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1. Introduccion

En un mundo globalizado, el sector alimentario se consolida como una de las
industrias mas potentes y con mayor importancia econémico-social. Cerca de 4.000
millones de toneladas de comida se producen cada afio. Un negocio que proporciona

sustento a millones de personas y empresas por todo el globo.

Con esta cantidad de alimentos cualquier persona afirmaria que existen recursos
para alimentar a todo el planeta 2-3 veces, pero...la realidad es muy distinta. Cada afio se
desperdician aproximadamente un tercio de los alimentos producidos lo que responde a
1.300 millones de toneladas de comida. La FAO (La organizaciéon de alimentos y
agricultura) estima que aproximadamente se despilfarran en occidente entre 280 y 300kg
de comida por persona al afio. Un desperdicié que empieza en los campos y ganaderias,
y continua a través de toda la cadena de produccion, para finalmente acabar en los cubos

de basura en nuestras casas.

Este despilfarro masivo de comida se produce a la vez que 795 millones de personas
en el mundo se encuentran en situacion de hambre, o lo que es lo mismo 1 de cada 9

personas en la tierra.

Esto significa que unicamente con el desperdicio que se produce de alimentos
seriamos capaces de acabar 4 veces con el hambre en el mundo. Sin embargo, millones y
millones de toneladas se siguen desperdiciando cada afio, mientras miles de personas

fallecen para falta de alimentos.

Con este proyecto que se va a desarrollar, no se pretende solucionar este problema a
escala mundial, pero si podemos aportar nuestro grano de arena para poco a poco poder

incrementar la concienciacion social en este tema.
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1.1 Objeto del proyecto

Este proyecto es la consecuencia de observar y analizar un problema presente en la
sociedad y que pasa completamente desapercibido. Es por ello, que el objetivo principal
de este proyecto es el desarrollo de un modelo de negocio por escrito que solucione una
problematica concreta encontrada que responde a “El desperdicio en el sector de la

alimentacion”.

Este proyecto servira como base para el andlisis y evaluacion de la idea de negocio, de
forma que exista una correcta planificacion y estructuracion de cada una de las fases que
se seguiran a la hora de implantar la idea de la forma mas concreta, correcta y eficaz

posible.

Finalmente, se espera que este documento sea como una guia a la que aferrarse cuando el
modelo de negocio se ponga en marcha, de esta forma se conseguira que el margen de
error a la hora de implantar la idea sea minimo, y los posibles problemas que surjan, mas

faciles de resolver.
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1.2 Motivacion del proyecto.

Son muchos los motivos por lo que se ha decidido realizar el siguiente proyecto, pero sin

lugar a duda estos son los 3 principales factores que destacar:

1. En primer lugar, la motivacion es académica, puesto que en la actualidad se esta
cursando un Master en administracion de empresas también conocido como
“Master in Business Administration” el cual requiere de la realizaciéon de un

proyecto o trabajo final de master, para su consecucion.

2. En segundo lugar, existe una motivacion personal a la hora de realizar este
proyecto que responde a la necesidad de aplicar todos los conocimientos
adquiridos en los estudios y satisfacer nuestra pasion por emprender y asi

desarrollar nuestras cualidades tanto personales como profesionales.

3. Eltercer factor, es una motivacion puramente humana, ante una problematica cada
dia mas real, que responde a que la “Food and Agriculture Organization” (FAO)
indica que aproximadamente 1/3 de la comida producida a nivel mundial se tira o

pierde. Suficiente para acabar con el hambre a nivel mundial.
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2. Estudio del caso: Analisis de la problematica

e Definicion de “Despilfarro de alimentos”

La FAO describe a la perdida de alimentos como “La disminucion de la masa de
alimentos comestibles en la parte de la cadena de suministro que conduce
especificamente a los alimentos comestibles para el consumo humano. Las pérdidas de
alimentos tienen lugar en las etapas de produccion, pos-cosecha y procesamiento de la
cadena de suministro de alimentos (Parfitt et al., 2010). Las pérdidas de alimentos que
ocurren al final de la cadena alimentaria (venta minorista y consumo final) se conocen
como «desperdicio de alimentos», mds relacionado con el comportamiento de los

vendedores minoristas y los consumidores (Parfitt et al., 2010).

Las pérdidas o el desperdicio «alimentarios» se miden unicamente para los productos
destinados al consumo humano, por lo que quedan excluidos el pienso y los productos
que no son comestibles. Por definicion, las pérdidas de alimentos o el desperdicio son
masas de alimentos que se tiran o desperdician en la parte de las cadenas alimentarias

que conducen a «productos comestibles destinados al consumo humano»”.

e Alcance de las perdidas y del despilfarro alimentario

La suma total de desaprovechamiento alimentario alcanza los 1.300 millones de toneladas
y como podemos observar en la figura 1, los grupos de productos bésicos con mayor
desaprovechamiento son los cereales y las frutas y hortalizas, ya que son productos

delicados que necesitan de un trato apropiado para su correcta conservacion.
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Figura 1: Volumen de produccion de cada grupo de productos bdsicos por region (en
millones de toneladas) Fuente: FAO
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La cadena alimentaria en muy extensa, desde el cultivo, la recoleccion, los procesos
industriales, hasta el consumidor. Y es durante toda esta etapa que pueden encontrarse
perdidas y despilfarro de los diferentes tipos de alimentos, pero... {En qué fase se produce
un mayor despilfarro, antes del consumo o después del consumo? En la figura 2

encontramos la respuesta.

Figura 2: Despilfarro alimentario por paises en funcion de su fase en la cadena
alimentaria. Fuente: FAO
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Como podemos observar América junto a Europa son las zonas del globo con mas
desperdicio de alimentos. De hecho, en América y Europa, la produccion de total de
alimentos por persona es de aproximadamente 900 kg/afio, mientras que en Africa y Asia
es de 460 kg/afio, lo cual supone la mitad de alimento por persona y afio. Siendo ademas
la cantidad de desperdicio en Europa y América de 95-115 kg/afio mientras que en Africa

subsahariana y Asia meridional es de 6-11kg una cantidad mucho mas baja.

Figura 3: Etapa en la cual se desperdicia un alimento bdsico como son los cereales
en las diferentes regiones del mundo. Fuente: FAO
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Pero sin lugar a duda, la mayor diferencia que podemos encontrar entre los paises
desarrollados y los que no, es en que parte de la cadena se desperdician mas lo alimentos,
y es en esta misma parte donde radica el problema. En la figura 3 mediante el ejemplo de
los cereales se puede observar como aproximadamente un 40 % de los alimentos de los
paises desarrollados se desperdicia en la fase de consumo, al contrario que los paises
menos desarrollados. De hecho, el despilfarro de los consumidores de paises
industrializados es casi el mismo que la produccion total de alimentos en Africa
subsahariana, lo que significa que solo con el despilfarro que producimos podriamos

alimentar a toda una region en desabastecimiento como lo es Africa subsahariana.
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e Impacto del despilfarro alimentario en la sociedad
Vivimos en un planeta que produce una cantidad de desperdicios exacerbada y a su vez
no dispone de la capacidad para mantener alimentado a todo el planeta. Una sociedad asi
es completamente insostenible. Esta disparidad produce una serie de impactos graves para

nuestro planeta que podemos resumir en:

1. Impacto ecoldgico

El impacto ecoldgico que produce esta sobreproduccion de alimentos y desperdicio de
los mismos es muy elevado, empezando por la emision masiva de gases que produce un
incremento del CO2 en 3,3 giga-toneladas haciendo que esta fuente de CO2 se la tercera

fuente de emisiones en el planeta.

La impronta hidrica que deja el despilfarro alimentario es aproximadamente de 250 km
cubicos, una cantidad con la que podriamos rellenar 3 veces el lago de ginebra.
La basura que produce este tipo de alimentos representa aproximadamente un tercio del

area total de terrenos agricolas en el planeta.

Ademas, esta estudiado que representa un dafio muy elevado para la biodiversidad del

planeta. Incidiendo aproximadamente en un 20% sobre la presion de la biodiversidad.

2. Impacto econdmico

El desperdicio de miles y miles de cultivos al afo produce consecuencias econdémicas
muy graves. Se abandonan miles de productos comestibles que alcanzan una cifra
economica devastadora que asciende a casi los 800 millardos de dolares, cantidad muy

similar al producto interior bruto de Suiza.
Los consumidores no se quedan cortos, las causas de perdida de alimentos mas comunes

son las confusiones entre “consumir preferentemente antes de” o “consumir antes de” o

compras demasiado pretenciosas que acaban con kilos y kilos de comida en la basura.

3. Impacto cultural

La comida forma parte de nuestras culturas, miles de culturas se definen por su comida y

la forma en la que interactuamos con ella, ya sea para celebraciones, fiestas o rituales. La

10
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comida estd presente en todas las culturas y en casa lugar del planeta tiene sus
particularidades y diferencia, pero no deja de ser un bien indispensable para todo el
planeta, ya que es fuente de vida y salud. Y el despilfarro provoca que tratemos a los

alimentos como una simple mercancia factor que priva y merma su valor social y cultural.

4. Impacto ético

El impacto ético es incalculable, debido a que aproximadamente un tercio de la comida
en el planeta se desperdicia sin embargo no existe ningun tipo de concienciacion social
al respecto. En el mundo existen aproximadamente 7 millardos de personas, sin embargo,
se producen 12 millardos, y pese a esto, mueren causa afio miles de personas a causa del

hambre.

Olivier de Schutter dice “el derecho a tener acceso continuo, constante e ilimitado,
directamente o mediante adquisicién, a alimentos cuantitativa y cualitativamente
adecuados y suficientes, conforme a las tradiciones culturales del pueblo al que pertenece
el consumidor, puede garantizar una vida fisica y mental, individual y colectiva,
provechosa y digna, libre de angustia. Y, puesto que actuamos en contra de esta

afirmacion, vamos en contra de un derecho basico, como lo es la alimentacion.

11
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3. Plan de negocio

Un plan de negocio es una forma de declarar de manera formal una serie o grupo de
objetivos acerca de una idea o propuesta de ambito empresarial. Sin embargo, la misma
no deja de ser una mera proyeccion o visualizacion de futuro de lo que podria ser el

modelo de negocio a implantar.

Sus beneficios son diversos, pero estd presente en el area de administracion para la
planificacion de los objetivos ayudando a prever la posible necesidad de tener que acudir

a financiacion de terceros para la puesta en marcha de la idea.

A su vez, un plan de negocio es una forma de presentacion comercial del proyecto que se
pretende poner en marcha. Agrupa una cuantiosa informacion valiosa acerca de como va

a ser la implantacion de la empresa con informacion escrita y grafica.

La realizacion de este proyecto nos ayudara a poder entender de una forma mas completa
como debemos implantar el negocio, los objetivos y metas a seguir, las fases de
implementacion, la viabilidad de la idea tanto practica como econdmica, y a tener una

idea global del futuro de la misma.

Este plan de negocio se va a dividir en diferentes etapas como lo son:

e 1. Introduccion
En esta fase se realizard una breve iniciacion al proyecto y a la idea, donde a su vez se
especificaran una serie de objetivos que se pretenden conseguir mediante la realizacion
del proyecto y las motivaciones que nos han llevado a la realizacion y planificacion del

mismo.

e 2. Estudio del caso: Analisis de la problematica
En el siguiente punto, se expondré una serie de estudios y analisis realizados con la idea
de entender cudles son las causas que nos han llevado a la realizacion de este proyecto.
A su vez, nos ayudara a tener una mayor informacion de la problematica estudiada y base
argumentativa mayor para la defensa de nuestra idea de negocio y del porque se ha

decidido realizar este proyecto.

12
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e 3. Plan de negocio
En este capitulo del proyecto se realizara una descripcion y exposicion de las principales
caracteristicas y etapas de un plan de empresa. Asi como las diferentes etapas que se
deben de seguir para la consecucion de los diferentes objetivos que se han propuesto. Y

por ultimo se realizard un breve indice de la estructura del proyecto.

e 4. Idea de negocio
En este apartado del proyecto intentaremos definir con la mayor claridad posible cuales
la base de nuestra idea, en que consiste, cual es su estructura, en que nos basamos para la
implementacion de la misma y cudles son las caracteristicas que debe de tener dicha idea
para que esta sea considerada como una base para la realizacion y consecucion de un

modelo de negocio.

e 5. Analisis estratégico
En este apartado estudiaremos cual es la estructura que se utiliza para la investigacion del
entorno tanto externo como interno en el cual va a estar presente la empresa o idea, con
la finalidad de conseguir identificar una estrategia que nos ayude en la toma de decisiones

y la consecucion de nuestros objetivos.

e 6. Investigacion comercial
La investigacion comercial es imprescindible para para la consecucion de informacion
relevante sobre el entorno del modelo que se quiere implementar. En dicha investigacion
comercial se realizarda una recopilacion de diversa informacion acerca de los
competidores del entorno.
También se recopilaréd informacion valiosa acerca de habitos alimentarios de la poblacion

para poder tener una base completa de en qué tipo de sector o segmento debemos trabajar.

e 7. Plan de marketing
Mediante la realizacion de este plan se pretende exponer las diferentes caracteristicas y
peculiaridades de nuestra idea de negocio basada en la venta de producto con fecha de

consumo preferente. Donde podremos definir con exactitud cual va ser el segmento

13
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objetivo de la empresa, y como vamos a enfocar la idea de negocio en el area de

marketing.

e 8. Plan de ventas
En este apartado se realizara un estudio de cudl es el tamafio del mercado potencial de la
empresa que vamos a constituir. Definiendo cual va ser los objetivos o metas en cuanto a
ventas en un espacio de tiempo determinado, asi como cuales van a ser las directrices
indispensables que deberemos de seguir para la consecucion de las mismas a la hora de

implantar el modelo de negocio.

e 9. Plan de operaciones
En el plan de operacion se daran unas pequefias pinceladas de cual va ser el modus
operandi de la empresa en cuanto a operaciones se refiere, en base a el proceso logistico
que se pretende implantar, asi como el estudio de viabilidad de diferentes alternativas en
base a poder escoger cudl va a ser la opcion mas Optima para los beneficios de la empresa.
Trazando una linea de principio a fin de todo el proceso que seguird la mercancia hasta

la recepcion de la misma del cliente.

e 10. Creacion y disefio de la pagina web
Este apartado, se va a centrar en la creacion de la padgina web que se pretende implantar
para la idea de negocio, asi como las diferentes fases de disefio de la misma, y una
explicacion de cuales van a ser las funciones de las que dispondra. Asi como la forma
detallada en la que un cliente podré adquirir cualquier producto a la venta en nuestra

pagina web.

e 11. Plan de viabilidad financiera y econdmica
En este apartado o capitulo, se pretende llevar a cabo un breve anélisis de cudl va a ser la
viabilidad financiera y econdmica del proyecto, para determinar finalmente si la idea que
queremos llevar a cabo es practica en la realidad o por el contrario no es rentable la

implementacion del proyecto.

14
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e 12. Conclusiones
En este apartado, finalmente, ofreceremos las conclusiones obtenidas con la realizacion
del proyecto, ayudandonos a entender y a comprender el conjunto de todo el trabajo. Para
de esta forma definitivamente, determinar si realmente la implantacion de este modelo de

negocio serd viable y posible o no.

15
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4. Idea de negocio
Una idea de negocio se define en funcion del producto que se desea pones a disposicion
del mercado, ya que tiene como objetivo satisfacer una necesidad mutua, tanto para el
empresario como para el cliente. Constituye entonces una opcion de negocio y en funcion

de muchos factores se determinara si esa idea a largo plazo es exitosa o no lo es.

Tener una verdadera idea de negocio no consiste unicamente en que se te ocurra una
forma de negocio, sino en analizar, estudiarla y comprobar cuan viable va a ser para
determinar si debera ser implantada o no. Por ello, una idea de negocio siempre tiene que
estar fundamentada en un extenso y detallado analisis que ayude a que la posibilidad de

fracasar sea menor.

Por ello, a la hora de implementar una idea de negocio, tendremos que tener en cuenta

diversos factores de absoluta relevancia:

1. Conocer y describir profundamente el producto que se pretende implantar

en el mercado.

e 2. Tener el conocimiento de cuales van a ser las necesidades que tu producto
va a satisfacer. Es imprescindible que aporte un valor al consumidor para que
la idea pueda implantarse con éxito.

e 3. Hay que estudiar con profundidad negocios similar, competencia y
consumidor, para poder aprender de nuestro entorno y conocer bien las
oportunidades y amenazas del mercado en el que va a estar presente nuestra
idea.

e 4. Por supuesto, es imprescindible realizar un estudio de viabilidad, para tener
un apoyo financiero en el que sustentar la idea. El objetivo final de toda
empresa es obtener beneficios.

e Porultimo, el concepto clave que debemos de tener presente cuando pensamos

en una idea es “aportar”, aportar valor, un valor afiadido y diferencial que haga

que nuestro cliente se decante por nosotros y no por cualquier otra

competencia.
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Con todo esto presente, ya somos sabedores de que una idea de negocio no es
simplemente una ocurrencia, sino un estudio exhaustivo de todo un modelo de negocio y
de su viabilidad en el mercado, con la finalidad de que a la hora de implantarlo sea mas

sencillo y tenga més probabilidades de éxito.

Es imprescindible, o indudablemente contribuye mucho el tener una metodologia con la
cual poder desarrollar una idea, y que disponga de una base solidad y fiable para su
implantacion. Por ello nosotros hemos decidié usar una herramienta llamada el modelo

Canvas.
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4.1 Idea de negocio: STILLGOOD

Antes de empezar con el desarrollo del modelo Canvas vamos a explicar brevemente cual
es nuestra idea de negocio antes de realizar todo el proyecto, el cual iremos adaptando a

medida que se desarrolle el mismo.

Nuestra idea de negocio consiste en la creacion de una pagina web de venta online de
productos alimentarios, pero con unas caracteristicas muy concretas, ya que en primer
lugar queremos contribuir a la reduccion del despilfarro de alimentos en el planeta, y a su
vez ofrecer un valor anadido a nuestros clientes, de forma que se nos ocurri6 la idea de
ofrecer productos fuera de su fecha de consumo preferente, ya que tras una previa

investigacion descubrimos que es totalmente legal la venta de dichos productos.

A cambio de ofrecer estos productos, el cliente podria adquirir los mismos productos que
adquiere en su supermercado, pero a un precio razonablemente mas econdémico. Por lo

que el cliente a fin de cuentas consigue:

% Productos a precio reducido
% Contribuye positivamente a la reduccion del despilfarro de alimentos

% Productos con una ligera pérdida de calidad

Ademas, los clientes dispondran de una pagina web muy sencilla donde, entre otras
opciones, podran adquirir sus productos con un click, y en cuestion de pocos dias tendran

sus productos en sus casas.
Creemos que el valor afiadido es suficiente para que el negocio obtenga sus frutos, pero

para saber realmente si nuestra idea de negocio es viable vamos a proceder con el

siguiente plan de empresa.

18



STILEL GOOD

4.2 El modelo Canvas: Teorico
Existen multitud de formas para definir un modelo de negocio de una empresa o de un
proyecto en cuestion. El modelo al que nosotros vamos a dar cabida es el modelo Canvas,

el cual fue integramente desarrollado por Alexander Osterwalder, (2010).

Este sistema intenta contemplar todos los aspectos importantes que una empresa debe
tener en cuenta en el proceso de creacion de un nuevo modelo de negocio, mediante un

gréfico integrado.

Para ello, el modelo presenta un total de 9 divisiones o0 modulos basicos, que representan
la forma en la que una empresa cubre las diferentes areas de negocio: Clientes, oferta,
infraestructuras, y viabilidad econdmica. Para mostrarlo con mas claridad vamos a
presentar un diagrama muy conciso en el que se representan los 9 bloques basicos del

modelo Canvas:

Figura 4: Construccion de un modelo de negocio segun el modelo de Canvas.
Fuente: Estratega financiero
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Actividades 2 Relacién con
Clave Proposicién los clientes
u
8 Oferta de 1
Alianzas /-l? Valor ‘/:‘\‘ Segmentos
Clave -3 & '|T/)| Preferentes
F L
6 3
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costos ingresos
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Se debe rellenar seglin el orden de los nimeros mediante notas, ideas o propuestas en el
bloque pertinente, con el fin de ir cada vez depurando mas nuestras ideas, realizando

frases concisas pero concretas

Cada uno de los bloques recogidos en este sistema, estd relacionado con sus contiguos.
De forma que su funcionamiento es similar al de una maquina y sus engranajes, en la cual

cada uno condiciona a los demas y, al contrario.

