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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo el disefio y desarrollo del plan
de negocio de SmartBasket, una startup digital orientada a optimizar el proceso de
planificacion de compra de alimentos mediante el uso de la inteligencia artificial. El
proyecto surge como respuesta a una friccion cotidiana creciente: la dificultad de tomar
decisiones relacionadas con la alimentacion, la falta de tiempo y la carga mentar
vinculada con la planificacion de la compra. SnmartBasket, en este escenario, ofrece una
solucidn tecnologica capaz de automatizar la planificacion de menus y generar listas de

compra personalizadas, acordes a las preferencias, habitos y restricciones de cada usuario.

El trabajo, desde un punto de vista estratégico, se fundamenta en el analisis del comercio
electronico alimentario y el sector foodtech, determinando las tendencias mas relevantes,
las barreras de entrada y las principales oportunidades que aparecen. A partir de este
diagndstico, se estructura el modelo de negocio mediante herramientas como el Business
Model Canvas, el anélisis DAFO y el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, entre otros,

permitiendo evaluar el posicionamiento competitivo de la propuesta.

En conjunto, SmartBasket se configura como un modelo de negocio innovador que une
la tecnologia y la personalizacién para ofrecer calidad y eficiencia, alineada con la

transformacion digital del consumo alimentario.

PALABRAS CLAVE: Inteligencia artificial, planificacion de la compra,

automatizacion, experiencia del consumidor, toma de decisiones.



ABSTRACT

This Final Degree Project aims to design and develop de business plan of SmartBasket, a
digital startup focused on optimizing food planning and grocery shopping processes
through artificial intelligence. The project arises as a response to an increasingly relevant
everyday challenge; the complexity of decision making related to food consumption, time
constraints, and the mental load associated with organizing grocery shopping. Therefore,
SmartBasket is an app that offers a technological solution that automates meal planning
and generates personalized shopping lists tailored to users’ preferences, habits, and

dietary restrictions.

From a strategic perspective, the project is based on an analysis of the foodtech sector
and the online grocery shopping market, identifying key trends, opportunities, and entry
barriers. Building on this foundation, the business model is structured using tools such as
the Business Model Canvas, SWOT analysis, and Porter’s Five Forces, enabling the

evaluation of its competitive positioning.

Overall, SmartBasket represents an innovative business model that integrates technology,
efficiency, and personalization, aligned with the digital transformation of food

consumption.

KEY WORDS: Artificial intelligence, grocery planning, automation, decision making

consumer experience.
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1. INTRODUCCION

1.1 Interés y relevancia del tema

En los ultimos anos, la digitalizacion, la transformacion del mercado laboral y los cambios
sociales que surgen del ritmo de vida contemporaneo han provocado cambios notables en
la conducta de los consumidores y en la estructura de los hogares. En este escenario, el
tiempo se ha vuelto un recurso limitado y su administracion, una tarea compleja, sobre
todo en hogares compuestos por jévenes profesionales y por familias en las que los
adultos estan empleados. Debido a esta falta de tiempo, se han creado nuevas exigencias
en la manera de organizar las actividades diarias, incluyendo en estas, la alimentacion y

todo lo que ello conlleva.

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) realizé una Encuesta de Empleo del Tiempo
que demuestra que una parte significativa de la poblacién en Espana cada vez dedica
menos tiempo a las labores del hogar; debido a diversas circunstancias entre las que se
encuentran, el aumento de la jornada laboral, los desplazamientos temporales que los
profesionales tienden a experimentar y en general, la excelencia profesional exigida a los
trabajadores. Esta nueva realidad ha propiciado que surjan soluciones digitales enfocadas
en simplificar tramites que, por costumbre, se realizaban de forma presencial;
favoreciendo la adopcion de servicios digitales en ambitos como el comercio o la

alimentacion.

De manera paralela, se percibe una transformacion en los habitos de consumo alimentario.
Los consumidores a dia de hoy, no simplemente buscan el ahorro de tiempo, la comodidad
y la practicidad, sino que también demuestran una preocupacion, cada dia mayor por
factores como la calidad de los productos, ligada a la busqueda de una alimentacion
saludable, pero intentando optimizar de la mejor manera el presupuesto familiar. La
compra de alimentos no se trata nicamente de una actividad funcional; si no que se
convierte en una decision estratégica del hogar, influenciada por diversos factores,

sanitarios, econdomicos y de eficiencia.

En esta linea, el comercio electréonico de alimentos ha experimentado un crecimiento
continuo en Espafia, y se ha intensificado mucho desde la pandemia Covid-19. Los

consumidores utilizan cada vez mas las plataformas digitales de los supermercados para
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realizar su compra, demostrando que la confianza en los canales digitales es solida y que
los consumidores tienden a elegirlos. Sin embargo y a pesar de que muchos
supermercados hayan optado por afadir la digitalizacion de sus procesos, este proceso de
compra sigue experimentando dificultades. La exigencia que requiere elegir los productos
de manera individual, la comparacion de precios para asegurar una optimizacion
econdmica, y tener en cuenta todos los criterios personales de salud, son varios de los

problemas a los que se enfrentan los consumidores hoy en dia.

Desde un punto de vista académico, este entorno constituye una oportunidad significativa
para el estudio y desarrollo de nuevos modelos de negocio digitales que puedan satisfacer
las necesidades de estos consumidores y sus demandas crecientes. En un ambiente de
innovacioén, competencia y rapida evolucion del mercado, resulta particularmente
emocionante examinar iniciativas empresariales que combinen tecnologia, andlisis de

datos y una orientacion clara al cliente.

En este contexto, surge la idea de SmartBasket, una plataforma digital que integra la
planificacion de menus y la automatizacion de la compra semanal, conectando a los
usuarios con comercios locales y mercados de proximidad ofreciendo una solucion
tecnoldgica personalizada y eficiente. La propuesta busca simplificar el proceso de
decision de compra, optimizar el tiempo del consumidor y promover un modelo de

consumo mas sostenible y saludable.

Debido a todo ello, el presente Trabajo de Fin de Grado aborda un asunto relevante tanto
a nivel académico como empresarial, al situarse en la interseccion entre la digitalizacion,
el emprendimiento y el consumo de alimentos. Analizar el sector facilitara entender como
las startups tecnoldgicas son capaces de detectar oportunidades y nichos en el mercado,
elaborando propuestas de valor que se ajusten a las tendencias econdmicas y sociales
actuales, ayudando asi a proporcionar soluciones eficaces y sostenibles para los

consumidores.



1.2 Objetivos del trabajo

El presente trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo principal desarrollar un plan de
negocio para una Startup Digital. Se analizara la viabilidad de dicha empresa desde una
perspectiva tanto econdmica, como empresarial y estratégica, teniendo en cuenta el sector

en el que se encuentra; la compra de alimentos online.

Con la finalidad de alcanzar este objetivo principal, el trabajo se estructura en los

siguientes objetivos especificos:

e Analizar la industria alimentaria y los habitos de consumo, con el fin de identificar
una oportunidad real de negocio en el contexto actual.

e Desarrollar el plan de negocio de SmartBasket, incluyendo el modelo de ingresos,
estructura de costes, segmentos de clientes, propuesta de valor y los recursos
clave.

e Evaluar la viabilidad estratégica del proyecto, analizando su posicionamiento,
entorno competitivo y principales riesgos, asi como las decisiones estratégicas

necesarias para su desarrollo.

Asi, el trabajo no solo busca exponer una idea de negocio, sino que trata de utilizar todos
los conocimientos adquiridos durante la carrera de Administracion y Direccion de
Empresas para llevar a cabo un analisis estratégico exhaustivo, enfocado en la toma de
decisiones empresariales y en la planificacion de un proyecto emprendedor realista y

fundamentado.



1.3 Metodologia

Para el desarrollo de este trabajo, se hard uso de una metodologia mixta, es decir, una
combinacién de un analisis tedrico exhaustivo con una aplicacion practica de los

instrumentos especificos de la Administracion y Direccion de Empresas.

En un primer momento, se realizard una investigacién basada en el andlisis de fuentes
estadisticas oficiales, informes sectoriales y diversos articulos extraidos de prensa
economica. Entre las principales fuentes, destacan los datos del Instituto Nacional de
Estadistica, los estudios sobre los nuevos habitos de consumo, las investigaciones sobre
el aumento de los procesos digitales, ademés de las publicaciones especializadas en el
ambito del comercio electronico y la alimentacion. Este andlisis permitird entender el
mercado, detectar las tendencias que son importantes en la actualidad y justificar la

presencia de una oportunidad comercial.

En una segunda etapa, se realizard un estudio cuyo objetivo es identificar las necesidades,
los habitos de compra y los criterios de decision de los consumidores. Esta investigacion
sera realizada mayoritariamente a través de cuestionarios, formularios y entrevistas
realizadas a distintos tipos de usuarios y consumidores. Con la informacién adquirida, se
podra comparar los supuestos iniciales del proyecto y, de esta forma, guiar el disefio de

la propuesta empresarial.

El trabajo se desarrolla en el marco del programa Comillas Emprende, una iniciativa de
la Universidad Pontificia de Comillas dedicada a promover, motivar y guiar el
emprendimiento universitario. En este contexto la idea de negocio se trabajara
inicialmente en equipo, a través de una metodologia compartida y recibiendo la asistencia

de mentores especializados que forman parte del programa.

Para estructurar y desarrollar el proyecto de manera grupal, se ha utilizado la plataforma
Elevatorfy, que sirve como una herramienta de apoyo que nos ha ayudado a definir el
modelo de negocio, la propuesta de valor y la presentacion visual del proyecto, entre otras

muchas cosas.

10



Figura 1: Hitos y Banderas de Elevatorfy

Speed Datingl
entores |
19 FEB

) MARZO T
20 W 25 MARZO

COMILLAS
e e

elevatOrfy

Fuente: Elevatorfy

A partir de este trabajo grupal el presente trabajo serd una evolucion realizada de manera
individual, centrada en la construccidon del plan de negocio y mas concretamente, en el

analisis estratégico de la empresa.

Para el andlisis y el posterior disefio de negocio, se utilizaran diferentes herramientas
estratégicas y de analisis, propias del ambito de la Administracion y Direccion de

Empresas, explicadas a continuacion:
a) Encuestas

Con el objetivo de reforzar la validez del estudio, complementando el andlisis de fuentes
secundarias, hemos realizado una investigacion primaria, mediante la realizacion de un
cuestionario de preguntas. Esta herramienta, nos ha permitido obtener informacion
directa, opiniones y feedback de potenciales usuarios pertenecientes al segmento objetivo

del proyecto. El cuestionario completo se encuentra en el ANEXO 1.

El cuestionario fue disenado a través de la plataforma Google Forms, estructurandose en
bloques tematicos alineados con las hipotesis planteadas en un primer andlisis de la

viabilidad del proyecto. En concreto, se incluyeron preguntas relativas a:
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e Organizacion del hogar y estilo de vida.

e Habitos de consumo y planificacion alimentaria.

e Preparacion de menus y nivel de estrés asociado.

e Actitud sobre soluciones digitales.

e Valoracion de una posible aplicacion basada en la personalizacion y

automatizacion.

La encuesta se distribuyd principalmente entre jovenes profesionales, estudiantes
universitarios y adultos trabajadores; todos perfiles coherentes con el publico objetivo
identificado en el modelo de negocio. En total, obtuvimos 134 respuestas validas, que
configur6 una prueba no probabilistica, pero si util para realizar un primer andlisis

exploratorio.

Los datos se trataron a través de un analisis descriptivo, con el calculo de porcentajes y
frecuencias relativas con el objetivo de ver qué patrones son comunes en cuanto al
comportamiento y a la percepcion de la idea. Esta metodologia, nos permiti6 contrastar
las hipotesis formuladas a partir del analisis sectorial, especialmente en lo relativo a la
falta de tiempo, la busqueda de una alimentacion mas saludable y la predisposicion hacia

soluciones digitales automatizadas.

Los resultados detallados del cuestionario se analizan en el apartado de analisis de
mercado (2), donde se examina su coherencia con la oportunidad detectada y se evalua

su contribucion a la validacion del modelo de negocio propuesto.

b) Business Model Canvas

El Business Model Canvas es una de las herramientas mas relevantes en lo que se refiere
a analizar y estudiar modelos de negocio, especialmente en el drea del emprendimiento y
la estrategia empresarial. Esta herramienta fue desarrollada por Alexander Osterwalder a
partir de su tesis doctoral “The Business Model Ontology” (Osterwalder, 2004) y
posteriormente junto con Yves Pigneur en el libro “Business Model Generation”
(Osterwalder y Pigneur, 2010), en el que explican que un modelo de negocio valido debe

reflejar de qué manera la empresa genera, captura y proporciona valor.
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Se trata de una herramienta que, a través de una plantilla de gestion estratégica, divide la
propuesta de valor de una empresa en nueve bloques fundamentales, facilitando su
comprension y andlisis. E1 Business Model Canvas ha sido utilizada en los entornos
académicos y laborales gracias a su sencillez, flexibilidad y capacidad de adaptacion a

diferentes sectores.

Figura 2: Plantilla Business Model Canvas

Key Partners (9 Key Activities ° Value Propositions ii Customer Relationships ' Customer Segments ’
Key Resources », H Channels 'B
-
=
Cost Structure @ Revenue Streams o

Fuente: Osterwalder y Pigneur, 2010

La interrelacion entre estos nueve bloques permite analizar el funcionamiento global de
la empresa y detectar aquellos aspectos incoherentes o areas de mejoras en el modelo de

negocio. (Massa et al. 2027).

En la figura siguiente (Figura 2) podemos encontrar algunas de las preguntas que se
utilizan para analizar estos nueve bloques principales que componen el Business Model

Canvas
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Figura 3: Contenido Business Model Canvas

Key Partners

(Quiénes son nuestros
socios clave?

(Quiénes son nuestros
proveedores clave?

(Qué recursos clave
adquirimos de nuestros
socios?

(Qué actividades clave
realizan nuestros socios?

Key Activities °

(Qué actividades clave
requiere nuestra propuesta de
valor?

(Nuestros canales de
distribucion?

¢Las relaciones con los
clientes?

¢ Las fuentes de ingresos?

Key Resources

e

(Qué recursos clave
requiere nuestra propuesta
de valor?

¢Nuestros canales de
distribucion?

¢Las relaciones con los
clientes?

¢Las fuentes de ingresos?

Value Propositions

(Qué valor ofrecemos a
nuestros clientes?

(Qué problemas de
nuestros clientes
ayudamos a resolver?

(Qué necesidades de los
clientes satisfacemos?

(Qué paquetes de
productos y servicios
ofrecemos a cada
segmento de clientes?

Customer Relationships '

;Qué tipo de relacion espera
cada uno de nuestros
segmentos de clientes?
(Qué relaciones hemos
establecido?

,Qué costo tienen?

(Como se integran con el
resto de nuestro modelo de
negocio?

Channels

(A través de qué canales
quieren ser contactados
nuestros segmentos de clientes?
(Como los contactamos ahora?
¢ Como se integran nuestros
canales?

¢ Cudles funcionan mejor?
(Cuales son mas rentables?

¢ Como los integramos con las
rutinas de los clientes?

Customer Segments

(Para quién estamos
creando valor?

(Quiénes son nuestros
clientes més importantes?

Cost Structure

¢Por qué valor estan realmente dispuestos a pagar nuestros clientes?

(Por qué pagan actualmente?
Como pagan actualmente?

(Cuanto contribuye cada fuente de ingresos al total?

®

Revenue Streams

¢ Cudles son los costos mas importantes inherentes a nuestro modelo
de negocio?
(Qué recursos clave son mas costosos?

(Qué actividades clave son mas costosas?

s}

Desde un punto de vista estratégico, el Business Model Canvas, no solo funciona

como instrumento para el disefio inicial de un modelo de negocio, sino también es

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Osterwalder y Pigneur (2009)

util como herramienta de analisis dindmico, ya que puede ser modificado y

actualizado cuando las condiciones cambian o surgen nuevas hipdtesis de negocio

(Joyce y Paquin, 2016).

c) Value Proposition Canvas

El Value Proposition Canvas, es una herramienta complementaria al BMC, desarrollada

por Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith y presentada en el libro, “Value Proposition

Design”, publicado en 2014 (Osterwalder et al. 2014). Su principal proposito es examinar

en mayor profundidad la propuesta de valor del negocio, garantizando que haya
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coherencia entre las necesidades verdaderas del cliente y lo que ofrece la empresa para

satisfacerlas.

Osterwalder sostenia que una propuesta de valor efectiva no debe enfocarse inicamente
en el producto o servicio, sino que debe centrarse también en cuales son los problemas
que se quieren solucionar y los beneficios que se busca proporcionar al cliente. Para ello,
el Value Proposition Canvas se divide en dos bloques: el perfil del cliente (customer

profile) y el mapa de valor (value map).

Figura 4. Plantilla Value Proposition Canvas

Q

& ]:

P

Fuente: Osterwalder et al 2014

En primer lugar, el perfil del cliente incluye las tareas que realiza el consumidor, los
problemas a los que se enfrenta y los beneficios que espera alcanzar. Por su parte, el mapa
de valor incluye la oferta de productos y servicios, los aliviadores de frustraciones y los
creadores de beneficios. La concordancia entre los dos bloques, denominado como

problema-solution fit, es fundamental para que el modelo de negocio tenga éxito. (Blank,

2013).

d) Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas competitivas fue desarrollado por Michael Poter y

presentado por primera vez en su articulo “What is Strategy” (Porter, 1979). Esta
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herramienta constituye uno de los pilares fundamentales del andlisis estratégico puesto
que permite analizar como de atractivo y rentable es un mercado a partir del estudio de

su estructura competitiva.

De acuerdo con Porter, la rentabilidad de un sector no solo est4 determinada por el grado
de competencia directa, sino también por la totalidad de las fuerzas que lo influyen. Estas
cinco fuerzas son; la rivalidad entre los competidores existentes, la amenaza de nuevos
competidores, la amenaza de productos sustitutivos, el poder de los clientes y el poder de
los proveedores. La capacidad de las compaiiias para generar beneficios sostenidos se ve
afectada por la interaccion de estas cinco fuerzas, determinando de esta forma el nivel de

competitividad del sector.

