION

r- CLIENTES

Relacién basada en la

trasparenciay sequridad:

Teléfono 24 horas
Correo electrénico
Redes Sociales
Chatbox

< CANALES

e Plataforma /Pagina
Web.
* Redes Sociales

$ FUENTES DE INGRESOS

® Comisiones.
e Suscripciones.

®® SEGMENTOS DE
SRR | ENTES

e Personas conuna Edad
entre los 20-50 afos que
busquen productos
frescosylocales, y
aboguen por lacompra
directa al productor.

Fuente: Elaboracion propia.

El Business Model Canvas funciona como una guia que nos permite establecer los pasos

a seguir para el correcto desarrollo del proyecto. Estd compuesto por 9 partes, que seran
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desarrollados con mayor detalle a continuacion. Estos se pueden subdividir a su vez en 4

categorias: ;Qué?, ;A quién?, ;Como? y ;Cuanto?

l Qué? => En este apartado analizamos la propuesta de valor que ofrece “Del Campo
AT

Propuesta de Valor: Esta es la parte principal del Business Model Canvas. En este punto
vamos a determinar la oferta de valor “Del Campo A Ti”, es decir lo que realmente aporta
valor a nuestros clientes. Los problemas a los que intentamos dar soluciéon desde la

empresa son:

o Cadena de suministros ineficiente y desigual.

o Demanda de productos de calidad, que mantengan su sabor y frescura.

o Interés por conocer el origen de los alimentos que consumimos.

o Solicitud del uso de practicas sostenibles que cuiden del medioambiente.

o Precios de productos mas justos.

o Acuerdos con agricultores y productores locales que garanticen el uso de practicas

sostenibles.

Atendiendo a estas ideas, desde “Del Campo A Ti” hemos querido apostar por otro
método de compra de alimentos, donde a través de una pagina Web o plataforma los
usuarios puedan comprar sus productos procedentes del campo y recibirlos directamente
en su domicilio o donde ellos deseen. De esta manera conseguimos hacer mas facil y
coémoda la compra de productos de alimentacion, ya que los clientes no tendran que perder
tiempo en desplazarse para realizar la compra. Nuestro objetivo principal con este
proyecto es acercar productos de alta calidad del campo a la puerta de su casa. Trabajamos
también con productores y agricultores locales, con esto conseguimos varios beneficios,
en primer lugar, podemos reducir los tiempos de envio de productos, logrando que los
alimentos mantengan su frescura y su gran sabor. En segundo lugar, podemos garantizar
al cliente el lugar de origen de los alimentos que recibe. Para mantener la calidad del
producto que ofrecemos, buscamos trabajar con aquellos agricultores que cuiden la tierra
y el medioambiente, mediante el uso de practicas sostenibles como por ejemple el cultivo
libre de fertilizantes y pesticidas. Asimismo, estamos fomentando el comercio de
producto local contribuyendo a la creacién de una cadena de suministros de alimentos

sencilla, eficiente, competitiva y de calidad, donde los mayores beneficiarios del sistema
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sean tanto los productores como los consumidores, ofreciendo un precio real y

competitivo.

[A guién? => En este apartado estableceremos a quién vamos a ofrecer nuestra

propuesta de valor.

Segmento de clientes: En este punto hacemos referencia al mercado al que nos vamos a
dirigir principalmente, es decir, aquellos a los que pretendemos ofrecer la propuesta de
valor descrita anteriormente. Consideramos que nuestro publico principal son ciudadanos
espanoles con una edad comprendida entre 20-50 afios, que elijan consumir productos
frescos y locales, y que prefieren comprar directamente a los productores/agricultores en
lugar de hacerlo a través de intermediarios. Incluimos también a consumidores
conscientes del medio ambiente, que buscan apoyar a la agricultura local y reducir su
huella de carbono. La segmentacion de clientes se especificara con mas detalle en el Plan

de Marketing en el epigrafe 10.

Relacion con los clientes: Desde “Del Campo A Ti” queremos ofrecer un trato
personalizado al cliente, queremos ofrecerle seguridad y transparencia para conseguir que
confié en nosotros. Por eso ponemos a disposicion de nuestros clientes un teléfono
operativo las 24 horas, asi como un correo electronico donde los usuarios se puedan poner
en contacto de forma directa con nosotros, también habilitaremos un chat box dentro de
la pagina web y plataforma para posibles consultas. Este apartado se detallard

posteriormente en el plan de Marketing (Ver epigrafe 10).

Canales de Distribucion y Comunicacion: Los principales canales para la puesta en
contacto con nuestros clientes serd por un lado un canal directo a través de la pagina web
y la plataforma, donde los clientes podran acceder al servicio que ofrecemos. Por otro
lado, emplearemos un canal indirecto, en el que a través de distintas herramientas de
Marketing buscamos la captacion de usuarios. Este proceso se especificara con mas

detalle en el apartado del Plan de Marketing (Ver epigrafe 10).

i COmo? => Este apartado se centra en las acciones que se van a llevar a cabo para la

puesta en marcha de la propuesta de valor.
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Asociaciones clave: Los principales socios de “Del Campo A Ti” son en primer lugar los
agricultores y productores locales que realicen practicas sostenibles con los cultivos, con
los que pretendemos aliarnos para ofrecer el mejor producto disponible a nuestros
clientes. Del mismo modo, debemos contar con las alianzas con distintas cooperativas
(INTERECO, SEAE (Sociedad Espafiola de Agricultura, Ecologia y Agroecologia),
Ecovalia (Asociacion Profesional Espafiola de la Produccion Ecologica), vy
Ecooperativas) que nos aconsejen y faciliten en el establecimiento de acuerdos con
productores y agricultores. Otro grupo importante, es la empresa encargada del delivery
del producto. Su principal tarea es la recogida del producto en el campo y la entrega
directa en el lugar solicitado por el cliente. Ademas, también debemos asociarnos con un
equipo técnico que permita la puesta en marcha y el correcto funcionamiento de la
aplicacién y pagina Web. Otro grupo importante son los principales inversores que
apuesten por el desarrollo del proyecto, tales como familiares y amigos, y la concesion
de un préstamo concedido a través del programa ENISA destinado a jovenes
emprendedores. Dentro de asociaciones claves también debemos incluir la contratacion
de Square que se encargard de ofrecer y gestionar la pasarela de pago dentro de la pagina

Web y plataforma.

Actividades clave: Las principales activades de “Del Campo A Ti” son: la busqueda y el
establecimiento de alianzas con productores y agricultores locales que aboguen por
practicas sostenibles, la puesta en marcha de un control exhaustivo de las practicas
utilizadas por los productores, la creacion de la plataforma y la pagina web, asi como el
control de su correcto funcionamiento, y la correcta planificacion logistica de recogida y
entrega de productos. Del mismo modo, nos encargamos de la promocién y del marketing
de la compaiiia para la captacion de nuevos usuarios, tarea fundamental para el éxito del
proyecto. En el plan de operaciones (epigrafe 11) se especificara la descripcion técnica

del servicio.

Recursos clave: Para la consecucidn de estas actividades es necesario:

o Recursos financieros (familiares, amigos, propios y ENISA préstamos a jovenes
emprendedores). En el Plan de Operaciones (Epigrafe 11) se expondra en detalle.
Nuestro canal principal para la puesta en marcha del producto sera optar por la
ayuda ofrecida por nuestros familiares y amigos, posteriormente para conseguir

el crecimiento del negocio queremos contar con un préstamo ofrecido a través del
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programa Enisa Jovenes Emprendedores que nos ayude con los principales costes,
tales como el marketing, el personal o el control de la pagina web y plataforma.

o Tecnologia necesaria (pagina web, plataforma, software). El equipo de
mantenimiento contratado serd un recurso clave para garantizar el correcto
funcionamiento de los medios informéticos. El principal recurso tecnologico de
la empresa es la aplicacion y la pagina web donde se opera, y el software empleado
en el sistema. Ver apartado de Plan de Operaciones (Epigrafe 11), donde se
especificard con mas detalle los recursos tecnoldgicos necesarios para llevar a
cabo la actividad.

o Recursos Intelectuales: El establecimiento de la Marca y la Patente.

o Recursos fisicos: Material de oficina, local, mobiliario, ordenadores. Ver
apartado de Plan de Operaciones (Epigrafe 11), donde se especificardn con mas
detalle los recursos necesarios para llevar a cabo la actividad.

o Recursos Humanos: Es necesario contar con un equipo formado, motivado y con
capacidad de esfuerzo para el correcto desarrollo del proyecto. Ver apartado de
Plan de Recursos Humanos (Epigrafe 12), donde se especificard con mas detalle
los recursos humanos necesarios para llevar a cabo la actividad.

o Redes Sociales: Como medio publicitario.

;Cuanto? => los costes para el desarrollo del negocio, asi como los ingresos

obtenidos por los servicios prestados.

Estructura de costes para la puesta en marcha del proyecto. Este apartado se especificara
con mayor detalle en los diferentes planes expuestos, si bien aqui hacemos un pequeio
resumen de los mismos:
o Costes iniciales: Creacion de la plataforma y pagina Web, registro mercantil,
licencias.
o Costes de personal: Sueldos y salarios y Seguridad Social a cargo de la empresa.
o Costes de alquiler del local (a partir del segundo afio).
o Costes de distribucion.
o Costes de empresas externas (control de cuentas, temas legales, empresa
delivery).
o Coste de publicidad y marketing.

o Coste de suministros (a partir del segundo afio).
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o Costes Financieros: Pago de intereses por préstamos.

Fuentes de Ingresos: Los ingresos procederan principalmente de las comisiones
cobradas a los usuarios por los servicios ofrecidos, y los costes de suscripcion. Este

apartado se determinard con mas detalle en el Andlisis de viabilidad financiera (Epigrafe

13).

10. Plan de Marketing.

10.1 Analisis de mercado.

En los ultimos afios gracias a la mejora de las tecnologias y de Internet hemos
experimentado un crecimiento exponencial del comercio electronico en todo el mundo
que ha modificado los habitos de compra y consumo de la poblacioén. Ya no es necesario
ver y tocar fisicamente el producto para comprarlo. Las empresas han sabido aprovechar
esta nueva oportunidad y han revolucionado la comercializacion de productos y servicios
a través de Internet. Hoy en dia podemos realizar cualquier compra desde nuestros
teléfonos moviles. Podemos comprar desde una prenda de ropa hasta realizar una reserva

en un restaurante, es decir, podemos adquirir tanto un producto como un servicio.

Segun los datos de la Comisioén Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), el
comercio electronico alcanzoé los 57.747 millones de euros en 2021. De hecho, en la tabla
6 podemos observar el crecimiento exponencial del e-commerce en Espana. En tan solo
5 afos, el volumen de facturacion del comercio electronico se increment6 en 33.562,00

millones de euros (CNMC, 2022).

A continuacidn, en la Tabla 6 y figura 8§, se muestra la evolucion trimestral del volumen
de negocio del comercio electrénico en Espafia de 2016 al 2021. Dicha tabla 6/figura 8

incorpora el valor trimestral de la facturacion del comercio electronico de cada afio.
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Tabla 6: Evolucion trimestral del volumen de negocio del comercio en Espafia desde el
afio 2016 hasta el 2022

*Nota: Datos en millones de euros

Evolucidn trimestral del Volumen de Negocio del comercio eléctronico en Espafia
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
1o trimestre 5.414 6.757 8.974 10.969 12.243 12.474 15.627
20 trimestre 5.948 7.338 9.333 11.999 12.020 13.661 18.190
30 trimestre 6.167 7.785 10.116 12.493 12.801 14.696 No hay datos disponibles
40 trimestre 6.656 8.526 10.820 13.365 14.613 16.916 No hay datos disponibles
[FGTARN 24.185,00 €] 30.406,00 €| 39.243,00 €| 48.826,00 €| 51.677,00€|  57.747,00 € 33.817,00 €

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNMC, 2022.

Figura 8: Volumen de negocio del comercio electronico

*Nota: Datos en millones de euros

Volumen de Negocio del Comercio Electrénico
60.000,00 € 57.747,00 €

51.677,00 €

50.000,00 € 48.826,00 €
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40.000,00 €

30.406,00 €

30.000,00 €
24.185,00 €

20.000,00 €

10.000,00 €

0,00 €
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNMC, 2022.

En Espana, la moda fue el sector comercial que experimenté un mayor nimero de
ingresos en el 2021 suponiendo el 8% de la facturacion total, seguido por los servicios
auxiliares a la intermediacion financiera con un 6,6% vy las agencias de viajes y
operadores turisticos con un 5,3%. Las 4 siguientes actividades con mayor porcentaje de
facturacion fueron los juegos de azar y apuestas (4,4%), el transporte aéreo (4,3%), los
grandes almacenes (3,6%) y los Hipermercados, supermercados y tiendas de alimentacion

(3,3%) (CNMC, 2022).
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Los resultados del IV Estudio Anual de e-Commerce en Espafia 2020, realizado por IAB
Spain en colaboracion con la agencia Elogia, muestra que en Espafia 22,5 millones de
personas, un 72% de la poblacion entre los 16 a 70 afios, utiliza Internet como método de
compra. Del mismo modo, los resultados muestran un aumento en la frecuencia de la
compra online. Es decir, de media los espafioles compran 3,5 veces cada mes. El grupo
de edad entre 25 y 34 afios son los que mas utilizan Internet en sus compras, superando

incluso las 5 compras por mes (Bastero, 2022a).