El modelo de Canvas se divide en 9 modulos, estrechamente interrelacionados entre si,

los cuales vamos a explicar a continuacion:

1. Segmentos preferentes: En este modulo, se procederd a definir los distintos grupos de
empresas o personas a las que ird dirigida la actividad a desarrollar por la empresa o el

segmento de mercado a los que se dirigira el producto o servicio en cuestion.

2. Proposicion y oferta de valor: Consiste en definir las diferentes causas por las que el
cliente nos va a seleccionar como vendedor, siendo estos motivos, elementos tanto

cualitativos como cuantitativos que refleje la empresa en cuestion.

3. Canal de distribucion: En este mddulo, se reflejara la forma en la que se va a proceder
a dar conocimiento del producto o del servicio, asi como el método de distribucion y
venta del mismo, describiendo el camino que la empresa seguira para darse a conocer a
los segmentos predefinidos por la empresa en el bloque 1, y les entregard su producto o

servicio.

4. Relacion con los clientes: En este modulo se haran presentes las relaciones que la
empresa establecerd con los distintos segmentos, que puede ser de forma personal,

mediante relaciones publicas, o via web, mediante un portal, redes sociales, etc.

5. Fuentes de ingresos: Este es uno de los modulos clave de este sistema, ya que, en ¢l
se detallard cual sera la fuente de ingresos de la sociedad. Estos ingresos pueden venir
dados de distintas maneras, desde prestacion de servicios, venta de productos, pagos

mensuales de cuotas, hasta pago de licencias o permisos.
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6. Recursos clave: Consiste en exponer los recursos clave con los que la empresa o
proyecto va a generar valor, y va a poder subsistir en el mercado en el que se encuentre.

Ya sean recursos fisicos, intelectuales, humanos y/o financieros.

7. Actividades clave: Este modulo, basicamente describe cuales son las actividades que
la empresa va a realizar para que el proyecto evolucione. Siendo estas normalmente de

tres tipos: de produccién, de solucion de problematicas y de plataforma.

8. Alianzas clave: En este apartado del modelo Canvas, se describiran las asociaciones
clave, que hardn que el negocio evolucione como se espera. Ya sean acuerdos con

distribuidores, proveedores, clientes, etc.

9. Estructura de costes En este modulo se representaran los diferentes costes a los que
la empresa se hard cargo, para su funcionamiento. Recogiendo unicamente los mas
relevantes, para que se pueda realizar un andlisis muy conciso y sencillo de los costes mas

importantes.

En resumen, podemos llegar a la conclusion de que hablamos de un modelo muy visual,
que, mediante el uso de 9 modulos, nos dejard un mapa mental de cudl va a ser el modo
en el que la organizacion va a captar la atencion de un segmento de mercado en concreto.
Por lo que el modelo Canvas, nos dara un esbozo de los aspectos clave, que la empresa o
proyecto deberd abordar para encontrar un modelo que sea capaz de aportar el valor

necesario para que la empresa subsista con éxito.
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Figura 5: Construccion del modelo de negocio de StillGood segun el modelo de Canvas
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4.3 El modelo Canvas

Una vez estudiado en que consiste el modelo Canvas se va a proceder. A proceder a la
descripcion de cada uno de los elementos que componen el modelo Canvas. Para ello,
haremos un repaso uno por uno para mostrar cual seria la idea genérica que tendremos en
mente a la hora de desarrollar el proyecto. Y posteriormente a lo largo de todo el trabajo

se iran desarrollando y complementando las diferentes ideas propuestas a continuacion:

e Segmentos de clientes
En este recuadro del modelo, podemos sefialar diversos grupos de interés a los que la
empresa tratard de atraer. Al tratarse de un producto que se proporcionara a través de
internet, tiene que estar dirigido a personas que posean un minimo de conocimientos
informaticos y que pertenezcan a una generacion que haya perdido el respeto o el miedo
por realizar compras a través de portales web. Por lo que en una primera instancia se ha
calculado que nuestro producto estaria dirigido a personas con un rango de edad de entre

los 18 y 40 afios.

Segun nuestra idea no habra distincion de compra entre hombres o mujeres ya que no es
un producto centrado en un sexo en concreto. Sin embargo, somos conscientes de que los
consumidores podran ser atraidos por dos motivos diferenciales, o bien el precio, ya que
la propuesta de negocio es ofrecer productos alimentarios a un precio mas asequible. Y,
por otro lado, la responsabilidad social del consumidor. Ya que la idea es enfocarse
también en las personas que pretenden contribuir positivamente en la lucha contra el

despilfarro alimentario.

e Propuesta de valor
La propuesta de valor es uno de los principales elementos del modelo Canvas, y en
nuestro caso existe una linea muy bien marcada de lo que se pretende que sea nuestra

propuesta de valor hacia el cliente.
En primer lugar, pretendemos aportar al cliente unos productos muy rebajados que sean

atractivos para el bolsillo del consumidor, ademds estard unido a una experiencia de

navegacion y compra muy completa y sobre todo sencilla para el consumidor. Con esto
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esperamos que podamos aportar valor positivamente sobre nuestros productos. Pero
somos sabedores de que con esto no es suficiente. Por ello, se pretende realizar un
marketing social muy fuerte que intente atraer a todas aquellas personas que sientan una

responsabilidad social entorno al despilfarro de alimentos.

Con “StillGood”, pretendemos crear un valor de marca muy fuerte que se identifique con
un compromiso social en torno a la alimentacion, y que esto nos promulgue como una
marca que sea captada por el consumidor como una marca verde que apuesta por el medio
ambiente y que se compromete con la sociedad. Con todo esto, pretendemos crear un

cliente fidelizado con nuestra marca.

e Canales
Entorno a los canales, la empresa ha decidido que se va a centrar en comunicarse a través
de internet, debido a que es la forma de comunicacién més efectiva y barata que se puede
encontrar hoy en dia en el mercado. Pensamos que a través de la comunicacion en las
redes sociales y en blogs vamos a ser capaces de conseguir alcanzar a parte de nuestro

publico objetivo.

En aliciente a esto, dispondremos de la pagina web de venta de “StillGood” que sera la
base y el pilar de nuestro modelo de negocio, donde podremos comunicarnos con los

clientes y ellos podran realizar las pertinentes compras.

Los clientes recibirdn los productos directamente en su casa por lo que, con todo esto,
pretendemos ofrecer todas las facilidades posibles de cara al cliente para que este pueda
adquirir nuestros productos y de esta forma nosotros podamos realizar el mayor nimero

de ventas posible.

e Relacion con los clientes
La relacién con los clientes es sin duda un factor clave para tener en cuenta en todo
modelo de negocio. Es imprescindible establecer unas buenas bases con los clientes para

construir una relacion solida en el largo plazo.

La idea de fidelizar al cliente es nuestra maxima, ya que pensamos que un buen negocio

se mide en torno a la calidad de las relaciones con los clientes. Una relacion cercana,
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respetuosa y amable. Con esto, conseguiremos fidelizar al cliente, y de esta forma

conseguir un beneficio mutuo para ambas partes, y para la sociedad.

La comunicacion con los clientes se dara especialmente en las redes sociales, blogs y la
pagina web de venta de “StillGood”. Podremos estar de esta forma en permanente
contacto con el cliente, y de esta forma transmitir toda la seguridad que sea posible, y
establecer una relacion de permanente confianza entre las partes que implican el modelo

de negocio.

e Fuentes de ingresos
La fuente de ingresos de nuestra empresa sera principalmente una, y serd la base
sustentadora del modelo de negocio. Esta fuente de ingresos seran los beneficios
obtenidos a través de la venta de los diferentes productos que encontraremos en nuestra

pagina web.

La clave consistira en establecer una fuente de ingresos estable y continua que nos
proporcione una base solida con la que poder mantener el modelo de negocio y poder
incrementar poco a poco los beneficios obtenidos a través de la misma, mediante la

fidelizacion de los consumidores.

e Recursos clave
La empresa dispondré de diversos recursos claves mediante los cuales podré sustentar la
idea de negocio. En primer lugar, se pretende ofrecer una pagina web de venta que sea
sencilla e intuitiva de utilizar como principal herramienta de cara a conseguir atraer la

atencion de los consumidores.

Otro recurso clave indispensable sera el uso del marketing social para poder atraer la
atencion de un segmento de mercando creciente. Este consiste en establecer relaciones a
medio y largo plazo con el cliente que busque satisfacer tanto a la empresa, como al
cliente y como a la sociedad. Y de esta forma, conseguir fidelizar clientes que se

conviertan en clientes habituales de nuestros productos.
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e Actividades clave
La actividad clave de la empresa va ser principalmente la de ofrecer un modelo de negocio
innovador que consistird en la venta de productos fuera de su fecha de consumo
preferente. Esto que aparentemente no es atractivo para el cliente podemos remodelarlo
para aportar un valor diferencial a los clientes. Ofreciendo un producto a un menor precio

y con plus de aportacion a la sociedad que muchos clientes.

e Socios clave o alianzas
Los socios que pueda tener cualquier persona o negocio son claves, ya que va a suponer
tener unas mejores o peores condiciones frente a cualquier tipo de necesidad, es por ello

por lo que “StillGood” va a necesitar de diversos socios.

En primer lugar, necesitamos muchos socios que nos proporcionen los alimentos que
posteriormente vamos a poner a la venta, de esta forma tendremos una red de alimento
continuo que podremos poner a disposicion del consumidor en nuestra pagina web de

alimentacion.

En segundo lugar, es imprescindible disponer de un buen distribuidor que pueda
proporcionar a los clientes la mercancia comprada pero que a su vez no tenga un coste

muy elevado para que podamos obtener los mayores beneficios posibles.

e Estructura de costes
La empresa va a tener que afrontar una serie de costes por diversos motivos, por un lado,
tenemos los costes de la compra de materia prima, que en nuestro caso es la compra de
los diferentes alimentos que adquiriremos de todos aquellos comercios afiliados a nuestra

empresa. Estos van a ser los costes mas altos de la empresa.

Por otro lado, encontramos los costes de distribucion los cuales son muy importantes
negociar y llegar al mejor acuerdo para poder reducir los costes al maximo y de esta
forma, poder proporcionar las mejores condiciones y el mejor precio a nuestros clientes

y a su vez, obteniendo nosotros los méximo beneficios.
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5. Analisis Estratégico

5.1 Introduccion al analisis estratégico

En esta apartado se va a estudiar el analisis estratégico de la idea de negocio, que consiste
en adquirir informacion sobre todo el entorno en el que estd integrada la empresa, de esta
forma, podremos establecer una serie de estrategias y objetivos que nos ayuden en el

transcurso de la trayectoria empresarial.

El entorno en el que nos encontramos es un entorno vivo y en movimiento que presente
una serie de amenazas y oportunidades con respecto de nuestra idea de negocio, a su vez
nosotros podremos responder con una serie de fortalezas y debilidades que nos permitan
consolidarnos como empresa. De este modo, podremos obtener una vista general de la
situaciéon de nuestro modelo en el entorno que nos rodea y posteriormente podremos

formular la estrategia a seguir.

También se podra establecer la misioén y vision de la empresa en el largo plazo, que se

definirian como:

e Mision: La mision no es mas que la razon de ser de una empresa, el motivo por
el cual ha sido creada. Y trata de justificar lo que realizar la empresa en este
instante. En otras palabras, el medio para el fin. De esta forma la mision de nuestra

empresa seria:

“Ofrecer productos que reduzcan el despilfarro alimentario en la sociedad a un

precio reducido”

e Vision: Por otro lado, la visién de la empresa representa la imagen que la empresa
pretende ofrecer en el largo plazo, en otras palabras, una expectativa idilica de lo
que quiere llegar a ser. Con la vision se pretende motivar a la empresa para que
su empefio no cese. Esta vision deberd suponer un reto, pero a su vez debe de ser

alcanzable. Nuestra vision seria;
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“Conseguir afianzarse como una marca modelo en la sociedad que conciencie sobre
el despilfarro alimentario y la importancia de adquirir productos fuera de su fecha

de consumo preferente”
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5.2 La estrategia empresarial

La estrategia empresarial es un concepto clave de toda empresa, la cual es necesaria si se
quiere tener éxito en el negocio. La estrategia empresarial técnicamente es una serie de

conceptos clave que utiliza la empresa para su subsistencia en el mercado.

La estrategia empresarial esta formada por las diferentes directrices estratégicas (como al
mision y vision ya explicadas anteriormente) los objetivos o metas que se haya propuesto
la empresa, y por ultimo, los diferentes proyectos de mejora de la empresa con sus

respectivas actividades.

En otras palabras, la estrategia empresarial es un curso de accion que la empresa
constituye para después usarla como referente en el largo, medio o corto plazo. Es, la

linea o la base que une todos los conceptos he ideas del modelo de negocio.

Podemos encontrar tres tipos de estrategia en funcion de su nivel:

o Estrategia corporativa: La estrategia corporativa trata de ofrecer una vision al
conjunto de toda la organizacion. Es la estrategia que se encuentra en el primer
nivel en la escala de toma de decisiones de la empresa, por lo tanto, esta reservada

a la Alta direccion de la organizacion.

o Estrategia de negocio: En segundo lugar, encontramos la estrategia de negocio,
que se focaliza en cada una de las unidades de negocio de la empresa, con la
finalidad de competir en un mercado concreto. Esta recibe los recursos
proporcionado en la estrategia definida por la alta direccion. Pasaria a formar parte

entonces, de un segundo escalon

o Estrategia funcional: Este tipo de estrategia se encarga principalmente del uso
detallado y concreto de cada uno de los recursos de la empresa a nivel de
operaciones en cada una de las areas de la empresa (Administracion, Recursos

humanos, produccion...). Estaria situado en un tercer escalon.
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5.3 La direccion estratégica

Tras haber definido una serie de conceptos clave en torno a la estrategia de la empresa,

es importante destacar cual es el papel de la direccion estratégica.

Mediante la direccién estratégica, podremos fijar una serie de objetivos y formular
estrategias para alcanzar dichos objetivos. Segiin Chnadler la definiriamos como “La
definicion de las metas y objetivos a largo plazo de una empresa y la adopcion de acciones

y asignacion de recursos que resultan necesarios para conseguir dichos objetivos”

La idea principal de la direccidon estratégica es que la empresa alcance sus metas u
objetivos planteados. Siempre teniendo en cuenta que el entorno es cambiante y puede
que sea necesario modificar o adaptar dichas estrategias a la situacion concreta de cada

momento de la empresa.

Figura 6: Formulacion de estrategias. Fuente: Anatrenza
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Segtin Cap0, la direccion es la parte esencial de la direccion de cualquier empresa que
tiene como principal propdsito la formulacion de estrategias, su puesta en marcha y el

control de las mismas.
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Figura 7: Conceptos clave en la formulacion estratégica. Fuente: Anatrenza
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Esta piramide representa el conjunto de conceptos claves que deben estar perfectamente
alineados para que formen una base sélida en la empresa. En pocas palabras, como nos
definimos como empresa, ya que es muy importante ser conscientes de quienes somos
para saber donde queremos y podemos llegar, y en funciéon de como definamos estos
conceptos, podremos establecer unas estrategias mas o menos adecuadas a nuestra

situacion empresarial.
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5.4 Analisis estratégico
El andlisis estratégico es una parte fundamental en un plan de empresa, este se utiliza para
realizar una investigacion profunda acerca del entorno que rodea a la empresa, tanto fuera
como dentro de la misma. El resultado final es la formulacion de una serie de estrategias

que nos serviran para alcanzar los objetivos propuestos.

En otras palabras, este analisis serd la referencia de la empresa de hacia donde enfocarse

y hasta donde llegar.

Figura 8: Analisis estratégico. Fuente: Questionpro
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Segun Capo6 (2015), se basa principalmente en captar:
e Las necesidades y expectativas de los diferentes grupos de interés de la empresa
e Las diferentes oportunidades y amenazas que se presentan en el entorno del
negocio.
e Las posibilidades de la empresa en funcion de cada una de sus fortalezas y

debilidades.

A continuacidn, vamos a estudiar o realizar dos tipos de analisis:
e Anadlisis externo, el cual estudia la parte del entorno que pertenece al exterior de
la empresa y lo diferentes factores y circunstancias del mercado que pueden

incidir en ella.
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e Andlisis interno, este analisis estudia la parte interna del entorno, en otras
palabras, la parte que pertenece a la empresa, de esta forma se podra estudiar sus

caracteristicas frente a los competidores.
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5.4.1 Analisis del entorno: Analisis externo

El andlisis externo consiste en la evaluacion de cada uno de los acontecimientos del
entorno de la empresa, y que quedan fuera del control de la misma. Con ello, se pretende
encontrar una serie de oportunidades que podrian ser positivas para la empresa. Y a su
vez, también encontraremos una serie de amenazas que trataremos de minimizar para que

afecten lo menos posible a nuestra empresa.

Dentro del anélisis externo de la empresa, podemos encontrar dos entornos:

e Macroentorno: Es la parte del entorno mas alejada de la empresa, en la que
afectan factores como los sociales, econdmicos, tecnoldgicos, culturales, en otras
palabras, es el que permite tener un conocimiento generalizado sobre el entorno
que rodea a la empresa.

e Microentorno: El microentorno sin embargo, es aquella parte del entorno que se
encuentra mas proxima a nuestro mercado. Permite conocer con mas profundidad

que elementos externos afectan directamente a la empresa.
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54.1.1 Macroentorno

El macroentorno es aquel entorno mas externo a la empresa, y estd definido por los
factores sociales, politicos, tecnologicos, entre otros, que afectan de una forma menos
directa a la empresa. En otras palabras, es el resultado de un conjunto de fuerzas que no

pueden ser controladas o dirigidas por nuestro negocio.

Para el analisis te este entorno vamos a utilizar el analisis PEST, el cual, se utiliza como
una herramienta de investigacion que facilita a las empresas a entender el entorno donde

Se encuentran.

Este instrumento de analisis se utiliza en una gran cantidad de situaciones, puesto que
ayuda a identificar el entorno en el que reside la empresa, facilitando la compresion de
porque los mercados crecen o decrecen y en funcion de que. Y de esta forma se podra
determinar en qué direccion o situacion se encuentra la organizacion de una forma concisa

y practica.

De esta forma vamos a realizar una breve explicaciéon de cada uno de los factores a

estudiar para posteriormente analizarlos uno a uno:

e Factores politico-legales
Conocer el estado politico de un pais es indispensable, asi como su estabilidad y los
niveles de corrupcion entre muchos otros factores, que van a influir en la empresa. Este
es un punto clave que deberd jugar a favor de nuestra empresa si no, su implantacion
podria ser muy complicada. La situacion politico-legal del pais pasara entonces, a formar

parte de un factor fundamental a la hora de plantearse instaurar un negocio.

e Factores economicos
Respecto a los factores econémicos, es importante destacar la importacion de la situacion
actual del pais respecto a lo econdémico. Es importante conocer todos los indices
macroecondémicos, como los intereses, el IPC, la inflacion, etc. En otras palabras tener

presente la estabilidad econdmica del pais.
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e Factores sociales
Existen muchos factores sociales a tener en cuenta, por ejemplo, la demografia de zona
de accion es imprescindible conocerla, factores como el sexo, la edad, las costumbres la
renta per capita... También influird la concienciacion social de las personas respecto de

la ecologia, etc.

e Factores tecnologicos
Por ultimo, encontramos los factores tecnologicos, estos factores son imprescindibles
para cualquier negocio, el acceso a la tecnologia y sobre todo a las nuevas tecnologias
supondra un aspecto muy positivo o negativo para nuestro modelo de negocio. Otros
factores como la tecnologia en el hogar, la infraestructura de internet, etc. Serdn claves a

la hora de poder implementar nuestro modelo de negocio.
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5.4.1.1.1 Analisis PEST

e Dimension Politico-legal
Para empezar con este andlisis PEST, es imprescindible conocer el entorno politico en
Espaina, en primer lugar, acerca de Espafia encontramos que se rige mediante un estado

monarquico en el que el jefe de estado es Felipe VI.

