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Resumen

El propdsito de este Trabajo Fin de Master es el desarrollo de un plan de negocio
para poner en marcha un Marketplace en Internet con el objetivo de competir en aquellos
sectores donde aun no se ha desarrollado o establecido ninguno, o donde aln no existe un
claro dominador. Se detalla su propuesta de valor diferenciada respecto a la de la
competencia existente en el mercado, tanto a nivel de Marketplace en general como a nivel
del sector seleccionado para el lanzamiento de proyecto, el de la alimentacién, el cual ha
sido convenientemente justificado. La puesta en marcha de este plan permitira a la empresa,
utilizando pocos recursos y asumiendo escasos costes fijos, poner en funcionamiento el
negocio, tener un producto minimo viable con el que trabajar en el menor tiempo posible,
focalizar las operaciones y comenzar a obtener ingresos por varias vias para que el negocio
sea rentable cuanto antes y, de esta manera, recuperar rapidamente la inversion.
Posteriormente, a medida que los ingresos vayan en aumento, podra ser ampliado a otros
sectores diferentes, pudiendo generar mas volumen de negocio. También se podra exportar
el modelo a otros paises, manteniendo asi siempre ventajas competitivas que favorezcan el

crecimiento exponencial y la navegacion por océanos azules.

Palabras clave: #Marketplace, #e-commerce, #comercio electrdnico, #tienda electrénica,

#digitalizacion



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

Abstract

The aim of this Master’s Thesis is to design a robust Business Plan in order to
successfully launch a Digital Marketplace. That Marketplace would compete in those sectors

where a clear leader is not yet established.

Throughout this paper the value proposition is detailed, placing special emphasis on
those characteristics which would distinguish us from the already existing competitors not
only at generic Marketplaces level, but also at the specific food sector which is the chosen

one for this thesis.

Implementing this project would allow the company, by having few initial resources
and not many fixed costs, to start running the activities, having a minimum viable product to
be put in the market early. Furthermore, the operations would be focused on obtaining
revenues as soon as possible so that the initial investment is therefore recovered in a short

period of time.

On one hand, once the revenues increase significantly, the Marketplace range could
be expanded to other sectors increasing the turnover. On the other hand, this Business
Model could be exported to other countries, maintaining therefore competitive edges which

would enable the exponential growth and the “navigation through blue oceans”.
Keywords:

#Marketplace, #e-commerce, #electronic commerce, #online shopping, #digitalization
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1. INTRODUCCION

Se exponen a continuacién con caracter introductorio del trabajo: el planteamiento
general del Trabajo Fin de Master, que incluye la descripcion vy justificacién del mismo, la
formulacion de objetivos que se pretenden conseguir con la redaccion de este proyecto, los
elementos o aspectos innovadores que contiene este proyecto, y por ultimo la presentacion

y la organizacidn de las tareas del proyecto.
1.1. PLANTEAMIENTO GENERAL: DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

1.1.1. ¢Qué es un Marketplace?

Un Marketplace es una plataforma online que permite la venta y la adquisicién por

parte de los clientes de productos o servicios de diferentes marcas y compaiiias.

La diferencia principal cuando hablamos de tienda electrénica o del e-commerce en
general con respecto a un Marketplace es que en las tiendas electrdnicas al uso, las ventas
suele realizarlas siempre la misma marca propietaria del sitio Web, mientras que en un
Marketplace el concepto es el de multitienda, donde en el mismo sitio Web confluyen uno o
varios vendedores. Los ejemplos mas conocidos de Marketplace en el mercado electrénico
actual son los de Amazon o Aliexpress aunque el caso de Amazon confluyen los dos modelos,
productos vendidos directamente por Amazon y productos vendidos por otros proveedores

ajenos a la infraestructura de Amazon.
1.1.2. Marketplace vs Tienda Electrdnica

Las ventajas de desarrollar un Marketplace frente al desarrollo de una tienda electrdnica

tradicional son muy claras:

® El “Time to Market” se acorta enormemente. Con la aplicacién desarrollada, tan solo
es necesario encontrar proveedores consolidados que se sumen al proyecto para

comenzar a obtener ingresos.

® No es necesaria logistica interna, ni almacenamiento, ni provision de productos para
empezar a vender. Los costes de desarrollo y puesta en marcha del proyecto son

relativamente bajos. Los problemas de comercializacion se trasladan al proveedor.
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® La escalabilidad y el inventario de un Marketplace es mucho mayor, ya que un
proveedor nuevo puede aportar un gran numero de productos que hasta ese

momento no se tenian, y ventas, sin necesidad de nuevas inversiones.

® Con un Marketplace podemos conseguir ser una organizacidn exponencial en un

corto periodo de tiempo.

® Los margenes de rentabilidad son constantes y crecientes y no dependen de los
productos, tan solo de las cantidades vendidas de los mismos. Es un negocio de

volumen.
1.1.3. Descripcidn y justificacion del proyecto.

A lo largo de este Trabajo de fin de Master se va a desarrollar un plan de negocio
para poner en marcha un Marketplace multisectorial. Nuestro objetivo es que este TFM sea
lo mas realista posible. Por este motivo, algunos apartados técnicos y de negocio se han
desarrollado en profundidad (implicando una mayor extensidon) debido a la complejidad y
precision que le hemos querido conferir al trabajo. Debido a esto, visualizar durante la
lectura los anexos del presente Trabajo Fin de Master, se hace imprescindible para
comprender en su totalidad la esencia del mismo. La idea consiste en desarrollar una
aplicaciéon informatica propia que permita el posicionamiento de la empresa en aquellos
segmentos y sectores de mercado donde todavia no exista este modelo de negocio y donde
la propuesta de valor sea completamente diferente a la que ofrecen los lideres del comercio

electronico en Internet.