En 2020, la pandemia provocada por el COVID-19 impulsé el aumento del comercio
electronico. El confinamiento hizo que muchas personas se vieran obligados a utilizar
este medio de compra. Sin embargo, el crecimiento se produjo de manera desigual en los
distintos sectores, siendo los sectores de la alimentacion, el de los productos del hogar, el
de la tecnologia y el de la comunicacién, el entretenimiento y la cultura, los mas
beneficiados. Del mismo modo, el confinamiento hizo que muchas empresas tuvieran que
cerrar sus establecimientos fisicos y pasar a operar de manera online obligando a los
comercios a digitalizarse para poder adaptarse a la nueva situacion. Asimismo, la
pandemia hizo que la poblacion cambiara sus habitos de compra, provocando que muchas
personas se dieran cuenta de que son mas afines a las compras por Internet. Ello ha

acelerado esta nueva tendencia, es decir, la de la compra online dentro de la poblacion.

(Bello, 2020)

Ahora, la tendencia de crecimiento del comercio online estimulado por la pandemia ha
continuado al alza en el 2021. Asi, los datos recogidos por la CNMC muestran que en el
2021 hubo un incremento en el volumen de negocio del comercio online de més de 3 mil
millones de euros facturando un 11,7% mas que el afio anterior. De hecho, el mismo
estudio que hemos comentado con anterioridad, es decir, el estudio realizado por IAB
Spain en colaboracion con la agencia Elogia, pero en esta ocasion para el 20021, confirma
que la penetracion de la compra online sigue incrementandose en nuestro pais. De hecho,
pasamos de un 72% de personas utilizando este medio de compra en 2020 a un 76% (25,8
millones de personas) de la poblacion espafiola de entre 16 y 70 afios en 2021. Los
sectores mas demandados fueron la tecnologia/comunicacion, entretenimiento/cultura,

alimentacion y moda (Rois, 2022).
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En el 2022 los datos del comercio online en Espafa siguen situdndose al alza. Conforme
a los datos ofrecidos por la CNCMData, en el primer trimestre del 2022, se facturd en
nuestro pais mas de 15.600 millones de euros en el comercio online, registrando un 25,3%

mas que en el primer semestre del afio anterior (Bastero, 2022c¢).

A modo de conclusioén, podemos decir que el comercio online no ha dejado de crecer
desde el 2016 y se espera que esta tendencia de crecimiento siga siendo positiva en afios
sucesivos. De hecho, hemos comprobado que el comercio online ha llegado para
quedarse, y que fue la entrada en la poblacion de la pandemia lo que acelerd su uso. Se
puede afirmar que tras la pandemia el comercio electronico ha continuado con esta
tendencia de crecimiento exponencial, incluso a niveles de crecimiento muchos mas
rapidos que en el pasado. A pesar de que la mayoria de la poblacion utiliza tanto los
canales online como el offline para sus compras, el comercio online es un método en
auge. La comodidad es una de las principales razones del crecimiento de la demanda en
el comercio online. Con este método de compra, recibes el producto en el lugar que elijas,
sin necesidad de perder tiempo desplazdndote, esperando en la cola, o eligiendo el
producto, gracias al comercio online puedes recibir el producto en tan solo un click.

Ademas, te permite tener acceso a mayor variedad de productos y mejores precios.

Finalmente, cabe destacar que segiin los datos arrojados en el estudio de Ecommerce por
el IAB Spain en colaboraciéon con la agencia Elogia, son las mujeres las mayores
consumidoras de productos online. Del mismo modo, entre los segmentos de edad, son
los jovenes de entre 16 y 24 afios los compradores con mayor actividad en el comercio

online.

1.1.1 Segmentacion de clientes.

Para la elaboracion del Plan de Marketing, debemos comenzar definiendo nuestro
mercado objetivo, para posteriormente establecer las mejores estrategias de marketing a
seguir. Nuestro propoésito es conseguir llegar a todos los hogares espafioles. Segun los
datos ofrecidos por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), nuestro pais cuenta con un
total de 18.916.118 hogares en 2022, y se espera que este numero continue creciendo,

alcanzando los 21.651.673 hogares en 2037 (INE, 2021). Sin embargo, debemos ser
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realistas, por eso consideramos que nuestro mercado objetivo son principalmente
ciudadanos espanoles con una edad comprendida entre 20-50 afios. Tras la realizacion de
un estudio atendiendo a las caracteristicas de los hogares hemos estimado que existe un
total de 11.676.000 personas que cumplen con este rango de edad establecido, y poseen
un hogar ya sea propio o alquilado. De esas 11.676.000 personas, 1.629.000 viven solas,
7.118.000 con su coényuge, y 2.929.000 con su pareja. En la tabla 7 podemos ver todos
los datos relativos a la clasificacion (INE, 2021). Seglin nuestras estimaciones, gracias a
la inversion en marketing y atendiendo a las especificaciones del perfil que se adecue con
“Del Campo A Ti” consideramos que podemos llegar al 0,15% del publico objetivo
establecido, es decir, 17.514 personas en el primer afio. En el segundo afio consideramos
que podemos alcanzar el 0,45% de nuestro mercado potencial, llegando a 52.542 hogares,

y en el tercer afio podemos conseguir el 0,9%, es decir, 105.084 hogares.

Tabla 7: Clasificacion de hogares seglin edad y situacion en el hogar

ANALISIS PUBLICO OBJETIVO

Viven solas Viven con su cényuge Viven con su pareja

20-24 379.000 40.000 93.000
25-29 375.000 252.000 440.000
30-34 350.000 749.000 675.000
35-39 322.000 1.512.000 690.000
40-44 164.000 2.154.000 627.000
45-49 39.000 2.411.000 404.000
TOTAL 1.629.000 7.118.000 2.929.000
TOTAL PUBLICO OBJETIVO 11676000

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE, 2021.

Consideramos que el grupo de edad entre 20-50 afios, es nuestro publico objetivo, ya que
son personas adultas que deben satisfacer sus propias necesidades de alimentacion, por
tanto, son susceptibles de realizar la compra por ellos mismos, ya sea porque viven solos,
con su familia, su pareja o compafieros de piso. Del mismo modo, este grupo es muy
cercano a las tecnologias y a las compras online, por lo que serdn mas afines a la compra
de alimentos por Internet. Como comentdbamos en el analisis de mercado, los jovenes

entre 25 y 34 afios son el grupo de edad que mas compras realiza al mes (Bastero, 2022).

Dentro del grupo de edad establecido de entre 20-50 afios, hemos determinado que

nuestros clientes son personas que eligen consumir productos frescos y locales, y que
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prefieren comprar directamente a los productores en lugar de a través de intermediarios.
Incluimos también a consumidores conscientes con el medio ambiente, que buscan
apoyar a la agricultura local y reducir su huella de carbono. Observamos que nuestro
servicio no hace una gran diferencia entre hombres y mujeres, aunque en general las
mujeres suelen ser las que mas realizan la compra de alimentos para el hogar, tal y como
hemos sefialado, por ello consideramos relevante centrarnos en mayor medida en este
grupo. De hecho, si vamos a los datos recogidos en la encuesta que se detalla en el Anexo
I, hemos obtenido un mayor porcentaje de mujeres que de hombres (Véase figura 9). Un

68% de mujeres frente al 32% de los hombres.

Figura 9: Género de los participantes de la encuesta realizada.

@ Mujer @ Hombre

Fuente: Elaboracion propia.

Si evaluamos la edad parece que los segmentos que mas han contestado a esta encuesta

son los de 18-25 afios, seguido del de 51-65 afios (ver figura 10).
Por otro lado, en nuestra encuesta, hemos encontrado una buena acogida a la compra de

alimentos por Internet estando el 75% de los encuestados dispuestos a hacer compras

online (ver figura 11).
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Figura 10: Rango de edad de las personas encuestadas.

@ Menos de 18 afios
@ 18- 25 afios
© 26-30 afios

31-40 afios
 41-50 afos
@© 51-65 afios
@ Mas de 65 afios

16,0%

14,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 11: Predisposicion a la compra por Internet segun la encuesta realizada.

@ Si @ No © Talvez

20,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora si combinamos los datos obtenidos en las figuras anteriores, llegamos a los

siguientes resultados:

Analizando la combinacién de predisposicion de compra con rangos de edad, observamos
que dentro de las personas que “tal vez”” comprarian por Internet, destaca el grupo de edad

comprendido entre los 51-65 afios. Esto puede deberse a que las personas mas adultas son
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mas resistentes a las compras por Internet, si no se les ofrece confianza y buena calidad

del servicio.

Figura 12: Personas que “Tal vez” comprarian por Internet segiin su grupo de edad.

10

0 — —_— _— —_— _— _— S

18-25 26-30 31-40 41-50 51-65 Masde
anos anos anos anos anos 65 anos

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion con las personas que “no” comprarian por Internet, los resultados muestran
que solo 5 personas de las 100 encuestadas no estarian dispuestas a esta forma de compra

de alimentos, siendo poco relevante para el estudio (ver figura 13).
Las personas mas reacias a las compras por Internet han comunicado que les da miedo el

sistema de pago en este tipo de plataformas, por tanto, tendriamos que buscar algun

método de pago, como puede ser una transferencia que les genere una mayor confianza.
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Figura 13: Personas que “No” comprarian por Internet segun su grupo de edad.

2,0

1,5

1,0
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18- 25 afios  41- 50 afos 51-65 aflos Mas de 65 arfos

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, si analizamos los casos de personas que si que comprarian alimentos por
Internet, obtenemos que el grupo de mas afinidad es el de los jovenes entre los 18 y 25
afios (30 personas), seguido por personas entre los 26 y 30 afios, y los 51 y 65 afos (ver

figura 14).

99
1

Figura 14: Personas que “Si” comprarian por Internet seglin su grupo de edad.

30

20

10

Menos de 18- 25 afios 26-30 afios 31-40 afios 41- 50 aflos 51-65 afios Mas de 65
18 afios afios

Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Atendiendo a todos estos datos, consideramos que nuestro mercado potencial de clientes
son personas entre 20-50 afios, ya que hemos visto que serian los mas dispuestos a utilizar

nuestro servicio.

1.1.2 Segmentacion de Profesionales.

Debemos establecer el perfil de los profesionales con los que vamos a trabajar. Esto es
importante ya que debemos garantizar unos estandares de calidad en los alimentos que
ofrecemos en nuestra pagina Web/ plataforma, por lo que debemos prestar especial
cuidado a los productores y agricultores con los que establecemos alianzas. Como hemos
definido, el perfil de profesionales que buscamos es el de agricultores y productores
locales que garanticen el uso de practicas sostenibles y el respeto a la tierra. Abogamos

por tanto por los siguientes estandares:

o Cultivos libres de fertilizantes y pesticidas.
o Productos orgénicos.

o Fomento de la biodiversidad.

o Envasados sostenibles.

o Cuidado de los animales y medioambiente.

o Trato justo para los trabajadores.

En base a estas caracteristicas, intentaremos en un primer momento trabajar con
cooperativas, cuyos miembros apuesten por el uso de estas practicas. Para la busqueda de
proveedores hemos decido ponernos en contacto con las cooperativas INTERECO, SEAE
(Sociedad Espafiola de Agricultura, Ecologia y Agroecologia), Ecovalia (asociacion
profesional espafiola de la produccion ecologica), y Ecooperativas. Del mismo modo,
cuando la empresa se encuentre en crecimiento, para buscar ampliar la oferta, nos
pondremos en contacto con proveedores que cumplen con nuestras condiciones y estén
certificados por el Registro General de Operadores Ecoldgicos (REGOE) por el

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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10.2 Estrategia 4P’s.

Para la elaboracion de las estrategias de Marketing utilizaremos la herramienta de las 4P,
formada por 4 elementos: Producto, Promocién, Lugar (Place) y Precio. El fin Gltimo es
conseguir dar a conocer a la poblaciéon el proyecto, y conseguir el mayor nimero de

clientes.

1. Estrategia del Servicio:

En “Del Campo A Ti” no ofrecemos simplemente un producto, sino que queremos ofrecer
comodidad, flexibilidad, cercania al campo, calidad y confianza. Queremos crear un
modo de vida consciente de la importancia de los productos que consumimos para
garantizar una alimentacion saludable, y un consumo que garantice el cuidado del
medioambiente. Para llevarlo a cabo, hemos creado una pagina web y una plataforma
donde los productores y agricultores pueden ofrecer directamente sus productos, de
manera que el cliente sepa perfectamente lo que estd comprando. Nosotros nos
encargamos de que el cliente reciba el producto elegido directamente en la puerta de su
casa, por lo tanto, no tendra que desplazarse ni perder tiempo en ir al supermercado para
hacer la compra. La plataforma y la pagina web estan cuidadosamente disefiadas para
facilitar el proceso de compra del usuario, por tanto, el cliente no se encontrara ningiin

problema con su funcionamiento.