Segun Ernersto Baena, en el articulo “El entorno empresarial y la teoria de las cinco
fuerzas competitivas”’, (Baena, 2003) el modelo puede dividirse en dos tipos de
competencia: la competencia horizontal; que se basa en la rivalidad entre competidores
actuales y el poder de negociacion de clientes y proveedores, y la competencia vertical;
relacionada con los productos sustitutivos y la amenaza de nuevos competidores. Esta
diferencia, hace posible entender de manera mas clara como se distribuye la presion

competitiva dentro de una industria.

Figura 5: Grdfico Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de
entrada de nuevos
competidores
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competidores
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productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Porter, 1979
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El modelo Porter ha sido utilizado extensamente para analizar todo tipo de sectores, tanto
aquellos mas tradicionales como los sectores emergentes a dia de hoy, y por lo tanto es
todavia un referente esencial en la elaboracion de estrategias empresariales (Grant, 2016).
Sin embargo, Porter sostiene que su uso debe complementarse con otras herramientas,
cuando se trate de ambientes muy innovadores para evitar una vision del mercado

demasiado estatica. (Porter, 1979).

Teniendo esto en cuenta, el modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta
fundamental para analizar la estructura competitiva de un mercado concreto, identificar
las oportunidades y amenazas y fundamentar a partir de ellas, la toma de decisiones

estratégicas.

e) Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta utilizada para estudiar el entorno
macroeconomico para identificar aquellos factores externos que influyen en la actividad
empresarial y que no estan bajo el control directo de la empresa. Su origen viene de los
trabajos de Aguilar (1967), quien introdujo el andlisis ETPS, ampliado posteriormente y

desarrollado por autores como Fahey y Narayanan (1986).

PESTEL hace referencia a seis dimensiones del entorno: factores Politicos, Economicos,
Socioculturales, Tecnologicos, Ecologicos y Legales. Segun Diazgranados et al. (2023),
esta herramienta resulta especialmente util para contextualizar la actividad empresarial y

anticiparse a posibles cambios macroeconémicos que afecten a la estrategia empresarial.
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Figura 6: Analisis PESTEL

Politico
Legal Econémico
PESTEL
Ecolégico Social
Tecnolégico

Fuente: ResearchGate (2019)

Este andlisis se enfoca en el entorno macroeconémico del negocio, lo que posibilita
identificar aquellos factores externos que la empresa no puede modificar de manera
directa. Sin embargo, si se estudian y se siguen con especial atencidn, estos factores
pueden ser manejados estratégicamente para aprovechar las oportunidades y reducir las

amenazas en todo lo posible (Parrales Poveda et al. 2020).

Autores como Johnson et al. (2017), sostienen que el analisis PESTEL no debe entenderse
como una herramienta fija, sino como un proceso continuo, debido a que el ambiente
macroeconomico varia y por ello, es importante que se actualice periddicamente para asi,

conservar la coherencia de la estrategia a lo largo del tiempo.

f) Matriz DAFO

El analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), conocido
internacionalmente como SWOT Analysis, es una de las herramientas estratégicas mas
comunes. Su origen viene de los trabajos desarrollados en la Universidad de Harvard,

alrededor del afio 1960, especialmente en los estudios de Kenneth Andrews (1965).
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Figura 7: Matriz DAFO

De origen interno De origen externo

DEBILIDADES AMENAZAS

Puntos débiles

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Puntos fuertes

Fuente: Direccion General de Industria y de la Pequeria y Mediana Empresa (2020)

Hill y Westbrook (1997) sostienen que el andlisis DAFO permite realizar una valoracion
conjunta de los elementos externos e internos que afectan a una empresa. Las
oportunidades y amenazas proceden del ambiente externo en el que opera la empresa y
las debilidades y fortalezas se refieren a los factores internos que son controlables por la

empresa.

La habilidad de sintetizar informacién compleja y hacer mas facil detectar lineas
estratégicas que concuerden con la situacion de la empresa es el valor principal del
analisis DAFO. (Giirel y Tat, 2017). Sin embargo, varios autores enfatizan la importancia
de complementar esta herramienta con otros modelos de anélisis estratégico para evitar

un enfoque demasiado descriptivo.

g) Analisis TAM, SAM, SOM

El andlisis TAM, SAM y SOM es una herramienta utilizada en el ambito del
emprendimiento y la formulacion de planes de negocio para evaluar la viabilidad
comercial y estudiar el mercado potencial, desde una iniciativa empresarial (Blank y Dorf.

2012). Esta perspectiva permite la organizacion del mercado en distintos niveles, desde
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el total teodrico, hasta la parte del mercado que la empresa tiene capacidad de captar de

forma realista.

En primer lugar, el TAM (Total Addressable Market) representa el tamafio total del
mercado si la empresa obtuviera el 100% de la demanda actual de su producto. Por otro
lado, el SAM (Serviceable Available Market) define la parte del mercado general a la que
puede dirigirse exitosamente la empresa, considerando elementos como el sector
geografico, las particularidades del producto o el segmento de clientes. Por tltimo, el
SOM (Serviceable Obtainable Market) es la parte del mercado que la empresa tiene como
objetivo alcanzar en un futuro cercano o medio teniendo en cuenta sus capacidades,

recursos y el nivel de competencia existente.

Figura 8: Plantilla TAM, SAM, SOM

Fuente: Elaboracion Propia

Este analisis resulta particularmente util en las fases tempranas de la elaboracion del
modelo de negocio, ya que ayuda a validar el potencial de mercado, favoreciendo la toma
de decisiones y transmitiendo de manera comprensible la oportunidad de negocio a

inversores y otros agentes clave.
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h) Conclusiéon

Estas herramientas posibilitaran la realizacion de un andlisis completo, estructurado y
estratégico, enfocado en el desarrollo del modelo de negocio, en la toma de decisiones

empresariales y en la viabilidad final del proyecto.

La siguiente tabla recopila las herramientas utilizadas a lo largo de todo el trabajo,

divididas en funcién de los tres grandes bloques a tratar:

Figura 9: Tabla Metodologica

INVESTIGACION Y ANALISIS DISENO DEL MODELO DE ANALISIS ESTRATEGICO Y
DEL MERCADO NEGOICO COMPETITIVO
= Encuestas a potenciales usuarios *  Business Model Canvas *  Modelo de las Cinco Fuerzas de
Porter
*  Fuentes académicas *  Value Proposition Canvas
*  Andlisis PESTEL
+  Fuentes institucionales y *  Analisis TAM, SAM, SOM
sectoriales *  Matriz DAFO
*  Elevatorfy

. Contacto con mentores

Fuente: Elaboracion Propia

1.4 Analisis de los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible, adoptados por la Asamblea General de las
Naciones Unidas en 2015, constituyen un marco estratégico a nivel mundial. Forman
parte de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible y sus 17 objetivos persigue
promover un desarrollo econdmico sostenible, proteger el medioambiente, el bienestar
social e incorporar las dimensiones sociales, econdmicas y ambientales en un mismo

marco de actuacion (Naciones Unidas, 2015).

La Agenda 2030 establece objetivos especificos que tienen como finalidad eliminar la
pobreza, asegurar la seguridad alimentaria, fomentar el consumo responsable y luchar

contra el cambio climdtico, entre otros desafios globales. Los ODS, a diferencia de
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anteriores iniciativas internacionales, no estan exclusivamente destinadas a los Estados,
sino que también involucran al sector privado de forma activa, ya que, tal y como
menciona Naciones Unidas, se reconoce el papel fundamental desempefiado por las

empresas en la obtencion de un desarrollo sostenible (Naciones Unidas, 2015).

Figura 10: Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
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Fuente: Naciones Unidas (2015)

Desde un punto de vista empresarial, la incorporacién de los ODS en el modelo de
negocio posibilita que la actividad econdmica se encuentre alineada con los criterios de
sostenibilidad, responsabilidad social y creacidon de valor compartido. La integracion de
estos principios en la estrategia de posicionamiento es cada vez mas comun en los
proyectos emprendedores, no solo por razones éticas, sino también por la creciente

demanda de consumidores que valoran las précticas responsables y sostenibles.

La propuesta de negocio de nuestra startup, SmartBasket se alinea directamente con

varios de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, particularmente con los siguientes:

En primer lugar, el proyecto se alinea con el ODS 3: Salud y Bienestar, al fomentar
habitos alimentarios mas saludables a través de la personalizacion y automatizacion de la

compra. La plataforma no solo mejora el tiempo del usuario, sino que también fomenta
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la toma de decisiones informadas sobre nutricion, disminuyendo la improvisacion y

promoviendo una alimentacién mas equilibrada.

Por otro lado, SmartBasket guarda relacion con el ODS 11: Cuidades y Comunidades
Sostenibles, ya que impulsa el comercio de proximidad y la revitalizacion de los mercados
municipales y del comercio local. La digitalizacion de pequefios comercios contribuye a
mantener modelos urbanos mas cohesivos y sostenibles, asi como también a fortalecer la

estructura econdémica local.

La propuesta estd vinculada ademas con el ODS 12: Produccion y Consumo
Responsables, que impulsa la disminucion del desperdicio alimentario y la eficiencia en
el uso de recursos. La plataforma, al facilitar una planificaciéon mas exacta de la compra
semanal, tiene el potencial de reducir indirectamente las compras impulsivas y el
desperdicio de alimentos. Asimismo, al optimizar la logistica y agrupar los pedidos se

disminuyen los desplazamientos innecesarios, mejorando la eficiencia en la distribucion.

Figura 11: Los ODS Alineados con SmartBasket
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Fuente: Elaboracion Propia

En conjunto, la integracién de los ODS en el marco estratégico del proyecto fortalece la
coherencia entre la propuesta de valor de la startup y las tendencias a nivel mundial
relacionadas con la sostenibilidad. SmartBasket no solo responde a la necesidad de
digitalizacion y eficacia, sino que también se presenta como un proyecto en consonancia
con valores de desarrollo sostenible, nutricidon sana y potenciacion del comercio local.
Asi, esta alineacion ayuda a proporcionar al proyecto una base sélida para su desarrollo

a largo plazo y para aumentar su legitimidad social.
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1.5 Estructura del Trabajo

El presente Trabajo de Fin de Grado se organiza en cinco bloques principales, que
permiten desarrollar de manera coherente y ordenada el analisis y disefio del modelo de

negocio propuesto.

En primer lugar, el Capitulo 1 introduce el contexto general del proyecto, exponiendo la
relevancia académica y empresarial del tema, los objetivos perseguidos, la metodologia
empleada y la alineacién con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Este bloque

establece el marco conceptual y justifica la pertinencia del estudio.

El segundo Capitulo se enfoca en el estudio y andlisis profundo de la industria y el
mercado, evaluando las tendencias predominantes en los hogares, los comportamientos
de consumo, la evolucion del comercio electronico alimentario y la situacion actual del
comercio de proximidad. Ademas, se incorpora una validacion empirica de la oportunidad
de mercado por medio de los resultados obtenidos en la investigacion primaria realizada

mediante encuestas.

A continuacion, en el Capitulo 3, se desarrolla el plan de negocio de la startup
SmartBasket. En esta seccion se explica el origen de la idea, asi como su mision, vision
y valores. Ademas, se realiza un analisis en profundidad del modelo de negocio a través
del Business Model Canvas como inicio del analisis estratégico del modelo; desglosando
cada uno de sus nueve elementos: segmentos de clientes, propuesta de valor, canales,
relacion con los clientes, fuentes de ingresos, recursos clave, actividades clave, socios

clave y estructura de costes.

El Capitulo 4 aborda el plan estratégico en sus perspectivas externas e internas. Por un
lado, en cuanto al analisis externo se realiza un estudio del entorno competitivo y
macroeconomico a través del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter y el andlisis
PESTEL. Por otro lado, se examina la posicion estratégica del proyecto con el andlisis

DAFO vy la estimacién del mercado potencial a través del modelo TAM, SAM, SOM.

Finalmente, el Capitulo 5 recoge las conclusiones principales del trabajo, sintetizando el
aprendizaje obtenido, los resultados adquiridos y valorando la viabilidad estratégica del
modelo. El trabajo concluye con la bibliografia usada para el analisis y fundamentacion

tedricos.
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2. ANALISIS DEL MERCADO Y DE LA INDUSTRIA

El presente capitulo tiene como objetivo examinar el entorno en el que se desarrolla la
actividad de la compra de alimentos, centrandose particularmente en la evolucion del
mercado, las transformaciones y digitalizaciones, los cambios en los habitos de consumo
y las tendencias mas importantes que afectan al comportamiento de los consumidores.
Este andlisis resulta esencial como punto de partida para entender el mercado en el que
operaria nuestra propuesta empresarial, y para demostrar la existencia de una verdadera

oportunidad comercial que satisfaria las necesidades de muchas personas hoy en dia.

Desde un punto de vista empresarial, la investigacion de mercado ayuda a identificar las
variables externas que los consumidores tienen en cuenta a la hora de tomar una decision,
ademas de las dindmicas estructurales y competitivas del sector (Kotler y Keller, 2016).
En este contexto, se examinardn tanto factores de tipo econdmico y social como
elementos vinculados a la digitalizacion y al desarrollo del comercio electronico en el

sector alimentario.

Para realizar un analisis mas profundo, es importante enfocarse en los hogares y en el
consumidor final ya que son ellos los que mediante sus decisiones de compra y la forma
en que organizan su consumo, influyen significativamente en cémo evoluciona el
mercado. Por lo tanto, el andlisis de las tendencias generales del sector debe estar
combinado con un examen mas detallado de las modificaciones demograficas y sociales
que tienden a afectar a los patrones de consumo. En este sentido, el modo en que las
familias organizan su tiempo, priorizan sus necesidades y adoptan nuevas soluciones de
compra es un elemento esencial para entender el contexto en el cual surge esta

oportunidad de negocio.

2.1 Tendencias en los hogares y habitos de consumo

En los ultimos afios, las familias espafolas han experimentado cambios significativos en
su estructura y en la manera de organizar el consumo cotidiano. Segin una encuesta
realizada por el INE, el crecimiento de los hogares unipersonales, la inclusiéon masiva de

la mujer en el mercado laboral y la consolidacion de las familias en la que trabajan los
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dos adultos han afectado directamente a como se organiza el tiempo y como se distribuyen

las labores del hogar, incluida la organizaciéon de la compra de los alimentos.

Estos cambios estructurales han hecho que los consumidores valoren mas la eficacia y la
comodidad al decidir que alimentos comprar. El comportamiento del consumidor se ve
influido en gran parte por la falta de tiempo, lo cual afecta tanto a la frecuencia con la que
compra como a los canales que emplea (INE). Por ello, las familias suelen optar por
opciones que les disminuya el tiempo destinado a las tareas domésticas, sin dejar de

cubrir, no obstante, sus necesidades basicas.

De manera paralela, se ha detectado un cambio en las tendencias de consumo y en las
preferencias hacia comida mas saludable con respecto a la alimentacion. El Ministerio de
Agricultura y Pesca establece que calidad de los productos, € intentar mantener una
alimentacion sana estan adquiriendo cada vez mayor importancia, ademas del precio y la
planificacion del gasto familiar, que antes era el principal criterio de decision. (MAPA,
2024). La compra de alimentos ya no sigue solo un enfoque de reposicion, sino que es
una actividad mas reflexiva que tiene en cuenta mas aspectos; econdémicos, de

organizacion y de bienestar general.

Esta tendencia puede observarse en la Figura 12, donde se muestra la importancia relativa
de los distintos tipos de alimentacion sobre el total. La alimentacion fresca representa un
37,9 % del volumen total adquirido por los hogares espafioles y un 40,1 % del valor
econdémico, lo que evidencia el peso significativo que los productos frescos contintian
teniendo en la cesta de la compra. Estos datos reflejan que el consumidor no solo busca

eficiencia, sino también calidad y bienestar en su alimentacion.

26



Figura 12: Importancia de los Tipos de Alimentacion Sobre la Total

Alimentacion
% Volumen % Valor
B Alimentacion Fresca B Alimentacién Fresca
M Resto Alimentacion M Resto Alimentacién

Fuente: MAPA (2024)

La digitalizacion, por su parte, ha cambiado de manera significativa los patrones de
consumo. La contratacion de servicios digitales en diversas areas incluida la alimentaria,
se ha normalizado debido al uso habitual de los dispositivos electronicos y de todas las
plataformas digitales que se ofrecen ahora. En los tltimos afios, un numero cada vez
mayor de clientes, ha expresado su disposicion a comprar en el supermercado por medio
de canales digitales, particularmente en areas urbanas, donde el ritmo de vida es muy
rapido y estas plataformas ofrecen a los consumidores soluciones eficaces y comodas

(Statista, 2024).

La combinacion de escasez de tiempo, cambios en la organizacion familiar y una mayor
inclinacién hacia el uso de canales digitales crea un ambiente favorable para desarrollar
nuevos modelos empresariales que buscan optimizar y facilitar la compra de alimentos.
Estas tendencias son el fundamento para establecer la oportunidad de mercado que serd

analizada en los proximos apartados.
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2.2 Evolucion y digitalizacion del mercado de la compra de alimentos.

El mercado de la compra de alimentos ha experimentado un cambio importante en los
ultimos afios, tal y como se ha mencionado anteriormente. Esto se debe al progreso de la
digitalizacion y a las variaciones en los habitos de consumo. Por lo general, la adquisicion
de productos alimenticios se ha relacionado con el canal fisico y con una compra
presencial, debido a la importancia de la proximidad, de la confianza en los productos y
de la preferencia por escoger personalmente los alimentos que parezcan mas frescos. No
obstante, el desarrollo del comercio electronico y la optimizacion de los sistemas de
logistica han ido favoreciendo gradualmente que este sector también alcance el mundo

actual y adopte canales digitales (Kotler y Keller, 2016).

En Espafia, en los ultimos diez afios se ha experimentado un desarrollo constante del
comercio electronico, establecido como un medio de compra regular para una parte
creciente de la poblacion. A pesar de que la alimentacion ha sido uno de los segmentos
con una adopcidon mas lenta en comparacion con otros, como la electronica o la moda, se
ha notado un importante aumento en las compras online de productos de supermercado

(Statista, 2024).