La idea del proyecto nace de la observacidon de la situacién mundial actual. En un
mundo cada vez mas globalizado, donde los productores se alejan progresivamente de los
consumidores, donde los precios en origen distan mucho de los precios que paga el
consumidor final debido a la cantidad de intermediarios que tiene la cadena de distribucion,
donde los productores son cada vez menos competitivos porque no pueden competir con las
grandes cadenas de supermercados, donde una pandemia ha puesto en jaque a toda la
infraestructura logistica, sobre todo al comercio tradicional, y donde el pequefio productor
compite en un mundo cada vez mas tecnoldgico, el primer objetivo es el de desembarcar en

el sector alimentario, ayudando a conectar a todos estos pequefios y medianos productores
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locales y regionales con sus consumidores a través de la aplicacién. Asi, se les facilitaria todo
el proceso de transformacién tecnoldgica de sus negocios de la manera mas simple posible,
convirtiendo sus costes fijos de infraestructura tecnolégica en variables y minimizando con
ellos sus riesgos de inversion. Al consumidor se le ofrecera la posibilidad del trato directo
con el productor, para poner a su disposicion productos seleccionados de la maxima calidad,
productos nacionales a los que de una manera disgregada no podrian llegar y que de esta

manera podrdn obtener en un plazo y precio razonables.

El proyecto se realizard en varias fases con el fin de asumir los menores costes y
riesgos en la primera fase y con el fin de que sea viable econdmicamente. Una vez
implantada la solucion y puesto en marcha el negocio, se generardn nuevas lineas de
negocio para la empresa y se podra extender a nuevos sectores en los que tampoco existe
este modelo de negocio, pero siempre con el mismo objetivo y la misma vision: “ser el mejor

vehiculo posible entre los vendedores y los clientes”.
1.2. OBJETIVOS DEL TFM

A continuacidn, se exponen los objetivos que se pretenden conseguir con la redaccién

del presente Trabajo Fin de Master:

® Definir la viabilidad econdmico-financiera de la puesta en funcionamiento de la
empresa determinando la inversidn minima necesaria para acometer el proyecto y
realizando el analisis de rentabilidad y cash-flow de la empresa teniendo en cuenta

diferentes escenarios.

® Realizar un analisis de la posible competencia del mercado, tanto a nivel de
competidores, que con el mismo modelo de negocio ya compitan en otros sectores y
puedan suponer una futura competencia de la empresa, como de aquellos
competidores que no funcionando con el modelo de Marketplace también puedan

suponer una fuerte competencia.

® Realizar una correcta segmentacion del mercado tanto a nivel de productores
como a nivel de cliente final. Antes de acometer la inversién, se tratara de analizar
cuales serdn los posibles proveedores, mercados y clientes potenciales, y si la

solucién ofrecida es viable para todos ellos.
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® Realizar un plan de negocio viable con una minima inversién, con el fin de que el

proyecto se pueda convertir en una realidad.

® |dentificar los posibles riesgos de la puesta en funcionamiento del negocio y de la

posterior exportacion del modelo a otros sectores y paises.
1.3. ELEMENTOS INNOVADORES DEL PROYECTO

La principal innovacién de este proyecto radica en la extrapolacion del modelo del
Marketplace a sectores donde aun no se ha intentado implantar. La dificultad del sector
propuesto radica precisamente en que los modelos actuales del mercado buscan ser muy
desatendidos vy, en este caso, la clave del éxito se puede lograr con otro tipo de empresa,
con otros valores y un modelo de emprendimiento diferente. Se buscara dar importancia al
producto, al productor, a las expectativas del cliente, creando un modelo de empresa mas
nacional, racional, mds preocupada por la sostenibilidad y la responsabilidad social, pero que
no pierda de vista la generacidn de ingresos. No se trata de tener miles de productos a la
venta con productores canibalizandose entre ellos y con el Unico fin de tener cada vez mas y
mas pedidos y cada vez mas y mas clientes, se trata de conseguir productores fiables y

clientes amigos de verdad y hacer que esa relacion funcione durante mucho tiempo.
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2. ANALISIS DEL MERCADO

2.1. ANALISIS EXTERNOS

2.1.1. Encuesta de mercado

Para desarrollar el andlisis del mercado potencial y tendencias de consumo en este
Trabajo de Fin de Master, se ha realizado una encuesta a casi 100 personas de diferentes
costumbres, estilos de vida, edades, etc. Dicha encuesta se llevd a cabo utilizando la
herramienta Google Forms y fue difundida entre circulos cercanos y redes sociales para
alcanzar un impacto de audiencia suficiente para que las conclusiones obtenidas fueran
fiables. Todas las respuestas y datos se han tratado con Google Data Studio, un programa de
Business Intelligence que permite modelar los resultados y aplicar la segmentacién deseada
para cada situacién. De esta manera, ha sido factible analizar los segmentos de poblacién
mas interesantes para el modelo de negocio (publico objetivo) asi como los huecos de

mercado, demanda y tendencias.

Se puede acceder al Dashboard dindmico creado para el presente trabajo a través del

siguiente enlace: https://datastudio.google.com/s/kpl9RI-XZ88. Los datos demograficos,

caracteristicas y distribucién de las personas encuestadas se pueden consultar en el ANEXO |

— Datos demogréficos y Distribucidn. Las conclusiones de este estudio se irdn plasmando a
continuacioén, en diferentes puntos del andlisis donde se requiera un estudio de tendencias y

habitos de consumo en Internet.
2.1.2. Analisis PESTEL

A la hora de poner en marcha cualquier negocio, es necesario realizar un analisis de
recursos y de mercado. Para ello se ha utilizado la herramienta de andlisis externo “PESTEL”
(originalmente PEST), cuyo creador, el profesor de Harvard Francis Aguilar, publicd en su

libro “Scanning the Business Environment” (Francis Joseph Aguilar, 1967).