Uno de nuestros principales objetivos, es garantizar la confianza del cliente, por eso
queremos poner todos los medios a disposicion para que el usuario pueda contactarnos
en cualquier momento. Para ello, habilitaremos un teléfono disponible las 24 horas, un
correo electronico, y nuestras redes sociales donde el cliente puede contactarnos
directamente. También dentro de la pagina Web, el usuario podrd ponerse en contacto
con nosotros a través de un cuestionario. Asimismo, en la misma pagina web el usuario
encontrard un chatbox donde podra preguntar cualquier duda que le pueda surgir. En la

figura 15 podemos ver la pagina de contacto.
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Figura 15: Pagina de Contacto “Del Campo A Ti”.

Home Accrcade Iniciarsesion Contictanos — Q
Contacto También puede contactarnos en:
612345678
Nombr Telét
B delcampo
[ detcamponti
Cor
3 celcampoati
Mot
c v t v
Mer

Fuente: Elaboracion propia.

Desde “Del Campo A Ti” consideramos que lo que verdaderamente nos va a diferenciar
de la competencia, son los precios a los que ofertamos nuestros servicios. Uno de los
objetivos principales de la empresa es crear una cadena de suministro de alimentos mas
eficiente, equitativa y de calidad, por lo que queremos que ambas partes del sistema, tanto

consumidores como productores, se beneficien a través del uso de nuestro servicio.

2. Estrategia de Promocion:

Para asegurar el éxito del proyecto, es importante buscar profesionales antes de que la
plataforma esté completamente desarrollada. Esto garantizard que los productos estén
disponibles para los consumidores antes de que tengan la opcion de comprarlos en la
plataforma, lo que ayudara a evitar problemas de abastecimiento. Por tanto, como primera
tarea sera necesario establecer una comunidad de proveedores, que estén dispuestos a
colaborar con la empresa. Para la captacion de estos profesionales, se llevard a cabo una
campafa de publicidad en las principales cuentas de redes sociales de la empresa, asi
como una busqueda activa, a través de la puesta en contacto con productores y

agricultores locales.

Cuando ya tengamos definido el grupo de proveedores con los que trabajaremos,
empezaremos con el proyecto de captacion de clientes. Para ellos, utilizaremos dos tipos

de medios: Principales y secundarios.
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En relacion con los medios principales, las estrategias estaran destinadas a la captacion

directa de clientes, para ello se utilizara:

o Google Ads: Servicio ofrecido por la empresa Google donde se publican anuncios
a potenciales clientes, ya sea por busqueda de productos o servicios similares a
los que ofrecemos en “Del Campo A Ti”. Google Ads permita la opcion de solo
pagar por los resultados obtenidos, por ejemplo, el nimero de visitas a nuestra
pagina web o el namero de clicks recibidos en el anuncio, por tanto, podremos

delimitar el coste segln el éxito que estemos obteniendo con esta herramienta.

o Facebook Ads: Facebook permite crear anuncios adaptados a los objetivos que
busca la compaiia, y al publico al que se quiere llegar. Por tanto, consideramos
que esta herramienta es fundamental para conseguir dar a conocer la empresa a

los clientes potenciales, y establecer una presencia online.

o Instagram Ads: Del mismo modo que con Facebook Ads, buscamos darnos a
conocer a través de estas redes sociales, consideramos que a través de Instagram
llegaremos a un publico mas joven por tanto es un buen complemento a las otras

estrategias definidas.

La inversion destinada a los medios principales sera de 100 € mensuales, siendo un total
de 1.200€ anuales para cada plataforma, siendo el coste total de marketing de 3.600€ el
primer afio. Atendiendo a nuestras previsiones y si se consiguen las rentabilidades
esperadas en el uso de estas plataformas, nuestra intencion es incrementar el segundo afo
el gasto anual un 60% , llegando a un total de 1.920€ anuales (160€/mes) en cada
plataforma, por tanto, un total costal de marketing de 5.760€ en el afo 2 (Véase Tabla 8).
Para el tercer ano esperamos un incremento anual del 50% con respecto al afio anterior,
por lo que destinariamos 2.880€ al afio (240€/mes) para cada plataforma teniendo un coste

total de Marketing de 8.640€.
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Tabla 8: Beneficios e Inversion de los principales medios de captacion de clientes

Captacion de Beneficios Inversion
clientes
o Llegar a potenciales clientes. 1=>1.200¢€
o Administracion de los anuncios.
. o Control del éxito. 2= LAV
Google Ads o Coste segun resultados. 3=> 1 880€
o Crear anuncios especificos. 1=>1.200€
o Segmentacion en base a datos
- demograficos, por edad, o 2=>1.920¢
fa cebook atendiendo a los principales 3= 7 830€
Ads intereses de los usuarios.
o Alcanzar un publico mas joven. 1=>1.200 €
o Anuncios visuales.
q | O) o Crear reputacion de marca. = L2l
Business 3=>2.880€

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion a los Medios Secundarios buscamos potenciar la imagen de marca:

o Redes Sociales: Buscamos crearnos un perfil en las principales redes sociales
(Instagram, Facebook, y LinkedIn) para dar a conocer la marca, mejorar la imagen
de la empresa, y conocer de cerca a nuestros consumidores. Nuestro objetivo es
contar con un equipo de marketing que se encargue de la creacién de contenido
en estas plataformas, para poder crear una comunidad de seguidores, y establecer
relaciones de comunicacién mas directas. El contenido de Instagram y Facebook
estara mas enfocada a un &mbito de entretenimiento, como por ejemplo mostrar a
nuestros seguidores las actividades que realizamos, u ofrecer consejos de

alimentacion, o métodos para mejorar el sistema de compra, mientras que se busca
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que el contenido en LinkedIn esté enfocado a un 4&mbito mas profesional tal como

el networking, o mostrar informacion econdmica del sector.

o Marketing de Influencers: Una posible via de promocion puede ser la
colaboracion de influencers que nos ayuden a dar a conocer la marca a un mayor
numero de personas, asi como la promocion de la imagen de la compaiiia. Esta
via se estudia seguirla en el futuro, cuando la empresa haya alcanzado un niimero
de clientes minimos para garantizar la viabilidad del servicio ofrecido, y la

rentabilidad de este medio de promocion.

3. Estrategia de distribucién (Place en inglés):

El lugar hace referencia al proceso por el cual el servicio de entrega sera realizado, es
decir la forma en que conseguimos llegar hasta los clientes. En primer lugar, “Del Campo
A ti” cuenta con una pagina web y una aplicacion donde los usuarios pueden acceder para

realizar la compra de forma online (Véase Figura 16).

Figura 16: Pagina Web y App de “Del Campo A ti”.

Del Campo ATi

Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, nuestros transportistas se encargaran de recoger el producto del
agricultor o productor local y entregarlo directamente en el domicilio o en el lugar que el
usuario elija. Por tanto, como tal, no contamos con un espacio fisico de venta, sino que la
compra del producto se realizaria a través de un Marketplace y la distribucion del

producto se realizaria a través de un medio de transporte.
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4. Precio:

El precio hace referencia al coste del usuario por el servicio ofrecido. La determinacion
del precio del producto se establecera en base al precio pactado con el productor y/o
agricultor, mas una pequefia comision que cobraremos por nuestra parte por los gastos de
envio y gestion de los pagos. Del mismo modo, se ofrecerd la posibilidad de suscripcion
al cliente, para que este reciba todos los dias del mes o la semana, segiin determine, los

productos establecidos.

El precio de los productos se establecera en base al precio pagado al productor, sin
embargo, por la gestion del servicio cobraremos una comision del 20%. Del mismo modo
se ofrecerd un precio de suscripcion. Este precio sera de 7 euros al mes para que el cliente

reciba el pedido periddicamente los dias que especifique (Véase Tabla 9).

Tabla 9: Precios del Servicio "Del Campo A Ti"

Comision 20%

Suscripcion 7€ mensual

Fuente: Elaboracion propia.

11. Plan de Operaciones.

En este apartado se especificaran los procedimientos necesarios para el correcto
funcionamiento de la empresa, y la consecucion de los objetivos marcados. En primer
lugar, se detallara la oficina elegida para el desarrollo del negocio. Posteriormente, se
especificaran los procesos de la compaiiia. Por ultimo, abordaremos los recursos

necesarios para el desarrollo del negocio.

11.1 Oficina.

El primer afio del desarrollo del negocio no dispondremos de oficina fisica, las reuniones
entre el mando directivo se realizaran en espacios de coworking habilitados en Madrid, a

través de videollamadas, o en algtn espacio de trabajo ofrecido por los miembros.
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El segundo afio debido al crecimiento del equipo optaremos por el alquiler de un local.
La oficina elegida se encuentra en el Distrito de Moncloa, barrio de Argiielles, en Madrid,
cerca del Metro Ventura Rodriguez y Plaza Espana. En la Figura 17, podemos ver en el
mapa satélite la zona de la ubicacion de la oficina. La oficina consta de 91m? construidos,
81m? utiles, equipada con calefaccion, agua caliente, aire acondicionado y ventanas de
doble acristalamiento. La oficina tiene 2 pisos, la parte superior cuenta con 2 despachos,
y la parte inferior cuenta otros 2 despachos, 1 cocina, y 1 bafio (véanse Figuras 18, 19, 20
y 21). La oficina se encuentra en la planta baja de un edificio de 4 plantas. El precio de

alquiler del edificio es de 1.400€ al mes sin contar con el mobiliario.

Figura 17: Zona de la oficina de “Del Campo A ti”.
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Fuente: Idealista.

Fuente: Idealista.
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Figura 19: Hall planta superior

Figura 20: Despacho 1 planta baja

Fuente: Idealista.

Fuente: Idealista.
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Figura 21: Despacho 2 planta baja.

Fuente: Idealista.

Consideramos que esté oficina se adectia a nuestras necesidades. Hemos elegido est4 zona
debido a la facilidad de acceso en transporte publico. La intencion es alquilar este
inmueble los 2-3 primeros afos. Para ello serd también necesario una inversion en

mobiliario.

11.2 Descripcion técnica del servicio.

“Del Campo A Ti” es una pagina web y aplicacion que acerca los productos del campo a
la ciudad. En la pagina web y/o plataforma se ofrece una diversidad de productos,
cultivados, recogidos y producidos por agricultores, y productores locales que abogan por
el uso de précticas sostenibles, tales como el cultivo de alimentos libres de fertilizantes y
pesticidas, proceso sostenible de envasado, o el fomento de productos organicos. Tras la
compra, el usuario recibira el producto directamente en el lugar establecido, sin necesidad
de desplazarse a ningun lugar para recoger su compra. Pero ;como funciona la pagina

web?
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En primer lugar, los clientes accederdn a la pagina web principal (Véase figura 24). En
pantalla los clientes podran entrar en todas las categorias de los productos que ofrecemos.
En la pagina principal se da la opcion al usuario de iniciar sesion, obtener la informacion
necesaria sobre la empresa, asi como los términos y condiciones, las politicas de envio o
la gestion de los datos de los usuarios. Del mismo modo, en la pagina web, el cliente
podra ponerse en contacto con nosotros si necesita cualquier tipo de asistencia. Asimismo,
los usuarios también podran encontrar el link de nuestras principales redes sociales, asi

como la opcion que les redirige a la descarga de la app en sus dispositivos.

Figura 22: Pagina Principal de Del Campo A Ti.

Del Campo A ti

FRESH PRODUCTS

Home Acerca de Nosotros T&Cs Creaun perfil

Comprar Preguntas Frecuentes  Privacidad _
n o

Descarga la app

Categorias Contactanos Envios

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha mencionado, los clientes podran suscribirse, pagando 7€ al mes para que se
guarden sus preferencias de envio, por ejemplo, el cliente puede optar a que todos los
lunes del mes le entregamos una caja con la seleccion de los productos elegidos. A

continuacion (véase figura 25), podemos ver la pagina de suscripcion a este servicio.
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Figura 23: Pagina de Suscripcion “Del Campo A Ti”

Home Acercade Perfil

Del Campo A ti

FRESH PRODUCTS

Bienvenida de nuevo Maria,

Suscribete

Personal

€ 7.00

Contictanos

Fuente: Elaboracion propia.

“Del Campo A ti” cuenta con una plataforma, para facilitar la compra del usuario. La
figura 26 muestra el proceso de descarga de la app, disponible para dispositivos tanto

Android como Apple. Desde la propia pagina web el usuario podré acceder a la descarga

de la App.

Figura 24: Descarga de la App en dispositivos Apple y Android.

Del Campo A Ti

Del Campo A ti

FRESH PRODUCTS

Free

[ AppStoré

Fuente: Elaboracion propia.

Home  Acercade Iniciarsesién Contictanos




11.3 Procesos de funcionamiento.

A continuacion, se especificardn los procesos de actividad “Del Campo A Ti” (Véase

Figura 27).