El presidente del gobierno en estos momentos es Pedro Sanchez perteneciente al Partido
Socialista Obrero Espafiol, tras la recientemente acontecida mocién de censura.

Espafia es un pais que se encuentra en un periodo de cambio y de adaptacion, pero pese
a todo esto, rigiéndonos por los acontecimientos de los tltimos afios, podemos asegurar

que Espafia es un pais con relativa estabilidad politica.
La capital de Espana es Madrid, y respecto a las delimitaciones territoriales encontramos

que el pais se divide principalmente en comunidades autonomas, existiendo un total de

17 comunidades.

Figura 9: Mapa politico de Espaiia. Fuente: Tuexperto
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En Espaiia podemos encontrar diferentes lenguas oficiales, concretamente el Castellano,
catalan, gallego y vasco, siendo el Castellano la lengua madre en el pais. Espafia contiene

una diversidad lingliistica muy grande, lo que ha producido también cierta rivalidad
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territorial en algunas zonas como Catalufia o pais vasco. Acumulando sobre todo en estos

ultimos afios cierta tension en Catalufia debido a su voluntad de independizarse del resto

de Espaiia.

Otro factor de gran importancia politica es la pertenencia de Espafia a la union europea,
ya que esto le permite disponer de una moneda comun llamada Euro con el resto de
componentes de la unién europea. Asi como otras ventajas aduaneras y la consiguiente

eliminacion de incertidumbre con respecto de nuestros paises vecinos.

Entrando a un terreno mas concreto respecto a la legalidad a la hora de crear un negocio
por internet, encontramos que existen diversas normativas que se tendran que cumplir.

Un claro ejemplo y una de las mas relevantes es la ley de proteccion de datos de caracter
personal o la ley de servicios de la sociedad de informacidon y comercio electronico

(LSSICE).

Esta ley dictamina que representan servicios de la sociedad de informacion:
e La contratacion de bienes y servicios via electrénica.
e Elenvio de diferentes informaciones comerciales.

e FEl suministro telematico o electronico de informacion.

En todos estos casos la empresa sera susceptible de cumplimentar una serie de parametros
legales que tendran que informar a los consumidores de la empresa de una forma concisa

y clara, adaptandose a la actividad concreta que realiza la empresa en cuestion.

Por otro lado, los principales factores a tener en cuenta respecto de la ley organica
referente a la LOPD son:
e Tener bien informados nuestros usuarios acerca de que uso se va a realizar con
sus datos y que tipo de informacion se va a recopilar.
e Disponer de ciertas medidas técnicas que se deberan controlar a la hora de que el
personal de la empresa trate con la informacion de los clientes.
e Deber de confidencialidad de todos los datos recopilados del cliente salvando que
se haya avisado previamente del uso que se pretende realizar y el cliente lo haya

aceptado.
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Teniendo en cuanta toda esta informacion recogida, podremos tener una base legal que
tener en cuenta a la hora de constituir nuestro modelo de negocio y de esta forma

minimizar los riesgos existentes.

e Dimension economica
Espana en la actualidad es la economia numero 13 en funcion del PIB. Se trata de una
economia muy potente que en los Ultimos afios ha pasado por una dura crisis que ha
mermado la salud econdmica del pais de forma grave. Actualmente la deuda publica de
Espafia es de més de un billon de euros, estableciéndose como un 98,3% del PIB. Lo que

se podria traducir en una deuda per cépita de 24 mil euros.

Figura 10: Evolucion de la deuda espaiiola en millones de euros.

Fuente: Elpais
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Otro factor muy relevante a tener en cuenta en Espafa es el desempleo, puesto que
actualmente se sitiia al 15-16%, que es una cifra bastante elevada, y es que Espafia
historicamente siempre s sufrido de un desempleo muy elevado en comparacion a otros
paises europeos. Pero tras la crisis del 2008, la situacion empeoro en los siguientes afios

de manera drastica.
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Figura 11: Evolucion de la tasa de desempleo espariola. Fuente:Wikipedia
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Si observamos con detenimiento la figura vemos como a partir del afio 2007 le tasa de
paro se incrementa progresivamente hasta alcanzar una tasa extrema de casi 27 puntos.
Esta cantidad de paro es totalmente desproporcionada para una ciudad europea. Por suerte
la tendencia de los ultimos afios es bajista, aspecto positivo para la sociedad y la economia

Espafiola, aunque todavia sea muy alto.

Figura 12: Tasa de evolucion del PIB en Esparia. Fuente: Idealista
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Otro dato muy relevante, siendo este un elemento que se suele tratar como uno de los mas
relevante a la hora de analizar la economia de un pais es el PIB, el producto interior bruto,
este en pocas palabras nos da informacion acerca del valor econdmico de los bienes y

servicios de un pais, en un periodo de tiempo concreto.
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En el caso de Espafa, podemos observar como la tasa de crecimiento del PIB sufre una
caida muy elevada en los afios posteriores a la crisis, con su posterior recuperacion

econdémica.

Figura 13: Evolucion del PIB per capita en Espaiia. Fuente: Elcaptor
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Sin duda el PIB per capita es uno de los elementos de analisis mas representativos que
podemos encontrar, puesto que sirve para medir la riqueza media entre los habitantes de
un mismo pais, y la evolucion de este es muy importante a la hora de observar y analizar

la economia a nivel macro de un pais.

Como podemos observar en la figura numero 13 existe un ascenso pronunciado en el PIB
per capita en los afios posteriores a la crisis debido a esa burbuja econdmica tan grande
que vivio Espafia por aquel entonces, para posteriormente observar un descenso
pronunciado del PIB per cépita en los afios posteriores a la crisis hasta mas o menos el
2015 que vuelve a incrementarse poco a poco incluso podemos ver que en la proyeccion

Espana en el 2021 podria alcanzar los 28 mil Euros de PIB per capita.
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Figura 14: PIB por comunidades eutonomas. Fuente: Datosmacro
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En este grafico de cuadros, podemos observar el paso del PIB de cada comunidad

auténoma con respecto del global espafiol. Podemos observar como las comunidades
auténomas con mas peso son Madrid y Catalufia, teniendo Madrid un PIB de 219 mil

millones de euros frente a Cataluiia con 223 mil millones de euros.

Por otro lado, encontramos también otras como Andalucia con 155 mil millones de euros
y la comunidad Valenciana que es donde residimos en el cuarto puesto con 108 mil

millones de euros.

Otro gasto interesante y con motivo de este trabajo es el gasto de los Espafioles en
productos de alimentacion ecologica, que en 2017 tuvo un crecimiento del 14% frente al
2% en alimentos convencionales, la gente poco a poco va adquiriendo responsabilidad
ecologica y social y esto ha hecho que Espafa se sitiie entre uno de los diez primeros
paises en consumo “bio”, alcanzando una cifra de mercado superior a los 2000 millones
de euros, lo que equivale a un consumo per cépita de este tipo de productos de

aproximadamente 32 euros.

Finalmente, y a modo de resumen podemos sacar conclusiones claras, como el grave

retroceso econdmico que ha sufrido Espafia debido a la crisis del 2008, y que sus secuelas
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aun persisten. Espafia lenta pero progresivamente se va recuperando del duro golpe
acontecido, por lo que ahora es el momento idéneo para montar una empresa o un

negocio.

e Dimension sociocultural
La dimensioén socio cultural es una de las mas relevantes de cara a realizar un analisis
externo de nuestro mercado. Por ello, vamos. A tratar de analizar diversos apartados
sociales y culturales, que nos ayudardn a conocer un poco mejor en que entorno se

encontrara nuestro modelo de negocio.

Espafia tiene alrededor de 46 millones de habitantes a lo largo de su territorio, pero fue
en 2011 cuando alcanzé su punto algido, concretamente 47.190.493 habitantes, con una
poblacion extranjera de unos 5 millones.

Curiosamente y a partir de esta fecha, el nimero de habitantes desciende

progresivamente, seguramente se debe a una reaccion natural frente a la crisis del 2008.

Figura 15: Evolucion de la poblacion en Espaiia. Fuente: INE
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Espafia de hecho, es el 5° pais de toda Europa con mayor poblacion, puesto que su

densidad de poblacion alcanza los 92 habitantes por km cuadrado.

Otro dato muy importante a tener en cuenta es el la edad de la poblacion, en la figura 16
podemos observar la piramide de edad de la poblacion espafiola, en rojo podemos ver a
las mujeres que por historicos se sabe que tiene una longevidad mayor que los hombres,

que estan marcados en azul.
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Figura 16: Piramide demogridfica Espaiiola. Fuente: Wikipedia
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Lo primero que se puede observar es que existe una concentraciéon muy alta de poblacion
entre los 30 y 65 aflos, aproximadamente se encuentra el 50% de la poblacion Espaiola
en ese margen de edad. Es un dato que es muy relevante a la hora de conocer bien el

entorno que rodea tu empresa. También ayuda a localizar a tu publico potencial.

La crisis acontecida en 2008 en Espafia ha supuesto un duro golpe para la sociedad, ya
que la tasa de personas con riesgo de pobreza es dl 29% una cifra extremadamente elevada
donde existen aproximadamente 3 millones de personas con privaciones materiales
graves. De hecho, la desigualad se mantiene con el paso de los afios, y la crisis la ha

exacerbado todavia mas.

Estd demostrado que cada vez la gente tiene una mayor preocupacion por el medio
ambiente, y que cada vez surgen nuevos modelos de negocios orientados a cuidar el
medioambiente y dar una imagen mas ecolédgica. Por ello, es importante subirse al carro
de este tipo de empresas, ya que ayudan a sostener el medioambiente y ademas gracias a
ello consiguen tener una buena imagen que les proporciona un mayor niumero de clientes

derivando finalmente en un mayor nimero de ventas.
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e Dimension tecnologica
La dimension tecnologica es fundamental a la hora de estudiar el entorno mas externo de
la empresa, puesto que vivimos en una sociedad globalizada y tecnolégica, y quien este
fuera o alejado de esta, no tiene ninguna posibilidad ante una competencia cada vez mas

feroz.

En nuestra empresa, va se representar un factor clave, puesto que se trata de una empresa
donde todos sus beneficios vienen por parte de la pagina web on-line de venta, y es a
través de esta donde la empresa conseguira sus beneficios. Por ello el factor tecnologico

es tan relevante.

A continuacién, vamos a observar una serie de estadisticas que nos van a ayudar a

entender el proceso de evolucion tecnologica en Espafia en los ultimos tiempos.

Figura 17: Equipamiento en las viviendas esparfiolas. Fuente: INE
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EN casi el 80% de los hogares al menos 1 miembro dispone de ordenador, incluso en mas
de la mitad de los hogares en Espafia dispone de una Tablet. Esto son unos datos muy

relevantes que se han ido incrementando a lo largo de los afos.

Otro dato interesante son los hogares que disponen de acceso a internet, y es que

actualmente el 83,4% de los hogares en Espafia disponen de ello, cifra que se va
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incrementando con los afios, de hecho, gasta 13,5 millones de viviendas disponen de

banda ancha.

Figura 18: Evolucion de acceso a internet en los hogares. Fuente: INE
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Como se puede observar se ha multiplicado los hogares con acceso a internet
aproximadamente en 2,5 veces desde 2006. Esto nos hace comprender el fuerte cambio
social que estd suponiendo internet. De hecho, los hogares sin internet se deben

principalmente a estos tres motivos:

e No lo necesitan
e No tienen los conocimientos para usarlo

e No tienen los recursos econdmicos para poder tenerlo.

La parte mas interesante es la del uso del comercio electronico, ya que es la que nos va a

ayudar a entender mas acerca del entorno de nuestro negocio.

Como se puede observar, desde los 16 afios hasta los 54 existe un gran numero de
personas con acceso a internet y que ademas han realizado compras a través de este.
Posteriormente desde los 55 a los 74 el porcentaje es menor, peor no cabe duda de que

con los anos se ira incrementando.
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Figura 19: Porcentaje de usuarios TIC por edades. Fuente: INE
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De hecho, como podemos ver en la figura 20, las personas usan internet con multitud de
objetivos diferentes, entre todas estas actividades podemos observar a mitad de tabla la
de comprar por internet, y es que como podemos comprobar el 50% de los hombres con
acceso a internet han realizado compras on-line. Mientras con las mujeres el nimero es

algo menos elevado, concretamente un 45%.

Figura 20: Tipo de actividad en internet. Fuente: INE
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Esto nos ayuda a entender todas las posibilidades que tiene el comercio electronico en la

actualidad. Ya que el mercado potencial es altisimo.
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5.4.1.2 Microentorno: Las cinco fuerzas de Porter

El microentorno o entorno especifico, trata todos los aspectos que guardan relacion de
forma constante y continua con la organizacion, las cuales tienen consecuencias directas

con el dia a dia de la empresa, asi como en sus resultados.

Para poder analizar consecuentemente el microentorno vamos a utilizar las 5 fuerzas de
Porter, las cuales no son otra cosa que los agentes de interés de la empresa, recogiendo a
los clientes, competidores potenciales, proveedores, productos sustitos y la rivalidad entre

los competidores.
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5.4.1.2.1 Fuerzas de Porter: Negociacion de los consumidores

El poder de negociacion de los consumidores no es otra cosa que el poder que tienen los
consumidores para influenciar en cuanto a precio y diversas condiciones a todas las

empresas del sector.

Particularmente en nuestro caso, como bien se sabe la demanda guia a la oferta, y
dependiendo de la demanda los precios de un sector se suelen elevar o disminuir. Pero,
por otro lado, al existir una gran cantidad de consumidores potenciales, encontramos muy
complicado que se pongan de acuerdo para adquirir o no adquirir un producto de un

determinado negocio.

Por lo que pensamos que seguramente el poder de negociacion sera bajo, y mas debido a
que cuando las compras son on-line, es todavia mas complicado que los consumidores se
pongan de acuerdo porque no se conocen fisicamente como si podria ser en el caso de

una tienda fisica.
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5.4.1.2.2 Fuerzas de Porter: Negociacion con los proveedores

Respecto al poder de los proveedores, hablamos de que fuerza tienen estos a la hora de
poder establecer sus propios precios. De igual modo, la oferta y la demanda determinan
en estos casos la capacidad de negociacion de los proveedores, puesto que, si existe una
menor oferta, los proveedores podran tener mas capacidad para establecer sus precios,
mientras que, si la oferta es muy grande, tendrdn que competir seguramente en precios o

calidad para poder destacar, por lo que su poder de negociacion sera menor.

En nuestro sector alimentario, existird un poder de negociacion bajo, puesto que existe
una cantidad de empresas dedicadas a este sector muy alta, ya que se tratan de bienes de
primera necesidad por lo que la cantidad de empresas y negocios que se dedican a ello es

muy elevada.

Por lo que finalmente podemos deducir que el poder de negociacion de los proveedores
sera muy bajo, aunque en nuestro caso, al tratarse de un negocio innovador donde se
contara con un tipo de proveedor algo distinto, determinaremos que su pode de

negociacion serd algo mas elevado.
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5.4.1.2.3 Fuerzas de Porter: Amenaza de nuevos competidores

En este apartado, se van a estudiar las barreras de entrada para nuevos competidores. En

otras palabras, la capacidad que tienen para entrar en el mercado nuevas empresas.

En nuestra situacion, al tratarse de un modelo de negocio muy nuevo e innovador,
pensamos que, en el corto plazo, serd dificil que nos surjan nuevos competidores, quizas

con el tiempo se incrementen, pero no en futuros proéximos.

Sin embargo, las barreras de entrada son minimas ya que es muy factible que en cualquier
momento surja alguien con un modelo de negocio similar, ya que internet abre esta
posibilidad a todo el mundo, es por ello, que existe una amenaza presente que habra que

tener en cuenta.
Podriamos concluir entonces, que existe un riesgo medio de entrada de nuevos

competidores. Y tendremos que construir nuestro modelo de negocio entorno a este

factor.
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5.4.1.2.4 Fuerzas de Porter: Productos sustitutivos

En este campo se va a estudiar aquello productos o empresas que tienen un factor
sustitutivo a nuestro producto. En otras palabras, estudiar aquellos productos que puede

adquirir la gente cubriendo la misma necesidad que la nuestra.

Realmente, en nuestro caso, los productos sustitutivos son miles, puesto que nos
encontramos en el sector de la alimentacion, un sector muy extendido y desarrollado

donde encontramos miles de productos diferentes y alternativos al nuestro.

Sin embargo, nuestra idea base, es ofrecer estos productos a un precio muy inferior al del
resto de la competencia. Aprovechdndonos de la venta de productos fuera de su fecha de
consumo preferente. Asi mismo, al contribuir con la reduccion del despilfarro alimentario
y colaborando de forma social con ONG, pretendemos también a traer un nicho de
mercando muy concreto que ya no solo busca satisfacer sus necesidades alimentarias,

sino que también ayudar y contribuir a la sociedad.
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5.4.1.2.5 Fuerzas de Porter: Rivalidad entre competidores
Por tltimo, encontramos la rivalidad entre los competidores, que, en pocas palabras, es la
cantidad o numero de competidores que podemos encontrar en un determinado mercado,

siendo en nuestro caso el sector alimentario.

En nuestro caso, si cogemos como base o mercado el sector de la alimentacion, podemos
determinar que la cantidad de consumidores es inmensa, y que hacerse un hueco en el
mercado es muy complicado. Puesto que, al haber tanta competencia, se convierte en una

rivalidad muy ajustada y poco rentable.
Sin embargo, nosotros pretendemos desplazarnos ligeramente de esta nube de empresas
para diferenciarnos y buscar un nicho de personas diferente que todavia no esta testeado

en el mercado espanol.

En definitiva, pensamos que nuestro nivel de competencia serd menor y que por tanto

tendremos una menor rivalidad, lo cual sera beneficioso para nuestro modelo de negocio.
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5.4.1.3 Analisis interno de la empresa.

En el analisis interno de la empresa se basa en el estudio de los distintos elementos que

coexisten dentro de la empresa. Con ello conseguimos:

e Analizar los diferentes recursos con los que cuenta la empresa, para poder plantear

estrategias entorno a estos.

e Encontrar las diferentes fortalezas y debilidades de la empresa.

Este andlisis es muy importante para las empresas de nueva creacion puesto que nos ayuda

a entender cuales son nuestros elementos diferenciadores.

Para poder analizar estos factores internos de la empresa vamos a utilizar y emplear el
analisis DAFO, que es una herramienta que sirve para detectar factores positivos y
negativos a tener en cuenta tanto en el ambito externo como interno de la empresa en

forma de una matriz.

En primer ligar tenemos las amenazas y oportunidades que son los elementos positivos y
negativos que encontramos tras el estudio del andlisis externo mediante el PEST y las
cinco fuerzas de porter. Mientras que, por otro lado, encontramos las fortalezas y
debilidades que son los elementos positivos y negativos que encontramos en el analisis

interno de la empresa.
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Tabla 1: Analisis DAFO

Fortalezas
Precios muy competitivos
Facilidad de compra
Variedad de productos
Ayuda social
Modelo de negocio innovador
Segmento de mercado amplio

Incremento de las compras por
internet
Oportunidades

Internet como herramienta
competitiva

Incremento del e-commerce

Formas de pago cada vez mas
seguras

Creciente importancia de los
temas sociales y ecoldgicos

Difusion en redes sociales

Debilidades

Recursos propios muy limitados
Conocimientos limitados del sector

Poder de negociacion reducido con
los proveedores

Pocos medios para publicitar la web

Poco poder de negociacion con los
distribuidores

Amenazas

Barreras reducidas para entrar en el
sector.

Muchos competidores en el mercado
Dificultad para SEO- posicionarse

Reticencia de algunos consumidores
a comprar alimentos por internet

Inestabilidad politica.
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5.5 Formulacion estratégica

Tras haber analizado el entorno tanto de forma externa como interna, y haber conocido
con profundidad en que entorno concreto se encontraria nuestro modelo de negocio,
vamos a formular una serie de estrategias que traten de que la empresa consiga sus

objetivos propuestos, asi como cumplir con su mision y vision.

Seglin Porter existen tres tipos de estrategias que podemos utilizar a la hora de implantar

una estrategia real en la empresa:

e Liderazgo en costes
Esta estrategia tiene como propo6sito que todo el proceso productivo que tiene la empresa
tenga un menor coste que la competencia directa, de tal forma que se incremente el
margen de beneficio, y tengas como resultado una ventaja competitiva frente a tus

competidores.