Para elaborar un analisis exhaustivo, se ha desarrollado el modelo de anélisis PESTEL
teniendo en cuenta los siguientes elementos (Ver tabla completa con el detalle del analisis,

impacto y probabilidad de todos los factores en el Anexo Il: PESTEL):
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® Factores PESTEL: Se han analizado los factores Politicos, Econdmicos, Sociales,
Tecnolégicos, Medioambientales y Legales, con un total de mas de 50 entradas.

® Impacto de los factores analizados: Para analizar el impacto que dichos factores
tienen en la futura compafia, se ha asignado una ponderacidon a cada factor.
Pudiendo ser sus valores “Muy malo” (peso relativo -2), “Malo” (peso relativo -1),
“Neutro” (peso relativo 0), “Bueno” (peso relativo +1) y “Muy bueno” (peso relativo
+2).

® Probabilidad de impacto: Todo impacto tiene una probabilidad de afectar a la
empresa, por lo que se ha distinguido entre “Probabilidad Baja” (factor 0,25),
“Probabilidad Media” (factor 0,5) y “Probabilidad Alta” (factor 1,0).

® Resultado Impacto: Este campo refleja el impacto ponderado de cada factor en la
companfia combinandolo con la probabilidad de que ocurra, por lo que proporciona
un indicador objetivo sobre aquellos factores que mas pueden beneficiar o

perjudicar.

Como resultado del andlisis PESTEL, se ha obtenido la siguiente gréafica (figura 2) que
permite observar de manera muy visual aquellos factores externos que tendran mayor

impacto en la empresa:
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Tras ponderar, analizar y representar el impacto de todos los factores externos seleccionados en el

entorno, los factores mas relevantes de los analizados divididos por grupos, son:

® Factores Politicos. El impacto general de estos factores es positivo y destaca la influencia:
® Muy positiva: El apoyo general del gobierno a la digitalizacién, e-commerce y
transformacion digital de las empresas y su vinculacién a los fondos que se recibiran
por parte de Europa tras el COVID-19. Se van a otorgar ayudas de 70M€ para
PyMES (Quelle, 2020) relacionadas con la digitalizacion y unos 3000M<£ a través del

plan nacional de digitalizacion de Empresas (Arrieta, 2021).

® Negativa: Inestabilidad e incertidumbre ante un posible cambio de gobierno vy
modificacion de las ayudas y legislaciones actuales. Sin embargo, como la
probabilidad es baja en clave nacional y media en clave local (Madrid), el impacto
negativo se ve mitigado.

® Factores Econdmicos: El impacto general de estos factores es muy negativo y destaca la

influencia:
® Positiva: Bajada del IPC que garantiza el poder de compra y consumo de la
ciudadania, ademdas de las ayudas existentes para la financiacién de startups a
través de entidades publicas que tienen como objetivo principal impulsar proyectos
empresariales innovadores con una ventaja competitiva a través de créditos y
actividades relacionadas con el capital riesgo (Intelectium, 2020).

® Muy Negativa: Crisis econémica a nivel global y nacional que reduce

importaciones/exportaciones y expansiones de compaiias a nivel internacional.
Ademas, el cierre de miles de PYMES provocado por la COVID-19 se junta con la
reduccidn de las plantillas a través de ERES/ERTES y la posible subida de impuestos
(IVA, sociedades) como medida para paliar el gasto en ayudas del gobierno durante
la pandemia (Faes, 2020) .

® Factores Sociales: El impacto general de estos factores es muy positivo y destaca la

influencia:
® Muy Positiva: Existe una tendencia al alza de la sociedad basada en una cultura

saludable basada en llevar una vida saludable, ingiriendo productos saludables y
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haciendo ejercicio. Ademas, la sociedad otorga mucha importancia al consumo del
producto local poco procesado, "de la tierra", frente al mismo producto importado
de otro pais. Esto, ligado a la solidaridad de la sociedad con los productores,
consciente su dificil situaciéon hace que los habitos de consumo de la poblacién

cambien hacia el modelo que nuestra empresa propone.

® Positiva: Tras la pandemia originada por la COVID-19, se producen cambios en los
habitos sociales por los cuales las personas mantienen cierto rechazo a realizar
ciertas actividades como salir a comer a un restaurante o acudir a sitios cerrados a
hacer la compra. Ademas, la sociedad actual cada vez pasa mas tiempo navegando
en Internet y cada vez hay mas usuarios de las redes, un 7% mas de usuarios en

2020 (Rodriguez, 2020).

® Negativa: Desconfianza del consumidor hacia la hipotética omnicanalidad, que al no
estar implantada al 100% implica que las empresas sigan priorizando el stock al
cliente fisico o tradicional frente al pedido online, lo que produce cierto rechazo o

cancelaciones de compras online.

® Factores Tecnoldgicos: El impacto general de estos factores es positivo y destaca la
influencia:
® Muy Positiva: Continuo desarrollo y mejora de los motores de busqueda que
gracias al SEO/SEM permiten localizar cualquier producto a través del
posicionamiento (Meza, 2020). Ademas, el acceso a Internet a través de diferentes
dispositivos y aplicaciones optimizan la experiencia del usuario en red.
® Muy negativa: El monopolio de grandes empresas tecnolégicas como Amazon vy
Alibaba, las cuales tienen una gran cuota de mercado, y que son una barrera de
entrada a la hora de entrar en el mercado (Galeano, 2020).
® Factores Ambientales: El impacto general de estos factores es positivo y destaca la
influencia de las politicas del Gobierno e iniciativas relacionadas con la reduccién de la
huella de carbono, la eficiencia energética y el uso menos intensivo de los recursos por

parte de las compaiiias y la poblacion (Ministerio para la Transicién Ecoldgica, 2020).
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® Factores Legales: Por ultimo, el impacto general de estos factores es muy positivo,

destacando principalmente el Marco regulador europeo por el cual se establecen las
responsabilidades de los Marketplace en las transacciones comerciales producidas a través
de ellos (Furid, 2020). Ademds, se pueden mencionar los conflictos laborales de las
empresas de delivery con sus riders, ya que en la reciente sentencia (Cano, 2020) contra el
modelo laboral de Glovo, que es una potencial competencia, se falla a favor de los riders,

por considerarlos falsos auténomos cuestionando este modelo de negocio.