Este crecimiento fue promovido principalmente por la pandemia, que impulsé y actud
como catalizador para adoptar habitos digitales. Esto redujo significativamente las

barreras de entrada para nuevos consumidores.

Figura 13: Evolucion del Uso de Internet en Espaiia
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Fuente: INE (2025)
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Segtn el Instituto Nacional de Estadistica, el porcentaje de poblacion que realiza compras
por internet ha ido en aumento de manera continuada, incluyendo aqui las compras de
productos que se consumen diariamente y de manera habitual. El crecimiento de las
plataformas dedicadas a la compra online de alimentos y el esfuerzo por parte de las
grandes cadenas comerciales para fortalecer sus canales digitales han favorecido a la

normalizacion de este tipo de consumo.

Tal y como se observa en el grafico, se ha dado un aumento constante en Espafia del uso
de internet y, sobre todo, de las compras en linea. El porcentaje de poblacion que ha
realizado compras por internet en los ultimos tres meses ha pasado de un 34,9 % en 2016
a un 59,6 % en 2025, lo que demuestra una solida consolidacion del canal online en los
habitos de consumo. Esta evolucion resulta relevante ya que pone de manifiesto que cada
vez mas consumidores estan dispuestos a utilizar plataformas digitales para comprar
productos de uso cotidiano, como los alimentos. Por lo tanto, la normalizacion del
comercio electroénico es un factor muy relevante en el entorno en el que se enmarca la

oportunidad de negocio analizada.

Sin embargo, varios estudios, como el realizado por McKinsey en el afio 2025, indican
que el proceso de adquirir alimentos de manera digital sigue teniendo ciertas restricciones
desde la perspectiva del consumidor. Entre ellas, destacan la falta de personalizacion, la
necesidad de invertir tiempo en elegir productos uno por uno y, la dificultad para ajustar
la compra a criterios personales como pueden ser el presupuesto o las preferencias para
tener una alimentacion saludable (McKinsey, 2025). Estas dificultades suponen un
obstaculo para una adopcion mas generalizada y consecuentemente, abren la puerta a
nuevas soluciones que atiendan a las necesidades y optimicen la experiencia del

consumidor.

En esta linea, el mercado no solo tiene que examinarse en funcion de la cantidad de
usuarios o del volumen de ventas, sino también desde un punto de vista de la experiencia
de compra y del potencial que tienen ciertos modelos actuales para ajustarse a las

verdaderas necesidades tanto individuales como domésticas.

La combinacién de un comercio electrénico en auge, con el desarrollo tecnoldgico y las
demandas insatisfechas de los consumidores actuales establecen un entorno perfecto para

la innovacion en el &mbito de la compra de alimentos en linea.
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2.3 Situacion del comercio de proximidad y mercados municipales: retos y
oportunidad de digitalizacion.

En Espaia, el comercio de proximidad (mercados locales, tiendas de barrio y pequefios
comercios especializados) estd pasando por un proceso de transformacion, en paralelo al
crecimiento del comercio electronico alimentario analizado en el apartado anterior. Esta
situacion es particularmente relevante para SmartBasket ya que el modelo plantea una red
de cooperacidon con comercios locales como socios principales, incorporandolas en una
solucidn digital que satisface las exigencias del cliente final y la necesidad de modernizar

la estructura comercial.

En primer lugar, varios estudios indican una tendencia general hacia la concentracion del
comercio minorista y el debilitamiento del comercio convencional. Segln la fundacion
BBVA, Espafia ha visto desaparecer mas de 140.000 establecimientos desde el afio 2000
y, intensificandose el cierre de locales en los ultimos afios (BBVA, 2024). Esta
disminucion de los establecimientos ocurre por procesos estructurales, como el
crecimiento de formatos mas grandes, la presion competitiva sobre margenes y costes y,
por supuesto, el desplazamiento del consumo hacia canales digitales.

Figura 14: Evolucion del Numero de Establecimientos
Comerciales en Espaiia

Locales del sector 'Comercio al por menor', 2000-2024
(nimero de locales activos en miles a 1 de enero)
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En el caso especifico de los mercados municipales, se ha visto sefialado que estan pasando
por una etapa de decadencia, debido al envejecimiento de ciertas zonas urbanas, a la
pérdida de atractivo frente a otros formatos y a la evolucion de los habitos de consumo.
El Ayuntamiento de Madrid, en su plan estratégico de mercados, explica como la
competencia de formatos adaptados a los nuevos habitos y las modificaciones en el
consumo contribuyeron a que una parte de la red de mercados municipales se encuentre
en declive. Esto llevo a implementar programas para modernizar y transformar dicha red
(Ayuntamiento de Madrid, 2018). En otras palabras, el diagnostico no se explica
unicamente por el precio y la oferta, sino también por la necesidad de ajustar el modelo
tradicional a un consumidor que valora la rapidez, la conveniencia y los servicios

complementarios.

De manera paralela, esta situacion abre una posibilidad de negocio clara: la digitalizacion
tiene el potencial para recuperar parte de la demanda y atraer nuevos perfiles de

consumidores, particularmente los jovenes urbanos con una alta adaptacion tecnolodgica.

En esta linea, Mercasa, en documentos recientes sobre mercados municipales) enfatiza la
importancia de las estrategias de modernizacion y digitalizacion, ademas del papel de los
organismos municipales, como la gestion de mercados en grandes cuidades, para impulsar

la transformacion del formato (Mercasa, 2023).

Esta idea estd directamente relacionada con la propuesta de SmartBasket: no se trata
unicamente de vender online, sino de disminuir las fricciones, aumentar la visibilidad y
facilitar la compra recurrente, haciendo compatible la propuesta tradicional de producto

fresco con habitos de consumo digitales.

Por otro lado, esta oportunidad se fortalece por una tendencia de demanda: los
consumidores estan cada vez mas preocupados por la calidad de los alimentos y por los
patrones de dieta mas sanos, en los que el peso de los productos frescos y estacionales es
significativo. En 2024, el Ministerio de Agricultura y Pesca (MAPA, 2024) sefala que
los alimentos frescos crecieron en volumen y son una parte significativa de la cesta de la

compra.

De forma coherente, la Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AESAN, 2025), relaciona una alimentacion sana con la disminuciéon de alimentos
procesados y ultra procesados, asi como el consumo preferente de productos frescos. El

comercio de proximidad y los mercados se benefician particularmente de estas
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tendencias, pues su ventaja competitiva a lo largo del tiempo se ha basado en la frescura,

a la especializacion y la confianza.

En resumen, el escenario descrito hace posible justificar una parte clave del modelo de
SmartBasket: la plataforma no solo atiende a una necesidad del cliente, sino que ademas
ayuda a restablecer la conexion entre el comercio local y las costumbres digitales
contemporaneas. SmartBasket propone un enfoque de digitalizacion ligera y escalable en
un entorno donde el pequefio comercio compite con formatos muy grandes y optimizados

y grandes operadores.

2.4 Validacion empirica de la oportunidad de mercado

Como se ha mencionado anteriormente en la metodologia del trabajo, con el fin de validar
cuantitativamente la existencia de la necesidad detectada en los apartados anteriores,
realizamos un cuestionario dirigido al publico objetivo de SmartBasket. Las respuestas
fueron mayoritariamente respondidas por jovenes y adultos entre 20 y 50 afios, con un

estilo de vida ocupado y con altas responsabilidades académicas o laborales.

Los resultados obtenidos refuerzan de manera significativa la viabilidad conceptual del

modelo de negocio.

En primer lugar, vemos que el 68% de los encuestados considera que una aplicacion que
b

proponga un menu semanal personalizado seria “jmuy util!, mientras que un 28.3 la

considera “algo util”. Por lo tanto, confirmamos que Uinicamente un 2.9% percibe que no

seria util. Estos datos, por tanto, evidencian la elevada aceptacion potencial del servicio.
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Figura 15: Percepcion de la Utilidad de la Aplicacion (%)
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Por otro lado, el analisis del nivel de estrés asociado a la compra y a la planificacion
alimentaria revela que mas del 70% de los participantes en la encuesta experimenta algun
grado de estrés (mayoritariamente entre “bastante” y “mucho”) vinculado a esta tarea.
Este dato de nuevo nos confirma que la realizacion de la compra no es percibida como
una actividad neutral, sino que es una fuente de tension y estrés en la organizacion

semanal.

Figura 16: Nivel de Estrés Asociado a la Compra (%)
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Ademas, un porcentaje importante de las personas que respondieron a la encuesta
reconoce que consume alimentos de manera improvisada debido a la falta de tiempo y de
planificacion. Asi, mas del 55% declara que come de manera improvisada al menos 1 o 2
veces por semana, y aproximadamente un 25% lo hace entre 3 y 4 veces. Este
comportamiento refuerza por tanto la hipotesis de que existe una brecha entre la intencion

de comer de forma planificada y saludable y la ejecucion real.

Figura 17: Frecuencia de Comidas Improvisadas (%)
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Por ultimo, es relevante demostrar que mas del 90% de los encuestados, no solo estaria
dispuesto, sino que estaria interesado en que una aplicacion se aprendiera sus gustos y
automatizara el disefio de menus y la compra de manera casi completa. Este resultado
valida intensamente el componente central de la propuesta de valor de SmartBasket: la

automatizacion inteligente del proceso de compra.
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Figura 18: Interés en la Automatizacion Completa (%)
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En conjunto, los resultados del cuestionario nos confirman la coherencia entre las
tendencias macro detectadas en el andlisis de mercado y la percepcion real de los

potenciales usuarios y consumidores.

Asi, la combinacion de la falta de tiempo, el estrés asociado a la planificacion de los
menus y la predisposicion casi absoluta hacia soluciones digitales automatizadas
configuran un entorno muy favorable para la introduccion de una plataforma como

SmartBasket.

Los datos obtenidos y los porcentajes estudiados no solo justifican la clara oportunidad
de mercado, sino que respaldan el disefio estratégico del modelo de negocio planteado en

los capitulos siguientes.

2.5 Analisis de competidores y posicionamiento estratégico

Con el objetivo de completar el analisis de mercado y contextualizar de manera adecuada
la propuesta de valor de SmartBasket, resulta importante identificar y examinar las

soluciones ya existentes que tratan, total o parcialmente, la problematica de la
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planificacion alimentaria y la organizacion de la compra. Este andlisis permite no solo
validar la existencia de competencia real, sino también entender el posicionamiento del

proyecto dentro del ecosistema digital actual.

En este sentido, se han identificado varias plataformas que operan en el mercado en
Espafa y que cuentan con funciones relacionadas con la planificaciéon de menus, la
generacion de listas de la compra o la organizacion de la alimentacion. Entre ellas,
destacan Ekilu, Planifood y Bring!, cuya actividad ha sido verificada a través de sus

paginas webs oficiales.

En primer lugar, Ekilu, anteriormente conocida como Nootric, es una aplicacion centrada
en la planificacion de menus saludables y la mejora de los héabitos de alimentacion. El
objetivo principal de la plataforma es facilitar una alimentacion equilibrada a través de la
personalizaciéon de menus adaptados a las preferencias de cada usuario. Con estas
recomendaciones, la aplicacion crea crestas de la compra asociadas a las recetas
seleccionadas, ayudando a tener una mejor organizacién del consumo semanal. Sin
embargo, su funcionalidad se limita al area de la planificacion, puesto a que no integra la

realizacion directa de la compra ni la conexidén con comercios o proveedores.

Por otro lado, se encuentra Planifood. A pesar de que tiene menor penetracion en el
mercado en comparacion con otras soluciones mas consolidadas, la aplicacion se
posiciona como una plataforma que funciona como asistente nutricional que combina la
planificacion de menus con criterios de salud y sujecién a un presupuesto concreto. En
base a objetivos especificos, como economizar en la compra o mejorar los habitos, la
plataforma facilita el disefio de planes alimentarios personalizados. Ademas, produce de
manera automatica listas de productos que van a ser necesarios para la semana con el fin
de optimizar el consumo. No obstante, como ocurre con el anterior competidor, su
propuesta se enfoca en la etapa de planificacion y no abarca el proceso total de la compra

ni la interaccidn con comercios reales.

En tercer lugar, destaca Bring! Una aplicacion ampliamente utilizada para la creacion y
gestion de las listas de la compra compartidas. La plataforma posibilita que los usuarios
generen listas de productos, las clasifiquen automaticamente en categorias y las
compartan con otros miembros del hogar en tiempo real, lo que simplifica la coordinacion
del consumo a nivel doméstico. Asimismo, incluye opciones como la integracién de

recetas y la recomendacion de productos, lo que ayuda a una planificacion basica de la
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compra. Sin embargo, su propuesta se centra en la organizacion de la lista de la compra,
por lo que actia como solucién indirecta dentro del proceso, sin integrar ni la

automatizacion completa ni la ejecucion de la compra.

En definitiva, el andlisis de estas plataformas demuestra que, a pesar de que existen
soluciones acerca de la planificacion alimentaria y la organizacion del hogar, tanto desde
un enfoque directo como indirecto, ninguna integra de manera completa el proceso de
compra. En todos los casos, el usuario sigue teniendo la responsabilidad de ejecutar la

compra, teniendo que involucrarse, implicando tiempo y esfuerzo adicional.

En este contexto, SmartBasket se diferencia al plantear un enfoque integral orientado a
cubrir de manera conjunta la planificaciéon y la ejecuciéon del proceso de compra,
superando la fragmentacion observada en las soluciones existentes. Asimismo, el modelo
incluye un nivel mas alto de automatizacion y personalizacion en la toma de decisiones,
ademads de una vinculacion mas directo con el ambiente real de compra. Estos elementos

posibilitan avanzar hacia una experiencia mas eficiente y ajustada al usuario.

En consecuencia, SmartBasket se posiciona como una solucion intermedia entre las
aplicaciones de planificacion alimentaria y el comercio electronico, ocupando un espacio

diferenciado dentro del mercado.

Figura 19: Mapa de Competidores SmartBasket

Alta A
=gy
ek - SmartBasket
Ekilu
Enfoque Organizacién
Nutricional Familiar
6 B Bring!
Planifood ing!
Baja Bring!

Fuente: Elaboracion Propia

37



Figura 20: Tabla Comparativa Competidores SmartBasket
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3. PLAN DE NEGOCIO DE LA STARTUP SMARTBASKET

3.1 Descripcion y origen de la idea

SmartBasket es una startup cuyo objetivo principal es optimizar y simplificar el proceso
de la compra de alimentos y la realizaciéon de ments, con una sélida base tecnoldgica y
con el uso de la inteligencia artificial. Mas concretamente, el nicleo del modelo de
negocio se basa en el desarrollo de un sistema de recomendacion inteligente que
interviene activamente en las distintas fases del proceso de compra, desde la planificacion

inicial del ment hasta la optimizacion final de la cesta.

La idea surge principalmente de la necesidad de dar respuesta a un problema muy comun
en la actualidad; la falta de tiempo para planificar comidas y realizar la compra de forma
eficiente, pero sin renunciar a una alimentacion saludable y, dentro de un presupuesto

concreto.

Nuestra idea, propone una perspectiva completamente personalizada y automatizada, lo
cual resulta muy diferente a lo que los usuarios estan acostumbrados a ver en los modelos
tradicionales de comercio electronico alimentario, donde tienen que seleccionar
manualmente cada producto individual. La aplicaciéon examina las costumbres y los
habitos del consumidor, analizando sus preferencias de productos, comida y en general,

sus objetivos nutricionales.

En una primera fase, el usuario introduce informacién basica como niimero de personas,
precisiones alimentarias, preferencias y un presupuesto aproximado, incluyendo si quiere,
menus o recetas a su gusto. A partir de estos datos iniciales, el sistema genera una primera
propuesta de menu semanal combinando las reglas nutricionales predefinidas con un
modelo de segmentacion por perfiles de consumo similares. De este modo, consigue

ofrecer propuestas personalizadas adaptadas a cada uno de nuestros consumidores.

A partir de toda la informacidn recopilada por la inteligencia artificial gracias a los hébitos
y las preferencias del consumidor, el sistema brinda distintas alternativas de menus vy,
consecuentemente, de cesta de la compra. Cuando el usuario modifica las sugerencias, el
sistema registra dichas decisiones como datos de aprendizaje y mediante técnicas de

aprendizaje automatico, el algoritmo identifica patrones de comportamiento y ajusta
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progresivamente futuras recomendaciones, evolucionando hacia una personalizacion
adaptativa y dindmica. Asi, se permite al usuario escoger la opcion que mas se adecue a
sus prioridades, ya sea el precio, la calidad nutricional de los productos o simplemente,

el mejor equilibrio entre ambos factores.

De esta manera, SmartBasket no funciona solo como un canal de compra, sino que actia
como una herramienta de apoyo a la toma de decisiones, que disminuye la carga mental
y el esfuerzo que supone a nuestros consumidores la planificacion semanal de las
comidas, tal y como hemos observado gracias a las respuestas de la encuesta. La
propuesta consiste en automatizar estos procesos, para optimizar el proceso de compra de

los usuarios, permitiéndoles ahorrar tiempo y esfuerzo.

En una fase posterior, la inteligencia artificial interviene en la optimizacién automatica
de la cesta final, analizando a la vez variables como precio, disponibilidad en comercios,
equilibrio nutricional, y adaptabilidad al presupuesto. A medida que el uso de la
aplicacion se consolida, el sistema puede incluso anticipar ciclos de consumo que se
repiten y generar automaticamente propuestas de menus y listas de la compra, antes de
que el usuario las tenga que solicitar. En todo momento, se requerira la validacion final,

con posibles cambios, del usuario.

La aplicacion opera en colaboracion con comercios locales, mercados de barrio, tiendas
especializadas y cadenas regionales pequefias o medianas, cada uno ofreciendo productos
distintos, asegurando que todos nuestros clientes tengan acceso a comercios que les vayan
a proporcionar productos acordes a sus preferencias, asegurando asi variedad de precios,

productos y una experiencia de compra integrada.