En el proceso de Planificacion se llevardn a cabo las siguientes actividades:

o En primer lugar, se procedera a la busqueda, seleccion y puesta en contacto con
productores y agricultores locales. Tal y como se ha establecido en el plan de
marketing (Epigrafe 10), trabajaremos con las cooperativas INTERECO, SEAE
(Sociedad Espafiola de Agricultura, Ecologia y Agroecologia), Ecovalia
(asociacion profesional espafiola de la produccion ecoldgica), y Ecooperativas
para la busqueda de productores que aboguen por practicas sostenibles.
Posteriormente, cuando la empresa se encuentre en crecimiento buscaremos
proveedores que estén certificados por el Registro General de Operadores
Ecologicos (REGOE) por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion).

o Tras la puesta en contacto con los productores y agricultores locales,
estableceremos un control sobre si los proveedores contactados cumplen con los
requisitos que se persiguen desde “Del Campo A Ti”. Para ello, serd necesario el
desplazamiento hacia el lugar de cultivo o produccion. Para este proceso también
sera imprescindible la revision de las certificaciones ecoldgicas concedidas al

productor.

o Tras la consecucion de los procesos anteriores, se llevard a cabo el establecimiento
de acuerdos con los proveedores, y se fijara el precio de venta del producto. Para
la fijacion del precio de venta, serd el productor quien determine el precio, aunque

nosotros trataremos de aconsejarle para ofrecer un precio competitivo.

En el proceso de recogida y entrega realizado por la empresa Delivery se llevaran a cabo

las siguientes actividades:

o En primer lugar, nuestro sistema establecera el dia previo a la entrega, el numero

de pedidos recibidos.
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o Posteriormente, el sistema establecera la optimizacion de ruta para la recogida de
productos en el campo, que serd ofrecido a la empresa de delivery para que
proceda con la recogida, atendiendo a los datos ofrecidos.

o Del mismo modo, nuestro sistema llevara a cabo la optimizacion de la ruta para

la entrega de los productos en el lugar establecido por el cliente.

Figura 25: Procesos de “Del Campo A Ti”

Proceso de Planificacion Proceso de Recogida y Entrega

L 4 ]

* W Anilisis de los pedidos
Busqueda, Seleccion y Puesta en contacto con

Productores y Agricultores locales. ‘

| Optimizacion del ruta de recogida
Revision del cumplimiento de practicas | Recogida de los productos en el campo
sostenibles ‘
‘ | Optimizaci6n del ruta de entrega

Establecimiento de Acuerdos Comerciales 3
Entrega de los productos al consumidor

Fuente: Elaboracion propia.

En los procesos de compra por parte del cliente y entrega de producto se llevaran a cabo

las siguientes actividades:

o En primer lugar, el cliente procedera a la seleccion de los productos que desea
obtener con el precio por kilogramo a través de la pagina Web o de la App. Este
proceso esta especificado en la figura 28. El cliente tiene la opcioén de anadir al
carrito sus productos, o anular productos del carrito o bien cancelar su compra.
También serd posible guardar un pedido para continuar con €l en otro momento
antes de finalizar la compra. En el apartado de la izquierda, el cliente podra
obtener informacion sobre el origen del producto, las técnicas de cultivo

utilizadas, y conocer si el producto elegido es orgénico.
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Figura 26: Proceso de compra de productos “ Del Campo A Ti”

Home Acerca de Perfil Contéactanos Q

Del Campo A ti < Volver a Atr Frutas

FRESH PRODUCTS

Categorias

Mandarinas Naranjas Fresas Kiwis Pomelo

Origen

Cultivo ! li - ‘
Producto organico  e—
1

Uvas Rojas Cerezas Sandia Granadas Arandano

Fuera de Temporada Fuera de Tempo

Anade

Fuente: Elaboracion propia.

o Tras anadir sus productos al carrito y finalizar su pedido, el usuario tendra la
opcion de ser llevado a una pasarela de pagos para proceder a tramitar el pago del
pedido (Véase figura 29). El usuario podra determinar el método de pago que
prefiera (pago con tarjeta, transferencia bancaria o a través de bizum). Para la
tramitacion del pedido, el usuario debera afiadir los datos del envio y seleccionar

el dia y la hora de entrega que mas le convenga.

o Los clientes tendran la posibilidad de registrar sus datos en una cuenta para que

sean reutilizables en siguientes pedidos (ver figura 30).

o Los clientes que tengan creada una cuenta no tendran que volver a introducir sus
datos, ya que estos seran recuperados de su cuenta y podran pasar directamente a
la gestion del pago. En caso de no tener una cuenta creada antes de proceder al
pago tendran que crearla. En cualquier momento el cliente podra modificar los

datos registrados en su cuenta, o incluso darla de baja.
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Figura 27: Pasarela de pagos “Del Campo A ti”

Del Campo A ti

sw rroouC

Home

Seleccione el Método de Pago
O e

2 Visa P
© racoconsin

. - m
%. bizum ¢3)

Direccién de Envio

Provincia v Cédigo F

T

Informacién de Contacto

Acerca de Iniciar Sesién Ayuda Contactanos Q

Informacién del Pedido

' 4
[ oo —
&

Fresas

e C 1T

We€ é K
2
Total 8,8 €

Seleccione dia de entrega
< Marzo 2023 >

Preferenciade entrega v

CONTINUAR CON EL PAGO

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 28: Creacion de cuenta “Del Campo A Ti”

Del Campo A ti
Paesm rroouCTS

Home Acercade Iniciar sesion Ayuda Contéctanos Q

Bienvenido

Creatucuenta

Crear cuenta

Descarga la app

Fuente: Elaboracion propia.
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o Tras la compra del producto, el cliente recibira un mensaje en su teléfono movil,
donde se indica que el pago se ha llevado a cabo con éxito y que su pedido esta
en proceso de envio (Figura 31). Dentro de su cuenta podré hacer el seguimiento
de su envio, como se indica en la figura 32. El cliente podra observar donde se
encuentra su pedido, asi como su trayectoria y tiempo previsto de entrega (Véase

Figura 33).

Figura 29: Mensaje de confirmacion de envio

= Mensajes ahora

Hola Maria:

Su pedido ha sido procesado con éxito. Su pedido se encuentra en
proceso de envio. Desde su cuenta podra hacer el seguimiento de la

entrega. Gracias por confiar en nosotros.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 30: Seguimiento de Envio

2/

Del Campo A ti

FRESH PRODUCTS

Hola Maria,

Tu pedido que contiente 2kg de Fresas y 3kg de Mandarinas esta en proceso de
entrega. Haz click para localizar su pedido.

r Xr

{ 1Se% 8

8 &

Fresas Mandarinas
2kg l 3kg

Seguimiento de Envio

N° de pedido: #4820

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 31: Proceso de entrega “Del Campo a Ti”

Siena ¥ LA SANTISIMA
SANTA ITA
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Hola Maria, Su pedido se encuentra en reparto.
Fecha estimada de entrega:

Hoy, alas 15:00

Fuente: Elaboracion propia.

11.4 Tecnologia y recursos necesarios.

Para el desarrollo de la pagina Web y la app, y para garantizar su correcto funcionamiento
es necesario disponer de recursos tecnologicos necesarios, asi como de otros recursos

clave para la correcta actividad del servicio. A continuacion, se detallaran estos recursos:

1. Recursos financieros:

o Una inversion inicial de 50.000€ (Véase Tabla 10). Los socios fundadores
aportaran 2.500€ cada uno, sumando un total de 10.000€. Del mismo modo se
pretende conseguir 15.000€ a través de familiares y amigos. Por ultimo,
accederemos a 25.000€ concedidos a partir del préstamo concedido a través del
programa Enisa Jovenes Emprendedores, cuyas condiciones son las siguientes

(Véase Tabla 11):
= Importe del préstamo: 25.000 €-75.000 €.

= Tipo de interés que se aplicard en dos tramos: Primer tramo:

euribor + 3,25 % ; Segundo tramo: interés variable dependiente de
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la rentabilidad financiera de tu empresa (limite entre el 3 % y el 6
%).

Comision de apertura: 0,5 %.

Vencimiento: maximo, 7 aflos.

Carencia de principal: méximo, 5 afos.

Tabla 10: Necesidades de financiacion (Primer afo)

INVERSION INICIAL
Socios Fundadores 10.000 €
Family Friends and Fools 15.000 €
ENISA Préstamo Jovenes emprendedores 25.000 €
TOTAL 50.000 €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11: Pago de Intereses del préstamo en el afio 1,2y 3

TOTAL

Ano 1 Ao 2 Ao 3
Importe del préstamo recibido 25.000 € 25.000 € 25.000 €
Comisidén de Apertura 0,5% 125 € - £ - €
Euribor (3,86%) + 3,25% 1.777,5€ 1.777,5€ 1.777,5 €

INTERES DEL PRESTAMO

1.902,50€ 1.777,50 € 1.777,50 €

Fuente: Elaboracion propia.

2. Recursos fisicos y tecnoldgicos.

o La inversion en mobiliario y en material tecnoldgico serd la que se detalla a

continuacion y queda resumida en la tabla 12.

o Mobiliario para el segundo afio:

10 mesas de escritorio por un precio de 69€ cada una, lo que
ascenderia a un total de 690€.

10 sillas de escritorio por un precio de 56€ cada una, con un coste
total de 560€.

Para equipar la sala de reuniones serdn necesarias otras 7 mesas de

69€ cada una, por 483€, y otras 10 sillas por 56€ cada una, por
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tanto, un coste de 560€. Por tanto, equipar la sala de reuniones

conllevara un coste total de 1.043€.
Material tecnolégico para el primer y segundo afio: Sera necesario la
inversion en 4 teléfonos moviles el primer afio para que el equipo pueda
desarrollar sus actividades, como la puesta en contacto con agricultores y
productores o atender a los clientes. La inversion en dispositivos moviles
serda de 1600€ (400€ cada movil). A partir del segundo afo, cuando la
empresa ya cuente con una oficina, serd necesaria la inversion en material
tecnologico. Consideramos que la mayoria de nuestros empleados estaran
en posesion de un ordenador, por lo que no sera necesaria la inversion en
ordenadores para todo el equipo, aunque se llevara a cabo la compra de 3
ordenadores y 3 pantallas para que el equipo de mantenimiento pueda
desarrollar sus actividades con mayor eficacia. El coste en estos
dispositivos ascenderd a 2400€ (700 € por cada ordenador, y 100€ por
cada pantalla). Del mismo modo se llevard a cabo la compra de 1

impresora por 70€.

Tabla 12: Detalle de Inversiones en mobiliario y material de oficina para los afios 1 y 2

Inversiones Ano 1

4 teléfonos moviles 400€ 1.600€ 6 afos 16,67% 266,67 €/ano

Total

1.600€

Inversiones Aiio 2

10 mesas de escritorio  69€ 690€ 10 afios 10% 69 €/afio

10 sillas de escritorio  56€ 560€. 10 afios 10%  56€/afio

7 mesas sala de 69€ 483€ 10 anos 10%  48,3€/afio
reuniones

10 sillas 56€ 560€. 10 afios 10% 56 €/afio

3 ordenadores 700 € 2.100€ 6 afnos 350 €/afo

3 pantallas 100€ 300€ 6 afios 50 €/afio

1 impresora 70€ 70€ 6 afios 11,67 €/afio
Total 4.763€

Fuente: Elaboracion propia.
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Las inversiones solo se han tenido en cuenta para los dos primeros afios, ya que durante

el tercer afio no se prevé realizar ninguna inversion en inmovilizado.

o Subcontratacion de un equipo técnico durante el primer aiio
exclusivamente para la creacion de la pagina web y app. Para la creacion
y disefio de la pAgina Web y la app sera necesaria una inversion de 36.000€

(Véase Tabla 13).

Tabla 13: Detalle Inversion en la Pagina Web y App

Concepto Inversion % Amortizacion  Amortizacion

Pagina Weby App 36.000€ 5 anos (20%) 7.200 euros/afio

Fuente: Elaboracion propia.

o Personal cualificado que tenga una alta motivacion y capacidad de esfuerzo para
alcanzar el éxito del proyecto. Como ya se ha comentado, contamos con 4
managers que cobraran a razon de 1.500 euros/mes cada uno de ellos. Esto supone
un coste total de 72.000 euros (Véase Tabla 14). Durante el segundo afio, se
pretende empezar con la ampliacion de la plantilla. La gestion del personal se
especificarda con mas detalle en el epigrafe 12 del Plan de RRHH. Si bien
queremos decir que, el primer aflo, se contratara a un equipo de mantenimiento
que se encargara del control y mejoras en el disefio de la pagina Web y app. Del
mismo modo, este equipo de mantenimiento se encargara de la gestion del sistema
de software para la optimizacion de los procesos de recogida y entrega de
productos implementado por la empresa, asi como del software necesario para la
consecucion de las actividades de la empresa. Este equipo de mantenimiento
estara formado por un desarrollador Back End, encargado de la gestion del sitio
Web y app, un desarrollador Front End, encargado de las mejoras en el disefio de
la pagina Web y app, por ultimo, contaremos con un ingeniero de software, que
se encargard del disefo, la optimizacion y gestion de los programas
implementados. Se prevé que el equipo técnico se vaya incrementando a medida
que la empresa vaya creciendo. Durante los primeros afios, el desarrollador Front

End cobrard un salario bruto de 2.916€/mes (34.992€/afio0), el desarrollador Back
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End tendra un salario bruto de 3.000€/mes (36.000€/afio0) y el sueldo del Ingeniero
de Software sera de 2.916€/mes (34.992€/afio).