Como conclusién, se ha aportado una visidon general del impacto de los diferentes factores

externos a la compaiiia que se tendran en cuenta para el desarrollo del negocio.
2.1.3. Diagrama de Porter y Andlisis de Competencia
2.1.3.1. Diagrama de Porter
Para realizar el analisis del entorno externo se ha utilizado el analisis de las cinco fuerzas de
Porter desarrollado por Michael E. Porter (Porter, 2014). El objetivo de este anadlisis ha sido

estudiar los factores que determinaran la competitividad de la empresa dando como resultado el

siguiente diagrama:

ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD DE
LAS EMPRESAS

FACTORES Politicas de apoyo a la economia para

CASUALES U Pymes y empresas.
OPORTUNIDAD *  Competencia sin un claro dominador:
supermercados y nuevas plataformas.
Competencias cuestionadas por su CONDICIONES DE
modelo de negocio (sentencia falsos LA DEMANDA
auténomos).

CONDICIONES DE Crecimi 7% i o
LOS FACTORES recimiento 7% compras alimentacion

DE PRODUCCION = online.
Nuevas tendencias y habitos de
alimentaciodn dificiles de encontrar.

Sistemas de produccién de
cercania y calidad.
Mejoras de motores
SEO/SEM.

GOBIERNO

Productores en vias de transformacién
digital que quieres expandir negocio.
Proveedores de logistica interesados
en ampliar su negocio.

SECTORES
AFINES
AUXILIARES

Figura 2: Diagrama de Porter (Fuente: Elaboracién propia)
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2.1.3.1.1. Rivalidad en las empresas del sector.

Es evidente que la competencia en el sector de la alimentacién es alta. En tan solo un afio,
las compras de alimentacion a través de Internet han crecido un 7%, situdndose alrededor del
“31% el porcentaje de consumidores que confiesa que compra por Internet productos de

alimentacion” (Alonso, 2020).

Entre los principales rivales de este sector, ya sea por tradicion o por lealtad, destacan los
grandes distribuidores. Los supermercados han desarrollado paginas webs y aplicaciones con el fin
de encontrar también su sitio en el mercado online. A pesar de ello, en este mercado se puede
observar una democratizaciéon de las cuotas de mercado, mientras que en los supermercados
“convencionales” encontramos un claro dominador del sector, contando Mercadona con casi el
25% de cuota de mercado, estando sus perseguidores a mas de 10 puntos (Comunicacién

Marketing, 2020) (Garcia, 2020).

En el sector de compra online no existe un claro dominador y los principales
supermercados se reparten la cuota de mercado: Carrefour (25%), Corte Inglés (18%), Mercadona

(14%), Dia (12%) y Alcampo (11%).

A pesar de ello, se habla de un sector, el de la alimentacion, con un musculo y tradicién
muy importante en nuestro pais pero que no ha conseguido dar el salto al comercio online de
forma definitiva. Antes de la pandemia de coronavirus, los niumeros del comercio electrénico en

alimentacién suponian tan solo el 2,3% del total (Romera & Alvarez, 2019).

2.1.3.1.2. Acceso de nuevos competidores.

Precisamente, el hecho que los grandes supermercados del pais no hayan conseguido
posicionarse claramente como referentes en la compra online, esta provocando la apariciéon de
nuevos competidores de forma cada vez mas rapida. Se pueden diferenciar estos rivales en
funcién de su modelo de negocio (Personal Shopper, Marketplace, compra online o determinados
competidores que abarcan algunos nichos de mercado). Todos ellos (Deliberry, Lola Market,
Degustam, Bodeboca, Mercado47, etc.) estan aln en las primeras fases del negocio y no tienen

todavia una cuota significativa de mercado.
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2.1.3.1.3. Acceso a servicios sustitutivos.

No se detectan servicios sustitutos, mas alla de lo que ofrecen los principales competidores
y que ya se han indicado en los puntos anteriores. El riesgo que corre este negocio frente a
servicios sustitutivos viene de la capacidad de la competencia de copiar de la principal ventaja
competitiva propuesta, la aplicacidén, y de emular la relacién con los proveedores y clientes. El
riesgo es alto y se ha de asegurar el defender la aplicacidn y la marca de cualquier tipo de copia o
imitacion, utilizando para ello todos los mecanismos de defensa de la propiedad que se tengan al
alcance y que puedan ser utilizados, teniendo en cuenta las limitaciones del mercado en cuanto al
registro de productos de Software. La innovacidon constante en productos y servicios, en este

sentido, debe formar parte del ADN de la empresa.
2.1.3.1.4. Poder de negociacidn con los proveedores.

El poder de negociacion de la empresa con los proveedores de alimentacion se sustentard
en la base de las fortalezas de la empresa, una fuerte segmentacion de clientes finales y sus gustos
y la capacidad de asistir a los proveedores durante todo el proceso de Marketing vy
comercializacidn de sus productos. La empresa se debe distinguir de sus competidores en su trato
diferencial con los proveedores como parte fundamental del negocio y no como meras fuentes de

ingresos sustituibles.