SmartBasket, en términos de distribucion, externalizara este servicio, pero inclindndose
en todo momento por modelos logisticos, sostenibles y eficientes, dando prioridad a las
soluciones de reparto con un impacto ambiental minimo y una administracion 6ptima de

las entregas.

El publico objetivo de SmartBasket estd constituido mayoritariamente por jovenes
profesionales y familias; perfiles caracterizados por una alta adopcion digital y con una
preferencia notoria hacia soluciones que proporcionen conveniencia y efectividad.
SmartBasket se posiciona como una solucion innovadora alineada con las tendencias y
las necesidades actuales del mercado, en un contexto caracterizado por la expansion de la

compra de productos y de alimentos de manera digital.
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El caracter progresivo y acumulativo del aprendizaje del sistema convierte a la IA en un
elemento estructural del modelo, ya que cuando mayor es la interaccion de los usuarios
en la plataforma, mayor la precision del servicio. Todo ello, realizado con una conciencia
maés elevada relacionada con el bienestar individual, familiar y la sostenibilidad

medioambiental.

Con el objetivo de visualizar de forma estructurada el funcionamiento operativo del
modelo, a continuacion, se expone el flujo de experiencia del cliente, desde el registro en
la plataforma hasta la recepcion del pedido en el domicilio. Este esquema permite
reconocer las diversas etapas del proceso y los momentos en que el sistema de [A
interviene, evidenciando como la automatizacion y el aprendizaje progresivo se integran

en la experiencia del usuario y contribuyen a la creacion de valor.

Figura 21: Flujo de experiencia del usuario
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3.2 Mision, Vision y Valores

Definir la mision, la visiéon y los valores de SmartBasket posibilita fijar un marco
estratégico que dirige el desarrollo y crecimiento de la empresa, orientando sus decisiones
a largo plazo. Estos componentes no solo muestran el objetivo principal de la startup, sino
también la forma en que pretende crear valor para sus clientes y conseguir una ventaja

competitiva en el mercado.

La mision de la empresa es optimizar la compra de alimentos online con soluciones
tecnologicas inteligentes. La empresa tiene como objetivo atender a las necesidades
especificas de los consumidores, simplificando un procedimiento habitual que, en

ocasiones, resulta complicado y poco eficiente.

Por su parte, la vision de SmartBasket es ser una plataforma lider en la compra de
alimentos online de manera personalizando, transformando la forma en que los clientes
planifican y ejecutan sus compras. La startup, a través de la automatizacion,
personalizacion, y su compromiso con la sostenibilidad, busca establecerse como un
colaborador habitual en la organizacion alimentaria de los hogares; mejorando la

experiencia de compra a una mas comoda, responsable e informada.

En cuanto a los valores de la empresa, SmartBasket se basa en un conjunto de principios
que orientan tanto el diseno del producto como las decisiones estratégicas. En primer
lugar, tiene gran importancia la orientacion hacia el cliente como el centro de todas las
decisiones y priorizando soluciones que respondan a sus necesidades, teniendo en cuenta

el tiempo, el bienestar y el presupuesto.

De la misma manera, la empresa toma como valor principal la innovacidn tecnologica y
el uso responsable de la inteligencia artificial para optimizar la experiencia de compra y

simplificar las decisiones diarias.

La sencillez y la eficiencia son también valores esenciales, los cuales se manifiestan en
el objetivo de disminuir la dificultad relacionada con la planificacion alimentaria y las
compras de alimentos, buscando una experiencia, intuitiva y accesible. Finalmente,
SmartBasket promueve modelos de distribucion y consumo mas eficaces y con menor
impacto en el medioambiente como uno de sus principios fundamentales, alinedndose asi

con las crecientes inquietudes sociales y ambientales.
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3.3 Business Model Canvas

El plan de negocio de SmartBasket se ha desarrollado a través del Business Model
Canvas, herramienta que, como ya hemos analizado, permite estudiar de manera
estructurada nuestro modelo de negocio, identificando los elementos clave que explican
como la empresa crea, captura y entrega valor. A continuacion, se analizard de manera
detallada cada uno de los nueve componentes que conforman el Business Model Canvas

(en adelante, “BMC”) de SmartBasket.

El BMC expuesto a continuacion ha sido realizado por todos los miembros del Equipo de

Comillas Emprende.
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Figura 22: Business Model Canvas SmartBasket
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3.3.1 Segmentos de clientes

El segmento de clientes es el primer componente que se estudia en el BMC, debido a que
representa el punto de partida de todo modelo de negocio. Identificar un cliente, sus
necesidades y buscar una solucion para ellos es el primer punto de partida. En el caso de
esta startup, la definicion del cliente objetivo no estd determinada inicamente en variables
sociodemograficas tipicas, sino principalmente en necesidades compartidas, habitos de

consumo y conductas digitales.

El modelo de negocio esta enfocado, sobre todo, en los hogares que tienen poco tiempo
disponible, entre los que destacan dos grandes perfiles. En primer lugar, los jovenes
profesionales y adultos que viven solos, o comparten piso, con una carga laboral
considerablemente alta y buscan soluciones que les faciliten las tareas diarias. Por otro
lado, las familias en las que ambos adultos trabajan, y tienen que compaginar el trabajo
con la organizacion del hogar, la alimentacion y el cuidado de todos los miembros de la

familia.

Ambos perfiles tienen en comun varias caracteristicas: una elevada adaptacion
tecnoldgica, al ser generalmente jovenes o adultos jovenes, con un gran conocimiento
sobre aplicaciones moviles y comercio electronico. Ademds, comparten una
preocupacion creciente por la alimentacion saludable. En estos segmentos, su tiempo es
muy valioso y desgraciadamente, escaso, por lo que justifica su disposicion a contratar y
pagar por servicios que reduzcan el esfuerzo mental y el tiempo invertido en labores como

la planificacion de menus o la compra semanal.

Desde una perspectiva econdmica, se trata de consumidores con un nivel de ingresos
medio o medio-alto, es decir, con un poder adquisitivo suficiente que les permite que la
eficiencia, la sencillez y la eficacia sean su prioridad. No obstante, el precio sigue siendo
un factor importante y por ello, el modelo no se orienta Unicamente a un segmento
exclusivo, sino a un publico amplio que busca un equilibrio perfecto entre calidad,

conveniencia y por supuesto, precio.

Ademas, el proyecto incluye como segmento secundario a consumidores con necesidades
de alimentacion especificas, como dietas vegetarianas, veganas, altas en proteinas o
vinculadas a metas de salud especificas. En estas situaciones, puede resultar muy

complicado planificar adecuadamente la compra, equilibrando los productos de buena
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calidad con un precio coherente y por ello, incrementa el valor percibido de una solucion

automatizada y personalizada.

El publico objetivo, por lo tanto, se encuentra aproximadamente entre los 22 y los 45
afos, una etapa en la que la actividad laboral, la autonomia econdomica y el uso de la
tecnologia son altos y van aumentando. Sin embargo, el modelo de negocio tiene
capacidad de sobra para una potencial expansion hacia otros segmentos en etapas
posteriores como por ejemplo hacia hogares de mayor edad con problemas para coordinar

la compra y la gestion de la alimentacion.

En resumen, el segmento de clientes de la empresa esta mas definido por los problemas a
los que plantea una solucion; la falta de tiempo, la complejidad en la planificacion de
comidas, la necesidad de eficiencia y la busqueda de una alimentacion mejor, que por
factores demograficamente estrictos. Esta orientacion posibilita la creacion de un modelo
flexible, con una capacidad de adaptacion alta para diferentes tipos de consumidores con

necesidades conjuntas.

Con el fin de proporcionar una descripcion mas detallada de nuestro cliente potencial,
resulta conveniente realizar un perfil representativo del usuario tipo del servicio. Para
ello, se ha definido un customer persona que recoge las caracteristicas, necesidades y

comportamientos de los principales clientes objetivo del modelo.
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Figura 23: Customer Persona de SmartBasket
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de Elevatorfy

Este perfil se materializa con Laura, una mujer de 28 afios que vive en Madrid y que se
encuentra en una etapa vital marcada por nivel de compromiso con el trabajo al trabajar
como analista en Boston Consulting Group, empresa de consultoria estratégica muy
prestigiosa. Su vida laboral le hace tener horarios cambiantes y largos y dias de trabajo

exigentes. Vive con una amiga, con una situacion laboral parecida.

En relacion con sus habitos de consumo, Laura se encarga de comprar alimentos por
internet entre una y dos veces a la semana, con el objetivo fundamental de ahorrar tiempo,
evitar desplazamientos innecesarios y optimizar al maximo su tiempo. Utiliza tanto
supermercados en linea como plataformas de entrega como Glovo, Carrefour Online o
Amazon Fresh, con las que se encuentra familiarizada. Sin embargo, considera que el
proceso de compra tiende a ser extenso e ineficiente ya que tiene que elegir y comparar
cada producto individualmente. Aunque muestra un claro interés por mantener una dieta
sana y equilibrada, muchas veces termina optando por alternativas rapidas debido a su

falta de tiempo para organizar sus menus de manera apropiada.
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Los propositos principales de Laura se centran en ahorrar tiempo en la compra semanal,
mantener una dieta sana y poder comparar precios y productos con facilidad. Ademas,
aprecia particularmente la facilidad de recibir el pedido en su casa directamente, de

manera rapida y fiable.

Por el contrario, entre sus principales frustraciones destacan la falta de automatizacion
que ofrecen las plataformas actuales que requieren elegir cada producto en cada compra,
la duracién excesiva del proceso de compra, la incertidumbre sobre si esta eligiendo la

opcion mas asequible y la dificultad para planificar menus mas diversos y balanceados.

Este tipo de usuario, desde un punto de vista motivacional, tiene como objetivo maximizar
su tiempo y delegar tareas rutinarias en soluciones digitales que automaticen procesos. Se
siente particularmente interesado en las aplicaciones que personalizan la experiencia del
usuario y hacen posible comparar las opciones tomando como base criterios como el

precio y la salud.

La definicion de este customer persona nos permite representar de una manera un poco
mas precisa el grupo objetivo clave al que apunta la startup, fortaleciendo la coherencia
entre la propuesta de valor, el perfil del cliente y la estructura general del modelo de

negocio.

3.3.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor de SmartBasket consiste en ofrecer una solucion digital integral
que facilita la personalizacién, automatizacion y simplificacion del proceso de
planificacion de ments y compra de alimentos. Esto responde a un problema que se
presenta con frecuencia entre muchos consumidores: no tener tiempo, intentar organizar

una alimentacion equilibrada y la ineficiencia de los modelos actuales de compra online.

A pesar de que el comercio electronico en el contexto actual, tal y como hemos visto en
el segundo bloque de este trabajo, en numerosos casos la experiencia del usuario sigue
reproduciendo, en muchos casos, la ldgica del supermercado tradicional en el entorno
digital. Esto hace que el cliente deba invertir un tiempo y esfuerzo de mas para escoger
los productos individualmente, comparar los precios manualmente y organizar sus

compras sin ayuda real, creando una carga mental elevada.
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Para desafiar este modelo convencional, SmartBasket crea su propuesta de valor al
introducir un enfoque centrado en el usuario y respaldado por el uso de una tecnologia
avanzada, contando con la inteligencia artificial. A diferencia de otras plataformas que
unicamente muestran sugerencias basadas en el historial de compra, nuestra startup
integra un sistema inteligente que interviene activamente en la generacion del menu, el

aprendizaje progresivo del comportamiento del usuario y la optimizacion final de la cesta.

La automatizacion del proceso de compra es el factor fundamental que distingue a la
propuesta de valor. La plataforma de SmartBasket tiene la capacidad de generar
automaticamente diferentes sugerencias de compras a través del analisis de las decisiones

anteriores del usuario y del algoritmo creado debido a sus gustos y habitos de consumo.

Este sistema no solo recomienda, sino que optimiza simultdneamente variables como
requilibrio nutricional, precio, disponibilidad en comercios y preferencias personales,
reduciendo el esfuerzo comparativo del consumidor. Por lo tanto, el cliente no empieza
cada vez que va a usar la aplicacion desde una pagina en blanco, sino que tiene a su
disposicion diferentes opciones, de las cuales puede aceptar directamente o realizar las
modificaciones que considere, conservando en todo el momento el control final sobre su

compra.

Esta automatizacion permite ahorrar una cantidad importante de tiempo, beneficio mayor
percibido por el cliente. El usuario deja de perder tiempo en tareas ineficaces y tiene la
posibilidad de invertir este tiempo en otras actividades mas valiosas. De manera
simultanea, se disminuye la carga mental relacionada con la toma de decisiones, uno de
los principales puntos conflictivos detectados en el analisis del segmento de clientes. En
este sentido, la tecnologia actuia como un asistente digital que transforma un proceso

repetitivo en una experiencia guiada y optimizada.

La personalizacion es otro pilar fundamental de la propuesta de valor. La plataforma no
proporciona una solucidn estandar, sino que se ajusta perfectamente a cada usuario,
adquiriendo de manera progresiva conocimiento sobre sus gustos. Gracias al aprendizaje
acumulativo del sistema, las recomendaciones evolucionan con el tiempo, volviéndose
cada vez mas precisas y coherentes. Esta personalizacion se manifiesta en la eleccion de
los productos, en la configuracion de los ments, en las alertas de productos que pueden

faltar o alimentos sugeridos que el consumidor no ha tomado desde hace tiempo.
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Todo ello, permite adecuarse a los criterios importantes para nuestros consumidores; el
presupuesto, la salud, las preferencias de alimentos o el equilibrio entre todos estos
factores. Asi, SmartBasket no solo contribuye con valor en términos de conveniencia,
sino también en términos de calidad de la decision de compra. El usuario no solo compra

mas rapido, sino que toma decisiones mejor informadas y mas eficientes.

Aunque el modelo se dirige principalmente al consumidor final, el modelo incluye
también una dimensién dirigida a los negocios locales, que son actores fundamentales en

el ecosistema de la plataforma.

Con el fin de organizar de manera mas precisa la propuesta de valor descrita y analizar su
adecuacion a las necesidades del cliente, se ha utilizado la herramienta del Value
Proposition Canvas. Como se ha estudiado previamente en la metodologia del trabajo,
esta herramienta posibilita la descomposicion de la propuesta de valor en diferentes
componentes y analiza el nivel de coincidencia entre las expectativas, los problemas, las

motivaciones del cliente y los beneficios obtenidos por la plataforma.

A continuacidn, se expone el Value Proposition Canvas implementado en el proyecto.

Figura 24: Value Proposition Canvas SmartBasket
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De este modo, el Value Proposition Canvas permite comprobar que existe una verdadera
relacion entre la solucion que ofrece SmartBasket y las necesidades que tiene nuestro
cliente objetivo. La automatizacion y la personalizacion del proceso de compra son dos
elementos claves que disminuyen las principales frustraciones y por su parte, los
beneficios generales responden directamente a los objetivos y motivaciones del segmento
de clientes. Ademas, el componente tecnoldgico refuerza la propuesta al convertir la
experiencia en progresivamente mas eficiente a medida que aumenta el uso de la

plataforma.

A partir de este encaje identificando entre la solucidon propuesta y las necesidades del
cliente, resulta pertinente profundizar en aquellos elementos especificos que, junto a los

ya explicados, refuerzan y diferencian la propuesta de valor de SmartBasket.

En primer lugar, la integracion entre diferentes comercios y tiendas locales en una unica
plataforma es otro componente bastante significativo. Esta caracteristica expande la
variedad de productos y precios accesibles para el usuario, en una misma experiencia de
compra. La plataforma, al concentrar todo el proceso, optimiza la eficiencia y fortalece la

percepcion de control por parte del consumidor.

Esta integracion no solamente extiende el numero y el rango de precios disponibles para
el usuario, sino que ofrece a los comercios un canal adicional para vender y ser vistos,

ayudando a su adaptacion al ambiente digital.

Desde un punto de vista del comercio de proximidad, SmartBasket propone facilitar su
incorporacion al entorno digital de manera accesible y sencilla. Esta plataforma posibilita
que estos negocios lleguen a nuevos clientes, aumenten su visibilidad y generen pedidos
adicionales, sin tener que invertir significativamente en tecnologia ni tener que cambiar

radicalmente su funcionamiento normal.

Finalmente, la propuesta de valor se fortalece gracias a la experiencia del usuario,
disenada para ser sencilla, intuitiva y fluida, asi como la incorporacion de sistemas de
reparto optimizados que agrupan pedidos y priorizan soluciones logisticas de bajo
impacto medioambiental. Esta perspectiva, no solo ayuda a, de nuevo, optimizar la
experiencia del cliente, sino también a armonizar el modelo de negocio con criterios de

sostenibilidad, cada vez méas apreciados por los consumidores.
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La propuesta de valor de SmartBasket, por lo tanto, no solo consiste en ofrecer un canal
alternativo para comprar, sino que también transforma coémo los usuarios planifican y
llevan a cabo la compra de alimentos. La plataforma, al combinar la personalizacion, la
automatizacion, y la eficiencia; se establece como una opcion que marca la diferencia con
respecto a los modelos clasicos de comercio electronico alimentario, creando asi un valor

evidente y palpable a su publico objetivo.

3.3.3 Relacion con el cliente

La relacion con los clientes en el modelo de negocio de SmartBasket se concibe como
una relacion constante, individualizada y enfocada en la fidelizacion, en la que la
plataforma no solo funciona como un canal para comprar de manera continua o puntual,
sino que también actiia como un asistente habitual en la organizacion alimentaria del
cliente. Esta perspectiva esta muy alineada con la propuesta de valor y con las necesidades
sefialadas de nuestros clientes, y se distingue por buscar soluciones eficaces y practicas

adaptadas a su rutina diaria.

En primer lugar, la relacion con el cliente se basa en un nivel elevado de personalizacion,
que se da gracias al uso de una tecnologia inteligente y los algoritmos implementados de
la inteligencia artificial dentro de la plataforma. A través de recolectar informacion acerca
de los habitos de consumo, las decisiones pasadas, la frecuencia de compra y las
preferencias en cuanto a alimentos, la plataforma guarda toda esta informacion y la va
implementando en sus interacciones con el usuario. De esta manera, las sugerencias son
cada vez mas personalizadas y la relacion, a lo largo del tiempo, pasa de una experiencia
inicial general a una interaccion completamente individualizada, elevando el valor que el

usuario percibe.