Tabla 14: Detalle Coste de los Empleados

Sueldos y Salarios
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Manager1 1.500€*12= 18.000€ 2.000€*12=24.000€ 2.500*12=30.000€
Manager 2 1.500€*12= 18.000€ 2.000€*12= 24.000€ 2.500*12=30.000€
Manager3 1.500€*12= 18.000€ 2.000€*12= 24.000€ 2.500*12=30.000€
Manager4 1.500€*12= 18.000€ 2.000€*12=24.000€ 2.500*12=30.000€
Manager 5 - € - £ 2.500*12=30.000€
TOTALANUAL 72.000 € 96.000 € 150.000 €
Cotizacion a la Seguridad Social 30,63% 30,63% 30,63%
TOTALANUAL 5.513,4*4=22.053€ 7351,2*4=29.404,8€ 9.189*5=45.945€
Desarrollador Front End 2.916*12=34.992€ 2.916*12=34.992€ 2.916*12=34.992€
Desarrollador Back End 3.000*12=36.000€ 3.000*12=36.000€ 3.000*12=36.000€
Ingeniero de Software 2.916*12=34.992€ 2.916*12=34.992€ 2.916*12=34.992€
TOTALANUAL 105.984 € 105.984 € 105.984 €
Cotizacion a la Seguridad Social 30,63% 30,63% 30,63%
TOTAL ANUAL 2.705,24 € 2.705,24 € 2.705,24 €
Becario | - £ 500*12=6.000€ 1.000*12=12.000€
Becario ll - € 500*12=6.000€ 1.000*12=12.000€
Becario lll - £ 500*12=6.000€ 1.000*12=12.000€
Becario IV - € - £ 500*12=6.000€
Becario V - € - £ 500*12=6.000€
Becario VI - £ - £ 500*12=6.000€
TOTALANUAL - € 18.000 € 54.000 €
Cotizacion a la Seguridad Social - € - € 30,63%
TOTALANUAL - € - 11.026,80 €
Fuente: Elaboracion propia.

o Marca y Patente de “Del Campo A Ti” que nos permitira el derecho exclusivo

de explotacion, otorgandonos la titularidad sobre la marca. Para ello serad

necesario registrar la compaiia en el registro mercantil, lo que supone un coste de

150€ a desembolsar el primer afo.

12. Plan De RRHH.

12.1

El negocio de “Del Campo A ti” presentara

Estructura Organizativa.

el siguiente organigrama (Figura 34),

contando con un Director Financiero (CFO), un Director de Marketing y Publicidad, un

Director de Operaciones y Logistica y un Director Comercial. A continuacion, en la tabla

15 especificaremos las actividades principales de cada uno de ellos. Ademas de contar
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con personal propio, tenemos subcontratados varios servicios. Por un lado, al inicio del
proyecto contrataremos un equipo técnico que se encargue de la creacion y desarrollo de
la pagina Web y App. Del mismo modo, contaremos con la colaboracion de una gestoria
para el desarrollo y asesoria de las cuestiones administrativas, y legales de la empresa.
Durante el primer afio contrataremos personal que se encargue de la gestion del software,
asi como el control del correcto funcionamiento de la Web y App, y posibles propuestas
innovadoras para su mejora. Estos trabajadores formaran parte del equipo de

mantenimiento (Véase figura 35)

Figura 32: Organigrama inicial

JUNTA DIIRECTIVA
DIRECTOR DIRECTOR DE DIRECTOR DE DIRECTOR
FINANCIERO MARKETING Y OPERACIONES Y COMERCIAL
(CFO) PUBLICIDAD LOGISTICA

Figura 33: Equipo de Mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia.

EQUIPO DE MANTENIMIENTO
DESARROLLADOR DESARROLLADOR INGENIERO DE
FRONT END BACK END SOFTWARE

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15: Funciones y Actividades principales por nivel de mando

Director Financiero (CFO). o Control de las cuentas, contabilidad diaria y tesoreria del
negocio.
o Busqueda de nuevas fuentes de financiacion.
o Gestion del patrimonio, y analisis de nuevas inversiones.
o Realizacion de los presupuestos.

o Establecimiento de precios 6ptimos de venta.

Director de Marketing y o Gestion de las Redes Sociales y publicacion de nuevo
Publicidad. contenido.
o Colaboracion con el equipo técnico para los disefios de la
pagina Web y la App.
o Encargado de la realizacion y gestion del plan de
Marketing.
o Busqueda de tendencias en el sector.
o Analisis de los clientes y del servicio.

o Busqueda de nuevas ideas innovadoras para incrementar

las ventas.
Director de Operaciones vy o Encargado de la optimizacion de los recursos.
Logistica. o Control de las actividades diarias, asi como el

seguimiento de las estrategias de crecimiento.

o Seguimiento hacia el cumplimiento de la mision, y
vision, atendiendo a los valores de la compaiiia.

o Encargado de la planificacion global.

o En un primer momento, se encargara de la gestion de los
becarios.

Director Comercial. o Busqueda de productores y agricultores locales que

utilicen practicas sostenibles.

o [Establecimiento de acuerdos comerciales con
productores y agricultores.

o Gestion de las relaciones con proveedores.

o Gestion con la empresa de delivery.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tras haber establecido las principales actividades a realizar por el mando de direccion,
pasamos a establecer el plan de accidn para el crecimiento de la plantilla en la compania
(véase Tabla 16). Cabe mencionar, que se pretende contratar a un responsable de
Recursos Humanos en el cuarto afio. Este se encargara de la gestion de la plantilla, de los
procesos de contratacion, asi como de la planificacion del desarrollo de la carrera

profesional de cada empleado.

Tabla 16: Perspectiva de crecimiento de la plantilla a 3 afios

1 4 miembros del Mando de Direccion:
o Director Financiero.
o Director Marketing y Publicidad.
o Director Comercial.
o Director De Operaciones y Logistica.
Equipo de Mantenimiento:
o Desarrollador Front End.
o Desarrollador Back End.
o Ingeniero de Software.

2 4 miembros del Mando De Direccion.

La contratacién de 3 Becarios que colaboren en las actividades del dia
a dia.

3 5 miembros del Mando de Direccién: Incorporacion al equipo de un
director CTO (Chief Tecnological Officer), encargado del desarrollo y

supervision de los sistemas tecnoldgicos de la compania.
Equipo de Mantenimiento.

Empleados fijos: 3 tras la incorporacion en plantilla de los 3 becarios
del afio pasado que hayan mostrado que cumplen con los objetivos

marcados.

La contratacion de otros 3 becarios.

Fuente: Elaboracion propia.
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12.2 Sistema Retributivo.

Se han establecido unas estimaciones sobre el sueldo fijado para el equipo, aunque podra
verse modificado con el paso del tiempo, atendiendo a los resultados obtenidos y la
consecucion de los objetivos marcados. Durante el primer afio, el equipo directivo cobrara
un sueldo de 1.500€ brutos/mes, mientras que, dentro del equipo de Mantenimiento, el
desarrollador Front End cobrara un salario bruto de 2.916€/mes, el desarrollador back
End cobraré un salario bruto de 3.000€/mes, el ingeniero de Software cobrara un salario
bruto de 2.916€/mes. Estos sueldos se mantendran a lo largo de los 3 primeros afios. El
salario del equipo de mantenimiento ha sido establecido en base a sueldo similares en el
sector (Garcia, 2021). En el segundo afio, el sueldo del equipo directivo se incrementara
en 500€, pasando a un sueldo bruto de 2.000€. Del mismo modo, el equipo directivo
obtendra un incremento de 500€ en su sueldo con respecto al afio anterior (2.500€/mes).
Como hemos mencionado, en el tercer afio se contratard a un CTO, encargado del
desarrollo tecnoldgico, su sueldo ascendera a 2.500€ para adecuarse con el resto del
equipo directivo. Los becarios cobraran un sueldo de 500€/mes en el primer afio. Para el
segundo afo, se pretende contratar a estos becarios como empleados fijos, pasando a
cobrar 1.000€/mes. En referencia al sistema retributivo, es importante mencionar la
necesidad de calcular el coste del pago a la Seguridad Social de cada empleado, en la
Tabla 17, se establece el régimen especial de cotizacion para trabajadores autonomos.
Tanto el equipo directivo, como el equipo de mantenimiento y los empleados fijos
atienden a este tipo de cotizacion, sin embargo, los becarios al estar a contratados para la
realizacion de practicas académicas externas a través de la universidad, no es necesario

su cotizacion a la Seguridad Social.

Tabla 17: Cotizacion a la seguridad social

Cotizacién Regimen Especial Trabajadores Auténomos
Tipo de Contingencias Comunes 28,30%
Tipo Contingencias Profesionales 1,33%
Tipo Cese de Actividad 0,90%
Tipo Formacién Profesional 0,10%
TOTAL 30,63%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Ministerio de Inclusion, Seguridad

Social y Migraciones.
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12.3 Proceso de contratacion y seleccion.

La estrategia de seleccion y contratacion sera de la siguiente manera: En primer lugar,
estableceremos los perfiles, capacidades y aptitudes necesarias, que hacen falta para
completar el equipo. Nuestro objetivo es contar con un equipo con diferentes perfiles y
variado, capaz de dar solucion a las distintas necesidades de los clientes y de desarrollar
procesos innovadores que contribuyan a la mejora de las ventas y al crecimiento del
proyecto. Abogamos por un equipo con gran diversidad para obtener un equipo lo mas
completo posible. Tras haber definido el perfil necesario para la contratacion,
desarrollaremos un proceso de seleccion que serd seguido por los futuros procesos para
conseguir optimizar los recursos. Apostamos por personas con gran motivacion y
capacidad de esfuerzo, con ganas de aportar su granito de arena para lograr el éxito de la
compafiia. Tras el proceso de seleccion, se abrird paso a un periodo de formacion del
empleado, asi como de los distintos becarios contratados, para conseguir la mejor
adaptacion a la mision, vision y valores de la compaiiia, y lograr el éxito en el desarrollo
de sus actividades. Por ultimo, es importante lograr la captacion y retencion de talento
por eso a partir del cuarto afio, gracias a la incorporacion de un director de recursos
humanos queremos desarrollar un plan de carrera profesional, para fomentar la

motivacion de nuestros empleados.

12.4 Proceso de Constitucion y Marco Legal.

Para la creacion y el desarrollo de “Del campo a ti” es imprescindible mantenerse dentro
del marco juridico, e inscribirse en el registro mercantil. Debemos tener en cuenta la
regulacion impositiva y laboral en Espafia. Al ser una empresa de reciente creacion y de
pequefio tamafio, “Del Campo A Ti” se inscribird como una sociedad limitada nueva
empresa (S.L.N.E). Atendiendo a los tipos impositivos, “Del Campo A Ti” tributara al
15% sobre el impuesto de sociedades en el primer afio, incrementandose al 20% en el
segundo y a partir del tercero pasaria a tributar al 25% (Monforte, 2022). En relacion con
el régimen impositivo debemos tener en cuenta las reducciones fiscales concedidas a

empresas con fines de desarrollo tecnolégico y de innovacion.
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13. Analisis de viabilidad financiera.

Para el éxito del negocio es fundamental analizar la viabilidad del proyecto. En primer
lugar, estableceremos una prevision basada en estimaciones de los 3 primeros afios del

desarrollo del negocio.

13.1 Prevision de ingresos.

Para calcular las previsiones de los ingresos, hemos fijado 3 escenarios, el escenario que

esperamos obtener, un escenario pesimista, y un escenario optimista.

Escenario normal (Ver Tabla 18): En el plan de marketing consideramos que durante el
primer afo conseguiriamos llegar a 17.514 hogares, en base a esto, estimamos que el
nimero de pedidos al dia podra alcanzar el 0,30% (53). El segundo afio, hemos
establecido que podremos llegar a incrementar el niimero de pedidos diarios en un 0,3%
con respecto al afio anterior en base a nuestro mercado potencial, por tanto, tendriamos
una media de 315 pedidos diarios. El tercer afo, queremos incrementar un 0,5% el
numero de pedidos diarios con respecto al afio anterior, por tanto, conseguir una media
de 1.156 pedidos diarios. Del mismo modo, hemos establecido un coste medio de 55,86€
en cada compra. Este dato se ha estimado debido a que segtn el INE cada hogar gasta en
Espafia una media de 4.125€ al afio en alimentacion, por tanto 343€ al mes (INE, 2021¢).
Tras la encuesta realizada, hemos obtenido que la mayoria de la poblaciéon compra una
media de una vez a la semana (48%) o dos veces por semana (26%), por tanto, el gasto
medio en cada compra al mes seria de 85,94€. Desde “Del Campo A Ti” hay productos
como congelados o pescados que no ofrecemos en la plataforma, por lo que abastecemos
una media del 65% del gasto de las familias. En relacion con el nimero de suscripciones
creemos que el primer afio podemos conseguir el 0,5% de nuestros clientes, por tanto 88
suscriptores, el segundo incrementar esta cifra al 1%, teniendo 525 suscriptores, y el

tercer ano 1,5% de nuestros clientes, es decir 1.576 suscriptores.