Con esta estrategia se pueden conseguir disponer de una mayor resistencia en lo
econdmico, y a su vez también podemos bajar el precio del producto ya que tenemos un
margen de beneficio mayor que nuestros competidores. También conseguimos dificultar
la entrada a nuevos competidores ya que el esfuerzo econémico que necesitaran para ser

competentes en nuestro mercado serda mayor.

Para ello, se necesitaran de economias de escalas muy bien optimizadas que permitan
crear productos estandarizados ya que esto disminuye o decremento los costes unitarios
del producto por lo que a medio y largo plazo tu margen de beneficio aumenta y te permite

tener o mayores beneficios o un precio de venta inferior.

Los problemas que podemos encontrar usando esta estrategia son que es necesario tener
una infraestructura muy superior a la media y una tecnologia muy avanzada lo que supone
una inversion muy grande que no todo el mundo puede realizar. También requiere de
mucha experiencia en el sector para poder optimizar todos los recursos y adaptarse
correctamente al mercado. Otro aspecto negativo de ofrecer precios baratos es que
piensen que tu producto es de baja calidad y por ello la inversion en publicidad tendra

que ser consecuente a la situacion.
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e Diferenciacion
Esta estrategia se basa principalmente en desarrollar un producto que se diferencia de la
competencia siendo este distinto y diferencial al resto de los competidores. Algunas
formas de diferenciacion son una mejor calidad en los productos, mas personalizacion,

mejor imagen, mas complementos o servicios, etc.

Es muy importante que esta estrategia sea valorada por los consumidores porque si no,
no tendra ningun resultado, y habrd supuesto una pérdida de tiempo y dinero para la

empresa.

Con esta estrategia, conseguimos ser una marca Unica que los consumidores buscaran por
sus aspectos diferenciales, evitando que los competidores nos puedan hacer frente y
incrementando el nivel de fidelizacion de nuestros consumidores. Esto nos permitird una
mayor fuerza de negociacion frente a los proveedores, consumidores y demds agentes

econdomicos que rodean a la empresa.

También ofrece algunos aspectos negativos, ya que, al diferenciar un producto te expones
a que no a todo el mundo le guste ni le aporte un valor afiadido, por ello el mercado
potencial de tu producto se reducira considerablemente. Por lo que la empresa puede pasar
por épocas de dificultades econdmicas. También una diferenciacion de producto suele
incurrir en muchas gasto e inversion en investigacion y desarrollo constante, por lo que
la empresa debera de tener una solvencia econdmica muy fuerte para poder sobrevivir en

el mercado.

e Segmentacion
Esta estrategia trata de que la empresa en vez de abarcar a un gran nimero de
consumidores o de mercados, se enfoque principalmente en un sector concreto del
mercado, ofreciendo un producto o servicio muy concreto hacia un tipo de cliente
concreto. Es una estrategia ideal para las empresas de nueva creacion y las empresas
pequefias, ya que no requiere de una inversion tan superior como la estrategia de

diferenciacion.
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Con esta estrategia conseguimos aportar un valor afiadido para un tipo de cliente concreto,
con lo que se consigue esquivar a la competencia ya que estos apuestan por un mercado

mas amplio que les aporte mayores beneficios.

Por otro lado, los problemas que puede tener son que se requiere de una gran
concentracion y estudio para saber qué es lo que quiere nuestro nicho de mercado y de
esta forma poder satisfacer sus necesidades. Si no se consigue, la empresa podria entrar

en una mala solvencia econdmica.
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5.6 Evaluacion y eleccion de la estrategia
Una vez estudiadas las tres grandes estrategias a seguir por una empresa, necesitamos
estudiar cudl de las tres se adaptaria de una forma mas Optima a nuestro modelo de
negocio planteado. Es imposible saber qué estrategia tendra éxito o no, pero si es posible

tratar de elegir la que mas se adapte a nuestras necesidades.

Una estrategia no es solo formularla, eso es inicamente el principio, después llegan fases
iguales 0 mas importantes que son la implantacion de las mismas, y por tltimo el control

para que todo acontezca lo mas similar a lo planeado.

En nuestro caso, y una vez analizadas las tres nos percatamos de que lo mas sensato es
escoger una estrategia de segmentacion o nicho puesto que es la que mas se adapta a
nuestras necesidades, puesto que como hemos estudiado, es la mejor estrategia para
empresas de nueva creacion ya que no requiere de una inversion tan ambiciosa y podemos

ir haciéndonos un huevo poco a poco en el mercado.

Para ello, nos enfocaremos en clientes que busquen principalmente dos cosas:

e Productos a un precio asequible

e Contribuir positivamente con la reduccion del despilfarro alimentario.

Enfocandonos en este nicho podemos fidelizar a los clientes y poco a poco ir haciéndonos
mas reconocidos en el sector, y de esta forma conseguiremos reducir de forma
considerable el nivel de inversion y enfocarnos principalmente en un segmento muy

concreto de clientes.
De esta forma, se consigue reducir el nimero de competidores ya que nos encontramos

en un terreno poco explorado en el que encontraremos un margen de maniobra comodo

en el que construir nuestra base de negocio.
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5.7 Conclusiones

Como conclusiones podemos destacar la importancia de consolidar una estrategia que
sirva como guia y base para la empresa para crecer en base a unos buenos fundamentos y

con unas directrices concretas.

Hemos destacado cuales son las 3 principales estrategias a tener en cuenta por Porter, y
analizado cada una de ellas, para posteriormente decantarnos por la estrategia de
segmentacion, ya que pensamos que es la que mas se va a adaptar a nuestras necesidades
de empresa de nueva creaciéon. Ya que podremos focalizar nuestros esfuerzos en un
segmento concreto y no realizar una inversion econdémica tan grande como en el resto de

estrategias estudiadas.
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6. Investigacion comercial

6.1 Introduccion a la 1.C

El principal objetivo que podemos encontrar en la investigacion comercial no es otro que
hacernos una idea de cual es la situacion actual de nuestro mercado, que en nuestro caso
es el sector de la alimentacion. Con ello, pretendemos conocer de una forma mas concreta
que demanda existe hacia nuestro producto, y si este es capaz de satisfacer las necesidades

de los consumidores.

Esta parte del proyecto es completamente imprescindible si queremos conocer i existe un
interés real y plausible hacia nuestro producto. A continuacién, vamos a exponer una

definicion pare esclarecer que es y que se pretende con la investigacion comercial.

Seglin la American Marketing Association la investigacion comercial es “la funcion que
pone en contacto al consumidor, cliente o publico en general con el profesional de
marketing, a través de la informacion: Informacion utilizada para identificar y definir las
oportunidades y los problemas comerciales; generar, adaptar y evaluar acciones
comerciales; controlar su desarrollo y fomentar el conocimiento del Marketing como un
proceso. La investigacion comercial especifica la informacion necesaria para tratar esos
problemas, disefia los métodos de recogida de informacion, dirige y lleva a cabo el
proceso de obtencion de datos, gestiona e implanta los procesos de analisis de datos,

analiza los resultados y comunica sus hallazgos y consecuencias.”
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6.2 Estudio de la competencia
Este es quizas uno de los puntos mas fuertes que podemos encontrar en nuestra idea de
negocio y es que la competencia es tan reducida que se puede resumir en un solo
competidor que ademds no pertenece ni a nuestro pais, sin embargo, esta iniciando un
proceso de expansion lento hacia Espana, ya que por ejemplo ya dispone de la pagina

web en espafiol.

Este competidor es Goodafter, la idea de esta empresa es muy similar a la desarrollada en
este proyecto solo que es una empresa que pertenece a Portugal, se presenta como un
supermercado On-line que dispone de productos a bajo precio, gracias a vender productos

fuera de su fecha de consumo preferente.

Figura 21: Pagina web GoodAfter. Fuente: GoodAlfter
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Como se puede observar, la web presenta un estilo bastante minimalista y fresco,
destacando las ofertas de los principales productos, asi como el ahorro que consigues en
los mismos. Esta, seria una buena linea de disefo a seguir debido a que ayuda al cliente
a verlo mas sencillo y a ponérselo mas facil de cara a adquirir un producto, pero podemos
ver algunos fallos como que no disponen de teléfono nacional o algunas erratas de

escritura.
Otros aspectos que destacar, son las secciones de las que dispone la pagina web, en las

cuales podemos ver apartados como “Bio” o “sin gluten” o diferentes tipos de

alimentacion, a nuestro parecer es una muy buena idea de cara a orientar a los
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consumidores en su compra, aunque pierde ese toque minimalista que nos gusta de cara
a nuestro modelo de negocio.

Otros aspectos a tener en cuenta de la competencia es su sistema de distribucion, ya que
ofrecen envio gratuito a partir de 49€ de compra, y envios en dos dias laborables si
compras antes de las 13h. Nuestra idea es intentar mejorar estas condiciones, aunque

pensamos que son bastante buenas.
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6.3 Estudio de los consumidores

6.3.1 Objetivos de la encuesta
Una encuesta es una forma de investigar y recolectar una serie de datos sobre algun tema
en especifico. Las encuestas tienen muchas finalidades en funcion de los objetivos que se

planteen al realizarla.

Una encuesta no es mas que recopilar informacion de las personas para obtener
conclusiones acerca de un tema o estudio. Por ello, nosotros vamos a utilizar este sistema
para estudiar a nuestros consumidores potenciales, ya que esta herramienta es una de las

mas utilizadas y utiles que podemos encontrar en la investigacion comercial.

Segtin Naresh K. las encuestas “son entrevistas con un nimero muy amplio de personas
utilizando como herramienta un cuestionario predefinido, con la finalidad de obtener unos
datos que podamos transformar posteriormente en informacion de utilidad para nuestros

objetivos”.

Con la realizacion de esta encuesta conseguiremos trataremos de abordar los siguientes
temas:

e Caracteristicas principales del encuestado

e Habitos en la compra de productos de alimentacion

e Gasto aproximado en productos alimentarios

e Estudios de marcas

e Formas de compra de los productos alimentarios.

Posteriormente trataremos de dar sentido a todos estos datos recopilados convirtiéndolos

en informacion 1til para el despefio de nuestro modelo de negocio.
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6.3.2  Diseiio de la encuesta
Larealizacion de la encuesta se va a realizar mediante la herramienta de trabajo de Google
llamada “Google Forms” ya que es una herramienta sencilla y practica para los
encuestado a la hora de realizar la encuesta ya que se realiza a través de Google, y gracias

a esto conseguimos una recopilacion mas automatizada de todos los resultados.

La encuesta se realizara mediante una muestra probabilistica aleatoria simple, que
teniendo una poblacion en Espafia de 46,6 millones de personas utilizaremos como

muestra de 150 personas aproximadamente.

Figura 22: Encuesta habitos de compra en alimentacion. Fuente: DocsGoogle

Habitos de compra en la alimentacion

La realizacion de |a siguiente en cuesta es completamente anénima y tiene el propésito de conocer
los diferentes habitos de consumo de la poblacién espariola en el sector de la alimentacion. Les
agradecemos profundamente que dediquen su tiempo a la realizacion de esta encuesta. La
realizacion de la misma unicamente les llevara 2 minutos.

*Obligatorio

Sexo *
() Hombre

O Mujer

Edad *

(O Menos de 18 afios
(O Entre 18y 35 afios
(O Entre 35y 55 afios

(O Mas de 55 afios
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¢Donde sueles comprar tu comida? *

[] Supermercado
[[] Mercado
[] Pequefios comercios de alimentacién

[] Porinternet

[] otro:

¢Con que frecuencia realizas la compra? *
(O Diariamente

(O Cada3-4 dias

(O Semanalmente

(O Masde 1semana

¢Cuanto dinero gastas a la semana en comida? *
(O Menos de 50 euros

(O Entre 50-100 euros

(O Entre 100-200 euros

(O Mas de 200 euros

SHILE GOOD
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¢Alguna vez has comprado comida por internet?
O si
O No

¢Cual ha sido tu experiencia?

1 2 3 4 5

O O O O O

¢Sabias que se pueden consumir los productos fuera de su
consumo preferente?

O si
O No

¢Estarias dispuesto/a a comprar dichos productos si
conllevaran una bajada sustancial en los precios?

O si
O No
(O Talvez

Muchas gracias por su tiempo, agradecemos su tiempo y sinceridad.

Como se puede observar, se trata de una encuesta muy corta con nicamente 9 preguntas
que iran enfocadas a conocer una serie de cuestiones muy concretas y muy utiles acerca

de los habitos de compra de los consumidores.
El motivo de que esta encuesta sea tan breve es pera que la gente no se eche para atras a

la hora de realizarlo, por ello, hemos seleccionado pocas pero imprescindibles preguntas

en esta encuesta.
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6.3.3 Estudio de la encuesta

Para el correcto analisis de esta encuesta hemos utilizado una herramienta muy util como
lo es google forms, ya que esta herramienta hace que la gente pueda responder de una
manera muy sencilla a través de un enlace la encuesta. De esta forma hemos podido pasar
a un total de 140 encuestados que han respondido a través de la plataforma, aparte de
esto, nos ayuda a poder analizar los datos ya que realiza graficas por ella misma, por lo

que es muy facil entender las respuestas.

Para realizar el estudio vamos a utilizar tanto un analisis univariante que es el que analiza
una sola variable y es un analisis menos complejo, como el andlisis bivariante, que
consiste en el estudio de dos o mas variables de forma que se estudian de forma

relacionadas y conseguimos sacar informacion de mucha utilidad.
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6.3.3.1 Analisis de los resultados de la encuesta: Univariante

Existen un total de 9 sencillas preguntas en nuestro cuestionario que vamos a analizar a

continuacion:

@ Hombre
@ Mujer

Est4ds son preguntas para conocer las caracteristicas del encuestado, como se puede
observar el 55% de los encuestados son hombre mientras que el 45% son mujeres, este
dato nos puede ayudar cuando realicemos el analisis bivariante a entender mejor el perfil

de los encuestados.

o Edad

@ Menos de 18 afios
@ Entre 18 y 35 afios
@ Entre 35 y 55 afos
@ Mas de 55 afios
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Para esta pregunta hemos realizados 4 grandes rangos de edad para conocer mejor el perfil
de los encuestados, de esta forma, obtenemos que Unicamente el 15% de los encuestados
era menor de edad, mientras que el rango mas amplio es el de los 18 a 35 afios que
comprende un 40% de los encuestados, seguido del rango 35 a 55 afios con un 30% y de
nuevo unicamente encontramos un 15 % de personas superiores a 55 afios. Por lo que ha
resumidas cuentas encontramos que el rango de edad se concentra entre los 18 y 55 afios

existiendo un 70% de los encuestados frente al restante 30%.

e :Donde sueles comprar tu comida?

Supermercado (55 %)

Mercado (60 %)

Pequefios comercios de

35 %
alimentacién ( )

Por internet (55 %)

Esta pregunta es muy importante ya que responde al principal habito de compra de los

consumidores respecto de lo que a alimentacion se refiere.

Como podemos observar donde mas suele comprar la gente es en Mercados y
supermercados, pero también en internet con un 55% de personas que comprar con

relativa asiduidad en portales web.
Donde vemos que existe un menor numero de compradores es en pequefios comercios de
alimentacion que poco a poco podemos observar su caida en lo que a ventas e importancia

se refiere.

Por ello, esta pregunta nos parece muy positiva ya que nos percatamos de que existe un

mercado importante de gente que realiza compras de alimentos por internet.

70



SHLEE GOOD

e :Con que frecuencia realizas la compra?

@ Diariamente

@ Cada 3-4 dias

@ Semanalmente
@® Mas de 1 semana

Otro aspecto muy relevante es conocer la frecuencia de compra de los clientes respecto a
lo que a alimentacidn se refiere, y es que la mayoria de personas, aunque no por mucha
distancia decide realizar la compra semanalmente, seguido con un 30% encontramos que

mucha gente realiza la compra cada media semana aproximadamente.
Por otro lado, observamos que un 20% de las personas realizan la compra cada mas
tiempo de 1 semana y en minoria encontramos los que realizan la compra de forma diaria

con un 15%.

e Cuanto dinero gastas a la semana en comida?

@ Menos de 50 euros
30% @ Entre 50-100 euros

@ Entre 100-200 euros

@ Mas de 200 euros
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Otra pregunta muy interesante es el dinero semanal que gastan las personas en
alimentacion, esto nos puede ayudar a conocer mucho en nuestro proyecto y es que el
40% de las personas se gasta entre 50-100 euros en alimentacion a la semana, seguido del

30% de las personas que deciden gastarse entre 100-200 euros semanales.

Por otro lado, tenemos los que deciden gastarse 50 euros o menos con un 15% y lo que

se gastan mas de 200 euros semanales con un 10%.

e Algsuna vez has comprado por internet?

@® Si
® No

Esta cuestion es muy providente ya que nos clarifica que la gran mayoria de las personas
a comprado alguna vez en su vida algo relacionado con la alimentacion por internet,
concretamente un 85% de los encuestados. Mientras que Unicamente el 15% de la

poblacion nunca ha comprado productos de alimentacion por internet.

e ;Cual ha sido tu experiencia?

Respecto de cual ha sido tu experiencia en cuando a la compra de este tipo de productos

por internet (si los has adquirido) observamos que:

1 2 3 4 5
5,9% 5,9% 29,4% 17,6% 41,2%
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Observando la tabla podemos hacer un calculo rapido sumando el 1, 2 y 3 y comparandolo
conel 3,4y 5 yllegamos a la conclusion de que un 41,2% no estan del todo convencidos

frente al 88,2% que si lo estan.
Esta es una pregunta cualitativa y aprendemos de ella en que la mayoria de gente
considera que comprar productos de alimentacién por internet es una experiencia

positiva.

e ;Sabias que se pueden consumir los productos fuera de su fecha de consumo

preferente?

® si
® No

La siguiente pregunta hace referencia a un tema mucho mas préximo a nuestro proyecto,
y es el de las fechas de consumo preferente. Tras la pregunta de si son conocedores de la
posibilidad de consumir productos fuera de su fecha de consumo preferencial
encontramos que los encuestados estan perfectamente divididos, ya que
aproximadamente el 50% conocia la posibilidad de poder consumir estos productos frente

al otro 50% que era total desconocedor de esta posibilidad.
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e Estarias dispuesto a comprar dichos productos si conllevaran una bajada

sustancial en los precios?

® si
® No
O Tal vez

Por ultimo, hemos preguntado si estarian dispuestos a consumir dichos productos si
supusieran una bajada sustancial en los precios, ofreciendo 3 tipos de respuestas, si, no y

tal vez.

En primer lugar, encontramos el di con un 50% de votos aproximadamente lo cual es muy
positivo ya que minimo la mitad de las personas encuestadas estarian dispuestas a adquirir
estos productos, pero también encontramos la respuesta “Tal vez” con un 35% lo que
significa que de ese porcentaje de personas que ha seleccionado esta respuesta habra unos
tantos que si estén dispuestos a hacerlo. Y por ultimo encontramos a las personas que
bajo ninglin concepto comprarian productos fuera de su fecha preferencial de consumo

siendo estos un 15% de los encuestados.
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= =
6.3.3.2 Analisis de los resultados de la encuesta: Bivariante

Para este andlisis vamos a comprar diferentes variables para poder sacar unas

conclusiones mas claras y detalladas de la encuesta.

En primer lugar, vamos a realizar una comparativa entre dos variables como lo son el
Sexo y si estarian dispuestos a comprar por internet productos relacionados con la

alimentacion o no.

Si Tal vez No
Hombres 45% 36% 18%
Mujeres 62% 37% 1%

Como podemos observar existen diferencias significativas entre la opinion de los
hombres y de las mujeres, y es que curiosamente las mujeres tienen una disposicion
mayor de comprar productos fuera de su fecha de consumo preferente que los hombres,
con seguridad el 62% de las mujeres estd dispuesta frente al 45% de los hombres, en tal
vez se encuentran a la par ambos sexos. Mientras que respecto de las personas que bajo
ningun concepto estarian dispuestas a comprar este tipo de productos encontramos a los

hombres con un 18% frente a un tnico 1% de mujeres.

Esto nos da a entender que las mujeres tienen menos prejuicios frente a la comida que se

encuentra fecha de su consumo preferente.