Este aprendizaje progresivo no solo mejora la precision del servicio, sino que incrementa
el vinculo del usuario con la plataforma, generando una experiencia cada vez mas dificil

de sustituir por alternativas tradicionales.

SmartBasket también se compromete con una relacion automatizada, pero sin perder la
cercania que tanto va a caracterizar a la startup. Mediante esta automatizacion, se reduce
el esfuerzo que el cliente debe hacer sin suprimir su capacidad de decision. La plataforma

actlla como un apoyo en la toma de decisiones, haciéndolo mas rapido al sugerir menus
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y cestas de compra adaptados, aunque permitiendo en todo momento, que el usuario
cambie o modifique las sugerencias para adaptarlas completamente a sus gustos. La
combinacion de control del usuario y automatizacion de la plataforma ayuda a fomentar

la confianza y a prevenir el sentimiento de perder la autonomia.

La fidelizacion es otro componente esencial en la relacion con los clientes. El modelo
incluye mecanismos que promueven el uso frecuente de la plataforma, como los pedidos
periodicos, los recordatorios automaticos y las ventajas vinculadas a los diferentes planes
de subscripcion. Estos componentes fortalecen la recurrencia de los clientes y favorecen
que el servicio se incorpore de forma natural en la rutina semanal del usuario,
incrementando poco a poco su necesidad de utilizar SmartBasket para organizar su

alimentacion.

Asimismo, la relacion con el cliente se fortalece a través de la recogida continua de
feedback, lo que posibilita evaluar el nivel de satisfaccion del usuario y asi, se identifican
potenciales areas de mejora. Todos los comentarios, valoraciones y sugerencias del
usuario, no solo ayudan a que su experiencia mejore, sino que ademas nutren el sistema
de recomendaciones, ayudando a mejorar constantemente la plataforma y el servicio

ofrecido.

Finalmente, la empresa se concentra especialmente en la calidad de la experiencia del
usuario, la claridad en la comunicacion y, por lo tanto, en una atencion al cliente impoluta.
La transparencia en el proceso de compra, la informacion clara sobre los diferentes
productos y precios y un servicio de atencion al cliente bueno, son factores que ayudan a
fortalecer una relacion empresa-consumidor, basada en la confianza. Es importante
mencionar que, en un contexto digital, donde la percepcion de la seguridad y fiabilidad
tiene un impacto significativo en la continuidad de los usuarios, este enfoque es crucial

para posicionar a SmartBasket.

En términos generales, la relacion con los clientes se establece como un componente
estratégico del modelo de negocio, con la intencion no solo de atraer usuarios, sino
también de mantener una relacion estable y duradera a lo largo del tiempo. Al combinar
automatizacion, personalizacion, fidelizacion y confianza, el posicionamiento de la

plataforma se ve realmente fuerte y se maximiza el valor creado para el consumidor.
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3.3.4 Canales

Los canales a través de los cuales SmartBasket se relaciona con sus clientes y hace llegar
su propuesta de valor son mayormente digitales, lo cual es consistente con el perfil del
segmento de clientes y con el caracter tecnoldgico del modelo de negocio. Estos canales
tienen dos funciones principales: en primer lugar, posibilitan la captacion de clientes y la
comunicacion con los usuarios y, en segundo lugar, son el medio principal de acceso y

de utilizacion del servicio.

La aplicacion para el teléfono mavil, accesible para todo tipo de dispositivos incluyendo
los principales Android e 10S, es el canal principal del modelo de negocio y sirve como
el punto de contacto principal entre la empresa y los usuarios. A través de esta aplicacion,
el usuario tiene la posibilidad de interactuar con todas las funciones del servicio, desde la
organizaciéon de menus, hasta la creacion de la consecuente cesta de la compra y la

posterior organizacion de pedidos y envio a domicilio.

Figura 25: Representacion Visual Aplicacion SmartBasket
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De manera adicional, SmartBasket serd también accesible a través de una pagina web,
con las mismas funciones que la aplicacion pero que posibilita el acceso al servicio desde

ordenadores y facilita la consulta y gestion de la cuenta en diferentes situaciones.

La Figura 26 muestra un ejemplo de la pagina web corporativa como canal de

informacion, descarga y captacion, complementario a la aplicacion moévil.

Figura 26: Ejemplo de Pagina Web Corporativa
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En relacion con la captacion de clientes, SmartBasket se enfoca principalmente en los
canales de marketing digital, especialmente las redes sociales como Instagram y Tiktok,
por su alto alcance entre el publico objetivo identificado. Estas plataformas posibilitan la
transmision visual y directa de la propuesta de valor, adecuandola a los comportamientos

de consumo de contenido que tienen los usuarios.

En este contexto, establecer perfiles propios en plataformas como Instagram o TikTok es
un medio esencial para aumentar la visibilidad de la marca, describir como opera la
plataforma y mostrar de forma préctica los beneficios del servicio. A través de contenidos

breves y dindmicos, como videos cortos que demuestren como se usa la plataforma o
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comparativas antes y después del uso del servicio, ejemplos de recetas con menus
ofrecidos por la aplicacion; se busca transmitir de forma clara el ahorro de tiempo y

simplificacion del proceso de compra que ofrece SmartBasket.

Ademas, el uso de instrumentos de inteligencia artificial para la creacion de este tipo de
contenido posibilita la optimizacion de este canal, facilitando la creacion de publicaciones
personalizadas que se ajusten a diferentes formatos y horarios, y que estén alineadas con
los gustos del ptblico objetivo. Este enfoque ayuda a sostener una presencia permanente

en redes sociales sin incurrir en grandes costes operativos.

Figura 27:Ejemplo perfil de SmartBasket en Instagram
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www.smartbasket.com

Mensaje Etiquetas Q2
Lo

s

Tortilla de espinacas
y champinones

Fuente: Elaboracion Propia

A modo ilustrativo, la Figura 27 presenta un ejemplo de perfil corporativo en Instagram,
disefiado para comunicar de forma visual la propuesta de valor mediante recetas, menus

saludables y contenido relacionado con la planificacion semanal.

El marketing de influencers es otro canal importante en la estrategia de captacion de
usuarios, sobre todo por medio de perfiles relacionados con la alimentacion, el estilo de
vida trabajador y la organizacion cotidiana. La cooperacidn con este tipo de creadores de

contenido posibilita que el usuario potencial confie en el servicio, ya que se le muestra
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como parte integrada de rutinas cercanas y reales. Este canal, a diferencia de la publicidad

tradicional, promueve una comunicacion mas natural y creible de la propuesta de valor.

En este contexto, la startup, tiene la capacidad de colaborar tanto con microinfluencers,
con comunidades mas pequefias pero muy comprometidas, como con figuras de mayor
alcance, en funcion de los objetivos de cada campana. Este tipo de trabajos en conjunto
posibilita ensefiar casos de uso concreto del servicio, asi como fortalecer su

posicionamiento como una solucion para personas con poco tiempo libre.

Por tultimo, las tiendas de aplicaciones como App Store y Google Play, son también un
canal importante y fundamental para la adquisicion de usuarios, ya que, a pesar de no ser
como tal un canal de captacion, son el punto donde se descarga e instala el servicio. La
optimizacion de la presencia en estas plataformas contribuye a aumentar la visibilidad de

la aplicacion y facilitar el acceso para nuevos usuarios.

Sin embargo, la estrategia de canales del proyecto no se basa Uinicamente en las redes
sociales, ya que éstas pueden suponer un alto coste de captacion, sobre todo en etapas
tempranas. Por esta razon, la startup, considera el uso de canales de adquisicion
alternativos, que son mas asequibles y estan mas alineados con el comercio de

proximidad, lo cual posibilita una captacion del cliente mas directa y localizada.

En primer lugar, se espera hacer acuerdos con los mercados locales y las tiendas de barrio,
mediante la colocacion de carteles con informacidon y cédigos QR en los propios puntos
de venta. Este canal posibilita atraer a los usuarios en el momento de la compra fisica,
aprovechando la cercania con el consumidor y consolidando el vinculo entre el &mbito

fisico y el digital.
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Figura 28: Ejemplo Codigo QR SmartBasket
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Fuente: Elaboracion Propia

Ademas, se prevé la utilizacion de material fisico sencillo como folletos informativos o
pegatinas en las tiendas adheridas, que permitan reconocer al comercio como parte de la
plataforma y faciliten el acceso a dicho servicio. Este tipo de acciones tienen un coste
relativamente bajo y resultan efectivas en entornos de barrio, donde la repeticion y la

cercania producen confianza.

Por ultimo, el trabajo conjunto con los comerciantes y entidades locales es otra via
importante a tener en cuenta para atraer tanto a los usuarios finales, los consumidores,
como a nuevos comercios para formar parte de la plataforma. Por medio de estas
asociaciones, la plataforma tiene acceso a redes ya establecida, y puede obtener ventajas
de las actividades conjuntas de comunicaciéon y fortalecer su legitimidad como un

proyecto que busca apoyar y modernizar el comercio local.

En general, la estrategia de los canales de SmartBasket se distingue por un enfoque
mayoritariamente visual, digital y muy centrado en el usuario que fusiona un acceso
funcional al servicio con acciones de comunicacion dedicadas a la captacion y
fidelizacion. La coherencia entre los canales utilizados, el perfil del cliente objetivo y la
propuesta de valor de la empresa fortalece la eficiencia del modelo de negocio y

promueve su expansion a largo plazo.
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3.3.5 Fuentes de Ingresos

El modelo de ingresos de SmartBasket se estructura en varias lineas complementarias que
combinan ingresos recurrentes y variables, garantizando estabilidad financiera y
capacidad de escalar de manera progresiva. Debido a que nuestro modelo se trata de un
modelo digital con logica Saas (software as a Service), las suscripciones periddicas son
el eje principal, y se ven reforzadas por comisiones sobre ventas y monetizacion

publicitaria.

Para empezar, el sistema de suscripcion para el usuario final es la mayor fuente de
ingresos. La plataforma ofrece dos modalidades distintas, ambas de pago; un modelo
estdndar y un modelo premium. El modelo estandar abarca las funciones basicas de la
plataforma; la optimizacidon de la cesta y la generacion automatica de ments, mientras
que el modelo premium ofrece un mayor grado de automatizacion y personalizacion,

eliminacion de publicidad y potenciales beneficios logisticos.

Segun las proyecciones del plan financiero, se estima que cerca de un 40% de los usuarios
elijan algln tipo de suscripcion el primer afio, cifra que podra subir de forma gradual en
afos posteriores, a medida que crezca la fidelizacion y se valore mas el servicio. Este
esquema posibilita la obtencion de ingresos mensuales de forma recurrente, aportando

estabilidad al flujo de caja.

En segundo lugar, SmartBasket obtiene ingresos con las comisiones sobre ventas
realizadas a través de la plataforma. Estas comisiones se calculan como un porcentaje del
valor total del pedido gestionado. Considerando un ticket medio estimado de
aproximadamente 111 euros por compra semanal por hogar, posibilita capturar pare del
valor generado en cada transaccidn sin imponer costes fijos a los comercios asociados.
Es decir, los comercios no pagan por estar en la plataforma, sino que ésta se lleva un
porcentaje de sus ventas. Esto alinea los incentivos tanto de la plataforma, que quiere
sostenerse econdmicamente, como de los comercios, que quieren digitalizarse y

modernizarse.

En tercer lugar, el modelo incorpora ingresos derivados de publicidad y posicionamiento
patrocinado. Algunas marcas, comercios o aliados estratégicos tendran la posibilidad de
pagar para ser destacados dentro de la aplicacion a modo de anuncio, o para que la

aplicacion de prioridad a sus productos en las sugerencias.
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La combinacién de suscripcion, comision y publicidad posibilita diversificar las fuentes
de ingresos y disminuir la dependencia de una unica linea, fortaleciendo la viabilidad

econdmica del proyecto, mientras el nimero de usuarios aumenta progresivamente.

3.3.6 Actividades clave

Las actividades clave del modelo de negocio de SmartBasket se enfocan en la creacion,
mantenimiento y coordinacion de una plataforma digital que funciona como intermediario
entre el comercio de proximidad y el consumidor final. Estas actividades resultan
cruciales para asegurar el buen desempeno del servicio, la generacion de valor para el
cliente final y también para los comercios y la para asegurar la capacidad de escalar en el

proyecto.

En primer lugar, una de las actividades principales es el desarrollo y el mantenimiento de
la plataforma tecnologica, tanto en su version web como en su version movil. Esta
actividad abarca la programacion, el perfeccionamiento y la mejora constante de la
aplicacion, ademas de la incorporacion de funciones destinadas a la automatizacion de la
compra, la personalizacidon de cestas y la optimizacion general de la experiencia del
usuario. Debido a que representa el principal punto de contacto entre el usuario y el

servicio, la fiabilidad técnica de la plataforma es un elemento critico.

Otra actividad clave es la gestion y optimizacion de los sistemas de recomendacion y
personalizacion, que posibilitan adaptar las propuestas de compra a los habitos, gustos y
necesidades individuales. Esta tarea consiste en analizar y procesar datos de uso, con el
fin de optimizar gradualmente la calidad de las recomendaciones y conseguir asi,

disminuir la carga mental relacionada al proceso de compra.

Esta actividad implica el entrenamiento continuo del algoritmo de inteligencia artificial,
el ajuste de sus parametros internos y la supervision del aprendizaje automatico para
garantizar que las recomendaciones sean coherentes, precisas y alienadas con los

objetivos del consumidor.

Ademas, la administracion responsable de los datos que el sistema usa es importante para
asegurar que se cumplen las normativas sobre proteccion de datos, explicadas en el
analisis PESTEL (4.1.2), y que la inteligencia artificial se utiliza de forma transparente,

aumentando la confianza del usuario.
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SmartBasket también debe llevar a cabo una actividad constante de gestion de la red de
comercios locales asociados. Esto incluye la captacion de nuevos negocios, en particular
mercados municipales, tiendas de barrio y tiendas especializadas, asi como el

acompafamiento durante su incorporacion a la plataforma.

En esta actividad, se incluyen tareas como la digitalizacion basica del catilogo de
productos, la organizaciéon de los horarios, la actualizacion de la disponibilidad y el
manejo de las incidencias y los problemas operativos. Esto resulta particularmente
importante porque muchos de los comercios objetivo con los que el modelo busca operar,

no cuentan con experiencia en entornos digitales.

La coordinacion logistica es otra actividad crucial que, aunque en un principio
pretendemos externalizar, requiere una planificacion y supervision activa por parte de la
empresa. SmartBasket tiene la responsabilidad de garantizar que la recogida de los
productos y su distribucion al usuario se lleven a cabo con eficacia, sostenibilidad y en
linea con la propuesta de valor. En este sentido, se considera posible la cooperacién con
infraestructuras logisticos o centros de distribucién de proximidad, como hubs urbanos o
centros de distribucion gestionados por terceros, que permitan agrupar pedidos y

optimizar rutas de reparto en entornos urbanos.

Ademas, la empresa tiene que llevar a cabo actividades de captacion de usuarios y
marketing tanto en el ambito fisico como en el digital. Dichas actividades incluyen la
administracion de canales de comunicacidn propios, la implementacion de acuerdos con
los comercios locales y el uso de materiales fisicos en puntos de venta, como por ejemplo
los cédigos QR mencionados en el apartado anterior. El objetivo es dar a conocer la

plataforma de manera eficaz y que sea coherente con el caracter del proyecto.

Por ultimo, la atencidn detallada al cliente y la gestion del feedback son otras actividades
fundamentales del modelo. Permitir que se recopilen las opiniones de los usuarios y
comercios, asi como resolver incidencias, dudas y reclamaciones, contribuye a mejorar el
servicio y fortalecer la relacion con los distintos participantes del ecosistema. Esta
actividad ayuda a mejorar el modelo de negocio continuamente y a fidelizar a los clientes

y usuarios de manera directa.

En conjunto, las actividades clave de SmartBasket tienen como objetivo principal
construir un ecosistema digital que una conecta de manera eficiente al consumidor con el

comercio de proximidad, integrando la coordinacion operativa, con el uso de la tecnologia
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y la gestion de relaciones con el fin de asegurar la viabilidad y el crecimiento del proyecto.
En este contexto, el desarrollo y perfeccionamiento constante del sistema inteligente se
convierte en una actividad estratégica central que sostiene la ventaja competitiva del

modelo.

3.3.7 Recursos clave

Los recursos mas importantes de SmartBasket son los activos, tanto internos como
externos, que hacen posible llevar a cabo las actividades fundamentales del modelo de
negocio y garantizan la creacion de valor para los distintos actores del ecosistema. Dada
la naturaleza digital e intermediadora del proyecto, los recursos se enfocan sobre todo en
el area tecnoldgica, humana y relacional, con la ayuda de las infraestructuras logisticas

que son administradas, en principio, por terceros.

En primer lugar, el recurso tecnologico es uno de los principales pilares del modelo de
negocio. Esta herramienta incluye la plataforma digital; con version web y aplicacion
movil, que permite a los usuarios organizar sus compras, recibir sugerencias
personalizadas y manejar sus pedidos de manera eficaz. Ademas, incluye los sistemas de
administracion de datos y algoritmos que proporcionan recomendaciones y logran la
automatizacion y personalizacion del servicio. El algoritmo de IA constituye un activo
intangible estratégico, ya que su capacidad de aprendizaje progresivo mejora a medida
que aumenta el volumen de datos, generando un efecto acumulativo que refuerza la
ventaja competitiva. Con la finalidad de mantener la propuesta de valor y mejorar
constantemente la experiencia del usuario, es importante tener la capacidad de procesar

toda la informacion que proporciona el consumidor.

Por otro lado, el equipo humano representa otro recurso fundamental. Incluye asi, tanto
perfiles mas tecnologicos que se encargan de manejar el desarrollo y el mantenimiento de
la plataforma, como perfiles orientados a controlar el contacto con los clientes y la
relacion con los comercios locales. Asimismo, resulta relevante contar con perfiles que
tengan conocimiento en el sector de la alimentacion y el comercio de proximidad, ya que
pueden ayudar a facilitar la integracion de los comercios y de adaptar la solucion digital

a sus necesidades reales.
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En las fases iniciales del proyecto, el equipo fundador estd compuesto por cuatro
integrantes con funciones diferenciadas que cubren las areas operativas esenciales del

modelo.