Escenario pesimista (Ver Tabla 19): En este apartado, asumimos un escenario pesimista
y establecemos que el nimero de pedidos al dia durante el primer afo no superaria el
0,20% (35 pedidos diarios). El segundo el incremento esperado en el nimero de pedidos
diarios en base a nuestro mercado potencial seria tan solo del 0,20% (210 pedidos diarios),
y el incremento esperado el tercer afo seria tan solo del 0,35% con respecto al afio anterior

(788 pedidos diarios). En este escenario también reducimos el nimero de suscriptores
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previstos. El primer afio podriamos esperar que tan solo el 0,4% de nuestros clientes se
suscribieran al servicio (70 personas), 420 suscriptores el segundo afo (0,8%), y 1261

suscriptores durante el tercer afio (1,2%).

Escenario optimista: (Ver Tabla 20): En este apartado, asumimos un escenario mucho
mejor al esperado y establecemos que el nimero de pedidos al dia sea durante el primer
afio, un 0,45% (79 pedidos al dia) en relacioén con el 0,3% esperable. El segundo afo
esperamos, que el nimero de pedidos al dia sea de un 0,9% (473 pedidos diarios). Durante
el tercer afo, esperariamos un incremento del 0,5% respecto al afio anterior (1.471
pedidos diarios). En base al nimero de suscripciones, en un escenario optimista
podriamos esperar que el 0,8% de nuestros clientes se suscribieran durante el primer afio,
teniendo por tanto 140 suscriptores, el segundo afio que el 1,6% de nuestros clientes se
suscribieran, alcanzando las 841 personas suscritas, y 2,4% el tercer afo, 2.522 clientes

suscritos.

Tabla 18: Prevision de Ingresos- Escenario Normal

PREVISION DE INGRESOS- ESCENARIO NORMAL
Afo 1 Afo 2 Afio 3
Numero de pedidos al dia 53 315 1156
Ingreso medio por compra 55,86 € 55,86 € 55,86 €
Ingreso diario 2.935,00 € 17.609,98 € 64.569,91 €
TOTAL Ingresos por Ventas 1.071.273,58 € 6.427.641,50 € 23.568.018,84 €
INGRESOS "DEL CAMPO A TI" (20%) 214.254,72 € 1.285.528,30 € 4.713.603,77 €
Prevision de subscripciones 88 525 1576
Ingreso mensual 612,99 € 3.677,94 € 11.033,82 €
TOTAL Ingresos al afio 7.355,88 € 44.135,28 € 132.405,84 €
TOTAL INGRESOS 221.610,60 € 1.329.663,58 € 4.846.009,61 €

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19: Prevision de Ingresos- Escenario Pesimista

PREVISION DE INGRESOS- ESCENARIO PESIMISTA
Afo 1 Afio 2 Afo 3
Numero de pedidos al dia 35 210 788
Ingreso medio por compra 55,86 € 55,86 € 55,86 €
Ingreso diario 1.956,66 € 11.739,98 € 44.024,94 €
TOTAL Ingresos por Ventas 714.182,39€  4.285.094,34 € 16.069.103,76 €
INGRESOS "DEL CAMPO A TI" (20%) 142.836,48 € 857.018,87 € 3.213.820,75 €
Prevision de subscripciones 70 420 1261
Ingreso mensual 490,39 € 2.942,35 € 8.827,06 €
TOTAL Ingresos al afio 5.884,70 € 35.308,22 € 105.924,67 €
TOTAL INGRESOS 148.721,18 € 892.327,09€ 3.319.745,42 €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20: Prevision de Ingresos- Escenario Optimista

PREVISION DE INGRESOS- ESCENARIO OPTIMISTA
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Numero de pedidos al dia 79 473 1471
Ingreso medio por compra 55,86 € 55,86 € 55,86 €
Ingreso diario 4.402,49 € 26.414,97 € 82.179,89 €
TOTAL Ingresos por Ventas 1.606.910,38 €  9.641.462,25 € 29.995.660,35 €
INGRESOS "DEL CAMPO A TI" (20%) 321.382,08 € 1.928.292,45€ 5.999.132,07 €
Prevision de subscripciones 140 841 2522
Ingreso mensual 980,78 € 5.884,70 € 17.654,11 €
TOTAL Ingresos al afo 11.769,41 € 70.616,45 € 211.849,34 €
TOTAL INGRESOS 333.151,48€ 1.998.908,90 € 6.210.981,41 €

Fuente: Elaboracion propia.

13.2 Prevision de Gastos.

Hemos establecido los gastos previsibles para el afio de puesta en marcha del proyecto.

Los principales gastos para la empresa son los siguientes:

o Sueldos v Salarios: En el epigrafe 11 en el Plan de Operaciones se estima el

coste total por el pago de sueldos y salarios a los empleados.

o Publicidad y Marketing: Esta partida es uno de nuestros principales gastos, ya

que para obtener clientes es fundamental hacer un gran esfuerzo en publicidad.

El primer afio el coste en Marketing ascendera a 3.600€, el segundo afio a 5.760€
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y el tercero a 8.640€. En el epigrafe 10 del Plan de Marketing se especifican con

mas detalle los costes de estas partidas.

o Gestoria: Tras haber estudiado los costes de gestoria en el mercado, hemos
establecido que el coste habitual es de 600€ anuales, S0€ mensuales. Partiendo
de los datos del IPC, hemos estimado que el IPC general en 2024 sera de un 5,4%
y sera reducido al 5% en el 2025. Por tanto, el coste esperado en el 2024 de

Gestoria serd de 632,4€ anuales y 630€ anuales en el 2025 (DatosMacro, 2023b).

o Pasarelas de pago en la propia pagina web. Para ello se contratard a la

empresa Square, que procesara todos los pagos que se realicen en la pagina web
o en la app de forma rapida, sencilla y segura. Donde los clientes tienen la
posibilidad de pagar a través de Square Play, PayPal, Apple Pay o Google Pay.
Square integra los sistemas de TPV. Del mismo modo, se encarga del cifrado de
los datos del cliente, y del cumplimiento de las normas de seguridad PCI. En la
Tabla 21, se establece el coste total durante los tres primeros afios por este

servicio atendiendo al escenario establecido de ingresos:

* Comision por transaccion con tarjetas de la UE: 1,4% por venta
+ 0,25€.
* Comision por transaccion con tarjetas fuera de la UE: 2,9% por

venta + 0,25€.

Tabla 21: Pago a la Empresa Square en los afios 1,2y 3

EMPRESA SQUARE
Afio 1 Afio 2 Afo3
Escenario NORMAL 15.101,31 € 90.605,37 € 331.806,45 €
Escenario Pesimista 10.081,44 € 60.486,14 € 226.450,90 €
Escenario Optimista 22.662,02 € 135.969,60 € 422.905,64 €

Fuente: Elaboracion propia.
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o Subcontratacion de una empresa de delivery, que se encargara de la recogida

del producto en el campo y de su entrega directamente en el lugar solicitado por
el usuario. Hemos establecido que el precio total por la contratacion de la empresa
delivery ascendera a 30.000€. Esta cantidad se ird incrementando en funcion de
las ventas en los afos posteriores (Véase Tabla 22). Por tanto, se mantendra este
importe como fijo, y se introducird un margen establecido en un 5% en funcién
del numero de ventas. En base a esto, atendiendo al escenario normal pagaremos

a la empresa delivery, 351.382,08€ el segundo afio, y 1.208.400,94€ el tercer afo.

Tabla 22: Pago a la Empresa Delivery en los afios 1,2y 3

EMPRESA DELIVERY
Afo 1 Afo 2 Afo 3
Escenario NORMAL 30.000,00 € 351.382,08 € 1.208.400,94 €
Escenario Pesimista 30.000,00 € 244.254,72 € 1.047.709,90 €
Escenario Optimista 30.000,00 € 512.073,11 € 2.011.856,13 €

Fuente: Elaboracion propia.

o Oficina: Como se ha especificado en el epigrafe 11 en el Plan de Operaciones
el segundo afio se alquilara una oficina donde todo el equipo se reuna. El primer
afo, las reuniones del equipo directivo se realizara en algun espacio disponible
de algin miembro del equipo directivo por lo que el coste serd 0. A partir del
segundo afo, y segln el negocio vaya creciendo, serd necesario trasladarnos a
una oficina para tener todo el personal junto. La oficina que pretendemos
alquilar tiene un coste de 1.400€/mes, lo que supone un coste anual de 16.800€.
Pretendemos seguir con esta oficina en los proximos afios, atendiendo al IPC

esperado, consideramos que el precio del alquiler serd de 17.640€ anuales.

o Suministres: Durante el primer afio no tendremos que hacer frente a este coste,
debido a que no contaremos con una oficina, pero si que sera necesario durante
los afios siguientes. Tras un estudio sobre los costes de luz y agua en el mercado
hemos estimado el gasto de estos de 75€ y 60€ mensuales, por tanto, el coste
ascendera a 1.620€. Del mismo modo, sera necesario contratar una red WIFL.

Hemos decido contratar el plan de ORANGE de 30,95€ al mes, donde se ofrecen
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500Mb, siendo el coste anual de 371,40€. Atendiendo a las estimaciones
realizadas sobre el IPC en el 2025, esperamos que el coste en suministros

ascienda a 2.090,97€ al afio.

o Pagos de Intereses: La cuantia total del pago de intereses se ha establecido en el

Epigrafe 11 en el Plan de Operaciones.

o Amortizaciones: Contamos con un coste fijo derivado de las amortizaciones por

nuestra inversion en inmovilizado inmaterial y material. En el epigrafe 11 en el
Plan de Operaciones se establece la cuantia total anual destinada a Ia

amortizacion del Inmovilizado.

13.3 Cuenta de Pérdidas y Ganancias.

A partir de las hipotesis establecidas en relacion con los costes totales y a los ingresos
previstos, hemos calculado el Beneficio Neto total anual (Véase Tabla 23, 24 y 25). Por
tanto, a partir de los gastos y los ingresos considerados en las tablas anteriores, podemos
hacer previsiones sobre nuestros principales beneficios netos de los proximos 3 afios.
Durante el primer afio del ejercicio, obtendriamos unas pérdidas de -15.043,89€. A partir
del segundo afio obtendriamos un beneficio de 506.098,55€, incrementindose a
2.217.699,08€ en el tercer ano. Si atendemos al escenario pesimista, durante el primer
afio obtendriamos unas pérdidas de -82.913,43€, empezando a tener un beneficio el
segundo afio de 266.026,64€ y de 1.272.535,88 el tercer ano. Ajustdndonos al escenario
optimista la situaciébn mejoraria considerablemente, empezando ya el primer afio a
obtener beneficio, de 92.602,18€, 876.650,60€ el segundo afio y de 2.570.512,15€ el

tercer ano.
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Tabla 23: Hipdtesis Cuenta de Resultados- Escenario Normal.

Cuenta de pérdidas y ganancias- Escenario Normal
Afo 1 Ao 2 Afo 3

Ingresos de Explotacién 221.610,60 € 1.329.663,58 € 4.846.009,61 €
Gastos de Explotacién 227.285,31€ 687.155,25 € 1.879.192,36 €
Sueldos y Salarios 177.984,00 € 219.984,00 € 309.984,00 €
Publicidad y Marketing 3.600,00 € 5.760,00 € 8.640,00 €
Gestoria 600,00 € 632,40 € 630,00 €
Square 15.101,31€ 90.605,37 € 331.806,45 €
Empresa Delivery 30.000,00 € 351.382,08 € 1.208.400,94 €

Oficina 0,00 € 16.800,00 € 17.640,00 €
Suministros 0,00€ 1.991,40 € 2.090,97 €
EBITDA -5.674,72 € 642.508,33 € 2.966.817,25 €
Margen EBITDA (%) -2,56% 48,32% 61,22%
Dotacién por amortizacién -7.466,67 € -8.107,64 € -8.107,64 €
EBIT -13.141,39€ 634.400,69 € 2.958.709,61 €
Margen EBIT (%) -5,93% 47,71% 61,05%
Gastos Financieros -1.902,50€ -1.77750€ -1.77750€
Resultados antes de impuestos -15.043,89 € 632.623,19€ 2.956.932,11 €
Impuesto sobre beneficios -126.524,64 € -739.233,03 €
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO -15.043,89 € 506.098,55 € 2.217.699,08 €
Margen Beneficio Neto (%) -6,79% 38,06% 45,76%

Tabla 24: Hipdtesis Cuenta de Resultados- Escenario Pesimista

Fuente: Elaboracion propia

Cuenta de pérdidas y ganancias- Escenario Pesimista

Afo 1 Afio 2 Afio 3
Ingresos de Explotacién 148.721,18 € 892.327,09 € 3.319.745,42 €
Gastos de Explotacién 222.265,44 € 549.908,65 € 1.613.145,77 €
Sueldos y Salarios 177.984,00 € 219.984,00 € 309.984,00 €
Publicidad y Marketing 3.600,00 € 5.760,00 € 8.640,00 €
Gestoria 600,00 € 632,40 € 630,00 €
Square 10.081,44 € 60.486,14 € 226.450,90 €
Empresa Delivery 30.000,00 € 244.254,72 € 1.047.709,90 €
Oficina 0,00€ 16.800,00 € 17.640,00 €
Suministros 0,00€ 1.991,40€ 2.090,97 €
EBITDA -73.544,26 € 342.418,44 € 1.706.599,65 €
Margen EBITDA (%) -49,45% 38,37% 51,41%
Dotacién por amortizacién -7.466,67 € -8.107,64 € -8.107,64 €
EBIT -81.010,93 € 334.310,80 € 1.698.492,01 €
Margen EBIT (%) -54,47% 37,47% 51,16%
Gastos Financieros -1.902,50 € -1.777,50 € -1.777,50 €
Resultados antes de impuestos -82.913,43 € 332.533,30€ 1.696.714,51 €
Impuesto sobre beneficios -66.506,66 € -424.178,63 €
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO -82.913,43 € 266.026,64 € 1.272.535,88 €
| Margen Beneficio Neto (%) -55,75% 29,81% 38,33%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 25: Hipdtesis Cuenta de Resultados- Escenario Optimista