Otro andlisis que podemos hacer muy interesante es el del consumo en euros en funcion

de la edad, y es que segun el rango de edad podemos ver diferencias muy significativas.

Menos de 50 Entre 50-100 Entre 100-200 Mas de 200
euros euros euros euros
Menos de 18 afios 67% 33% 0% 0%
Entre 18 y 35 afios 20% 60% 20% 0%
Entre 35 y 55 afios 8% 41% 51% 0%
Mas de 55 afios 0% 15% 50%% 35%
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En primer lugar, podemos observar como ¢l % de dinero gastado en alimentacion se

incrementa en funcion de la edad, ya que como es de esperar la capacidad econdmica de

una persona menor de edad no es la misma a la de una persona con mayor rango de edad.

Como se muestra en el cuadro, los menores de edad se concentran mayoritariamente en
el rango de menos de 50 € semanales ya que la mayoria son estudiantes y no disponen de
muchos recursos econémicos, en el siguiente rango de 18-35 afios observamos que el
gasto aumenta concentrandose principalmente en el rango de 50-100 euros, ya empiezan
a tener recursos econdémicos pero su gasto es moderado ya que aun no han formado una

familia o estan empezando a hacerlo.

En el siguiente rango de edad entre los 35-55 afios vemos que el gasto se concentra
principalmente en los 100-200 euros de gasto semanales en alimentacién debido a que

mucho tienen familia que alimentar entonces el gasto se incrementa.

Por ultimo, encontramos a las personas de mas de 55 afios de edad que se concentran
también mayoritariamente en el rango de 100-200 euros pero aumenta significativamente
el rango de més de 200 euros semanales, debido a que los hijos ya han crecido y empiezan

a adquirir unos hébito alimentarios mas elevados.

Otro aspecto muy interesante que estudiar es donde compra la gente y es que dependiendo
de la edad podemos observar ciertas diferencias en el comportamiento de las personas,
esto se debe principalmente al conocimiento y la perdida de aversion al riesgo en internet.
Ya que los rangos mas jovenes de edad tienen una aversion al riego mucho menor a

internet que los rangos mas altos de edad.

Internet Supermercado Mercado Pequefno comercio
Menos de 18 afios 90% 10% 0% 0%
Entre 18 y 35 afios 40% 60% 60% 40%
Entre 35 y 55 afios 35% 80% 92% 43%
Mas de 55 afios 5% 30% 70% 95%

Como podemos observar en la tabla existe una evolucion dependiendo de la edad.

Comenzando por los mas jovenes, podemos observar como existe un porcentaje altisimo
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de compras de productos de alimentacion por internet. Es muy importante destacar que
este hecho en base a las compras que hace cada individuo con su propio dinero, no con
dinero ajeno (Como podria ser el de los padres). Es por esto, que muchos jovenes han
realizado compras por internet, muy variadas, desde comida asidtica, alimentos

provenientes de muchos paises o del propio territorio nacional.

Concretamente podemos observar como el 90% de los menores de edad encuestados ha
comprado alguna vez productos de alimentacion a través de internet, ya que tltimamente
estan muy de modas aplicaciones como “just it” o la “nevera roja” en las cuales puedes
comprar comida y te la traen a casa al instante a casa. Algunos van a comprar al
supermercado también, pero son pocos los que lo hacen con su propio dinero,

exactamente un 10% de ellos.

Por otro lado, tenemos al grupo de rango de edad entre 18 y 35 afios, donde observamos
diversas peculiaridades como el descenso pronunciado de compra de alimentos por
internet, exactamente unicamente el 40% de personas en este rango de edad. El
incremento se produce considerablemente en la compra de productos en supermercados,
donde encontramos al 60% de las personas encuestadas, una cantidad muy superior a los
menores de edad, también encontramos que un 60% adquiere estos productos en
mercados, la misma cantidad que en supermercados, y por Gltimo encontramos también

que un 40% de las personas compra en pequefios comercios de alimentacion.

Respecto a los encuestados del rango de edad entre 35 y 55 afios encontramos una
reduccion del 5% en compras por internet respecto a los del anterior rango, sin embargo,
aumenta el porcentaje del nimero de personas que compran tanto en supermercado, como

en mercado como en pequeflos comercios.
Por ultimo, encontramos a las personas de mas de 55 afios donde lo mas destacado es el

gran aumento de compras en comercios pequenios concretamente un 95% de las personas

encuestadas con mas de 55 afos.
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6.3.4  Conclusiones
Tras la realizacion de esta investigacion comercial entorno a los habitos de consumicion
de la poblacion espafiola, se ha recopilado informaciéon muy valiosa entorno a la idea de
si seria posible la implantacion de un modelo de negocio orientado en la venta de

productos fuera de su fecha de consumo preferencial.

Como conclusion podemos extraer diversas ideas interesantes que nos hacen creer la que
la implantacion de nuestro modelo de negocio tiene mucho sentido, ya que pensamos que
seria capaz de satisfacer las necesidades de muchos consumidores y a su vez de crearles

un valor afadido entorno al precio de venta, y su trasfondo ecologico y social.

Unas ideas basicas que hemos extraido de la realizacion de esta encuesta son:

e Mas de la mitad de los encuestado ha realizado o realiza compras de productos de
alimentacion por internet.

e La mitad de los encuestados es conocedora de que se puede consumir productos
fuera de su fecha de consumo preferente.

e Un 50% de las personas estarian dispuestas a comprar estos productos si tuvieran
una rebaja en el precio, y un 35% tiene indecision sobre el tema.

e Las mujeres tienen menos prejuicios en consumir comida fuera de su fecha de
consumo preferente

¢ Que en funcion de la edad se consume mas o menos en productos alimentarios.

e En funcion de la edad se adquieren los productos por una via u otra, y que son los

jovenes los que més compras de alimentos realizan por internet.
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7.  Plan de Marketing

En el siguiente apartado se va a proceder a la realizacion del plan de marketing, donde en
una primera instancia vamos a proceder a explicar los conceptos tedricos mas importantes

para posteriormente desarrollar dicho plan.

Un plan de marketing se usa con el objetivo de conocer la situacion actual de la
organizacion y establecer una serie de estrategias para cumplir los objetivos marcados y
a su vez establecer un control de las mismas. Seglin Philip Kotler un plan de marketing
es “Un documento escrito en el que se escogen los objetivos, las estrategias y los planes
de accion relativos a los elementos del marketing mix que facilitaran y posibilitaran el

cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a afo, paso a paso.”
En otras palabras, el plan de marketing es un documento escrito que trata de reunir los

objetivos, metas y diferentes estrategias de un proyecto o empresa y ademas las medidas

pertinentes para la consecucion de los mismos.
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7.1 Marketing estratégico
El marketing estratégico es una forma de entender el marketing que trata de identificar
las oportunidades que ofrece el mercado para establecer una base de estudio del marketing
de la empresa poniendo especial atencion en las necesidades de los clientes, y teniendo

en cuenta la presencia de los competidores.

En el estudio del marketing estratégico encontramos tres claves principales que son la

segmentacion el targeting y el posicionamiento:

e Segmentacion
La primera clave del marketing estratégico es la segmentacion, que consiste en la division
del mercado en diferentes partes, en funcion de las variables que consideremos adecuadas,
estableciendo para cada grupo un conjunto de necesidades para de esta forma establecer
patrones de comportamiento que nos ayuden a focalizar nuestros esfuerzos en uno o

varios segmentos determinados.

Para establecer dichas variables se han utilizado diversos anélisis como la investigacion
comercial donde se han estudiado muchos aspectos demograficos, sociales, de

comportamiento, etc.

En nuestro caso hemos segmentado nuestro mercado en funcion de variables como la

edad, el sexo, el conocimiento de internet, etc.

e Targeting
El targeting no es mas que la definicion de nuestro mercado objetivo, el cual trataremos
de satisfacer sus necesidades con la idea que fidelizar a los clientes y generar una buena

base de ventas.

Nuestro target en este caso seria de jovenes hasta 35-55 afios que tengan conocimiento de

internet y que busquen productos baratos y contribuir positivamente a la sociedad.

No hariamos distincion por sexo porque vemos que ambos estan o podrian estar

interesados en nuestro producto.
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Segun los resultados de la encuesta realizada nos percatamos de que, si existe un mercado
potencial interesante en el que introducir nuestro negocio, ya que mas de la mitad
admitieron tener predisposicion a adquirir productos fuera de su fecha de consumo
preferente, también existe un porcentaje muy elevado de personas que realizan compras

de productos de alimentacion via internet.

e Posicionamiento
El posicionamiento estratégico es la imagen mental de los diferentes consumidores acerca
de tu marca y de como se percibe. Es muy importante tener un buen posicionamiento para
que los clientes sepan que necesidades puede satisfacer nuestro producto y que valor

afiadido les puede aportar.

Este posicionamiento est4 regido por 3 factores muy importantes:

e Identidad:
La gente debe entender cuéles son tus propositos como empresa, que valores transmites

y que valor afiadido les puedes aportar.

e Comunicacion
Es muy importante que para que puedan conocer tu identidad sepas comunicarte de una
forma correcta para que el mensaje que quieres transmitir sea acorde con la mision y

vision de la empresa.

e Imagen
La imagen es lo mas importante porque es el resultado real de como eres percibido por
tus clientes, y esto dard como resultado que la marca sea mas o menos potente en funcion

de cémo cuides tu imagen de marca.
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Figura 23: Mapa de posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia

Precio

Imagen de
marca

Lo que podemos observar en la figura 23 es un mapa de posicionamiento que sirve para
entender y observar donde nos encontramos como marca respecto de las principales

marcas de alimentacidon del sector.

Una de las primeras cosas a destacar es que realmente este tipo de marcas tratan con un
segmento de mercado diferente al nuestro, realmente al tratarse de un producto innovador
no tendriamos competidores directos como tal, pero si que obviamente este tipo de marcas

seran las que nos puedan dar o quitar clientes.

En el grafico podemos observar como nosotros pretendemos ofrecer un producto con una
imagen de marca muy buena debido a lo que vendemos como marca que se preocupa por
el medioambiente y la sociedad, pero a un precio muy bajo. Esto se debe a que adquirimos
productos fuera de su fecha de consumo preferente lo que nos posibilita poder reducir el

precio de los mismos de forma considerable.

La teoria estd clara, pero va a ser necesario un arduo esfuerzo en negociaciones con

proveedores y distribuidores para alcanzar los precios deseados.
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7.1.1 Plataforma de marca

La plataforma de marca es una herramienta imprescindible que trata de reunir la esencia

de nuestra empresa y su valor afiadido.

En otras palabras, es el conjunto de factores que hacen a nuestra marca algo unico y

diferencial mediante elementos diversos como simbolizacion, imagen, etc.

Por ello la plataforma de marca tiene que ser un reflejo fiel de los valores que pretende
transmitir la empresa, y nuestra empresa, quiere transmitir unos valores positivos para la
sociedad, yendo dirigido a personas con una idea mental mas orientada a ayudar a la
sociedad y también para todas aquellas que deseen adquirir productos més baratos que en

supermercados.

Por ello nuestro proyecto va a estar representado por el siguiente simbolo o imagen de

marca:

Figura 24: Imagen corporativa. Fuente: Elaboracion propia

SIHILLE GOOD

Hemos decidido que el nombre del proyecto y de la marca serd “Still Good”, ya que
pretendemos hacer destacar que los productos que vendemos se encuentran en perfecto

estado de consumicién y que no existe ningun tipo de problema por consumirlos, al
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mismo tiempo pretendemos darle un aire minimalista con un toque floral que acompafie
a nuestra filosofia de marca beneficiosa para el medio ambiente.

Creemos que este logo representa perfectamente los ideales y la filosofia de nuestra
empresa y serd capaz de transmitir a nuestros clientes toda la esencia de nuestra marca y

estilo.

84



SHILE GOOD

7.2 Marketing operativo

El marketing operativo es aquella parte del marketing que se ocupa del mas corto plazo,
en otras palabras, de las decisiones mas tacticas, por lo que se ocupa de poner en practica
todas aquellas estrategias formuladas en el marketing estratégico, por ello en este

apartado se va a tratar de estudiar el marketing operativo mediante el marketing mix.

El marketing mix es una herramienta o forma de entender el marketing que resalta los 4
puntos mas relevantes en una estrategia de marketing. Esta herramienta debe estar
presente en la estrategia de marketing de la empresa ya que es imprescindible tener bien

controlados estos 4 puntos.

Figura 25: Marketing mix. Fuente: Debitoor

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

Las 4P’s del marketing son:

e Producto
El producto es aquel producto o servicio que se ofrece a nuestro mercado, con la finalidad
de aportar un valor afiadido al cliente y cubrir una o varias de sus necesidades. Y sera

aquello que la empresa ofrezca para obtener sus beneficios.
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En nuestro caso nuestro producto seran productos de alimentacion donde ofreceremos

productos de todo tipo que se encuentren fuera de su fecha de consumo preferencial, que

se compondran desde refrescos, latas, comida...

No estaremos ligados a una marca en concreto sino a todos los sobrantes de los que
dispongan nuestros colaboradores. Por lo que los clientes podran encontrar todo tipo de

productos que iran renovandose con el tiempo y apareciendo nuevos productos y ofertas.

Al igual que en cualquier supermercado, se encontrardn entonces diversos productos
donde la gente podra escoger y adquirir, esto hard que la gente piense en nuestra marca
como un supermercado con precios bajos y una imagen social positiva. Y este sera el

valor afiadido de nuestros productos.

e Distribucion
La distribucion es una parte esencial en toda idea de negocio, sobre todo en las ideas
relacionadas con el e-commerce, debido a que todos esos productos que se venden deben

llegar al consumidor en unas condiciones 6ptimas de tiempo, calidad y dinero.

En pocas palabras, la distribucion son aquellas vias por donde se comercializan los bienes
producidos por las empresas al consumidor. Aqui se incluyen todos los apartados

logisticos, de ventas, etc.

Por ello, es imprescindible encontrar cual es el colaborador distribuidor que mas nos
conviene, que al tratarnos de una empresa donde los costes pretenden ser muy reducidos,
va a ser imprescindible encontrar un colaborador que ofrezca precios bajos para que

nuestro margen de beneficio sea lo més elevado posible.

A continuacidén, vamos a buscar cual va a ser el mejor socio para nuestro negocio

mediante una tabla comparativa de precios:
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Tabla 2: Comparativa de distribuidores. Fuente: Elaboracion propia

1 KG 5 KG 10KG 20KG 30KG
Coreos 11,72 -— -—
UPS 5,56€ 5,58€ 25,14 35,9€ 105,71€
Keavo 5,66€ 6,15€ 10,41 15,40€ 27,73€
Seur 6,21€ 7,07€ 14,06 24,5€ ---
Dachser 6€ 6€

Figura 26: Logotipo Dachser. Fuente Dachser

DACHSER

Intelligent Logistics

Como podemos ver en la tabla en funcion del peso sale mejor a cuenta un distribuidor u
otro, en nuestro caso pensamos que la mejor opcidon en términos de precio servicio y
calidad es Dachser ya que realiza entregas nacionales (Y Portugal) en 24/48 horas
dependiendo de la poblacion, ofreciendo un seguimiento de todos los bultos via Web que

la convierte en nuestra opcidon mas fiable.

e Precio
El precio es la cuantia econdmica que revimos a cambio del producto o servicio ofrecido.
Y se puede recibir mediante diversas formas ya se en efectivo, transferencia bancaria,

cheque u otros programas de pago como Paylpal.

También es posible la utilizacion de estrategias en el precio para atraer la atencion de los

consumidores como ofertas, promociones o descuentos.

Es importante tener en cuenta las necesidades de los consumidores a la hora de establecer
el precio a nuestro producto, en nuestro caso, la idea principal es adquirir los productos

de nuestros colaboradores a mitad de precio, dandoles la oportunidad de no desperdiciar
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esos alimentos y tirarlos o desecharlos a cambio de recibir la mitad de lo que les costd

adquirirlos.
En base a esto, nosotros le afiadiriamos el precio de la distribucion (Que en la pagina web
iria aparte) y el margen del beneficio que hemos decidido en base a los margenes de

beneficio medios del mercado que sera de un 20%.

A continuacidon, mostraremos una tabla de ejemplo de cudl podria ser el margen de

beneficio tanto para nosotros como para nuestros clientes:

Tabla 3: Margen de beneficio por ratios de compra. Fuente: Elaboracion propia

Ejemplo Precio de Distribucién Margen de PRECIO % AHORRO
precio compra (50%) (6€) beneficio (20%) FINAL  CLIENTE
5,00 € 2,50 € 6,00 € 0,50 € 9,00 €
10,00€ 5,00 € 6,00 € 1,00 € 12,00 €
15,00€ 7,50 € 6,00 € 1,50 € 15,00 €
20,00€ 10,00 € 6,00 € 2,00 € 18,00 €
25,00€ 12,50 € 6,00 € 2,50 € 21,00 €
30,00€ 15,00 € 6,00 € 3,00 € 24,00 €
40,00€ 20,00 € 6,00 € 4,00 € 30,00 €
50,00€ 25,00 € 6,00 € 5,00 € 36,00 €

Como se puede observar, nuestro margen de beneficio, asi como el de los clientes se
incrementa en base a la cantidad de compra realizada, alanzando un margen de beneficio
del 28% en caso de realizar una compra de 50€ lo que supone un ahorro considerable de
dinero, mientras que el nuestro siempre corresponderia a un 20% de margen, que se trata
de un margen relativamente alto comparandolo con la media del sector que ronda el 12%

de margen de beneficio.

Con esta estrategia de precio, pensamos que es un “win to win’ tanto para el cliente como
para nosotros, por lo que esta estrategia de precio mezclado con nuestra filosofia de
reduccion del despilfarro pensamos crear un valor afiadido al cliente, que logre captar su

atencion y fidelizarlo.
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e Comunicacion
La comunicacion es una parte completamente esencial en toda empresa, ya que en base a
esta podremos llegar a la mente del consumidor de forma positiva o no. Y es que la
comunicacion es un proceso de intercambio de informacion, en el que es imprescindible
que exista una transmision acorde a lo que queremos comunicar, debido a que depende
mucho de la interpretacion, sera muy importante saber comunicar nuestra filosofia de

forma clara.

Existen muchos canales de comunicacion, pero nosotros hemos decidido empezar dicha
comunicacion con el cliente mediante el uso de las redes sociales, ya que estas son una
forma efectiva para llegar a los clientes, pero también una forma muy barata de hacerlo.
Para ellos usaremos una plataforma con las que comunicarnos, Instagram, ya que nos

parece las mas adecuadas y masiva para hacerlo.

Figura 27: Instagram Still Good. Fuente: Elaboracion propia
R

STILL GOOD

]
- _
s\ |

En dicho perfil de Instagram, realizaremos una comunicacién efectiva por medio de subir
consejos de nutricion y alimentacion, que atraiga a las personas y que afiance nuestra
imagen de marca. Haciendo referencia siempre a nuestra pagina web, para publicitarnos

y de esta forma ganarnos la confianza de las personas.
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Por supuesto nuestra otra forma de comunicacion sera la pagina web, que mostraremos
mas adelante al detalle, y en la que los clientes podran adquirir todos los productos y

donde se basara toda la fuerza de nuestro proyecto.
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8.  Plan de ventas
A continuaciéon del plan de marketing, se va a realizar el plan de ventas, donde

analizaremos la prevision de ventas de nuestro modelo de negocio de compra de

alimentos fuera de su fecha de consumo preferente.

Un plan de ventas es el resultado de un documento escrito en el que se muestran las
previsiones de ventas de una empresa en un tiempo determinado, estableciendo una serie

de escenario posibles en los que puede encontrarse la empresa.

Es muy importante realizar un plan de ventas correcto y prudente debido a que en este se
basaran los planteamientos econdémicos y financieros del proyecto, asi como previsiones

de recursos humanos, productivos, etc.