Figura 29: Equipo SmartBasket Comillas Emprende

Claudia de Lifian Adriana Medem Teresa de Pablo Carlota de Duefias

Claudia, se encargara de la gestion de pedidos y del apoyo de la coordinacion de la
distribucion. Teresa y Adriana asumirdn el papel de supervisar la logistica de los pedidos
con los comercios, actuando como intermediarias entre el comercio y el distribuidor;
garantizando la correcta recogida y agrupacion para que Claudia asegure la entrega
eficiente. Por otro lado, Carlota se encargard de la gestion de administracion de la
plataforma digital y de la web, y de la atencion al cliente; velando por la experiencia del
usuario y el correcto funcionamiento del sistema. Esta distribucion de responsabilidades

permite una estructura organizativa agil y eficiente en la etapa inicial.

La red de comercios locales asociados es otro recurso esencial, ya que proporciona la
oferta de productos y la base del modelo de intermediacion. Los mercados de barrio, las
tiendas locales y los negocios especializados que forman parte de la plataforma ofrecen
productos frescos y de mejor calidad que aquellos que se venden en el supermercado. De
esta manera, SmartBasket se diferencia de otros modelos de compra online. Esta red,
fundamentada en relaciones de colaboracion estables, es un recurso estratégico que

resulta complicado de replicar a corto plazo por otros competidores.

Ademas, la infraestructura logistica externalizada es un recurso fundamental y clave para
nuestro modelo de negocio. A pesar de que no sea propiedad directa de la empresa,
externalizar este recurso, es una alternativa que resulta correcta para el inicio del modelo

de negocio. Esta infraestructura abarca las flotas de reparto, los sistemas de

63



administracion logistica y, potencialmente, los hubs urbanos o centros de distribucion de

proximidad administrados por terceros, como Merca Madrid u otros operadores similares.

La posibilidad de utilizar estos recursos permite agrupar pedidos y optimizar las rutas de
entrega para reducir el impacto medioambiental, contribuyendo a la eficiencia operativa

y a la coherencia con los criterios de SmartBasket.

Por ultimo, las relaciones institucionales y las alianzas estratégicas con entidades locales,
asociaciones de comerciantes y organismos municipales también son recursos que deben
considerarse como clave. Estas relaciones favorecen la captaciéon de comercios, la
implementacion de la plataforma en mercados y el acceso a proyectos que apoyan la

digitalizacion del comercio local, favoreciendo la legitimidad y el alcance del proyecto.

En conjunto, los recursos clave de SmartBasket combinan activos humanos, tecnologicos,
relacionales con infraestructuras logisticas e instituciones, configurando un modelo
escalable, flexible que posibilita desarrollar las actividades del proyecto sin necesidad de
realizar inversiones significativas en activos fisicos propios en un primer momento del
proyecto. El peso del activo tecnolégico y del capital humano en esta fase inicial refuerza

el caracter digital y adaptable del modelo, facilitando su crecimiento progresivo.

3.3.8 Socios clave

El modelo de negocio de SmartBasket depende en gran medida de sus socios clave, ya
que permiten a la empresa acceder a recursos, capacidades e infraestructuras que resultan
cruciales para llevar a cabo la actividad principal. La eleccién y administracion de estas
alianzas es un factor estratégico para asegurar la eficacia operacional y la posibilidad de

escalar el modelo, considerando que el proyecto tiene un caracter intermediador y digital.

En primer lugar, los mercados municipales y las tiendas locales se posicionan como
socios clave del proyecto. Estos actores constituyen el nticleo del enfoque del modelo y

son responsables de poner a disposicion del consumidor final la oferta de productos.

SmartBasket se distingue de otros modelos de compra online, al colaborar con mercados,
tiendas de barrio y negocios especializados para ofrecer productos frescos y de la mejor
calidad, contribuyendo asi a la modernizacion y digitalizacion de éstos. La relacion con

estos socios se basa en acuerdos de colaboracion, que facilitan su incorporacion a la
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plataforma y la administracion de los pedidos de forma sencilla y adaptada a su operativa

habitual.

Para estos negocios, la plataforma actiia como un facilitador del acceso al entorno digital.
Esto permite mejorar su visibilidad, captar nuevos clientes y general pedidos adicionales
sin tener que crear una infraestructura tecnolédgica propia. En este contexto, SmartBasket
adopta una perspectiva de plataforma de intermediacion, en la que se genera valor para
los comercios participantes y para el cliente final al mismo tiempo, fortaleciendo la

naturaleza bidireccional del modelo.

Por otro lado, los operadores logisticos externos son otro socio clave imprescindible al
principio. Estos socios son los responsables de la recogida de productos en las diversas
tiendas y comercios y entregarlos posteriormente al consumidor final, permitiendo a
SmartBasket ofrecer un servicio eficiente sin asumir directamente la gestion de una flota
propia. La cooperacion con compaiiias de distribucion especializadas y con soluciones
logisticas de bajo impacto ambiental es coherente de nuevo con la propuesta de valor del

modelo de negocio.

El modelo, asimismo, considera la posibilidad de colaborar con infraestructuras logisticas
de proximidad, como centros de distribucién gestionados por terceros, entre los que se
incluyen plataformas mayoristas u operadores similares. Este tipo de socios posibilita la
agrupacion de pedidos, la optimizacion de las rutas de entrega y el aumento en la eficacia
del servicio en areas urbanas, principalmente cuando el modelo escale y el nimero de
pedidos sea mayor. El uso de estas infraestructuras ayudard a disminuir los costes

operativos y a mejorar la escalabilidad del modelo.

En linea con los recursos clave, las entidades e instituciones locales como por ejemplo las
asociaciones de comerciantes, los ayuntamientos y los organismos vinculados a la gestion
de mercados municipales son otro grupo relevante de socios. Estas colaboraciones
permiten acceder a redes comerciantes, apoyando la implementacion de la plataforma en
ciertos barrios o distritos y fortaleciendo el caracter legitimo del proyecto como una
iniciativa orientada en apoyar el comercio local. Ademads, esta clase de colaboracion
puede ayudar a que se tenga acceso a programas de apoyo para el emprendimiento y a la
digitalizacion.

Finalmente, deben considerarse como socios clave los proveedores de tecnologia y

servicios digitales, que aportan soluciones necesarias para el desarrollo y mantenimiento
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de la plataforma. Estos socios ayudan con cuestiones como, los servicios de alojamiento
en la nube, los sistemas de pago, las herramientas de analisis de datos o la tecnologia para
la personalizacion. Asi, se posibilita que la empresa se centre en su propuesta de valor

principal, apoyandose en soluciones ya establecidas en el mercado.

Figura 30: llustracion de los Socios Clave de SmartBasket

MERCAMADRID

o

Infraestructura logisticas
de proximidad

AN
.

Comercios locales y
mercados municipales

Instituciones Proveedores tecnolégicos
y entidades locales y servicios digitales

Fuente: Elaboracion Propia

De este modo, la red de socios clave de SmartBasket, en su totalidad, combina comercios
locales, operadores logisticos, infraestructuras de distribucion, entidades institucionales
y proveedores tecnoldgicos. Esta estructura de alianzas posibilita la creacion de un
modelo de negocio eficaz y adaptable, reduciendo al minimo la necesidad de invertir en

activos propios, fortaleciendo la capacidad de adaptacion del proyecto.

3.3.9 Estructura de costes

La estructura de costes de SmartBasket responde a la naturaleza tecnoldgica y digital del
modelo, combinando una inversion inicial significativa, con costes fijos y variables

relacionados con el funcionamiento y la expansion del proyecto.
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Primero, se debe considerar la inversion inicial que se necesita para la constitucion y
puesta en marcha de la empresa. La creacion de una Sociedad Limitada en Espana exige
un capital social minimo de 3.000 euros, ademas de los gastos notariales, administrativos
y registrales. A ello se le suma la inversion en el desarrollo inicial de la aplicacion mévil
y pagina web, lo que incluye la programacion, el disefio, la integracion de sistemas y la
configuracion del algoritmo de TA. El gasto para el desarrollo tecnoldgico es uno de los

primeros desembolsos del proyecto.

En segundo lugar, encontramos los costes tecnologicos recurrentes, que incluyen: el
mantenimiento de la aplicacion, la actualizacion de las funcionalidades, la mejora
continua del algoritmo de IA y los costes de infraestructura en la nube, y de
almacenamiento y procesamiento de datos. Estos, se pueden considerar variables ya que
el modelo funciona como una SAS: a medida que aumenta la cantidad de usuarios activos,

también aumenta el uso de recursos tecnologicos.

Por otro lado, los gastos de personal son una partida importante en la estructura de costes.
Estos abarcan perfiles tecnologicos (desarrolladores y especialistas en [A), atencion al
cliente, la coordinacion logistica y la administracion operativa. En las etapas iniciales, el
equipo fundador se asumird parte de estas tareas, reduciendo costes estructurales, aunque

a medida que el proyecto escale, serd necesario ampliar el equipo.

Asimismo, existen costes logisticos derivados de la externalizacion del servicio de reparto
y la coordinacion de pedidos. Aunque en un primer momento, no se va a invertir en flotas
propias ni grandes infraestructuras fisicas, la colaboracion con operadores externos

implica costes variables asociados al volumen de transacciones.

Por otra parte, es necesario tener en cuenta los gastos de marketing y captacion de
usuarios, especialmente relevantes durante la fase inicial para alcanzar un volumen
considerable de consumidores. Estos pueden incluir campaias en redes sociales como
colaboraciones con influencers del &mbito gastrondmico o de estilo de vida, publicidad
digital segmentada o incluso acciones de visibilidad offline, como folletos en lugares
publicos; todos ellos, analizados en el apartado de canales (3.2.4). estas inversiones deben
ser analizadas desde una perspectiva estratégica para conservar una relaciéon adecuada
entre el coste de adquisicion del cliente (CAC) y el valor de vida del cliente (LVT);

indicadores fundamentales en los modelos de suscripcion.
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Por tultimo, se incorporan los costes legales, administrativos y de cumplimiento
normativo, sobre todo en lo que respecta a la regulacion de plataformas digitales y

proteccion de datos.

En conjunto, la estructura de costes de SmartBasket evidencia un modelo con una alta
intensidad tecnologica y una gran dependencia del capital humano. Sin embargo, al contar
con una limitada inversion en activos fisicos propios, el modelo tiene mas facilidad a
crecer progresivamente y que aparezcan economias de escala conforme aument la base

de usuarios.
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4. PLAN ESTRATEGICO

4.1 Analisis Externo

El andlisis externo nos permite evaluar el entorno en que operara SmartBasket,
identificando los factores macroecondmicos y competitivos que pueden influir en la
viabilidad del proyecto. Para ello, se analizaran las dos herramientas estratégicas mas
comunes en lo que andlisis externo se refiere, y frecuentemente utilizadas en el &mbito de
la Direccion de Empresas: el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter y el anélisis PESTEL.
Con el estudio a través de estas metodologias se examinan tanto las dindmicas

competitivas del sector como los condicionantes estructurales del entorno.

4.1.1 Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas, desarrollado en el afio 1980 por Michael Porter permite
estudiar la estructura competitiva de un sector en concreto a través de cinco dimensiones:
la rivalidad entre competidores existentes, la amenaza de nuevos entrantes, la amenaza
de productos sustitutivos, el poder de negociacion con los clientes y, el poder de

negociacion con los proveedores.

En el caso de SmartBasket, el analisis debe realizarse teniendo en su naturaleza hibrida,
por estar situado en el comercio electronico alimentario y la intermediacion digital con

comercios de proximidad.
a. Rivalidad entre competidores existentes

La competencia en el sector del comercio electronico alimentario es intensa puesto que
grandes cadenas de supermercados han creado plataformas propias que cuentan con
recursos tecnologicos significativos, economias de escala y una capacidad logistica
consolidada. Ademads, existen mercados online y aplicaciones de entrega rapida que

compiten en cuanto a rapidez, ofertas y experiencia digital.

Sin embargo, SmartBasket no se posiciona como un supermercado digital convencional,
sino como una solucion que une al cliente con el comercio cercano, fusionando diferentes

locales cercanos en una sola experiencia digital. Esta distincion estratégica disminuye la
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competencia directa con los principales operadores, pero no suprime la presion
competitiva general del sector. Por lo tanto, puede afirmarse que la rivalidad es alta en el
entorno global, pero moderada dentro del nicho especifico en el que se encuentra ubicado

el proyecto.
b. Amenaza de nuevos entrantes

Desde la perspectiva de la tecnologia, las barreras de entrada no resultan particularmente
altas, puesto que se pueden externalizar el desarrollo de las aplicaciones y existen
soluciones digitales accesibles. Sin embargo, el verdadero desafio no es solo tecnologico,
sino también la coordinacion logistica eficiente y la creacion de una red solida de

comercios locales.

Establecer relaciones estables con los mercados locales y las asociaciones de
comerciantes, asi como generar confianza entre los usuarios y los comercios, son barreras
relacionales importantes. Cuando estas relaciones se consolidan, resultan dificiles de
replicar de forma inmediata por nuevos competidores. Por lo tanto, se puede concluir que
la amenaza de nuevos competidores es moderada y no resulta un peligro directo para

SmartBasket.
c. Amenaza de productos sustitutivos

La existencia de multiples formas de adquirir productos alimentarios constituye una
amenaza significativa. La compra fisica, de manera tradicional de los productos en
persona, en los supermercados o en los mercados municipales o el empleo de plataformas
de entrega rapida son alternativas que, a dia de hoy, se encuentran realmente accesibles

para el consumidor.

No obstante, la propuesta de SmartBasket tiene como objetivo combinar la convivencia
digital con producto de proximidad, posiciondndose en un punto intermedio entre ambos
modelos. Sin embargo, el peligro de productos sustitutivos puede considerarse

relativamente alto, ya que el mercado de consumo de alimentos es un sector amplio.
d. Poder de negociacién con los clientes

El cliente final de SmartBasket es el consumidor urbano que desea optimizar su tiempo,
planificar su compra y acceder a productos frescos de calidad a través de un canal digital.
Desde la perspectiva de Porter, este grupo tiene un alto poder de negociacion debido a la

amplia variedad de alternativas disponibles.
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Primero, el cliente tiene la opcidon de adquirir productos a través de los supermercados o
mercados municipales, prescindiendo de cualquier intermediacion digital. Ademas,
cuenta con plataformas de comercio electronico consolidadas que ofrecen también
servicios de entrega, economias de escala y otras caracteristicas que pueden resultar en
precios competitivos. Una ventaja sin embargo, es que el coste de cambio entre
plataformas para el usuario es practicamente nulo, lo cual fortalece la capacidad de

decision del cliente.

La presion competitiva aumenta debido a que el sector alimentario presenta una alta
sensibilidad al precio en el entorno econémico actual. Los clientes analizan los precios
con facilidad y valoran la claridad y la eficacia en el proceso de compra. En este contexto,
SmartBasket tiene que garantizar que su propuesta de valor ofrezca no solo comodidad,

sino también una percepcion clara de eficiencia econdmica.

No obstante, el modelo incorpora elementos que pueden mitigar parcialmente este poder
de negociacion. La automatizacion de la compra, el hecho de personalizar en funcion de
las costumbres y el integrar diferentes negocios locales en una sola plataforma, generan
valor anadido mas alla del precio. Cuando el usuario percibe el ahorro de tiempo, una
clara optimizacion de sus gestiones y una reduccion de su esfuerzo cognitivo, el coste del

cambio deja de ser inicamente econdmico y se vuelve también experiencial y funcional.

Por lo tanto, a pesar de que en un primer momento se puede pensar que el poder de
negociacion del cliente final es elevado, la diferenciacion estratégica fundamentada en la
personalizacidn, la tecnologia y la cercania es una herramienta esencial para disminuir su

efecto negativo sobre la rentabilidad del modelo.
e. Poder de negociacion con los proveedores

En el modelo de SmartBasket, es necesario analizar el concepto de proveedor desde un
punto de vista amplio, ya que incluye tanto a los comercios locales que aportan los
productos como a aquellos proveedores tecnoldgicos y operadores logisticos que

permiten que el servicio sea posible.

En primer lugar, los mercados municipales y las tiendas locales forman la base de la oferta
disponible en la plataforma. Desde un punto de vista individual, su capacidad de
negociacion es relativamente limitada, especialmente en el caso de comercios pequetios

que no tienen canales digitales propios ni los recursos necesarios para crear una

71



infraestructura tecnologica independiente. Para estos negocios, la plataforma es una gran
oportunidad de digitalizarse y expandir sus clientes; disminuyendo la capacidad de

imponer condiciones estrictas.

No obstante, el analisis debe matizarse de acuerdo con el nivel de dependencia. Si la
plataforma funcionara en una zona concreta con un numero reducido de mercados o si
ciertos mercados obtuvieran un peso estratégico relevante en la oferta, el poder de
negociacion podria verse incrementado. Algunos proveedores pueden conseguir una
posicion més firme al concentrarse geograficamente o especializarse en productos frescos

mas diferenciados.

En segundo lugar, los operadores logisticos externos tienen la capacidad potencial de
negociar con mas poder. La entrega es un elemento critico de la experiencia del usuario;
por lo tanto, depender de empresas de reparto consolidades podria restringir la capacidad
de negociacion en términos de condiciones y costes. Esta situacion se intensifica en
entornos urbanos donde la regulacion y la disponibilidad de operadores pueden restringir

alternativas.

Por tltimo, los servicios de andlisis de datos, almacenamiento de la nube y sistemas de
pago son también parte de la estructura de suministro. En este caso, el mercado suele estar
compuesto por multiples alternativas, lo que disminuye el poder individual. No obstante,

la dependencia tecnoldgica siempre conlleva un cierto nivel de riesgo.