Cuenta de pérdidas y ganancias- Escenario Optimista
Afio 1 Afio 3
Ingresos de Explotacién 333.151,48€ 1.998.908,90 € 6.210.981,41 €
Gastos de Explotacién 234.846,02 € 893.210,51 € 2.773.746,74 €
Sueldos y Salarios 177.984,00 € 219.984,00 € 309.984,00 €
Publicidad y Marketing 3.600,00 € 5.760,00 € 8.640,00 €
Gestoria 600,00 € 632,40€ 630,00 €
Square 22.662,02 € 135.969,60 € 422.905,64 €
Empresa Delivery 30.000,00 € 512.073,11 € 2.011.856,13 €
Oficina 0,00 € 16.800,00 € 17.640,00 €
Suministros 0,00€ 1.991,40€ 2.090,97 €
EBITDA 98.305,47 € 1.105.698,38 € 3.437.234,68 €
Margen EBITDA (%) 29,51% 55,32% 55,34%
Dotacién por amortizacion -7.466,67 € -8.107,64 € -8.107,64 €
EBIT 90.838,80 € 1.097.590,74 € 3.429.127,04 €
Margen EBIT (%) 27,27% 54,91% 55,21%
Gastos Financieros 1.902,50 € -1.777,50 € -1.777,50 €
Resultados antes de impuestos 92.741,30€ 1.095.813,24 € 3.427.349,54 €
Impuesto sobre beneficios -139,11 € -219.162,65 € -856.837,38 €
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO 92.602,18 € 876.650,60 € 2.570.512,15 €
| Margen Beneficio Neto (%) 27,80% 43,86% 41,39%

Fuente: Elaboracion propia.

En las Tablas 26, 27 y 28 se muestra la evolucion de la tesoreria durante los 3 primeros
afios, para los tres escenarios. Tanto en el escenario normal, como optimista la situacion
de tesoreria se mantendria correcta, sin embargo, en el escenario pesimista durante el
primer afio no se podria hacer frente a los pagos por lo que se seria necesario ampliar el
préstamo concedido por Enisa hasta los 75.000€, incluso podria ser necesaria la solicitud

de otro crédito, o la bisqueda de ayudas para este tipo de proyectos.

Tabla 26: Tesoreria provisional "Del Campo A Ti”-Escenario Normal.

TESORERIA- ESCENARIO NORMAL
Afio 1 Afio 2 Afio 3

Tesoreria al incio del periodo 4.822,78 € 421.627,97 €
COBROS

Cobro por ventas 221.610,60 € 1.329.663,58 € 4.846.009,61 €
Capital 25.000,00 € 0,00 € 0,00 €
Préstamos 25.000,00 € 0,00 € 0,00 €
TOTAL 271.610,60 € 1.329.663,58 € 4.846.009,61 €
PAGOS

Inmovilizado 1.600,00 € 4.763,00 € 0,00 €
Pagina Web y App 36.000,00 € 0,00 € 0,00 €
Gasto del Personal 177.984,00€ 219.984,00 € 309.984,00 €
Publicidad y Marketing 3.600,00 € 5.760,00 € 8.640,00 €
Alquiler 0,00 € 16.800,00 € 17.640,00 €
Suministros Fijos 0,00 € 1.991,40€ 2.090,97 €
Coste de empresas Externas 45.701,31 € 442.619,85€ 1.540.837,39€
Gastos Financieros 1.902,50€ 1.777,50€ 1.777,50€
Pago Impuesto Beneficios 0,00€ 219.162,65 € 856.837,38€
TOTAL PAGOS 266.787,81 € 912.858,40 € 2.737.807,24 €
SALDO TESORERIA FINAL DEL ANO 4.822,78 € 421.627,97 € 2.529.830,33 €

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 27: Tesoreria provisional "Del Campo A Ti”-Escenario Pesimista.

Tesoreriaal incio del periodo
COBROS

Cobro por ventas

Capital

Préstamos

TOTAL

PAGOS

Inmovilizado

Pagina Web y App

Gasto del Personal
Publicidad y Marketing
Alquiler

Suministros Fijos

Coste de empresas Externas
Gastos Financieros

Pago Impuesto Beneficios
TOTAL PAGOS

SALDO TESORERIA FINAL DEL ANO

Afio 1

TESORERIA- ESCENARIO PESIMISTA
Afio 2

148.721,18 €
25.000,00 €
25.000,00 €

198.721,18 €

1.600,00 €
36.000,00 €
177.984,00 €
3.600,00 €
0,00€
0,00€
40.681,44 €
1.902,50 €
0,00€
261.767,94 €
-63.046,76 €

-63.046,76 €

892.327,09 €
0,00€
0,00€

892.327,09 €

4.763,00 €
0,00 €
219.984,00 €
5.760,00 €
16.800,00 €
1.991,40 €
305.373,25€
1.777,50 €
219.162,65 €
775.611,80 €
53.668,53 €

53.668,53 €

3.319.745,42 €
0,00€
0,00€
3.319.745,42 €

0,00€
0,00€
309.984,00 €
8.640,00 €
17.640,00 €
2.090,97 €
1.274.790,80 €
1.777,50 €
856.837,38 €
2.471.760,66 €
901.653,30 €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 28: Tesoreria provisional "Del Campo A Ti”-Escenario Optimista

Tesoreriaal incio del periodo
COBROS

Cobro por ventas

Capital

Préstamos

TOTAL

PAGOS

Inmovilizado

Pagina Web y App

Gasto del Personal
Publicidad y Marketing
Alquiler

Suministros Fijos

Coste de empresas Externas
Gastos Financieros

Pago Impuesto Beneficios
TOTAL PAGOS

SALDO TESORERIA FINAL DEL ANO

Afio 1

TESORERIA- ESCENARIO OPTIMISTA
Afio 2

333.151,48€
25.000,00 €
25.000,00 €
383.151,48€

1.600,00 €
36.000,00 €
177.984,00 €
3.600,00 €
0,00€
0,00€
45.701,31¢€
1.902,50 €
139,11€
266.926,92 €
116.224,56 €

116.224,56 €

1.998.908,90 €
0,00 €
0,00€
1.998.908,90 €

4.763,00€
0,00 €
219.984,00 €
5.760,00 €
16.800,00 €
1.991,40 €
648.675,11€
1.777,50 €
219.162,65 €
1.118.913,66 €
996.219,79 €

Afio 3

996.219,79 €

6.210.981,41€
0,00 €
0,00€
6.210.981,41 €

0,00 €
0,00 €
309.984,00 €
8.640,00 €
17.640,00 €
2.090,97 €
2.435.391,77 €
1.777,50 €
856.837,38 €
3.632.361,62 €
3.574.839,59 €

Fuente: Elaboracion propia




13.4 Balance de Situacion Provisional.

Tras definir las previsiones de ingresos y costes, hemos establecido un balance de
situacion provisional. Esta herramienta muestra la imagen de la empresa en un momento
dado. En las tablas 29 y 30 podemos ver cual sera la estructura tanto del activo como del

pasivo para los 3 primeros afios, atendiendo al escenario normal.

Tabla 29: Estructura del Activo

ACTIVO
ACTIVO NO CORRIENTE Afo 1 Ao 2 Afo 3
Inmovilizado Inmaterial
Marcay patente 150,00 € 150,00 € 150,00 €
Pagina Web/ App/ Software 36.000,00 € 36.000,00 € 36.000,00 €
Amortizaciéon acumulada -7.200,00 € -7.200,00 € -7.200,00 €
Inmovilizado Material
Mobiliario - € 2.293 € 2.293,00€
Mdviles 1.600,00 € 1.600,00€ 1.600,00 €
Ordenadores 2.100,00 €
Pantallas 300,00 €
Impresora 70,00 €
Amortizacién acumulada -266,67 € -907,64 € -907,64 €
ACTIVO CORRIENTE
Clientes - - -
Caja 4.822,78€ 421.627,97 € 2.529.830,33 €
TOTAL ACTIVO 35.106,11 € L’ 456.033,33 € 2.561.765,69 €
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 30: Estructura del Pasivo
PASIVO
Afio 1 Afio 2 Afio 3
PATRIMONIO NETO
Capital Social 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 €
Resultado de Ejercicios de Afios anter - 15.043,89€ - 15.043,89 € 506.098,55 €
Pérdidas y Ganancias 506.098,55 € 2.217.699,08 €
PASIVO 25.150,00€ - 60.021,34€ - 187.031,94 €
PASIVO NO CORRIENTE
Exigiblea largo plazo 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 €
PASIVO CORRIENTE
Exigiblea corto plazo 150,00 € - 85.021,34€ - 212.031,94 €
TOTAL PASIVO 35.106,11 € 456.033,33 € 2.561.765,69 €

Fuente: Elaboracion propia.
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La estructura de Activo hace referencia a los bienes y derechos que posee la empresa y la

estructura de Pasivo explica lo que la empresa debe a terceros. Nuestras estimaciones se

han establecido en referencia a todos los datos recogidos hasta ahora y explicados a lo

largo de este epigrafe (Viabilidad Financiera).

13.5

Balanced Scorecard.

A continuacidn, se elabora el Balanced Scoredcard (Tabla 31). Esta herramienta se basa

en 4 indicadores principales: financiero, clientes, procesos internos y personas. Este

andlisis nos servira de apoyo para la toma de decisiones estratégicas en la compaiia.

Tabla 31: Balanced Scorecard para el afio 2

Descripcion/Unidad No Fuente
Perspectiva Objetivo Objetivo Control Optimo  Aceptable Responsables
de medida aceptable  de Datos
Incrementar N° de productos Cuenta de Director
30% Mensual 30% 20% 20%
las Ventas vendidos resultados Financiero
Financiera
Aumentar el Cuenta de Director
N° de ventas totales 25% Anual 25% 15% 5%
beneficio (en resultados Financiero
Conseguir
ganar la N° de repeticiones Analisis Mando de
. 15% Mensual 15% 10% 7% .
confianza del del servicio de ventas. Direccion
cliente
Crecimiento Informe Director de
en redes N° de seguidores 10% Anual 10% 6% 3% de Redes Marketing y
sociales Sociales publicidad.
Ser una
preferencia
Clientes por la Cuenta de Mando de
N° de ventas 30% Anual 30% 20% 20%
calidad de resultados Direccion
nuestros
productos
Mejorar la ,
o Indice de Informe Mando de
experiencia . ) 10% Anual 10% 7% 5% ) ) )
Satisfaccion terno Direccion
de compra
Aumentar el
o . Informe Mando de
numero de N° de suscripciones 25% Trimestral 25% 15% 7% ) o
o internos Direccion
suscripciones
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Descripcion/Unidad No Fuente

Perspectiva Objetivo Objetivo Control Optimo  Aceptable Responsables
de medida aceptable de Datos
) Director de
Mejoras de No haber ) )
. . . . Pagina Operaciones
la pagina Version ) Version Version hecho )
Desarrollo Trimestral ) Web y y logistica y
Web y 2.0 2.0 1.0 ningun )
App. el equipo
plataforma desarrollo )
técnico.
Procesos Establecer
Internos Acuerdos
con 20 20 )
15 nuevos 7 nuevos Informe Director
productores N° de Acuerdos nuevos Mensual nuevos )
acuerdos acuerdos Interno comercial
y acuerdos acuerdos
agricultores
locales
Fomentar la
motivacion o 2 2 ) 0 Informe Mando de
Personas Teambuilding . Semestral . 1 sesion . o
de los sesiones sesiones sesiones Interno Direccion
empleados

Fuente: Elaboracion propia.