Elaborar un plan de ventas consiste principalmente en:

e Definir de la forma mas clara la meta en cuando a ventas que quiere conseguir la
empresa en un tiempo determinado.

e Calcular los diferentes escenarios que pueden ocurrir en el futuro tanto favorables
como desfavorables

e Establecer el presupuesto de ventas de la forma mas detallada posible para poder

establecer el control del mismo.
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8.1 Mercado potencial
Lo primero que debemos de tener en cuenta a la hora de realizar un plan de venas es
nuestro mercado potencial. El mercado potencial de la empresa no es otra cosa que
aquellas personas que no consumen nuestro producto pero que tienen o pueden tener la
necesidad y posibilidad de hacerlo. Pero al igual que pueden comprate a ti pueden

comprarle a cualquier otro competidor que cubra la misma necesidad.

Por ello es muy importante conocer el dato tedrico cuales podrian ser nuestras ventas
potenciales a partir de nuestro mercado potencial. Para definir nuestro mercado potencial

vamos a describir las condiciones del mismo:

e De los 14 afios hasta los 55 afios

e Que realicen compras de forma relativamente frecuente por internet

e Que estén dispuestos a comprar alimentos fuera de su fecha de consumo
preferente.

¢ Que puedan llegar a conocer nuestra web/marca.
Hemos realizado la hipotesis de que unicamente conoceran nuestra web el 1% de la
seleccion de mercado, por lo que alcanzaremos al 1% de nuestro posible mercado

potencial, quedando de la siguiente forma:

Tabla 4: Mercado potencial.

Hombres

Mujeres

Total

Total

22.882.286,00

23.777.015,00

46.659.301,00

Hasta los 55 ainos

12.148.513,00

11.859.390,00

24.007.903,00

Compran por internet (55%) 6.681.682,15 6.522.664,50 13.204.346,65
Dispuestos a comprar (60%) 4.009.009,29 3.913.598,70 7.922.607,99
Alcance de la web (1%) 40.090,09 39.135,99 79.226,08

Como podemos observar en un primer instante podriamos determinar que nuestro

mercado potencial es de casi 8 millones de personas, pero tenemos que tener en cuenta

que nuestra web no puede alcanzar al 100% de estas personas, por ello hemos creado la
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hipotesis de que alcanzaremos como maximo al 1%, quedando la cifra final de nuestro

mercado potencial en 79.226,08 personas.

Podemos concluir que es una cantidad razonable de personas pero que el esfuerzo que

deberemos de realizar para alcanzar a todo este mercado serd muy elevado.
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8.2 Ventas potenciales

Las ventas potenciales hacen referencia al total de posibles ventas del bien o servicio que
comercialices en un tiempo determinado, el cual se establecerd a través del mercado

potencial que se haya establecido con anterioridad.

Para ello primero vamos a establecer la frecuencia de compra de los usuarios que
adquieren productos a través de internet, y también el dinero invertido por cada uno de

ellos en las respectivas compras.
En primer lugar, vamos a analizar cudl es la frecuencia de compra de los usuarios que
realizan compras a través de internet, para ello vamos a utilizar los datos obtenido a través

de la encuesta realizada:

Tabla 5: Frecuencia de compra por internet

TOTAL
Diariamente 29%
Cada 3-4 dias 21%
Semanalmente 31%
Mas de 1 semana 19%
Media en dias 6,2 dias

En la siguiente tabla podemos observar el porcentaje de personas que realizan compras a
través de internet en funcién de la frecuencia de compra. Para sacar la media de dias
hemos realizado la media total de las frecuencias contando que diariamente es 1 dia, cada

3-4 dias lo hemos contado como 4, semanalmente como 7 y mas de una semana como 15.

Esto nos ha dado un resultado medio de 6,2 dias, lo que se traduciria en que nuestros
clientes potenciales, realizan compras a través de internet con relacion a productos

alimentarios cada 6-7 dias.
El siguiente factor imprescindible que analizar es la cantidad de desembolso que realizan

semanalmente, que al coincidir con la frecuencia de compra podemos extraer facilmente

los resultados mediante la encuesta realizada:
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Tabla 6: Gasto medio de las compras por internet

TOTAL
Menos de 50 euros 21%
Entre 50-100 euros 79%
Entre 100 y 200 euros 0%
Mas de 200 euros 0%
Media en euros 65,00€

En la tabla que se muestra en la parte superior, podemos observar como la mayoria de las
personas que compran por internet se encuentran en el rango de gasto de entre 50 y 100
euros, habiendo un 21% en menos de 50 euros. Por lo que si contamos que menos de 50
euros son una media de 25€ y entre 50-100 euros son una media de 75€ podriamos decir
que de media las personas encuestadas que realizan compras por internet se gastan 65

euros semanales.
Contando que el 70% de las personas han marcado otras opciones aparte de la de internet,
no podemos atribuir todo este gasto a las compras realizadas por internet, por lo que

vamos a aplicar una reduccion a ese 70% del 66% por lo que el resultado final seria:

Tabla 7: Gasto medio semanal en compras por internet

Total 70% 33% (del 70%) Gasto medio final

65€ 46€ 15€ 34€

Con este célculo hemos eliminado el margen de error producido por las otras opciones

marcadas como supermercados, mercado...
Por ello como conclusion diremos que segun la encuesta realizada el gasto medio
producido por los consumidores de productos alimentario que realizan compras por

internet es de 34€ semanales.

Si extrapolaramos esta cantidad en el tiempo obtendriamos lo siguiente:
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Tabla 8: Gasto medio semanal en compras por internet por tiempo

Semanal 34,00€
Mensual 136,00€
Anual 1.632,00€

Esto nos puede servir para extraer las ventas potenciales en funcion de dichos periodos
de tiempo, como vemos un gasto de 1632 Euros es un gasto muy razonable, pero que, por
supuesto no ird dirigido todo a nuestra tienda, por ello més adelante realizaremos

previsiones acordes a diversas hipdtesis mas positivas o negativas.

Las ventas potenciales segun periodo seran las siguientes:

Tabla 9: Ventas potenciales seglin periodo

Consumo potencial por persona |Consumo potencial del mercado
Semanal 34€ 2.693.687€
Mensual 136€ 10.774.747€
Anual 1.632€ 129.296.962€

Como se puede observar a nivel nacional las ventas potenciales son exageradamente
grandes, debido a que los negocio por internet tienen esta particularidad, ventas

potenciales altisimas pero que, a la hora de la verdad, son muy dificiles de conseguir.

Como podemos ver el consumo potencial del mercado seria de 129 millones de euros,

una cantidad muy exacerbada.
Otro aspecto muy interesante que analizar es el margen estudiar mediante esta media de
34 euros semanales, cuando dinero se ahorrarian lo clientes y cuando beneficios

obtendriamos nosotros para ello podemos observar la siguiente tabla:

Tabla 10: Ahorro para el cliente

1 persona|5 personas |10 personas |50 personas|100 personas
Consumo medio 34€ 170€ 340€ 1.700€ 3.400€
Margen de beneficio | 3,40€ 17,00€ 34,00€ 170,00€ 340,00€
Ahorro para el cliente| 7,60€ 62€ 130€ 674€ 1.354€
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Como podemos observar en la tabla, hemos extrapolado ese consumo medio a 5, 10, 50
y 100 personas respectivamente, con ello hemos conseguido extraer cuando margen de

beneficio tendriamos y cuando ahorro para el cliente supondria.
En un hipotético caso de que 100 personas hicieran compras 1 semana, obtendriamos 340

euros de beneficio, y supondria 1354 Euros de beneficio para el cliente. Esto no ofrece

informacion interesante de cara a la prevision de ventas.
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8.3 Prevision de ventas
La prevision de ventas es una herramienta potencial que no puede ayudar a entender los
diversos escenarios con los que la empresa se podria encontrar a lo largo de su trayectoria,
por ello vamos a realizar tres posibles escenarios, uno positivo uno desfavorable y uno

mas equilibrado.

e Escenario positivo
En primer lugar, vamos a desarrollar un escenario positivo, en el cual podremos ver de
una forma mas realista que con las ventas potenciales, cual podria ser nuestra situacion a

lo largo de los afios.

Tabla 11: Prevision de ventas: Escenario positivo

Mercado Ventas Beneficio | Escenario
Ano |Mercado total| potencial potenciales potencial positivo | VENTAS €
2019 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,01 129.297€
2020 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,015 193.945€
2021 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,02 258.594€
2022 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,025 323.242¢€

En este cuadro podemos observar un escenario muy muy positivo de lo que podrian llegar
a ser las ventas en caso de alcanzar un 1% el primer afio de nuestro mercado potencial.
Obviamente conseguir estos resultados es imposible, pero sirve para hacernos una idea

del potencial del negocio.

Hemos realizado un incremento anual de 0,005 en la cuota de mercado potencial, para
ver el posible incremento anual en ventas, que como observamos llega a alcanzar en 2022

unas ventas de 323.242 €.

e Escenario negativo
El siguiente escenario a estudiar seria el escenario negativo, el cual implica comenzar con
el 0,1% de nuestro mercado potencial, para ello vamos a continuar con el mismo sistema

de calculo mediante la siguiente tabla:
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Tabla 12: Prevision de ventas: Escenario negativo

Mercado Ventas Beneficio |Escenario
Ano |Mercado total| potencial potenciales potencial negativo | VENTAS €
2019 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,001 12.930€
2020 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ | 0,0015 19.395€
2021 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,002 25.859€
2022 | 46.659.301 79.226 129.296.962€ | 12.929.696€ | 0,0025 32.324€

Como se puede observar en este recuadro, las ventas han disminuido considerablemente
frente al mercado positivo, ya que estamos contemplando un escenario hipotético con
unas expectativas de ventas bajas, donde observamos que las ventas el primer afio son de
12.930 € que es una cifra decente, pero que descontando los gatos y dejando unicamente

el margen de benéfico, se nos queda una cifra bastante baja.

Esta cifra se incrementa hasta 2022 quedando una cifra de ventas de 32 mil euros. Lo cual
supone un incremento bastante elevado. Pero debemos contar con el fortalecimiento de

nuestra imagen.
e Escenario neutral
Por ultimo, podemos observar un escenario mas neutral que los dos anteriores en el que

aplicaremos una cuota sobre el mercado potencial del 0,002.

Tabla 13: Prevision de ventas: Escenario neutro

Mercado Ventas Beneficio |Escenario
Ano |Mercado total | potencial| potenciales potencial neutral | VENTAS €
2019 | 46.659.301 79.226 | 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,002 25.859€
2020 | 46.659.301 79.226 | 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,0025 32.324€
2021 | 46.659.301 79.226 | 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,003 38.789€
2022 | 46.659.301 79.226 | 129.296.962€ | 12.929.696€ 0,0035 45.254€

En este hipotético caso podemos observar como las ventas el primer afio serian de 25.859
€ lo que supondria un beneficio de 2.586 € de beneficio. Quizas el beneficio no es muy
elevado en comparacion a lo facturado, pero es parte de la politica para mantener los

precios bajos.
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Posteriormente esta cantidad se elevaria hasta los 45 mil € en 2022, lo cual supone un

incremento de 20.000€ sobre el primer afio.

Figura 28: Crecimiento de la prevision de ventas anual. Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en el grafico la prevision de crecimiento de las ventas es muy
lineal, pero sabemos que en la realidad no puede ser un crecimiento tan perfecto, por lo

que deberemos contar con cierto margen de error.
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8.4 Conclusiones sobre la prevision de ventas.
Tras haber analizado nuestro mercado potencial y nuestras ventas potenciales, se ha
realizado una prevision de ventas, mediante 3 posibles escenarios, uno positivo, otro
negativo y uno mas neutro. Con ello hemos podido observar cuales podrian ser 3

situaciones futuras a tener en cuenta.

Tras este estudio se nos ha planteado una duda, y es que a nuestro parecer el margen de
beneficio es bastante bajo, ya que es un 10% sobre las ventas, lo que significa que si
facturo 40 mil € unicamente mi beneficio seria de 4 mil €. Por lo que implica mucho

esfuerzo para tan poco resultado.

Esta situacion, nos lleva a concluir que quizas seria conveniente realizar una subida del
margen de beneficio, pero no al principio, ya que es interesante darnos a conocer primero
y fidelizar clientes, pero quizds mas adelante aumentar nuestro margen para rentabilizar

mas el negocio.
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9. Plan de operaciones

El plan de operaciones es un aparte esencial en todo plan de empresa, ya que trata de
revelar de la forma mas acertada posible como va ser el funcionamiento de la empresa,

como se llevara a cabo, porque personas, con qué recursos, etc.

Por tanto, en este plan trataremos de exponer como va a ser el funcionamiento de la
empresa, y de donde obtendremos los recursos necesarios para su puesta en marcha con
la finalidad de tener la mayor planificacion posible a la hora de establecer o poner en

marcha el modelo de negocio.

Figura 29: Plan de operaciones. Fuente: Elaboracion propia
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Por ello, en este apartado vamos a tratar de seleccionar los mejores proveedores y
distribuidores posibles, asi mismo, trataremos de definir todos los recursos necesarios
para la puesta en marcha, que en cierta manera son muy pocos, ya que la idea de nuestro

negocio es establecerlo utilizando los minimos recursos posibles.
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9.1 Proveedores
Un proveedor es una persona fisica o juridica que va a proporcionar bienes a nuestra
empresa para abastecernos de los productos o herramientas necesarias para la puesta en

marcha y mantenimiento de nuestro proyecto.

Existen diversos tipos de proveedores, pero nosotros necesitaremos proveedores de

bienes, que nos abasteceran de todos los productos necesarios para nuestro e-commerce.

Es muy importante saber seleccionar adecuadamente a los proveedores ya que en funcion
de estos nuestro negocio puede funcionar de una manera mas 6ptima o menos, por ello
hemos hecho un listado de requisitos necesarios a la hora de elegir un proveedor de

confianza:

e Tener varias opciones a la hora de escoger el/los proveedores finales, para poder
escoger el que mas se ajuste a nuestras necesidades.

e Debemos reunir toda la informacion necesaria de los proveedores para minimizar
el riesgo.

e Elprecio de venta es otro aspecto muy importante a tener en cuenta ya que nuestro
modelo trata de ofrecer precios bajos.

e Forma de pago al proveedor.

e Ubicacioén del proveedor.
Por ello, una vez escogidos estos requisitos, comenzamos con el proceso de busqueda del

proveedor, para ello, hemos realizado un mapa de cuél ha sido el sistema para escoger a

los proveedores:
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Figura 30: Proceso de eleccion del proveedor de alimentos. Fuente: Elaboracion

propia
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En primer lugar, cabe destacar que la busqueda de proveedores no es sencilla, ya que
deben estar dispuestos a ofrecer a mita de precio sus productos fuera de su fecha de

consumo preferente, y no todos estan dispuestos a hacerlo por muchos motivos.

También cabe destacar que en un principio no podemos ser excesivamente exigente ya
que se trata de algo nuevo que pocos comercios estin acostumbrados a ver. Por lo que

requiere de un esfuerzo considerable tratar de convencer a los comercios.

Por supuesto, hemos empezado a plantearle la idea a los comercios mas pequefios para

en casa de que funcionase la idea ir evolucionando hacia negocios de més envergadura.

104



SHILE GOOD

Tras consultar la idea con algunos negocios de la zona, indicandoles que es unicamente
una idea de negocio pero que todavia no va a ser puesta en practica, hemos observado
que a varios negocios les parecia interesante la idea, aunque no todos estaban de acuerdo

con el sistema.

En nuestro caso, hemos encontrado en Muro de Alcoy que es la zona donde hemos

investigado, dos comercios que estarian interesados en el sistema

e Bodega Esteve

e Anonimo

Por supuesto en caso de poner en marcha el modelo de negocio se haria una busqueda
mas intensiva de proveedores que nos proporcionara una red de productos mas amplia,

con la que trabajar.

Por ello concluimos que, pese a que es un concepto nuevo, si que hay algunos negocios
interesados en nuestro negocio de comida, como bien tratamos antes, les ofreceriamos la
mitad del precio del producto para nosotros poderlo vender mas barato en nuestra pagina

web a nuestros clientes a un precio 20-30% inferior que le original.
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9.2 Distribuidores
La distribucion es un conjunto de procesos que van desde que la empresa finaliza el
producto hasta el cliente final. Este es un aspecto muy importante ya que muchos
problemas de las empresas derivan por las relaciones con los distribuidores. Por ello es
importante escoger a un distribuidor apropiado que sea capaz de satisfacer nuestras

necesidades y de cumplir con lo acordado.

La distribucion es una parte clave del marketing mix, como ya hemos visto anteriormente,
pero es importante que también quede plasmado en la parte de operaciones de la empresa
para establecer una imagen global de cudl va a ser todo el proceso operativo y logistico

de la empresa.

Hay que tener una serie de cuestiones claras a la hora de escoger un distribuidor fiable,

que cumpla con nuestras expectativas, las més destacables son las siguientes:

e Solidez financiera

e Estructura logistica

e Reputacion comercial

e Lineas de servicios

e Cobertura de mercado

e Desempefio en ventas

e Sistemas de compensacion

e Formas de pago

Estas son unas de las condiciones minimas que debe de cumplir todo distribuidor, el

proceso que hemos seguido nosotros a la hora de escoger un distribuidor es el siguiente:
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Figura 31: Proceso de eleccion del distribuidor de alimentos. Fuente: Elaboracion

propia
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Al tratase de un e-commerce, escoger un buen distribuidor es clave para la consecucion
del negocio, ya que en este se basara gran parte de nuestro servicio. Por ello, uno de los
aspectos mas importantes que hemos tenido en cuenta a la hora de seleccionar al
distribuidor ha sido el precio, ya que en funcion de este podremos ofrecer un producto

mas barato, que es la base de nuestro negocio, o menos.

Como hemos mostrado ya anteriormente, hemos realizando una tabla de precios para

comprobar los precios de cada distribuidor:
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Tabla 14: Tabla comparativa de precios por distribuidor

1 KG 5 KG 10KG 20KG 30KG
Coreos 11,72 -— -—
UPS 5,56€ 5,58€ 25,14 35,9€ 105,71€
Keavo 5,66€ 6,15€ 10,41 15,40€ 27,73€
Seur 6,21€ 7,07€ 14,06 24,5€ ---
Dachser 6€ 6€

Dachser es la opcion que mas nos beneficia debido a que no solo nos ofrece un precio
asequible, sino que nos ofrece un servicio de seguimiento de envios muy bueno, y una

atencion al cliente muy efectiva.

Fuera de entregar la mercancia al cliente, no necesitamos de muchos aspectos logisticos
complejos, ya que Unicamente sera necesario recoger la mercancia y ofrecérsela a

Dachser en unas condiciones de embalado 6ptimas.

Por ello, como conclusion respecto de este apartado, pensamos que tnicamente contando
con un buen distribuidor que se ajusta a nuestras necesidades en cuanto a precio y
condiciones es suficiente. Ya que no requerimos de procesos logisticos complejos, por
tanto, Dachser pensamos que nos ofrecerd las condiciones necesarias, que siempre se

podrén ir mejorando con la experiencia y el tiempo.
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9.3 Infraestructura
La infraestructura es una pieza fundamental de todo negocio, y es muy importante tener
claro, que tipo de infraestructura es necesaria para la puesta en marcha de nuestro negocio
de alimentacion. Por ello, vamos a observar tres puntos claves a estudiar con respecto de

la infraestructura de la empresa:

e Instalaciones
Las instalaciones van desde la ubicacion de nuestro negocio, a almacenes para nuestros
productos, el equipamiento o herramientas necesarias para la produccion de nuestros
bienes y los diferentes medios de transporte que necesitard la empresa para su puesta en

funcionamiento.
En cuanto a este factor, se nos ocurren dos diferentes alternativas, y es que nuestra idea
es formar un negocio realizando una inversion minima que no conlleve un gran esfuerzo

econdémico al menos en un principio, por ello encontramos dos posibilidades:

Tabla 15: Ventajas y desventajas de disponer de almacén

VENTAJAS DESVENTAJAS
-Capacidad de almacenamiento -Coste muy elevado
ALMACEN -Stock de productos -Tendriamos que comprar
-Reduccion de tiempos de envios todos los productos
NO -Coste minimo -Poca capacidad de almacenaje
ALMACEN  -Solo vendemos lo que nos -No disponemos de stock fisico
demandan -Aumento del transito

El sistema con almacén consistiria en disponer de un almacén fisico en cual pudiéramos
depositar todos aquellos alimentos que nos vayan proporcionando nuestros proveedores
por lo que dispondriamos de un stock a mano de todos los productos que necesitdramos.
La desventaja de esto es que deberiamos de comprar todos los productos de nuestros
proveedores sin saber si los vamos a vender o no, por lo que cabe la posibilidad de que

perdamos dinero al no vender ciertos productos.
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El sistema sin stock funcionaria de otra manera, cada dia realizariamos una llamada a
nuestros proveedores, para que nos comunicaran que productos disponen fuera de su
fecha de consumo preferente, y estos productos que nos comunicaran serian los que
aparecerian en nuestra web de venta. Esto estaria apalabrado con los proveedores de
forma que Unicamente les comprariamos lo que nuestros clientes nos hayan comprado a
través de nuestra pagina web. De forma que si al final del dia hemos vendido a través del
portal web 18 coca-colas y 20 latas de conserva vayamos a nuestros proveedores y les
compremos dichos productos. De forma que eliminamos el peligro de tener que comprar

sin tener seguridad de que vamos a vender dichos productos.