Por lo que respecta a los proveedores de logistica, la empresa parte con mas desventaja. El
negocio estd basado en la disponibilidad de capacidad logistica y, por eso, parte con mayor
desventaja en este punto frente a la competencia dado que inicialmente se dependera de

empresas externas para la provision de estos servicios.
2.1.3.1.5. Poder de negociacidn con los clientes.

El poder de negociaciéon de la empresa con los clientes es fuerte. No estd basado en los
precios de venta, que no serd en lo que se centre este proyecto, sino en la diferencia de la
propuesta de valor con respecto al sector. Se ofrecerd a los clientes la capacidad de encontrar
productos de calidad diferenciada, productos atractivos para el consumidor por su componente de

especificidad, de caracter emocional o de tendencias que son dificiles de encontrar en el mercado
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actual. Esta diferenciacion es clave para el desarrollo del negocio y ofrece una gran capacidad de

negociacién con los clientes.
2.1.3.2.  Andlisis de competencia

Para realizar el andlisis de la competencia se han examinado diferentes modelos de negocio
existentes en el mercado para observar los puntos fuertes y débiles y ventajas e inconvenientes de
cada uno de ellos para comparar este modelo con el suyo. Los modelos de negocio analizados han
sido: Marketplace, supermercados tradicionales Online, modelos de personal Shopping en
alimentaciéon, compra online en mercados tradicionales de Barrio y tiendas online de nicho (Vinos,

Fruta, etc) o especificas para un segmento en particular (Gourmet, Veganos,...).

Para cada una de las empresas analizadas se han comparado aspectos como: estructura de la
Web., segmento de publico objetivo al que se dirigen, gastos de envio, ambito de distribucidn,
cantidad de productos, segmentacion de productos que realizan, relacién que mantienen con los
productores, etc, y con todo ello, se ha realizado un andlisis que da como resultado las siguientes

comparativas:

COMPARATIVA

Conocimiento por
parte del piblico
s

MarketPlace Supermercados
stos

Gastos de envio,

Gastosde

s —a-Bodebfl§U0 —aFrutaty  —>=P Vosotr —m—Carrefour BRI —a—El Corte Ingles  —»=Alcampo

—4—AmazonPrime Now —B—Fnac ——Aliexpress —>-PC Componentes adimNosotros -Degustam  —8—Cestaverde Smartfoading —-Meradona  —e—Dia Ulabox Cestaclick

Personal Shopper Compra Online

Conocimiento por parte del pibico

Gastos de envio_ _Relacién con el productor

Producto Frescoll

Productos Gourmetidentificado!

«mosotros  —8-Deliberry Lola Market

Figura 3: Comparativas y analisis de competencia (Fuente: Elaboracién propia)

Como conclusion del andlisis, los puntos fuertes respecto a la competencia se centran en:
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Relacidn cliente-productor. Se pretende que esta relacion sea muy directa, que el cliente
sea consciente de cada una de las tiendas en las que estd comprando y que pueda valorar
tanto la calidad del producto como la de la tienda. La intencidn no es pasar por encima del
productor, sino ser un aliado del productor para el consumidor.

Logistica y reparto. La empresa debe llegar a cualquier punto del territorio nacional y
posibilitar que el cliente pueda encontrar productos de su localidad o regién de manera
rapida y sencilla, que se sienta identificado con aquellos productos que le son mas
familiares.

Estructura Web. La mayoria de las Webs fallan a la hora de la segmentacién, no tienen en
cuenta al cliente y ese debe ser también uno de los puntos fuertes. Segmentar en la Web y
segmentar los productos, buscando que aquellos clientes que requieren productos
especiales se sientan identificados a la hora de comprar.

Evitar intermediarios para abaratar el precio final. La intencidon es que el cliente se
relacione directamente con el productor por lo que se deberan ajustar convenientemente
los costes del producto con el beneficio, los costes fijos y variables y el transporte de los
productos (se pretende que sea el minimo posible para obtener una rentabilidad
suficiente), optimizando los costes de logistica al maximo, para que la empresa ofrezca una

rentabilidad adecuada en el menor tiempo posible.
Mercado Potencial y Tendencias

El objetivo de este trabajo es el estudio de la viabilidad de la creacién y lanzamiento de una

empresa basada en un Marketplace donde, gracias a la tecnologia escalable, se pueda llegar al

consumidor y adaptarse a las posibles tendencias de consumo. En base a los resultados tanto de

fuentes externas consultadas (Reason Why, 2015) como del analisis realizado del entorno PESTEL,

la situacién provocada por el COVID-19 hace que una gran cantidad de empresas, no sélo de

alimentacién, quieran salir al mercado sin saber cdémo, ya que no poseen los conocimientos ni la

tecnologia necesaria. Este proyecto ofrece una plataforma escalable completa que facilita mucho

la vida al productor, sin la complejidad de productos estandar del mercado, que requieren un

mayor conocimiento tecnolégico para su implantacién y mantenimiento, ni con lo que ofrecen

grandes empresas como AWS con servicios muy desatendidos.
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Para verificar el hueco que existe en el mercado actual, se ha realizado la encuesta
mencionada de hdbitos y costumbres de la compra online en la que se ha observado que,
efectivamente, existe un hueco de mercado o mercado potencial en la venta de alimentacién por
Internet, ya que mas del 60% de los encuestados reconoce no comprar alimentacion a través de la

red (Ver ANEXO Ill - ENCUESTA RESULTADOQS).

En particular, se observa que el porcentaje de poblacion que no compra alimentos por
Internet se incrementa bastante entre la poblacién mayor de 50 afios, por lo que las empresas

existentes en este sector no han conseguido llegar a ese publico (Ver ANEXO IlIl — ENCUESTA

RESULTADOQS).