13.6 Matriz de Riesgos.

El desarrollo de cualquier negocio lleva consigo numerosos riesgos. En gran medida la
gestion de estos riesgos determinara el éxito del proyecto. Por ello, hemos elaborado una
matriz de riesgos (Véase Tabla 32), donde se refleja los principales riesgos que puede
experimentar la compaiiia, asi como su impacto, las posibles consecuencias, medidas para
controlarlos, y posibles acciones para poder anticiparnos a la consecucion de estos riesgos

y poder reducir su impacto en la compainia.
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Tabla 32: Matriz de Riesgos

Riesgo Probabilidad | Impacto | Consecuencias | Medidas Controles
correctoras
Los clientes Gestion por Realizar
Caida de la no pueden parte del actualizaciones
pagina web Media. Alto. realizar sus equipo de y copias de
o App. compras. mantenimiento. | seguridad
constantes.
Imposibilidad | Gestion por Llevar a cabo
de realizar la | parte del controles
Problemas optimizacion | equipo de periodicos del
en el Baja Alto. en los mantenimiento. | sistema, asi
sistema de procesos de como
Software recogida 'y actualizaciones
entrega de los y mejoras.
productos.
Los datos de Gestion por Mejoras en el
los usuarios parte del sistema de
Hackeo del Baja. Alto. son robados lo | equipo de seguridad.
Sistema que conlleva mantenimiento.
una pérdida de
confianza.
Genera una Reportar el Realizar
mala incumplimiento | controles a la
Seguridad reputacion. de laley de empresa de
alimentaria Media. Alto. seguridad delivery para
de los alimentaria. garantizar que
productos cumplen con la
regulacion de
seguridad
alimentaria.
Los Reducir la Acudir a otros | Asegurar la
productores oferta de productores y satisfaccion de
y productos. agricultores productores y
agricultores Baja. Alto. locales. agricultores.
quieran
terminar
con los
acuerdos
Dificultad Incrementar el | Llevar una
para realizar margen de gestion
Falta de Media. Baja. los pagos. Beneficio. financiera
liquidez. adecuada,
actualizando
los datos de
forma
constante.

Fuente: Elaboracion propia.
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14. Conclusiones.

Para finalizar se resumen a continuacion las siguientes conclusiones extraidas tras la

realizacion del plan de negocio.

Hemos encontrado una alta demanda de productos de gran calidad por parte de la
poblacion. Las personas cada vez son mas conscientes del impacto que los alimentos que
consumen tienen sobre su salud y sobre el medioambiente. Tras la pandemia hubo un
incremento del consumo de alimentos de calidad por parte de la poblacién. Ocho de cada
diez personas destinan una mayor cantidad de dinero en la compra de alimentos mas
saludables, como frutas y hortalizas. Esta nueva tendencia de consumo saludable también
se ha visto incrementada debido al aumento de la obesidad entre la poblacion, ya que,

segun los datos del INE, el 40% de los nifios espafioles padecen de sobrepeso.

Del Campo A Ti nace para colaborar con productores y agricultores locales. Actualmente,
éstos no pueden hacer frente a los altos costes de la produccion, mientras que el
consumidor final no para de ver como suben los precios. Vemos por tanto una
inconsistencia en el sistema, donde los supermercados son los grandes beneficiarios.
Desde “Del Campo A ti” queremos ofrecer productos asequibles para todos los bolsillos,
donde ambas partes, consumidores y productores, salgan beneficiados. Por tanto, nuestro
objetivo es la creacion de una cadena de suministro de alimentos sostenible, equitativa y
de calidad. Mediante el apoyo a productores y agricultores locales, también colaboramos
con el fomento del comercio espafiol, asi como con el crecimiento del empleo en nuestro

pais.

En “Del Campo A Ti” estamos preocupados por el cuidado del medioambiente, por eso
buscamos crear alianzas con aquellos productores y agricultores locales que aboguen por
el uso de practicas sostenibles. Del mismo modo, para el proceso de delivery queremos
desarrollar un sistema que permita la optimizacion de la recogida y entrega de los

productos para contribuir a la reduccion de la huella de carbono.

Por todas estas razones nace nuestra propuesta. Del Campo A ti es un proyecto
desarrollado a través de una pagina Web y plataforma donde los usuarios pueden comprar

sus productos a través de la propia pagina y nosotros nos encargamos de que los reciban
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directamente en su domicilio, sin necesidad de intermediarios. Dentro de la pagina Web,
los usuarios podran ver el origen de los productos que reciben y la forma de cultivo.
Buscamos que todos nuestros productos sean de origen espanol para fomentar el comercio
agricola y el consumo de productos de nuestra tierra, y para garantizar que los alimentos

mantengan su calidad, frescura y sabor, acortando los tiempos de envio.

En “Del Campo A Ti” estamos buscando acercar los productos del campo a la ciudad,
fomentando un nuevo habito de compra, con mayor comodidad y facilidad para los
clientes y a un menor coste, ya que €éstos no tienen que perder tiempo ni realizar

desplazamientos para comprar alimentos.

Probablemente hace unos afios la poblacion nunca se hubiera imaginado la posibilidad de
comprar productos alimenticios por Internet, sin embargo, esta filosofia y pensamiento
han cambiado completamente. La facturacion del comercio online en nuestro pais supero
los 50 mil millones de euros en 2021 y estas cifras no paran de crecer. La pandemia
provocada por el COVID-19, también ha influido en el crecimiento de estos datos. Debido
al confinamiento, la compra por Internet era la forma mas coémoda por la que los
consumidores podian obtener sus productos. Por tanto, podemos determinar que la

pandemia ha impulsado este nuevo habito de compra entre la poblacion.

Uno de los principales objetivos del trabajo es la realizacion de un anélisis tanto interno
como externo para poder establecer la viabilidad del negocio. Este andlisis nos ha
permitido establecer las distintas fortalezas, debilidades internas, oportunidades y
amenazas que se plantean en el entorno y que pueden afectar a la situacion de la compaiiia
en el mercado. A través de las herramientas utilizadas (Matriz de evaluacion de factores
internos, herramienta Pestel, las 5 fuerzas de Porter, Blue Ocean-Estrategia Canvas, el
analisis DAFO y el andlisis CAME), hemos podido establecer que las fortalezas y
oportunidades, tales como la oferta de precios competitivos en el mercado, la alta
demanda de productos sostenibles y organicos, o el elevado uso de plataformas por parte
de la poblacion, son muy positivos y pueden impulsar el crecimiento y favorecer el éxito
del proyecto. Sin embargo, no podemos descuidar las debilidades internas, como la
dependencia de la financiacion externa y las distintas amenazas que afectan al pais, como

la elevada inflacion que estamos viviendo tanto en nuestro pais como a nivel mundial.
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Gracias a la herramienta CAME hemos podido establecer un plan de acciéon que nos
permitird corregir las debilidades internas, afrontar las amenazas que presenta el

entorno, mantener las fortalezas, y explotar las oportunidades.

Para establecer la viabilidad del modelo de negocio, era necesario analizar la situacion de
“Del Campo A TI” en relacién con la competencia existente en el mercado. Para ello,
hemos utilizado las herramientas de las 5 fuerzas de Porter y el Blue Ocean-estrategia
Canvas. Como conclusion de este estudio podemos decir que, aunque exista competencia
en el sector, sin embargo, creemos que “Del Campo A Ti” ofrece una propuesta de valor
distinta a la de nuestros principales competidores, y hemos podido comprobar que existe
una oportunidad de negocio en la oferta de productos al menor precio posible. Analizando
los resultados, hemos establecido en el plan de accion el fomento de esta politica de
precios dentro de este océano azul ain sin explorar por la competencia y hemos
introducido nuevos elementos innovadores dentro de los factores mas valorados por los
usuarios para el éxito en el sector, tales como la facilidad de compra en la plataforma, la

reduccion de los tiempos de envio, o la diversidad de los productos ofertados.

Otro de los objetivos principales del trabajo es establecer la viabilidad del proyecto desde
un punto de vista comercial. Tras un analisis del mercado, hemos establecido que nuestra
propuesta de valor va destinada a un grupo de poblacion con una edad comprendida entre
20y 50 afios, que busque el consumo de alimentos frescos y locales a través de un sistema
de compra sin intermediarios. Consideramos que nuestros clientes también tienen
inquietud en el cuidado del medio ambiente, y buscan apoyar a la agricultura local,
reduciendo su huella de carbono. Dentro de un mercado potencial de 11.676.000 hogares,
dirigimos nuestros esfuerzos durante el primer afio a captar 17.514 clientes. Del mismo
modo, hemos establecido la estrategia de marketing adecuada para conseguir el éxito del

proyecto.

Hemos establecido la viabilidad operativa del negocio centrandonos en los recursos
necesarios tales como, el desarrollo de la pagina Web, la logistica y los procesos de
actividad esenciales para el correcto desempefio del proyecto. Para este punto, hemos
determinado que es imprescindible subcontratar ciertos servicios, como el transporte de

los productos o la gestion de la pasarela de pago. Posteriormente, hemos establecido el
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Plan de Recursos Humanos a seguir, y las necesidades de contrataciéon de un equipo de

mantenimiento que se encargue de la gestion y control de la pagina Web y App.

Por ultimo, hemos analizado la viabilidad financiera del negocio. Después de evaluar las
posibles estimaciones del beneficio neto del ejercicio, se ha determinado que, en el
escenario mas probable, se logrard un margen de beneficio del -6,79% durante el primer
afio. Este margen se espera que aumente a medida que se avanza en el tiempo, alcanzando
un margen del 38,06% el segundo afio y del 45,76% el tercer ano. Sin embargo, en el
escenario pesimista, los resultados son menos favorables, con un margen de beneficio
negativo del -55,75% el primer afio. A partir del segundo afio, el margen comenzaria a
mejorar, con un margen de beneficio del 29,81% y un aumento al 38,33% el tercer afio.
En este caso, se deberia tener precaucion, ya que los pagos durante el primer afo
superarian los ingresos, lo que requeriria ampliar el préstamo otorgado por Enisa a
75.000€ y buscar nuevas formas de financiacion para el desarrollo del proyecto. Por
ultimo, el escenario optimista muestra un resultado muy positivo, con un margen de
beneficio del 27,94% durante el primer afo, aumentando al 43,86% durante el segundo
afio y al 41,39% durante el tercer afio. Esta situacion mejoraria significativamente la

situacion financiera del proyecto.

Tras los datos obtenidos en el andlisis y la elaboracion del modelo de negocio mediante
el uso de la herramienta Business Model Canvas, hemos podido determinar los pasos a
seguir para cumplir con los objetivos marcados en el plan estratégico. Los resultados
obtenidos en la elaboracion de este plan de negocio nos permiten afirmar la viabilidad y

el atractivo del proyecto.
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Anexo 1:Encuesta realizada con 100 participantes.

La encuesta se realizo a través de Google Forms:

A b -

Seccién 1 de 2

>«

Del Campo A Ti

Del Campo A ti es una proyecto de negocio que surge con la idea de acercar productos del campo a la ciudad,
productos de alta calidad, que mantengan su gran sabor y frescura, que sean saludables y sostenibles para el
cuidado tanto de nuestra salud como del medio ambiente. Del mismo modo, queremos ser una fuente de
apoyo para los productores y agricultores locales, creando una cadena de suministros de alimentos sencilla,
eficiente, competitiva y de calidad. A través de la pagina web y la App, los usuarios podran comprar sus
productos, y nosotros nos encargaremos de suministrarselos directamente al lugar que solicite, tales como su

domicilio o lugar de trabajo.
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Por favor, seleccione su rango de edad *

Menos de 18 afios
18- 25 anos
26-30 afos
31-40 afios
41- 50 afios
51-65 afios

Mas de 60 afios

Por favor, seleccione su género *

Hombre

Mujer

Por favor, indique aquella que se adecua més a su situacién *

Vivo solo
Vivo con compaiieros de piso
Vivo con mi familia

Otra...

¢Sabe el origen de los alimentos que consume? *

Si, me da seguridad conocer el origen de los alimentos que consumo
No, pero me gustaria conocer su origen

No, y no creo que sea relevante saberlo
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¢Cree que es importante consumir alimentos de calidad, cultivados libres de fertilizantes y *

pesticidas y producidos a través de practicas sostenibles?
Si
No

No lo considero relevante

¢Intenta comer de forma saludable? *
Si
No

Depende de la temporada

¢Dénde suele comprar los alimentos que consume? *

Supermercados

Mercadillos

Tiendas de alimentacion del barrio
Online

Otra...

¢Cada cuénto tiempo suele hacer la compra? *

1vez ala semana
2 veces a la semana
2 veces al mes

Otra...
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¢Cuénto tiempo estaria dispuesto a esperar para recibir su pedido? *

Menos de 24 horas
24 horas
48 horas

Otra...

¢Considera importante apoyar el producto Nacional? *
Si
No

No me parece importante

De los siguientes factores, establezca de 1 a 5 cuanto valoraria cada uno de ellos (Siendo el 1 *

el menos importante y el 5 el mas importante)

1 2

Calidad del Pro...

Flexibilidad

Comodidad

Coste

Practicas Sost...

Apoyo al Produ...

Diversidad de ...

0o 0000000
0o 000 0O00a0

Apariencia Fisi...

O 0000000

O 0000000

O 0000000
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¢Consideraria comprar productos alimenticios a través de una pagina Web o Plataforma, que *

fueran recogidos directamente del campo y entregados en su domicilio?
Si
No

Tal vez

Seccién 2 de 2

En "Del Campo A Ti" queremos que confie en nosotros por eso nos gustaria preguntarle la v :
razén por la que no compraria productos alimenticios a través de una Pagina Web o App

Descripcion (opcional)

¢Suele comprar otros productos por Internet como Ropa? *
Si
No

¢Podria decirnos por qué "NO" consideraria comprar productos alimenticios por Internet? *

No me fio de la compras por Internet

Prefiero ver fisicamente los productos antes de comprarlos

Tengo un supermercado cerca de mi casa, y me da mas confianza

Es mas dificil ponerme en contacto con un agente si tengo algtin problema

Otra...
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