Con esto conseguimos que nuestro riesgo si minimice al maximo y que no tengamos que

invertir en un almacén que reduciria nuestros beneficios de forma muy notable.

La opcién que escogemos es las dos, y es que lo més optimo es empezar utilizando el
sistema sin almacén, ya que no requiere de ningun tipo de inversion en infraestructura y
reduce nuestro riesgo al maximo. Esto nos hara conocer y tener el histérico de ventas por
lo que poco a poco podremos conocer que productos se venden mas y que productos de
venden menos, en funcion de esto y cuando ya tengamos un colchén econdmico
importante podremos ir realizando un pequefio stock que aumentaremos con el tiempo,
adquiriendo un almacén que nos facilite las tareas de organizacion y distribucion de los

productos.

e Infraestructura tecnologica
La infraestructura tecnoldgica hace referencia principalmente al equipamiento de oficina,
(desde ordenadores, moviles, tabletas, redes sociales, internet...) equipamiento de
comunicaciones, programas informaticos, y todas aquellas herramientas que utilice la

empresa que tengan relacion con la tecnologia.

En nuestro caso, no requeriremos de una gran infraestructura tecnologica fisica ya que
unicamente con un ordenador o portatil serd suficiente para el desarrollo de negocio,

aunque también requeriremos de internet y movil.

Con respecto a la infraestructura tecnoldgica no fisica, necesitaremos del uso del portal

web, que serd la base de nuestro negocio, donde nuestros clientes podran adquirir los
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productos alimentarios. También sera imprescindible el uso de las redes sociales para

poder comunicarnos con nuestros clientes. Y, por ltimo, programas basicos como Excel

para llevar el control de nuestras ventas, beneficios, etc.

Como se puede observar, no serd necesario una gran infraestructura tecnolédgica, y esta
es en parte una de las grandes ventajas de los e-commerce, que Unicamente con un
ordenador desde tu casa puedes llevar todo el peso de tu negocio, ya que no sera necesario

el uso de grandes infraestructuras ni fisicas ni tecnologicas.

En resumen, respecto a las instalaciones realizaremos un sistema sin almacén para
conocer el mercado y reducir al maximo el riesgo y la inversion econdmica, para
posteriormente en caso de un correcto funcionamiento del negocio, adquirir un almacén,
pero con previo conocimiento del historico de ventas, y de un plan de stock y
almacenamiento. Y con respecto de la infraestructura tecnologica, Unicamente
requeriremos de un ordenador con conexion a internet, del portal web de venta de
productos alimentarios, de las redes sociales y de programas de ofimatica. Lo que va
enfocado, a que la inversion en infraestructura sea lo minima posible para poder reducir
al maximo la inversion y el riesgo, para siempre que el negocio evolucione positivamente,

ir evolucionando también la inversion en este punto.
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9.4 Proceso logistico
En el siguiente punto, se va a detallar de principio a fin cual va a ser el proceso logistico
de nuestra empresa, desde que un cliente realiza la compra a través del portal, hasta que
le llega a sus manos. Con esto conseguiremos disponer de una imagen mental de cudl va

a ser el funcionamiento logistico de nuestro negocio.

La logistica no es més que un conjunto de sistemas y medios que son imprescindibles
para el desarrollo de cualquier modelo de negocio, y trata de organizar los flujos de
materias, informacion y productos a través de todo el proceso de produccion y

organizacion de la empresa.

Esta es imprescindible para llevar a cabo el dia a dia de cualquier negocio, ya que es la
forma de unir nuestro producto con nuestro mercado. Por ello, debe ser 1o mas productiva
y 6ptima posible, ya que dependera de esta que nuestro servicio sea mejor para el cliente

y que nuestros margenes

Figura 32: Proceso logistico de StillGood. Fuente: Elaboracion propia
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El proceso entonces se divide en 6 fases:

1. Llamamos a nuestros proveedores por la mafiana para conocer todos los productos
fuera de su consumo preferente que tengan disponibles.

2. Todos esos productos sin tenerlos fisicamente los incluimos en nuestra web de
venta de productos fuera de su fecha de consumo preferente en la pagina web de
“StillGood”

3. Los clientes adquieren los productos a lo largo de todo el dia que quedaran
registrados en nuestras bases.

4. Recogeremos todos los productos que hayan comprado nuestros clientes en las
tiendas de nuestros proveedores.

5. Se lo entregamos a nuestra empresa de distribucion, en la cual se podré realizar
un seguimiento de cada uno de los bultos a través de la pagina web, para que el
cliente tenga una mayor tranquilidad.

6. En 24-48 horas dependiendo de la zona de la peninsula le es entregado a los

clientes los productos comprados.

Como podemos observar es un proceso sencillo, pero eficaz, ya que mediante esto
proceso logistico vamos a poder ajustarnos a nuestras necesidades econdémicas, ya que
evitaremos el uso de almacenes, que incrementarian mucho nuestros costes por producto

por lo que no podriamos ofrecer costes tan baratos.

Mediante este sistema se ha buscado la reduccion de los diferentes costes unicamente

tendremos los siguientes gastos:

e Internet
e Gasolina
e Costes de compra de los productos

e Costes de kilometraje

Todos estos gastos los detallaremos de una forma mas profunda en el plan econdémico de

la empresa (Punto 11 de este proyecto).

Por tanto, como conclusiones podemos destacar que se ha buscado un sistema optimo

para nuestras necesidades como empresa, un sistema que nos permite atender a todos
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nuestros clientes sin necesidad de disponer de altos costes de almacenamiento. De esta
forma, conseguimos poder ofrecer un producto mas barato que nuestra competencia y

esto nos proporciona un valor afiadido hacia el cliente.
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10. Creacion y disefio de la pagina web “StillGood”
A continuacion, llega uno de los puntos mas importantes en toda creacion de un e-
commerce, y es la creacion de una pagina web que se ajuste a nuestras necesidades
comerciales. Es muy importante que la web sea capaz de representar nuestra idea de

negocio y que sea facilmente utilizable para nuestros clientes.

Toda pagina web de un e-commece debe estar bien estructurada y organizada para que
los consumidores tengan las mayores facilidades a la hora de acceder a los productos y
adquirirlos. Por ello, vamos a realizar una lista de aspectos a tener en cuenta por toda

tienda de productos online:

e Facilidad de busqueda

e Confianza

e Productos clasificados

e Disefio acorde a las necesidades de los consumidores
e Pagina de inicio

e Ofertas y promociones

e (Categorias de productos

e Fotos de los productos

e Descripcion de los productos

e (Carrito de compra facil de ver y utilizar
e Proceso de compra fécil y sencillo

e Formas de pago variadas

e Envios comodos y con seguimiento

e Atencion al cliente

e Servicios de postventa

Mediante todos estos factores se pretende ofrecer un servicio cuidado y detallado al
cliente ya que no deja de ser un negocio que se basa en la confianza del consumidor, por
ello es imprescindible métodos de pago fiables, buena calidad de atencion al cliente y
servicios postventa adecuados. Para de esta forma, fidelizar al cliente y que desee repetir

la experiencia.
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La pagina web que mostraremos a continuacion es un posible disefio de la que podria ser
la pagina web oficial de nuestro modelo de negocio, por supuesto, siempre podra ser
modificada y ajustada en funcion de nuestras necesidades como empresa, con aras de

mejorar poco a poco la calidad y servicio de la misma.
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10.1 Disefio de la pagina web
El disefio de la pagina web es una parte imprescindible para el éxito de cualquier e-
commerce ya que con un disefio apropiado y correcto podemos llegar de una forma mas
positiva a la mente del consumidor, de ahi que nuestros esfuerzos en el futuro iran
orientados a ir mejorando poco a poco la calidad de disefio en funcién de las propuestas

que nos faciliten nuestros clientes.

Para la realizacion del disefio de nuestra pagina web hemos decidido hacer un disefio
minimalista, pero sobre todo muy orientado al verde y a lo natural ya que son los valores
que pretendemos transmitir en nuestro negocio. Para ello, como ya mostramos
anteriormente hemos escogido el siguiente logo, que estard presente en la pagina web de

StillGood:

Figura 33: Logo de StillGood. Fuente: Elaboracion propia

SITELE GOOD

Como se puede observar, el logo acompafia con el estilo que pretendemos darle a la
pagina web, que por supuesto, podra ser visitada a través de cualquier ordenador, moévil

o Tablet del mercado.

A continuacidn, vamos a mostrar el disefio de como se veria nuestra pagina web tanto en

un ordenador como en un dispositivo mévil:
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Figura 34: Pagina web StillGood desde ordenador. Fuente: Elaboracion propia
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La idea que queremos transmitir es muy sencilla, como se puede observar en la figura
34, referente a la pagina web con vista desde un ordenador, la pagina web se compone
de un estilo verde y fresco, que pretende transmitir al consumidor que esta en frente de
un supermercado diferente a lo convencional, por ello hemos utilizado diversos factores

de diseno que detallamos a continuacion:

e Logotipo en la parte superior izquierda como referente en la web, con un estilo
minimalista y natural.

e Nombre de la pagina web en la parte central de la web con un formato sencillo y
minimalista.

e Fondo de la cabecera con alimentos frescos con predominancia del color verde
para afianzar de forma mas predominante estos valores que tratamos de
transmitir en todo momento al cliente.

e Barra de opciones horizontal en la parte superior del mismo color que el logo y
el nombre de StillGood.

e Letreros y diversos botones y opciones a lo largo de la pagina web también en

color verde con diferentes tonalidades.
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Figura 35: Web de StillGood desde un movil. Fuente: Elaboracion propia
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Como podemos observar también en la figura 35, la versiéon movil representa los mismos
valores y estilo fresco y verde. Pero observamos cambios en la estructuracion de la misma
puesto que no tendremos un menu superior horizontal si no que al pulsar a la parte
izquierda del logo de StillGood se abrira un desplegable que nos llevara a las diferentes

secciones de la web, que detallaremos en profundidad en el siguiente apartado.
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10.2 Estructura de la pagina web

Una buena estructura en la pagina web es imprescindible de cara a facilitar al consumidor
la compra, por ello, la estructura tiene que ser sencilla y comoda para que el proceso de

compra sea lo mas intuitivo posible.

En primer lugar, podemos destacar el menu horizontal, que se encuentra en la parte
superior de la web, y en este menu podemos encontrar al lado izquierdo el logotipo de la
web, que te lleva directamente a la pagina de bienvenida, y luego las 4 paginas de las que
dispone la web, para poder navegar de una forma sencilla y comoda. Donde encontramos
la tienda Online, la pagina de bienvenida, la pagina de contacto y la del Blog, que

explicaremos posteriormente una a una.

Figura 36: Web de StillGood (Menu horizontal 1) Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, encontramos también en el lado derecho otras peculiaridades como lo son
el carrito de la compra donde podremos observar todos los productos que tengamos en la

cesta apunto para adquirirlos, asi como la suma del precio total.
También encontramos un botén de busqueda que nos permite poder agilizar la compra a

nuestros consumidores puesto que en caso de buscar un producto concreto inicamente

deberén escribirlo en la barra de busqueda y lo encontraran.
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Figura 37: Web de StillGood (Menu horizontal 2) Fuente: Elaboracion propia

Tienda online Bienvenida Contacto Blog
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Por ultimo, respecto de la barra horizontal, encontramos el botén de usuario, donde

podremos acceder a nuestro perfil en caso de que seamos usuarios registrados o bien crear

una nueva cuenta de usuario, para poder realizar las compras pertinentes.

Figura 38: Web de StillGood (Usuario) Fuente: Elaboracion propia

Conexion a tu
cuenta
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Crear una cuenta

Contrasefia
Inscripcién
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¢Has olvidado tu contraseia?

Como se puede observar el proceso de inicio de sesion es muy sencillo y contara con un
boton para recordarnos por lo que unicamente deberemos entrar a la web y comprar por

lo que el proceso se simplifica razonablemente.
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Por ultimo, respecto de la estructura
podemos encontrar la barra horizontal, que
tratara de ilustrarnos y facilitarnos la
navegacion a través de la web, y donde

podemos encontrar:

e Tienda online

e Menu

o Ultimas entradas

e Blog

e Cesta de la compra

e Novedades

Esta barra ayudara el cliente durante la
realizacion de la compra para poder obsevar
que productos a adquirido ya, y cuéles son
las principales novedades en cuanto a

productos se refiere.

También podrd enterarse de las ultimas
noticias y entradas de nuestro blog, asi como
navegar a través de las categorias de

productos de la tienda.

SHILE GOOD

Figura 39: Web de StillGood (Usuario)
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10.3 Secciones de la web

10.3.1 Pagina de bienvenida
La pagina de bienvenida sera la encargada de recibir a los usuarios, en nuestro caso esta
pagina es muy importante ya que nuestro modelo de negocio es desconocido para los
usuarios, los cuales no estan acostumbrados a la venta de productos fuera de su fecha de

consumo preferente.

Por ello, es muy importante que se les explique de forma sencilla y clara que lo que
vendemos no son productos caducados, y que son perfectamente consumibles, y su
comercializacion es completamente legar, inicamente no estan en su maxima calidad
pero esto no permite ofrecer dichos productos a un 60% del precio original, lo que supone

una rebaja muy grande respecto de otros supermercados.

Figura 40: Web de StillGood (Bienvenida) Fuente: Elaboracion propia

Bienvenidos a StillGood

Bienvenidos a StillGood, un nuevo concepto de supermercado online revolucionario,
que se dedica a vender productos fuera de su fecha de consumo preferente. Estos
productos son totalmente legales y alimentariamente seguros, unicamente esta STILL GOOD
fecha trata de establacer un plazo en el que aseguran su calidad méxima, pero son
perfectamente consumibles, y su comercializacién es totalmente legal.

¢Y...que conseguimos a cambio?

Siendo productos completamente sanos y consumibles, la venta de este tipo de productos nos permite realizar una bajada
sustancial en los precios del 40% respecto se su precio original. Ademas, StillGood ofrece una solucién declarada abiertamente
"VERDE" puesto que uno de sus proncipales objetivos es la de reducir en la medad de lo posible el despilfarro de alimentos y los
residuos que se producen con su eliminacién.

¢Y...no estan caducados? iNO!

Existen dos tipos de plazos para los productos alimenticios:

1. El plazo Iimite de consumo - “consumir hasta” - se trata de un plazo de durabilidad maximo, fecha a partir de la cual los
productos no pueden ser comercializados o consumidos. Este plazo se aplica a los productos que, por razones de seguridad
alimentaria, no se pueden consumir o vender después de esa fecha.

2. El plazo preferente - “consumir preferentemente antes de” - se trata de un plazo de durabilidad minimo, fecha hasta la cual las

marcas aseguran la calidad méxima de su producto. Este plazo no tiene que ver con seguridad alimentaria. Los alimentos son
aptos para consumo por lo que esta permitida su venta sobrepasado este plazo.

En esta pagina de bienvenida primero les explicamos en que consiste nuestra idea de
negocio, para mas tarde explicarle nuestros ideales y nuestra filosofia de empresa “verde”,

y por supuesto, les explicamos que nuestros productos no estdn caducados, ya que al
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tratarse de un producto nuevo, es muy posible que exista cierta confusion respecto a este

tema.
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10.3.2 Pagina de venta online

La siguiente pagina es sin duda la mas importante de todas, ya que serd la base de nuestro
negocio, en esta pagina, los clientes podran adquirir todos y cada uno de los productos
que pongamos a la venta, y que como se puede ver en la figura 41 estan integrados de una
forma muy visual de forma que Unicamente tienes que ver que productos quieres y
seleccionar en el boton de “afiadir a la cesta” para adquirirlo o bien apretar en la imagen

para conocer mas informacion acerca de este producto en concreto.

Figura 41: Web de StillGood (Tienda on-line) Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar los productos tienen diferentes etiquetas donde podemos
observar que productos son nuevos, cuales estan de oferta etc. Y estos se pueden
visualizar de varias formas, por ejemplo, podemos clasificar los productos por categorias,

como refrescos o consumibles o bien tenerlos todos en una misma ventana.

A parte, como se puede observar en la figura 42, existen dos formas de visualizacion, en

miniaturas o en lista.
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Figura 42: Web de StillGood (Tienda on-line 2) Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, una vez seleccionamos uno de los productos, se nos abre una ventana nueva
donde se podran observar las diferentes caracteristicas del producto, asi como observar el

producto mas detalladamente, y ver el stock del mismo.
También podremos anadir el producto a la cesta en las unidades que queramos, y

tendremos también un enlace a todas las redes sociales para compartir la compra y la

experiencia de forma que podamos alcanzar a un mayor niimero de personas.
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Figura 43: Web de StillGood (Tienda on-line 3) Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, tenemos el proceso final de compra donde nos aparece cada uno de los
productos que tenemos en la cesta y podemos modificar la cantidad de productos o

eliminarlos si finalmente no los queremos.

También encontramos el proceso de seleccion del distribuidor donde se nos afiadiran los

6 euros de afiadidura por los gastos de transporte.

Posteriormente nos encontramos con 5 procesos para la realizacion de la compra que

serian:

e C(esta

e Identificacion
e Pedido

e Pago

e Confirmacion
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Figura 44: Web de StillGood (Tienda on-line 4) Fuente: Elaboracion propia.
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10.3.3 Paginas de contacto y Blog

Por ultimo, encontramos dos péaginas que son complementarias a la idea de negocio, y

son la pagina de contacto y la pagina de Blog.

e Pagina de contacto
La pagina de contacto sirve para obtener feedback de nuestros consumidores, ya que es
muy importante atender a nuevas sugerencias para adaptarse al maximo posible a las
necesidades de los consumidores. Por ello, en nuestra pagina de contacto encontraremos
un nimero de teléfono de atencion al cliente donde se podran poner en contacto con

nosotros para solventar cualquier problema.

También encontraremos enlace a nuestras redes sociales tanto Instagram como Facebook

donde podran dejar su feedback y compartir nuestra web.

Y por ultimo, tenemos el sistema de feedback propio de la web, donde podran dejarnos

sugerencias o quejas afiadiendo un mensaje para que nosotros podamos leerlo en la web.

Figura 45: Web de StillGood (Contacto) Fuente: Elaboracion propia

Contacto Contacta con nosotros

Contacta con nosotros
Contacta con nosotros a través del nimero de telefono : 965123123

Siguenos en instragram o facebook, através de los siguientes enlaces:

..i

Nombre *
Tu direccién e-mail *
Asunto del mensaje *

Mensaje *

Anti-spam

Deslice para validar el capicha
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e Pagina de Blog
Por ultimo, la pagina de Blog tiene una idea muy concreta y es dar consejos de
alimentacion a nuestros consumidores, informar de nuevas ofertas de productos,
concienciar sobre el medio ambiente y las consecuencias del despilfarro de alimentos para
empapar al maximo a nuestros clientes de nuestra filosofia de empresa, y aportar cierto

valor afiadido en términos de informacion.
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10.4 Conclusiones sobre la web de StillGood

Como conclusiones podemos destacar que el disefio de la web ha sido enfocado en ser
muy minimalista, para que inicamente los consumidores se centren en la tienda online, y
en sus ofertas por ello es importante destacar que hemos tratado de adaptar el disefio a

nuestra filosofia de empresa, otorgandole un diseno fresco y natural.

Por ello el método de compra es muy sencillo para facilitarle el proceso al maximo al
consumidor, quien puede encontrar también apartados en la web interesantes como el de
bienvenida donde conocerd y entendera nuestro modelo de negocio y porque ofrecemos
productos con esas caracteristicas o el apartado del Blog donde podra acceder a

informacion interesante sobre temas de alimentacion.