Por otro lado, se observa una tendencia ascendente en la venta de alimentacion online tras
la oleada de COVID-19 sufrida en 2020, produciendo crecimientos cercanos al 20%, 30% en Espaia
(Marcos, 2021). Se observa claramente que las nuevas generaciones van a potenciar las compras
online (genéricas) ya que mas del 78% segun la encuesta reconoce que compra regularmente o al

menos una vez al mes.
2.1.5. Anadlisis de Demanda y Pain Points
2.1.5.1.  Andlisis de la demanda

Como ya ha mencionado en el apartado anterior, la demanda de alimentacién online ha
crecido de un 20% a un 30% con el inicio de la pandemia y se estima que esta demanda vaya en
aumento con los nuevos habitos de vida. No solo ha crecido la demanda por parte del consumidor,
sino que son muchos los productores que estdn queriendo salir al mercado online. “Se espera que
para 2021 el e-commerce represente a mas del 17% del comercio minorista” (Cdmara de comercio
de Valencia, 2020). Analizando los resultados del estudio realizado entre la poblacidn, se observa
que el publico que compra online demanda un sélido y eficaz servicio de atencién al cliente, siendo
la razén principal por la que se decantan entre un vendedor u otro. Este resultado confirma la
razon de ser del presente proyecto, ya que la atencion al cliente personalizada es uno de los

pilares a la hora de construir la cadena de valor y el modelo de negocio propuesto.

Otros puntos relevantes que se observan en el estudio realizado son:
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® |Importancia del producto frente al resto de consideraciones. Si se consigue atraer
productos que el consumidor esté buscando y que no sea capaz de encontrarlos en otros
puntos de venta, serd una ventaja competitiva frente a la competencia.

® (Que la tienda pague sus impuestos en el lugar donde se originan las ventas. Esta cuestion
no es baladi, pues el consumidor y la poblacion en general aprecian cada vez mas este
comportamiento. Se pretende que la empresa sea rentable, pero que también sea
socialmente responsable, siempre y cuando el consumidor sea sensible a estas cuestiones y
se pueda obtener una ventaja competitiva por ello.

® (Que el producto llegue rapido. Es otra caracteristica comun entre los consumidores, por lo
que se ha de poner el foco en que toda la cadena de operaciones, desde que el pedido se

realiza hasta que se entrega, funcione de la manera mas rapida y eficiente posible.
2.1.5.2.  Pain Points

Tomando como base de nuevo la encuesta realizada, se han identificado como algunos puntos

de dolor de los clientes potenciales los siguientes:

® Aproximadamente a un 26% de los encuestados no les gusta desplazarse para comprar y
por lo tanto consideran una ventaja la compra online por este motivo. Principalmente son
mujeres, mas del 70%, las que han respondido de esta manera.

® Un 21% aproximadamente no tiene tiempo suficiente para comprar. Les es mas rapida y
cédmoda la compra online.

® A Otro 20% sencillamente les parece una desventaja no poder encontrar en el
supermercado, por la limitacidon del espacio fisico, aquellos productos que les son de
interés. Un 80% de los que han respondido de esta manera son hombres.

® Aun 14,3% les supone un inconveniente no poder comparar precios cuando visita un unico
supermercado mientras que haciendo la compra online puede comparar alternativas
facilmente.

® A un 12% no les gustan los sobrecostes innecesarios y podrian ver una ventaja en el ahorro
de costes cuando se eliminan intermediarios de la cadena de valor.

® E|55% de los encuestados desconfia a la hora de comprar productos frescos por Internet si

no ven la calidad de lo que estan comprando.
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® Les parece incdmodo el hecho de tener que cargar con peso desde el supermercado hasta
sus hogares.
® Un 48% de los encuestados no pierden mucho tiempo en las busquedas. Si no lo

encuentran rapidamente desisten.

Se ha realizado una segmentacion de todos estos puntos de dolor recogidos en la encuesta,
afiadiendo otros segun el punto de contacto, los cuales se exponen a continuacién en la siguiente

tabla a modo de resumen:

Tabla 1: Pain Points

Precio

Tiempo para ir a comprar

Productos necesarios

Errores en el uso de la aplicacion
Dificultades a la hora de buscar/encontrar productos
Pedidos o cargos duplicados

Problemas en la preparacion del pedido
Problemas en el delivery

Productos en mal estado

Expectativas no cumplidas

Mala atencidn servicio Post Venta

Nulo seguimiento de los pedidos
Reclamaciones no resueltas

Tiempo de resolucion

No acorde con la politica de la empresa
RSCy RSE

Antes de la experiencia de
compra

Con las aplicaciones

Con el proceso de compra
y recepcion

Con el producto

Con los empleados

Con las reclamaciones

Con la politica de empresa

Fuente: Elaboracion Propia

Para gestionar los puntos de dolor del cliente, se ha desarrollado el siguiente grafico segln

las recomendaciones para la gestién de Puntos de Dolor de Luigi Casanova (Casanova, 2019):

GESTION DE PUNTOS DE DOLOR

Afectaala p G i SERVICIO
: BN EL CLUHECORES POSTVENTA
promesa al o B &R
cliente ELIMIN.
PROBLEMAS PROBLEMAS ERRORES
EN EL Y USO
’DE PEDIO DE LA
LOGISTICA APLICACION
CTDAD
DE
PRODUCTOS Ric
RSE
PoLirica
. PRECIO
No Afecta ala EMERESA
promesa al
cliente MANTENER
>
Control Control
Indirecto Directo

Figura 4: Gestidon de Puntos de Dolor (Fuente: Elaboracién propia segtn el modelo de Casanova)
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2.1.6. Segmentacion del Mercado y Publico objetivo

A la hora de realizar la segmentacién de mercado, se han examinado de nuevo los
resultados de la encuesta realizada para identificar al publico objetivo al que debe dirigirse este
modelo de negocio. Para ello, se han extraido aquellos perfiles cuyos habitos o preferencias son

afines al modelo de negocio propuesto, de los cuales se pueden destacar tres factores:

® Preferencia del consumo local: Al menos un 65% reconoce que tiene preferencia por los

productos regionales y nacionales. (Ver ANEXO Ill ENCUESTA RESULTADQS). El publico
objetivo localizado es aquel que se preocupa por la procedencia del producto y busca un

producto de proximidad emocional y geografica.