En resumen, el poder de negociaciéon de los proveedores puede calificarse como
moderado, siendo el mas relevante y alto el ambito logistico que el comercial, y

gestionable mediante diversificacion de socios y acuerdos estables de colaboracion.
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Figura 31: Analisis PORTER SmartBasket
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Fuente: Elaboracion Propia

4.1.2 Anadlisis Pestel

El analisis PESTEL posibilita la evaluacion del ambiente macroecondémico en el que
SmartBasket se desarrollard, y permite determinar los factores estructurales externos a la
empresa que afectan a su viabilidad tanto en términos estratégicos como operativos.
(Johnson et. al.,, 2017). Este apartado se enfoca en las variables institucionales,
regulatorias y macroecondémicas que impactan de manera transversal al sector del

comercio digital y alimentario.
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a. Factores politicos

En el plano politico, el contexto espafiol y europeo revela una tendencia clara hacia la
digitalizacion de las estructuras empresariales, particularmente de las pymes. El Plan de
Recuperacion, Transformacion y Resiliencia ha dirigido recursos importantes hacia la
actualizacion del comercio minorista, como el Kit Digital (Gobierno de Espafia, 2021).
Para SmartBasket, este enfoque es particularmente importante porque permite que los
comercios de proximidad y los mercados municipales se integren al ambito digital sin

tener que asumir una importante inversion tecnoldgica inicial.

Ademas, la implementacion obligatoria de Zonas de Bajas Emisiones (ZBE) en
municipios de mas de 50.000 habitantes establece una condicion directa sobre el sistema
logistico (MITECO, 2023). La legislacion ambiental obliga a replantear la ultima milla
urbana, favoreciendo modelos de distribucidn eficientes, eléctricos o con agrupacion de
pedidos. En esta linea, la estructura de SmartBasket, que se fundamenta en agregar
pedidos de distintos negocios, tiene el potencial de ser una ventaja competitiva si logra

optimizar las rutas y disminuir viajes innecesarios.

Por otro lado, las tensiones comerciales actuales y el contexto geopolitico a nivel global
elevan la incertidumbre de las empresas, lo que tiene un impacto sobre el abastecimiento
y los costes. A pesar de que SmartBasket no es un productor, tiene dependencia indirecta
del precio y de la estabilidad del suministro de los comercios asociados, lo que exige una

estrategia de diversificacion y flexibilidad operativa.
b. Factores econdmicos

Desde una perspectiva macroeconémica, Espafia ha mostrado un comportamiento mas
dinamico que la media de la Unién Europea en el periodo 2023-2025. En 2024, el
crecimiento real del PIB Espafol llegé al 3,5% y fue de aproximadamente el 2,8% en
2025, en comparacion con tasas muy inferiores en la UE (INE, 2025; Eurostat, 2026).
Este mayor dinamismo sostiene la demanda interna y favorece el consumo, aunque

también intensifica la competencia.

Sin embargo, el reciente contexto de la inflacion, especialmente relevante en el sector
alimentario, ha aumentado la sensibilidad del consumidor al precio. La inflacion
armonizada (HICP), a pesar de haberse moderado respecto a 2022-2023, en diciembre de

2025, se situaba en torno al 3% (Eurostat, 2026). En el sector de la alimentacion, en el
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que se incurre en gastos basicos y periodicos, esta variable tiene un impacto directo tanto

en el ticket medio como en la percepcion del valor.

Al mismo tiempo, el cambio de ciclo monetario resulta especialmente significativo. La
presion financiera sobre los consumidores y las compaiiias se redujo cuando el tipo de
deposito del Banco Central Europeo bajo del 4% en 2023 al 2% en 2025 (BCE,2025).
Para una startup como SmartBasket, este entorno de tipos mas moderados puede facilitar

el acceso a la financiacion.

Ademas, los cambios recientes en el IVA de ciertos alimentos, incluyendo la
consolidacion de tipos reducidos para productos basicos, alteran la estructura de precios

finales y exigen que se modifique la estrategia de comunicacion de valor.
c. Factores socioculturales

El modelo empresarial de SmartBasket cuenta entre sus bases con los factores sociales.
De acuerdo con las proyecciones demograficas del INE, se espera que la cantidad de
hogares unipersonales aumente considerablemente entre 2024 y 2039 (INE, 2024), lo cual
cambia los habitos de compra y promueve cestas mas pequefias, planificacion

estructurada y soluciones para minimizar el desperdicio.

Asimismo, la digitalizacion se ha establecido como una practica diaria. Mas de la mitad
de los espafioles (mas del 60%) compra por internet de forma regular y mas del 95%
utiliza el internet (INE, 2025). Al mismo tiempo, se ha incrementado el uso de
instrumentos fundamentados en inteligencia artificial generativa, disminuyendo al barrea

mental hacia sistemas de recomendacion automatica, como el que ofrece SmartBasket.

En el ambito alimentario, los informes oficiales de consumo reflejan que el gasto en
alimentacion en n el hogar sigue siendo una parte importante del presupuesto familiar,
con un peso significativo en productos frescos (MAPA, 2024). Este aspecto, refuerza la

importancia de una logistica eficiente y adecuada gestion de la calidad.
d. Factores tecnoldgicos

El entorno tecnoldgico es el habilitador esencial de nuestro modelo de negocio. La
Estrategia Espafiola de Inteligencia Artificial 2024-2025, ha reforzado la apuesta
institucional por el desarrollo y adopcion responsable de sistemas de IA (Gobierno de

Espafia, 2024). Esta tendencia legitima el uso de algoritmos de recomendacion y
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automatizacion en entornos comerciales, siempre bajo principios de transparencia y

gobernanza adecuada.

Sin embargo, utilizar tecnologia avanzada también tiene responsabilidades. La Directiva
NIS” en materia de ciberseguridad refuerza las exigencias de proteccion frente a
incidentes digitales (Comisién Europea, 2023). Para SmartBasket, esto supone integrar
sistemas de autenticacion so6lida, proteccion de datos y protocolos de respuesta ante
incidentes. De este modo, la calidad y gobernanza del dato se convierten en un elemento
estratégico, especialmente en modelos basados en personalizacion y andlisis predictivo

(McKinsey 2025).
e. Factores ecologicos

En el &mbito del comercio electronico, la dimension medioambiental esta ganando cada
vez mas importancia. El nuevo Reglamento Europeo de envases y residuos de envases
introduce obligaciones especificas de reduccion, reciclabilidad y responsabilidad

extendida del productor (Unién Europea, 2025).

Asimismo, la Ley espafiola de prevencion de las pérdidas y el desperdicio de alimentos
establece responsabilidades para los agentes de la cadena, dandole prioridad a acciones
de planificacion y optimizacion de excedentes (BOE, 2025). En este contexto, la
planificacion automatizada de la compra semanal que propone SmartBasket puede

contribuir a reducir compras impulsivas y minimizar mermas.
f. Factores legales

El entorno legal es especialmente relevante para un modelo digital que se fundamenta en
datos e inteligencia artificial. El Reglamento Europeo de Inteligencia Artificial (IA Act),
establece obligaciones progresivas para sistemas de IA y contiene requisitos de

evaluacion de riesgos y transparencia (Unidon Europea, 2024).

Paralelamente, el Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD) impone
obligaciones estrictas en cuanto al tratamiento de datos personales (Union Europea,
2016). Como SmartBasket funciona a través de la personalizacion segln el registro de
consumo, es necesario que la proteccion de datos se introduzca desde el primer momento,

en su disefio.

Por ultimo, la normativa de comercio electronico y servicios digitales establece

obligaciones de informacion y transparencia contractual (BOE, 2022).
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En conclusidn, el andlisis externo mediante el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter y el
analisis PESTEL pone de manifiesto que SmartBasket operard en un entorno competitivo
exigente, caracterizado por una rivalidad alta y un alto poder de negociacion del cliente
final. Sin embargo, la especializacion en la digitalizacién del comercio de proximidad y
la automatizacion del proceso de compra permite construir una posicion estratégica y una

ventaja frente a los grandes operadores del comercio electronico alimentario.

Desde un enfoque macroecondmico, los elementos politicos, sociales y tecnologicos
evidencian una alineacion con el modelo de negocio, en particular en lo que se refiere al
respaldo institucional al comercio local, la inquietud cada vez mas presente por la
alimentacion sana y la consolidacion de costumbres digitales en el consumo. A pesar de
que el ambiente presenta amenazas importantes, existen oportunidades notables que, si se
administran de forma correcta, tienen el potencial de beneficiar la viabilidad y el

crecimiento sostenible del proyecto.

Figura 32: Analisis PESTEL SmartBasket
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Fuente: Elaboracion Propia
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4.2 Analisis Interno

El objetivo del andlisis interno es examinar la posicion estratégica de SmartBasket desde
dentro, identificando sus fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas

que surgen de su entorno macroeconémico y competitivo, previamente analizados.

Para ello, se emplean dos herramientas complementarias: el analisis DAFO, que permite
sintetizar la situacion estratégica general del proyecto y, el analisis TAM, SAM, SOM,
que ayuda a dimensionar el mercado potencial y a analizar la viabilidad comercial del

modelo.

4.2.1 Analisis DAFO

El analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) posibilita la
integracion de factores externos e internos que tiene un impacto en el proyecto, facilitando
la formulacion estratégica. En el caso de SmartBasket, esta herramienta resulta util al
tratarse de una startup que opera en un sector con mucha competencia y altamente

regulado.

Figura 33: Andlisis DAFO SmartBasket

e Propuesta de valor diferenciada basada en e Dependencia tecnoldgica y necesidad de
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o Tendencia hacia consumo saludable y responsable. Incertidumbre macroeconémica y volatilidad de costes.

Fuente: Elaboracion Propia
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a. Fortalezas

El modelo se distingue por su propuesta de valor diferenciada, que se fundamenta en la
automatizacion inteligente de las etapas dl proceso de compra y planificacion alimentaria.
SmartBasket, a diferencia de los supermercados virtuales convencionales, no replica la
experiencia fisica en el &mbito digital, sino que implementa un sistema de recomendacion

personalizada reduciendo la carga cognitiva del consumidor.

Otra fortaleza importante es su posicionamiento hibrido, que combina la digitalizacion
con el comercio de proximidad, posibilitando la alineacion con las tendencias

socioculturales contemporaneas, el consumo responsable y el apoyo al comercio local.

Desde una perspectiva estructural, el modelo tiene una alta capacidad de escalabilidad
tecnologica. Al basarse en una plataforma digital y externalizar inicialmente la logistica,
la empresa tiene la posibilidad de expandirse sin tener que hacer grandes inversiones en

activos fisicos, lo que reduce barreras financieras iniciales.

Ademas, la coherencia del proyecto con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, fortalece
su legitimidad en términos sociales y puede ser un elemento diferenciador en cuanto a

reputacion.
b. Debilidades

Entre las principales debilidades destaca la dependencia tecnologica. Para que el modelo
funcione adecuadamente, se necesita una infraestructura digital solida, inversion en
desarrollo y mantenimiento constante, ademas de un cumplimiento estricto de la

proteccion de datos y la ciberseguridad.

La dependencia de terceros, especialmente en el &mbito logistico y en la colaboracion con
los comercios locales es otra debilidad significativa que debemos tener en cuenta, debido
a que la eficiencia y calidad del servicio final, no dependes tinicamente de la plataforma,

sino de la efectividad operativa de todos los socios.

Ademas, SmartBasket como una startup en su fase inicial, no posee de momento un
reconocimiento de marca fuerte ni economias de escala, lo que puede dificultar la
captacion inicial de usuarios en comparacion con grandes operadores ya establecidos en

el mercado.
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c. Oportunidades

Las oportunidades para el proyecto provienen principalmente del entorno sociocultural y
tecnologico. El crecimiento sostenido del comercio electronico en Espaiia (INE, 2025) y
a la consolidacion del uso de herramientas digitales en la vida cotidiana, favorecen la
aceptacion del modelo. Asimismo, la escasez de tiempo en los hogares con doble ingreso
y el crecimiento de los unipersonales generan una necesidad clara de soluciones

automatizadas.

En el &mbito institucional, los programas publicos de digitalizacion y apoyo al comercio
minorista constituyen un entorno favorable para la expansion de la red de comercios
asociados. Por su parte, la coherencia estratégica del modelo se ve reforzada por el
aumento de la preocupacion sobre la sostenibilidad y la reduccion del desperdicio de

alimentos.
d. Amenazas

Una de las amenazas mas significativas es la elevada competencia del comercio
electronico alimentario. Grandes cadenas de supermercados poseen recursos financieros

tecnologicos y logisticos que superan a los de otras empresas.

Por otro lado, se encuentra la sensibilidad de los consumidores al precio en un contexto
de inflacion como amenaza importante. Esto puede dificultar la adopcién de servicios
permitidos como complementarios y no favorecer en absoluto a nuestro modelo de

negocio.

Asimismo, las demandas de cumplimiento normativo se estan volviendo mas exigentes
debido al creciente marco regulatorio en materia de inteligencia artificial (Union Europea
2024), la proteccion de datos (Unidn Europea, 2026) y los envases y desperdicio (Unidon
europea, 2025).

En conclusion, el analisis DAFO refleja que SmartBasket cuenta con una base estratégica
solida y apoyada en una propuesta de valor innovadora, alienada con la optimizacion del
tiempo, la digitalizacidén del consumo, y la creciente preocupacion por la sostenibilidad.
La automatizacién inteligente y la personalizacion constituyen sus principales ventajas

competitivas potenciales.

Sin embargo, el proyecto debera gestionar con cuidado sus debilidades, especialmente la

dependencia tecnoldgica y de terceros, asi como la falta inicial de reconocimiento de la
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marca. Ademads, el entorno competitivo y regulatorio exige una estrategia clara de

diferenciacion para evitar competir exclusivamente en precio frente a grandes operadores.

En definitiva, la viabilidad del modelo dependera de su capacidad para convertir su
innovacion tecnoldgica en una ventaja competitiva sostenible y percibida como valiosa

para el consumidor.

4.2.2 Analisis TAM, SAM, SOM

El analisis TAM, SAM, y SOM permite dimensionar el mercado potencial y contrastarlo
con la capacidad real, evaluando su viabilidad economica (Blank & Dorf, 2012). En una
primera fase del disefio del modelo, se realiz6 una estimacion preliminar del mercado con

el objetivo de validar la oportunidad de negocio.

Figura 34: Estimacion Inicial del TAM, SAM, SOM

Tamarno del mercado

1.800.000 €
360.000.000 €

1.800.000.000 €

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Elevatorfy.

La estimacion anterior respondia a un enfoque exploratorio y se basaba en hipodtesis

porcentuales orientativas, estudiadas en el marco de la Administracién y Direcciéon de

Empresas (20% del TAM para el SAM y 0,5% del SAM para el SOM), adecuadas para
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una fase temprana de validacion conceptual. Sin embargo, dicha aproximacion no
incorporaba aun un analisis detallado de la estructura de costes, capacidad operativa ni

proyecciones financieras propias.

Posteriormente, tras la elaboracion del plan financiero detallado, dicho dimensionamiento
ha sido ajustado y perfeccionado para alinearlo con la capacidad operativa y las

proyecciones econodmicas reales del proyecto.
TAM (Total Addressable Market)

El TAM representa el volumen total del mercado de alimentacion online en Espafia si

SmartBasket captara el 100% de la demanda existente.

El mercado total de alimentacion online en Espana representa el volumen completo del
consumo digital de productos alimentarios. Segiin informes del sector, como aquellos
realizados por Statista (2024), este mercado alcanz6 aproximadamente USD 14,5 mil
millones en 2025 (equivalente a ~ 13 mil millones de euros) y continda con una

trayectoria de crecimiento significativa.
SAM (Serviceable Available Market)

El SAM delimita la parte del TAM que encaja con el segmento objetivo de SmartBasket:
consumidores urbanos, con alta adopcion digital y predisposicion al uso de servicios de

compra optimizados.

Segun datos de la CNMC (2025), el comercio electronico en Espafia superd los 95 mil
millones de euros, reflejando el crecimiento sostenido del canal digital. Dentro de este
mercado, la categoria de alimentacidn representa una proporcion todavia limitada, pero
en expansion, impulsada por cambios en los habitos de consumo y la digitalizacion del

sector.

A partir de esta base, y considerando el peso relativo del sector alimentario dentro del
comercio electronico, asi como el enfoque en segmentos urbanos digitalizados, el

mercado accesible (SAM) se estima en torno a 4 — 4.5 mil millones de euros anuales.

82



SOM (Serviceable Obtainable Market)

El SOM representa el volumen de mercado que SmartBasket puede captar de forma
realista en funcion de su capacidad operativa, su estrategia de crecimiento y las
proyecciones financieras elaboradas por el equipo fundador en el desarrollo del plan de

negocio.

Este enfoque es consistente con la literatura sobre desarrollo de modelos de negocio,
donde la estimacion del mercado alcanzable se basa en la capacidad operativa de la
empresa, su estrategia de crecimiento y su propuesta de valor (Blank & Dorf, 2012;

Osterwalder & Pigneur, 2010).
De acuerdo con las previsiones de ingresos;

e Afio 1:1.068.455 €
e Afo2:5.562.550 €
e Afi03:11.816.955€

Considerando un SAM aproximado de ~ 4.000 millones de euros, estas cifras equivalen

a 0,027%, 0,139% y 0,295% del SAM en los tres primeros afios, respectivamente.

Asimismo, estudios del sector sefialan que las startups digitales suelen capturar cuotas de
mercado inferiores al 1% en sus primeras fases de desarrollo, lo que refuerza la

plausibilidad de las estimaciones realizadas (McKinsey & Company, 2025).

Este dimensionamiento, basado en datos sectoriales reales y proyecciones economicas
propias, proporciona una base cuantitativa solida para evaluar la viabilidad comercial de

SmartBasket.
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Figura 35: Analisis TAM, SAM, SOM SmartBasket

TAM

Mercado Total de Alimentacion Online

13.000 M €

SAM

Mercado Objetivo

4.000 M€

SOM

Mercado Alcanzable

1,07 M €

0,027 % del SAM

1,07M € ‘ 556 M€ 11,82M€
0,027 % del SAM | 0,139 % del sAM 0,295 % del SAM

Fuente: Elaboracion Propia

En conclusion, el andlisis TAM, SAM, SOM permite constatar que SmartBasket se
inserta en un mercado amplio y dindmico, dentro del comercio electronico espaiiol, lo que

confirma la existencia de una oportunidad estructural real.