Con todo esto conseguiremos que al cliente le sea muy sencillo y rapido adquirir nuestros
productos ademas ahorrandose una buena cantidad de dinero, y aportando en la lucha
contra el despilfarro de alimentos. Por lo que aportando estos valores anadido

pretendemos fidelizar al mayor niimero de clientes.
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11. Plan economico-financiero

El altimo plan que vamos a estudiar va a ser el plan econémico financiero, que se
presentard de forma sencilla ya que el balance de la empresa no es muy complejo por el

tipo de modelo de negocio en cuestion.
Por ello, y como referencia, utilizaremos el modelo pesimista en las previsiones de venta
contempladas en los puntos anteriores para poder hacer un balance estimado de gastos e

ingresos. Y seria el siguiente:

Tabla 16: Ventas estimadas por aino

Ano | VENTAS €
2019 12.930€
2020 19.395€
2021 25.859€
2022 32.324€

A modo teorico, el plan financiero trata de elaborar una serie de previsiones a medio plazo
(3-5 afos), que al tratase de periodos superiores al afio conllevan cierta incertidumbre.
Pero pueden ser muy utiles de cara a hacernos una idea estimada de cual serd la direccion

que tomara la empresa.

El estudio del plan financiero se convierte inevitablemente en un estudio de viabilidad,
debido principalmente a que, a través de este, la empresa estudiaré los gastos e ingresos
y podréd determinar aspectos relevantes como los beneficios y la liquidez, lo que nos
ayudard a determinar de un simple vistazo si la empresa serd econdmicamente viable o

no.
Un aspecto a tener en cuenta en este plan financiero es que el modelo de negocio ha sido

ideado para no disponer de apenas gastos aparte de los de compra y venta de productos

alimentarios.
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11.1 Plan de inversiones iniciales

Mediante el siguiente punto, se pretende estudiar cuales son las inversiones a las que

tendra que recurrir la empresa a la hora de implantar el modelo de negocio.
Lo mas relevante a destacar es que el modelo de negocio desarrollado estd pensado para
tener los minimos gastos posibles, por lo que como veremos a continuacion los gastos a

tener en cuenta son muy reducidos.

Vamos a mostrar los diferentes gastos anuales que como vamos a observar son muy

reducidos:
Tabla 17: Gastos estimados
Gastos 2019 2020 2021 2022
Hosting 87 87 87 87
Dominio 13 13 13 13
Previsién compra 775 1163 1550 1939
TOTAL GASTO 875 1263 1650 2039

En primer lugar, tenemos los gastos que conlleva la pagina web, que como se puede
observar son minimos entre el hosting y el dominio supone tinicamente 100 € al afio.
Posteriormente hemos incluido un 10% del gasto esperado en la compra de materias
primas, pero cabe recordar que todas estas compras se autofinancian debido a que con el
dinero de las primeras ventas se va financiando todo. Con solo un 10% pensamos que es

suficiente para cubrir las primeras compras.

133



SHILE GOOD

11.2 Plan de Inversion
En este apartado trataremos de reflejar las inversiones necesarias durante todo el ejercicio
para tener una idea estimado del gasto que deberemos de realizar para la consecucion de

nuestro modelo de negocio.

e Gastos de “materias primas”
Con los gastos de meterias primas nos referimos a todas aquellas compras de productos
fuera de su fecha de consumo preferencial que realizamos a nuestros proveedores, y
hemos calculado que serian aproximadamente el 60% de las ventas potenciales (Teniendo

en cuenta el escenario pesimista)

Tabla 18: Gastos en “materias primas”

Gastos 2019 2020 2021 2022
Previsién compra 7750 11630 15500 19390
Transporte 2586 3879 5171 6464

Como se puede observar el plan de gastos para el primer afio en productos fuera de su
consumo preferencial es de 7750 €. Pero que se ird autofinanciando mediante las ventas

de dichos productos.
e Inversion en Marketing
La inversion en Marketing va a ser acorde con el resto de inversiones, ya que

correspondera a 200 euros anuales, que se incrementara hasta los 400 en 2022.

Tabla 19: Inversion en marketing

Gastos 2019 2020 2021 2022

Google adworks 100 100 100 100
Logotipos y contenido audiovisual 100 150 200 300
TOTAL 200 250 300 400

Como podemos observar los gastos mas relevantes seran los referentes al contendido
audiovisual de la web y de las redes sociales, empezando por 100 € en 2019 y alcanzando

los 400€ en 2022.
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11.3 Plan de Ingresos
El plan de ingresos nos ayuda a comprender cuales serdn todos los ingresos de una
empresa en un periodo de tiempo determinado, y en nuestro caso es muy sencillo ya que
corresponde con las ventas realizadas, debido a que solo disponemos de una fuente de

ingresos que son las ventas realizadas mediante nuestra pagina web de venta.

Tabla 20: Prevision de ventas por aio

Ano | VENTAS €
2019 12.930€
2020 19.395€
2021 25.859€
2022 32.324€

En la tabla de la parte superior podemos ver que nos hemos basado en las ventas estimadas
ya calculadas en anteriores apartados, y que se van incrementando con el tiempo, ya que
en primer lugar las ventas serdn aproximadamente de 13 mil euros, mientras que en el
afio 2022 subiran gasta los 32 mil euros, consiguiendo casi triplicar las ventas en 3

egjercicios.
Al no tener fuentes de ingresos alternativas quedamos a la merced de las ventas de

productos fuera de su fecha de consumo preferencial. Lo que supone cierto riesgo, pero

como en todo e-commerce forma parte de sus particularidades.
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114 Cuenta de ingresos y gastos

En este apartado encontraremos finalmente el resumen de todos los ingresos y gastos de
los que dispondra la empresa con una prevision de 4 afios, por supuesto, son datos
orientativos que nunca coincidirdn de forma exacta con la vida real pero que nos ayudan
a comprender cual puede ser la evolucion de nuestro modelo de negocio con el transcurso

del tiempo.
Este apartado nos ayudara a entender cuéles pueden ser los beneficios reales de la empresa
y nos proporcionard la informacion realmente util acerca de cudl puede ser el desarrollo

de nuestro modelo.

Para la realizacion de los apartados anteriores el IVA estaba incluido ya en las ventas,

pero en este caso vamos a eliminarlos para la realizacion de la cuenta de ingresos y gastos.

Tabla 21: Cuenta de ingresos y gastos

INGRESOS 2019 2020 2021 2022
Ventas 10686 16029 21148 26714
TOTAL INGRESOS 10686 16029 21148 26714
GASTOS 2019 2020 2021 2022
Hosting 72 72 72 72
Dominio 10,7 10,7 10,7 10,7
Compras 6404 9611 12810 16024
Google adworks 82,6 82,6 82,6 82,6
Audiovisual 82,6 124 165,2 248
Trasporte 2137 3205 4273 5342
TOTAL GASTOS 8788,9 13105,3 17413,5 21779,3
INGRESOS 10686 16029 21148 26714
GASTOS 8788,9 13105,3 17413,5 21779,3
RESULTADO 1897,1 2923,7 3734,5 4934,7
R. Antes impuestos 1897,1 2923,7 3734,5 4934,7
IMPUESTOS (21%) 398,391 613,977 784,245 1036,287
R. EJERCICIO 1498,709 2309,723 2950,255 3898,413
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Finalmente, en cuadro de la parte superior podemos observar la cuenta de ingresos y
gastos, con todo esto podemos observar el resultado en términos de beneficios de cada
afio hasta 2022. La evolucion del beneficio es significativa ya que evoluciona

progresivamente hasta multiplicarse en 2 veces y media.

Los beneficios son bajos ya que unicamente obtendriamos 1500 euros de beneficio el
primer ano, después de cubrir gastos y pagar los respectivos impuestos, pero son negocios
que necesitan de mucho tiempo para ofrecer frutos. Por lo que es un factor que tendremos

que tener en cuenta en caso de instaurar el negocio.

Al cabo de cuatro afios el beneficio seria de unos 4000 euros, lo que significa un volumen

de ingresos de 26000 euros.
Con el transcurso del tiempo la empresa iria ajustando parametros de margen de beneficio
precios de venta, inversiones etc. Para poder poco a poco incrementar sus beneficios y

adaptarse al mercado.

Figura 46: Evolucion de la cuenta de resultados. Fuente: Elaboracion propia
RESULTADO DEL EJERCICIO
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En la figura 46 podemos observar la evolucion constante del resultado del ejercicio para
los afios 2019-2020, es importante destacar que los ingresos varian desde los 10.600€
hasta los 26.700€. Los beneficios unicamente representan una séptima parte de estos
ingresos ya que disponemos de muchos gastos y la empresa siempre se financiara de

forma auténoma sin recurrir en una primera instancia a financiacion de terceros.

Figura 47: Evolucion de los gastos e ingresos. Fuente: Elaboracion propia
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30000 - GASTOS

== |INGRESOS
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La evolucion de los gastos e ingresos es positiva en el tiempo, ya que nuestros gastos se
incrementan, pero también los ingresos, ademads estos de forma mas positiva, por lo que

poco a poco los beneficios se incrementan con el tiempo.
Por ultimo, mostraremos una futurible evolucion en caso de mantener estas ventas en el

tiempo a 10 aflos vista para tratar de descubrir de una forma hipotética como se veria la

empresa en 2029:
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Figura 48: Evolucion de la cuenta de resultados a 10 afios. Fuente: Elaboracion
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Como se puede observar la evolucion es importante, ya que pasa de apenas 1500€ en
2019 a 20.000€ en 2029, es un periodo muy largo, pero se podrian incrementar las
inversiones para incrementar las ventas de modo que este resultado podria ser mucho

mayor de lo que muestra este grafico.
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11.5 Conclusiones del plan econémico y financiero

Con el estudio de este plan hemos sacado informacién muy util a la hora de observar la
evolucion econdémica de nuestro futurible modelo de negocio. Y hemos podido ver la
suma de todas las inversiones que deberia de realizar la empresa para instaurar este
modelo, asi como la suma también de todos los gastos a los que debe responder para el

curso normal del negocio.

Hemos sacado diversas conclusiones al respecto, y es que es cierto que el beneficio final
obtenido es muy bajo, pero es necesario pensar que €s un negocio con riesgo economico
0, y que es llevado por una tnica persona, por lo que lo esperable es que sea muy dificil
tener unos beneficios alto, pero también es cierto que con el tiempo se incrementan
exponencialmente, y que, aunque no se estudie en este plan, la idea es ajustar los
pardmetros para que nuestro margen de beneficio se incremente y que el beneficio al cabo

de 10 afos sea suficiente para vivir de ello.

Con todo este plan destacamos que los beneficios osn bajos pero la empresa es
completamente rentable siempre, ya que es un modelo de negocio que se autofinancia con
sus ventas pasadas por lo que nunca habra peligro de perdida, y aunque los beneficios

sean bajos, estaran presentes.
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12. Conclusiones del proyecto

Finalmente, como conclusion de este proyecto final del master en administracion de
empresas (MBA), hemos realizado nuestro modelo de negocio de venta online de
productos alimentarios fuera de su fecha de consumo preferencial. Este proyecto surge
con la motivacion real de crear un modelo de negocio que nos ayude a canalizar nuestro
espiritu emprendedor. Este proyecto nos ayuda a satisfacer 3 necesidades en nuestra
persona:

- Necesidad de emprender y crecer profesionalmente

- Necesidad de realizar un proyecto final de master

- Necesidad humana de contribuir con el despilfarro alimentario

Finalmente, nuestro proyecto ha consistido en la creaciéon de un modelo de negocio no
conocido en Espafia en la actualidad, y corresponde a. la creacion de un supermercado de
venta de productos fuera de su fecha de consumo preferencial, con lo que conseguiriamos
por un lado reducir el despilfarro de alimentos y por otro lado proporcionar productos a

un 60% de su precio original.

Gracias a la realizacion de este proyecto, hemos obtenido informacion de mucha
relevancia acerca de la implantacion del mismo. En primer lugar, hemos estudiado el
modelo canvas que nos ha ayudado a realizar un lienzo de cudles son los aspectos mas

importantes de cada una de las diferentes areas de la empresa.

Posteriormente, la encuesta nos ayudado a comprender la frecuencia de compra de los
consumidores y el dinero que invierten en la misma a través de internet. Y hemos
concluido que existe un mercado suficientemente grande para poder implantar nuestro

negocio.
También hemos conocido las previsiones de venta y el mercado potencial, y hemos
realizado tres modelos, uno optimista, uno pesimista y uno neutro, lo que nos ha facilitado

el comprender los posibles escenarios en los que puede encontrarse la empresa.

Posteriormente hemos realizado un modelo de pagina web que nos ha ayudado a

comprender cudl es la mejor distribucion de la misma para tratar de facilitar al maximo
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la compra al consumidor y como debe estar disefiada para que se adapte a nuestra filosofia

de empresa.

Y por ultimo hemos estudiado la viabilidad del proyecto comprobando que efectivamente
el negocio puede ser completamente funcional y viable, aunque los numeros no sean

excesivamente altos.

Como conclusion del proyecto, podemos decir que hemos desarrollado un modelo de
negocio viable de venta de productos alimentarios fuera de su fecha de consumo referente,
que pese a que en el estudio de viabilidad los beneficios obtenidos no son excesivamente
si que nos ayuda a entender que el resultado es positivo y que crece significativamente
con los afios, lo cual, pensado que se trata de un negocio que no requiere de ningln tipo
de inversion y que esta llevado por una tinica persona, podemos concluir que el resultado
obtenido es positivo. Y que, transcurridos los 4 afios estudiados, si efectivamente las
previsiones se cumplen, podriamos plantearnos el realizar una inversion para acelerar el

proceso de crecimiento del modelo de negocio.
Por supuesto, como toda idea de negocio no hablamos de un modelo estatico, si no que

va a ir evolucionando con el tiempo mediante el estudio concreto de cada area de la

empresa para mejor y adaptarse siempre a las necesidades nuestras y de los consumidores.

143



‘ SHILE GOOD \
——.

—_——|

13. Indices de figuras y tablas

% Indice de tablas

Tabla 1: Analisis DAFO

Tabla 2: Comparativa de distribuidores

Tabla 3: Margen de beneficio por ratios de compra
Tabla 4: Mercado potencial

Tabla 5: Frecuencia de compra por internet

Tabla 6: Gasto medio de las compras por internet

Tabla 7: Gasto medio semanal en compras por internet
Tabla 8: Gasto medio semanal en compras por internet por tiempo
Tabla 9: Ventas potenciales segin periodo

Tabla 10: Ahorro para el cliente

Tabla 11: Prevision de ventas: Escenario positivo

Tabla 12: Prevision de ventas: Escenario negativo

Tabla 13: Prevision de ventas: Escenario neutro

Tabla 14: Tabla comparativa de precios por distribuidor
Tabla 15: Ventajas y desventajas de disponer de almacen
Tabla 16: Ventas estimadas por afio

Tabla 17: Gastos estimados

Tabla 18: Gastos en “materias primas”

Tabla 19: Inversion en marketing

Tabla 20: Prevision de ventas por afio

Tabla 21: Cuenta de ingresos y gastos

144



‘ SHILE GOOD \
——.

||
% indice de figuras

Figura 1: Volumen de produccién de cada grupo de productos basicos por region (en

millones de toneladas) - www.fao.org -

Figura 2: Despilfarro alimentario por paises en funcion de su fase en la cadena

Figura 3: Etapa en la cual se desperdicia un alimento basico como son los cereales en

las diferentes regiones del mundo. - www.fao.org -

Figura 4: Construccion de un modelo de negocio segin el modelo de Canvas.

- www.estrategafinanciero.com -

Figura 5: Construccion del modelo de negocio de StillGood segun el modelo canvas

Figura 6: Formulacion de estrategias. - www.anatrenza.com-

Figura 7: Conceptos clave en la formulacion estratégica. - www.anatrenza.com-

Figura 8: Analisis estratégico. - www.questionpro.com-

Figura 9: Mapa politico de Espafia. - www.Tuexperto.com-

Figura 10: Evolucion de la deuda espafiola en millones de euros.

- www.Elpais.com-

Figura 11: Evolucioén de la tasa de desempleo espafiola. - www.wikipedia.org-

Figura 12: Tasa de evolucion del PIB en Espaiia. - www.idealista.com-

Figura 13: Evolucion del PIB per cépita en Espafia. - www.Elcaptor.com

Figura 14: PIB por comunidades euténomas.- www.datosmacro.com-

Figura 15: Evolucién de la poblacion en Espafia.- www.ine.es-

Figura 16: Piramide demografica Espafiola.- www.wikipedia.org-

Figura 17: Equipamiento en las viviendas espafiolas. - www.ine.es-

Figura 18: Evolucion de acceso a internet en los hogares. - www.ine.es-

Figura 19: Porcentaje de usuarios TIC por edades. - www.ine.es-

Figura 20: Tipo de actividad en internet. - www.ine.es-

Figura 21: Pagina web GoodAfter. - www.goodafter.com-

Figura 22: Encuesta habitos de compra en alimentacion. - www.docs.google.com-

Figura 23: Mapa de posicionamiento

Figura 24: Imagen corporativa

Figura 25: Marketing mix -www.debitoor.es-

Figura 26: Logotipo Dachser -www.Dachser.com-

Figura 27: Instagram Still Good

Figura 28: Crecimiento de la prevision de ventas anual

Figura 29: Plan de operaciones

145



Figura 30:
Figura 31:
Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:
Figura 45:
Figura 46:
Figura 47:
Figura 48:

‘ SHILE GOOD \
— |

————————— ||
Proceso de eleccion del proveedor de alimentos

Proceso de eleccion del distribuidor de alimentos

Proceso logistico de StillGood

Logo de StillGood -www.Stillgood.emiweb.es

Pagina web StillGood desde ordenador -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood desde un movil -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Menu horizontal 1) -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Menu horizontal 2) -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Usuario) -www.Stillgood.emiweb.es

Web de StillGood (Usuario) www.Stillgood.emiweb.es

Web de StillGood (Bienvenida) -www.Stillgood.emiweb.es

Web de StillGood (Tienda on-line) -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Tienda on-line 2) -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Tienda on-line 3) -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Tienda on-line 4) -www.Stillgood.emiweb.es
Web de StillGood (Contacto) -www.Stillgood.emiweb.es
Evolucién de la cuenta de resultados

Evolucién de los gastos e ingresos

Evolucidn de la cuenta de resultados a 10 afos

146



‘ SHILE GOOD \
——.

||
14. Referencias
% Libros y senarios

Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2010). Generacion de modelos de negocio. Nueva Jersey:

John Wiley & Sons.

Capé Vicedo, J. (2014). Estrategia y disefio de la organizacion. Espafia: Universidad

Politécnica de Valencia.

Capé, J. (2015). Management en Entornos Globales. Master en Direccion de Empresas

(MBA), Universitat Politécnica de Valéncia

Osterwalder, A. y Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation. Strategyzer Series.

% Paginas web y Blogs.
Puromarketing, Futuro de los establecimientos tradicionales.
<http://www.puromarketing.com/53/18687/tienen-futuro-establecimientoscomerciales-
tradicionales-como-conocemos-ahora.html>
Ontsi, destino de las ventas por comercio electronico.
<http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/indicador/destino-de-las-ventas-por-
comercioelectr%C3%B3nico>
Europa.eu, Ventas y compras del e-commerce
<europa.eu/eurostat/statistics-
explained/images/b/b4/V2 Ecommerce sales and purchases%2C turnover from_eco
mmerce%2C by size class%2C 2008 to 2014%2C EU28 %28%25 enterprises%2C
%25 total turnover%29.png>
INE, Encuesta del uso de tecnologias de la informacion
<http://www.ine.es/prensa/np918.pdf>
Banco Mundial, Indicadores e informacion por ciudades.
<http://datos.bancomundial.org/indicador/IT.NET.USER.P2/countries/1 W?display=gra
ph>
Magrama, consumo y comecializacion alimentaria.
<http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comercializacion-
ydistribucion-alimentaria/informeconsumoalimentacion2015 tcm7-422694.pdf>
Emprender es posible, modelo CANVAS.

http://www.emprenderesposible.org/modelo-canvas

147



‘ SHILE GOOD \
_—

148