® Habitos de alimentaciéon: Al menos un 50% reconoce que le gustan los productos

tradicionales. (Ver ANEXO Il — ENCUESTA RESULTADOQS).

@® Factor diferenciador a la hora de elegir tienda online: En linea con lo que se mencioné en el

anadlisis de la demanda, casi un 35% reconoce que se decantan por una tienda online
basandose en su servicio de atencién al cliente. La segmentaciéon que se decanta por esta

preferencia se puede observar en el ANEXO IIl — ENCUESTA RESULTADOS.

Como conclusion y tras analizar la segmentacién detras de todas las opciones ofrecidas en
el estudio de habitos de consumo online, se concluye que el publico objetivo identificado como

potencial consumidor es el siguiente:

“Persona (masculina o femenina) trabajadora de entre 30-50 afos sin hijos o hijos pequefos que

vive preferentemente en ciudad y con un salario comprendido entre 20.000€ y 40.000€ anuales”
2.1.7. Buyer Persona

Después de realizar la segmentacidn de mercado, analizar los resultados de la encuesta
realizada e identificar al Buyer Persona para éste negocio, se ha procedido a poner cara a alguno
de estos perfiles. El perfil que se ha determinado como potencial comprador es el que se ha
mencionado en el punto anterior: hombre o una mujer, trabajador de entre 30 y 50 afios, sin hijos
o hijos pequefios, residente en una ciudad y con un poder adquisitivo entre 20.000€ y 40.000€

anuales. Para poder focalizar |la oferta en este Buyer persona, se ha realizado una entrevista con

26



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

una persona real que cumple con el perfil de Buyer Persona con el fin de obtener un feedback de
primera mano sobre el planteamiento del negocio presentado en el presente TFM. Se puede

visualizar el resultado en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/file/d/1 1VoGJWO03hdor82RbLw2nTYe30ukieg9/view?usp=sharing

2.1.8. Customer Journey Map

El Customer Journey map que se ha realizado para este proyecto, representa de manera
grafica “el viaje del cliente objetivo” a través de todos los puntos de contacto con la empresa con
el propésito de analizar cada uno de ellos desde la perspectiva de los objetivos del cliente y del

negocio:
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Figura 5: Customer Journey Map (Fuente: Elaboracién propia)
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2.2. ANALISIS INTERNO

2.2.1. Posicidn competitiva

La decision de comenzar por el sector de la alimentacion en este Trabajo Final de Master
ha sido por haber detectado que hay un hueco de mercado en el que se puede posicionar la
empresa propuesta, dado que aun no ha sido cubierto correctamente por otros

competidores. Las razones se exponen a continuacién.

De cara a los productores suelen usar estas dos vias de comercializacion de sus

productos:

® Vender por su cuenta ya sea de manera online o presencial. En ambos casos les
genera costes fijos tanto de infraestructura como de departamentos de Marketing,

comercial y ventas. Suelen depender de terceros para la realizacién de estas labores.

® Vender a través de distribuidores, cadenas de alimentacion, etc. Los problemas que
supone este tipo de venta suelen estar relacionados con el precio, el cliente paga un
precio y el productor, en la mayoria de las ocasiones, ni puede decidir el precio de

venta ni cubre costes de produccién por la venta de sus productos.

Ofrecer a los productores de alimentos una plataforma nueva que les acompaiie en
todo momento en el proceso de promocién, venta y posventa de sus productos, que sea
transparente en precio para ellos y que no les suponga un reto tecnolégico ni competitivo,
haciendo que aumenten sus canales de comercializacidn y obteniendo un mayor beneficio
unitario por cada producto vendido, es una clara ventaja competitiva sobre las opciones

actuales del mercado.
De cara a los clientes con el objetivo de posicionarnos competitivamente se ofrece:

® C(Calidad frente a cantidad. Productos y productores seleccionados y de calidad. La
empresa tendrd un amplio catdlogo de productos pero no se fomentara la

competencia entre los productores por precio sino por calidad de producto.

® Productos regionales y nacionales. Se ofreceran productos que para el cliente final
tengan un valor adicional y que no sean capaces de encontrar ni obtener por sus

canales de compra habituales.
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® Atencion al cliente. Se creardn programas de cualificacién y formacion de empleados
y proveedores para la mejora de la calidad constante de los procesos de produccion,

venta y transporte de los productos.
2.2.2. Cadena de Valor

Para la realizacidn del anadlisis de la cadena de valor de este trabajo se ha tenido en
consideracidn que existen dos tipos diferenciados de clientes a los que se necesita atraer y
gue tienen caracteristicas completamente diferentes: Los proveedores o creadores de
productos y los consumidores finales de los productos y para cada uno de ellos se ha
realizado un enfoque completamente diferente de la propuesta de valor que se les va a

ofrecer representado en el modelo de la cadena de Valor de Michael Porter (Porter, 1985).
2.2.2.1. Cadena de Valor para proveedores

Para los proveedores de productos proponemos el siguiente modelo de cadena de

valor:

Cadena de Valor Proveedores

Infraestructura:

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Logistica Produccion: | Logistica Marketing
Interna: Externa: Yy Ventas:

T L AcTiviDADES PRIMARIAS ———

Figura 6: Cadena de valor Proveedores (Fuente: Elaboracién propia)

Los aspectos diferenciales del modelo de negocio que mas aportan valor al proveedor se

detallan a continuacién:

® Acompafiamiento durante todo el proceso de preventa, venta y posventa de sus

productos. Se pondran a disposicion de los proveedores nuestros departamentos de
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Marketing, venta y posventa para que solo tengan que ocuparse de producir,
empaquetar y enviar.