Sin embargo, la comparacion entre nuestra estimacion inicial y el célculo posterior
evidencia una clara evolucion metodologica del proyecto. En la fase preliminar, el anélisis
cumplia una funcién principalmente exploratoria, orientada a validar la oportunidad de

mercado mediante hipotesis porcentuales teodricas.

No obstante, tras el estudio del mercado y el desarrollo del andlisis financiero, el
dimensionamiento deja de basarse exclusivamente en estimaciones genéricas y pasa a
fundamentarse en proyecciones econdmicas concretas, integrando el mercado potencial,

la estructura de costes y el ritmo de captacion previsto.

El SOM proyectado, aunque reducido en términos porcentuales respecto al TAM y al
SAM, resulta coherente con la naturaleza de una startup en fase inicial y refleja un proceso
de implantacién progresivo en el mercado basado en la validacion, consolidaciéon y
expansion gradual. Esta transicion refuerza la coherencia interna del plan de negocio y
demuestra una maduracién estratégica del proyecto, al alinear de forma rigurosa el

analisis de mercado con la viabilidad operativa y financiera.
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5. CONCLUSIONES

En el presente capitulo se exponen las principales conclusiones derivadas del Trabajo de
Fin de Grado, en el que se ha desarrollado un plan de negocio para la startup Smart Basket,

abordando su viabilidad desde una perspectiva de mercado, estratégica y operativa.

Para ello, se han analizado tanto las caracteristicas del sector alimentario como el
comportamiento del consumidor, disefiando posteriormente un modelo de negocio

completo y evaluando su viabilidad estratégica.

A partir de este analisis, el capitulo se estructura en torno a la respuesta a los objetivos
planteados al inicio del trabajo, poniendo en relacion los resultados obtenidos con el
planteamiento inicial del proyecto. Asimismo, se incluye una reflexion final sobre el

aprendizaje académico y personal derivado del desarrollo del mismo.

5.1 Respuesta a los objetivos planteados

L Transformacion del sector alimentario y validacion de la oportunidad de negocio.

En relacién con el primer objetivo del trabajo, centrado en el andlisis de la industria
alimentaria y la identificacion de una oportunidad de negocio, el desarrollo de

SmartBasket ha supuesto mucho mas que la elaboracion formal de un plan de negocio.

En este contexto, SmartBasket se plantea como una solucion digital que automatiza la
planificacion de menus y la compra de alimentos, permitiendo al usuario optimizar su
tiempo y reducir la carga mental asociada a este proceso. A través de un sistema de
personalizacion, la plataforma genera propuestas adaptadas a las preferencias del

consumidor e integra la compra con comercios locales.

El analisis del sector ha permitido identificar como los consumidores estan transformando
sus habitos de compra semanal debido a la falta de tiempo, a la digitalizacion del consumo

y a la creciente inquietud por una alimentacién mas saludable.
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Uno de los principales aprendizajes derivados del proyecto es que la innovacion no debe
construirse en torno a la tecnologia como fin, sino en torno al problema que se busca

solucionar.

Para SmartBasket, el punto de partida fue una friccion cotidiana: la planificacion de la
compra de alimentos y la carga mental que implica. Esta friccion constituye la base de la
oportunidad de negocio identificada. La propuesta no solo implica la digitalizacion de la
compra, sino también su optimizacion, la disminucion del esfuerzo cognitivo y el apoyo

a la toma de decisiones.

Esta oportunidad ha sido validada empiricamente mediante la investigacion realizada a
través de cuestionarios, cuyos resultados muestran que una parte significativa de los
usuarios experimenta estrés en la organizacion de la compra y presenta interés y

predisposicion hacia soluciones automatizadas.

Asimismo, el analisis del mercado mediante el dimensionamiento TAM, SAM y SOM ha
permitido confirmar la existencia de un volumen de mercado relevante. En concreto, el
mercado total de alimentacion online en Espafia (TAM) supera los 13.000 millones de
euros, mientras que el mercado accesible (SAM), se sittia en torno a 4.000 — 4.500
millones de euros anuales. En este contexto, las previsiones de captacion inicial (SOM),
inferiores al 0,3% en los primeros afios, resultan coherentes con la naturaleza de una

startup en fase inicial y refuerzan la viabilidad progresiva del modelo.

En este sentido, SmartBasket redefine el proceso de compra al incluir una capa adicional
de personalizacion inteligente, situandose en un punto intermedio entre el supermercado

digital tradicional y el comercio local.

Este posicionamiento hibrido es uno de los componentes mas importantes del modelo.
Combinar la digitalizacion avanzada con el respaldo a los negocios locales no solo se
alinea con las tendencias socioculturales contemporaneas, sino que también posibilita la

creacion de una propuesta diferenciada.
II. Disefio del plan de negocio y estructura del modelo

En relacion con el segundo objetivo, centrado en el desarrollo del plan de negocio de
SmartBasket, el andlisis realizado ha permitido disefiar un modelo empresarial coherente,

estructurado y alineado con la necesidad detectada en el mercado. Este objetivo no se
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limita a presentar una idea innovadora, sino a concretar como dicha propuesta puede

estructurarse desde un punto de vista operativo, econdmico y comercial.

En este sentido, el Business Model Canvas ha sido un instrumento esencial, porque ha
posibilitado la definicion clara de los principales elementos del modelo: los segmentos de
clientes, la propuesta de valor, los canales de relacion y captacion, las fuentes de ingresos,
los recursos clave, las actividades clave, los socios estratégicos y la estructura de costes.
Con este analisis, SmartBasket pasa de ser una idea general a un modelo de negocio

integral, con una légica interna establecida y una propuesta de operacion especifica.

En primer lugar, el trabajo ha permitido definir de manera precisa el publico objetivo al
que se dirige la startup, centrado principalmente en jovenes profesionales y familias con
poco tiempo disponible, familiarizados con entornos digitales y con una creciente
preocupacion por la salud, la organizacion y la optimizacion del tiempo. Esta delimitacion
del cliente es fundamental, porque posibilita adaptar la propuesta de valor, los canales, la

comunicacion y la estructura del servicio a unas necesidades concretas y reales.

En segundo lugar, se ha creado una propuesta de valor diferenciada, que se centra en la
automatizacion y personalizacion del proceso de planificacion de menus y compra de
alimentos. SmartBasket no solo propone un canal digital para la compra de alimentos,
sino también una herramienta que ayuda en el proceso de toma de decisiones reduce la
carga mental del usuario, optimiza el tiempo invertido en la compra y ofrece una

experiencia mas eficiente, flexible y adaptada a las preferencias de cada consumidor.

Por otro lado, la evaluacion del plan de negocio ha permitido crear una estructura de
ingresos variada, combinando fuentes recurrentes, como las suscripciones, con otras
variables, por ejemplo, las comisiones por pedido y las posibles colaboraciones
comerciales o espacios publicitarios dentro de la plataforma. Al no depender unicamente
de una fuente de monetizacion, esta combinacion ayuda a que el modelo tenga mas

estabilidad y sostenibilidad financiera.

Desde una perspectiva operativa, también se han definido los recursos y actividades clave
necesarios para el funcionamiento del proyecto. entre ellos destacan el desarrollo
tecnologico de la plataforma, el mantenimiento del sistema de personalizacion, la relacion
con comercios locales y la coordinacion logistica del servicio. Todo ello demuestra que

el principal activo del modelo no reside en infraestructuras fisicas propias, sino en el
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componente tecnologico, en el capital humano cualificado y en la capacidad de coordinar

una red de colaboracion eficiente entre los diferentes agentes implicados en el proceso.

Finalmente, el analisis de la estructura de costes muestra que es un modelo con una alta
intensidad tecnologica y una dependencia importante del talento, del mantenimiento
digital y de la coordinacion operativa. Por lo tanto, el plan de negocio no solo ha permitido
describir como SmartBasket genera valor, sino también identificar las condiciones

requeridas para que esta propuesta se mantenga a largo plazo de forma realista.
III.  Evaluacién estratégica y viabilidad del proyecto

En relacion con el tercer objetivo del trabajo, orientado al andlisis estratégico y a la
evaluacion de la viabilidad del proyecto, se ha llevado a cabo un andlisis tanto del entorno
interno como del entorno externo del modelo, lo que ha permitido identificar sus

principales ventajas competitivas y riesgos asociados.

Un analisis riguroso exige reconocer también las limitaciones estructurales del modelo.

Entre los principales riesgos estratégicos pueden sefialarse los siguientes:

En primer lugar, la replicabilidad tecnolégica. Las grandes cadenas de distribucion tienen
los medios necesarios para implementar plataformas con inteligencia artificial y sistemas
de personalizacion avanzada, lo que podria disminuir la diferenciacion inicial de
SmartBasket a medio plazo. Por lo tanto, la ventaja competitiva debe basarse no solo en
la tecnologia, sino también en la experiencia de usuario, la fidelizacion y la coherencia

global del modelo.

En segundo lugar, debido a la alta sensibilidad de los precios en el sector alimentario, en
un contexto de inflacion reciente y presion sobre el gasto familiar, el consumidor puede
llegar a priorizar el coste final frente a la optimizacidn del proceso. Si el valor afiadido no
se comunica con claridad, ya sea en términos de ahorro, reduccion de desperdicio o
planificacion eficaz; el modelo podria encontrar problemas para establecer una base

s6lida de usuarios.

En tercer lugar, la dependencia en cuanto operativa de terceros. La coordinacion logistica
y la calidad de los productos que ofrecen los comercios asociados influyen directamente
en la percepcion del servicio. La reputacion de la plataforma puede verse afectada por

cualquier error externo, incluso cuando la infraestructura digital funcione correctamente.
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El analisis realizado mediante herramientas como las Cinco Fuerzas de Porter, el analisis
PESTEL y la matriz DAFO ha permitido extraer conclusiones clave sobre el entorno del
proyecto. En concreto, el andlisis PORTER demuestra una intensidad competitiva del
sector, un alto poder de negociacion del cliente y una dependencia relevante de
proveedores y operadores logisticos; el analisis PESTEL evidencia un entorno favorable
impulsado por la digitalizacion, los cambios en los hébitos de consumo y el contexto
institucional y regulatorio; y la matriz DAFO permite identificar una propuesta con
fortalezas claras en personalizacion, eficiencia y escalabilidad del modelo, aunque

expuesta a amenazas como la competencia y la sensibilidad al precio.

Finalmente, existe el riesgo regulatorio y reputacional asociado al uso de datos personales
y sistemas de inteligencia artificial. No solo son obligaciones legales de transparencia de
los algoritmos, la proteccion de datos y el cumplimiento normativo; también son aspectos
fundamentales para conservar la confianza del cliente. En los modelos digitales que se
fundamentan en la personalizacion, la confianza constituye un activo estratégico

fundamental.

Reconocer estos riesgos no debilita el proyecto, sino que refuerza su andlisis estratégico

y permite anticipar posibles mecanismos de mitigacion.

De este analisis se desprende, por un lado, que el modelo presenta ventajas relevantes
asociadas a la personalizacidn, la eficiencia y su posicionamiento hibrido; y, por otro, que
existen riesgos vinculados a la competencia, la sensibilidad al precio y la dependencia

operativa de terceros.

En conjunto, el andlisis estratégico permite afirmar que SmartBasket presenta una
propuesta de valor diferenciada y alineada con las tendencias actuales del mercado. No
obstante, su viabilidad dependera de su capacidad para comunicar de manera clara el valor
afadido al consumidor, asi como de su correcta ejecucion y de la consolidacion de

alianzas estratégicas.

5.2 Aprendizaje académico y desarrollo personal

Desde un punto de vista académico, la elaboracion de este Trabajo Fin de Grado ha

permitido aplicar herramientas de andlisis estratégico en un contexto realista. Modelos
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como la matriz DAFO, las Cinco Fuerzas de Porter o la planificacion financiera han
pasado de ser modelos tedricos a herramientas para el analisis practico. El valor de estas
metodologias no reside en su descripcion, sino en su capacidad para estructurar el

pensamiento y anticipar escenarios.

El proyecto también ha demostrado la importancia de integrar diferentes areas del
conocimiento empresarial. La propuesta de SmartBasket no es la tinica que determina su
viabilidad. También lo hacen el equilibrio entre sostenibilidad, estrategia competitiva,
planificacion financiera, marketing y estructura operativa. Esta perspectiva

multidisciplinaria es uno de los aprendizajes mas significativos del proceso.

Asimismo, el trabajo ha permitido aplicar de forma préctica los conocimientos adquiridos
durante el grado, integrando herramientas estratégicas, financieras y de marketing en el

desarrollo de un proyecto empresarial realista.

Desde una perspectiva personal, la elaboracion de este trabajo ha representado un
ejercicio de pensamiento critico y una maduracion a nivel profesional. Desarrollar un
modelo de negocio supone cuestionar cada decision, evaluar riesgos, contrastar hipotesis
y aceptar que ninguna propuesta es estatica. La reflexion estratégica requiere capacidad

de adaptacion y analisis continuo.

En conclusion, SmartBasket representa una propuesta de negocio que se ajusta a las
tendencias contemporaneas de personalizacion, digitalizacion y consumo eficaz. Su
potencial consiste en transformar la planificacion alimentaria en un proceso

automatizado, inteligente y adaptativo, capaz de generar valor a nivel social y economico.

No obstante, el triunfo del modelo dependera mas de su implementacion efectiva que de
la idea inicial. La consolidaciéon de alianzas estratégicas, el control financiero
disciplinado, la inversion constante en tecnologia y la adaptacion al entorno competitivo

seran factores determinantes en su evolucion.

Mas alla de la viabilidad concreta del proyecto, el resultado més importante de este
Trabajo de Fin de Grado es la comprension de que la sostenibilidad en el ambito
empresarial requiere coherencia estratégica, analisis riguroso y vision a largo plazo. La

innovacion es el punto de partida, pero la estrategia es lo que determina la permanencia.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO UTILIZADO EN LA INVESTIGACION

¢Cual es tu edad?
18-25
26-35
36-50

Mas de 51

¢Con quién vives actualmente?
Solo/a
En pareja
En pareja con hijos

Con compaiieros de piso

¢Cual es tu situacion laboral actual?
Estudiante
Trabajador/a por cuenta ajena
Auténomo/a

Desempleado/a

¢Como describirias tu estilo de vida?

Muy ocupado/a, con poco tiempo libre
Bastante ocupado/a

Tranquilo/a

¢Eres quién se encarga de hacer la compra y menu semanal?”
Si

No

® 1825
@ 26-35
® 3650
@ Mas de 51

@ Solo/a
@ En pareja

18,7%

47,8%

@ Estudiante

@ Auténomol/a
@ Desempleado/a

30,6%

@ Bastante ocupado/a

@ Tranquilofa
41,8% 19,4%

®si
® No

68,7%

@ En pareja con hijos

@ Con compafieros de piso

@ Trabajador/a por cuenta ajena

@ Muy ocupado/a, con poco tiempo libre
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¢Sueles planificar los menus de la semana con antelacion? *
Siempre
Aveces

Nunca

¢ Qué es lo que mas te cuesta a la hora de decidir qué cocinar?
Falta de tiempo
Falta de ideas
Ajustarse al presupuesto

Gustos diferentes en casa

;Cuantas veces a la semana comes algo improvisado y mal por no haber planificado?

Nunca
1-2 veces
3-4veces

Casi todos los dias.

¢Te gustaria comer de forma mas equilibrada de lo que lo haces actualmente?
Si
No

Depende de mi tiempo

¢Cudnto tiempo dedicas aproximadamente a la compra semanal?

Menos de 30 minutos
30-60 minutos
1-2 horas

Mas de 2 horas

¢Como realizas principalmente la compra?

Supermercado fisico

Online

Ambos

@ Siempre
@ Aveces
@ Nunca

@ Failta de tiempo

@ Falta de ideas

@ Ajustarse al presupuesto
@ Gustos diferentes en casa

30,6%

@ Nunca

@ 1-2veces

® 3-4 veces

@ Casi todos los dias

®si
® No

@ Depende de mi tiempo

8¢

@ Menos de 30 minutos
@ 30-60 minutos

@ 1-2 horas

@ Mas de 2 horas

@ Supermercado fisico

@ Online
@ Ambos
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¢Sueles olvidar comprar algtin producto importante?

Muy a menudo
Aveces

Rara vez

Nunca

¢Has comprado productos que luego no utilizas?

Si, con frecuencia 32,8%

A veces
4‘

Rara vez 41,8%

Nunca

¢Sientes que la compra y la planificacion de comidas te generan estrés?

Mucho
44.8%
Bastante 14,9%
Poco
Nada

¢Crees que dedicas mas tiempo del que te gustaria a estas tareas?
Si

No

Si pudieras ahorrar tiempo en este proceso, ;en qué lo invertirias?

Descanso
Tiempo en familia
Ocio

Trabajo

32,8%

Otro

@ Muy a menudo
@ Aveces

@ Raravez

@ Nunca

@ Si, con frecuencia
@ Aveces

@ Raravez

@ Nunca

@ Mucho
@ Bastante
@ Poco

@ Nada

® si
® No

@ Descanso

@ Tiempo en familia
@® Ocio

@ Trabajo

@ Otro
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¢ Te pareceria (til una aplicacion que te proponga un menu semanal personalizada?
Muy qtil
Algo util

Nada (il

¢ Valorarias que la aplicacion se adaptase a tu presupuesto?
Si, mucho
Algo
Poco

Nada

(¢ Te gustaria que la app te recordase automaticamente qué comprar cada semana?
Si

No

¢Te gustaria que la app aprendiera tus gustos y acabara pudiendo disefiar tus mens y hacer
la compra practi te de forma atica?

Si

No

@ Muy util
@ Algo i

28,4%
; @ Nada uti

|

68,7%

@ Si, mucho
® Algo
@ Poco
@ Nada

82,1%

®si
® No

@®si
® No

o0
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