Servicio de atencién telefénica al proveedor. Se desarrollard una aplicacion de
gestion de tickets de incidencias, disponiendo adicionalmente de un servicio de
atencién telefénica para resolver cualquier gestion que tengan con los pedidos.
Mucho mas que una aplicacién de e-commerce. Se desarrollaran aplicaciones muy
sencillas para la gestion de sus productos y pedidos y, dentro de las aplicaciones,
podran revisar los datos de todos sus clientes, facturas y pedidos realizados.

Ayuda a la produccién. Se fomentard la colaboracién con los productores en las
mejoras de sus procesos de produccién, que realmente vean a la empresa como un
apoyo real a sus negocios y para ello se ofrecerd un servicio de consultoria
especializada para la mejora de sus procesos productivos.

La unidn hace la fuerza. Se trata, en definitiva, que el ahorro de costes que se
produce en la venta y en la logistica a medida que aumentan las ventas, también se

traduzca en ahorro de costes para los productores.
2.2.2.2. Cadena de Valor para clientes

La otra parte fundamental del negocio la conformaran los clientes finales de los

productos. Para ellos se ha disefiado también una propuesta de valor diferenciada:

Cadena de Valor Clientes

Infraestructura:

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Logistica Produccion: | Logistica Marketing
Interna: Externa: y Ventas:

T L——— actvipADES PRIMARIAS ——

Figura 7: Cadena de Valor Clientes (Fuente: Elaboracién propia)
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De cara a los clientes se han tenido de tener en cuenta todos los aspectos positivos y
negativos capturados en la encuesta que se ha realizado para el presente trabajo con el fin

de incorporarlos o considerarlos en la propuesta de valor. Los mas destacados son:

® Escuchar al cliente. Se pondrd todo el esfuerzo humano en la satisfaccién del cliente,
tanto en la fase de la venta como en la posventa. Lo importante es la satisfaccion
final del cliente. Dado el caracter particular de este negocio, se quiere poner el foco
en la compra recursiva y, para eso, se necesitan clientes amigos de verdad, fieles al
producto y a la tienda donde lo pueden conseguir.

® Analitica de datos. Se desarrollaran algoritmos y patrones de compra para ofrecer a
cada cliente lo que necesita o lo que le interesa, esté presente o no el producto en la
Web. Desde este punto de vista y con el objetivo de maximizar las ventas por pedido
vamos a desarrollar herramientas que facilitaran al cliente la realizacion de sus
pedidos: productos habituales, pedidos habituales, pedidos periddicos, sugerencias,
valoraciones de pedidos y productores, promociones, fidelizacidn etc.

® Poner el foco en la logistica. Ya se ha visto que el principal objeto de las quejas de los
usuarios en este tipo de mercados tiene que ver mas con la logistica que con el
producto en si. Se pondra todo el esfuerzo humano y técnico para que los pedidos se
hagan en el menor tiempo y lleguen de la mejor manera posible al cliente y eso solo
se consigue con seguimiento por parte de la empresa hasta que se pueda tomar el
control completo del circuito de logistica.

® No nos olvidemos del producto. Si el productor no es de calidad o el producto no es
de calidad, repercutird negativamente en la marca de la empresa y es por eso por lo
gue se debe ser muy selectivo a la hora de seleccionar productores y productos. Se
creara un programa de seleccion de productores y productos y un programa de
aseguramiento de la calidad de los productores del que clientes, productores e

inversores se puedan beneficiar.
2.2.3. Recursos Criticos
Se citan a continuacion los recursos criticos de la empresa:

® Aplicaciones informaticas bien desarrolladas, atractivas y estables. Las aplicaciones

informaticas son el primer contacto de los clientes y productores con el negocio.
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Deberdn por tanto: ser atractivas y con un UX Interface bien desarrollado; estar
carentes de errores; ser estables y ser escalables tanto a nivel de desarrollo como de
demanda de servicio y de hardware; ser seguras, los datos de los usuarios vy
productores deben estar correctamente protegidos frente a intrusiones; haber sido
desarrolladas por desarrolladores y ser mantenidas por personal de mantenimiento
de infraestructura certificados y de confianza.

® Recursos Humanos. Para el presente negocio es fundamental que los recursos
humanos en contacto con clientes y proveedores sean capaces de gestionar
eficientemente la demanda de peticiones y para ello se seleccionard adecuadamente
al personal y se pondran a su disposicién las herramientas tecnoldgicas adecuadas. El
personal a cargo del seguimiento de los pedidos también sera critico para el negocio
porque de él dependera la correcta gestion de estos desde el inicio del pedido hasta

su cierre definitivo.
2.2.4. Partners Criticos
Con respecto a los partners criticos de la empresa se destacan los siguientes:

® Los productores o proveedores. Es fundamental que los proveedores rednan las
siguientes caracteristicas:
® (Que atiendan los pedidos con la mayor velocidad posible y de la manera mas
eficaz, sin errores.
® Que los productos seleccionados para la venta vayan en las mejores calidades
posibles de conservacién y transporte.
® Que el embalaje sea adecuado con el fin de evitar mermas de productos en el
transporte.
® Que manejen correctamente el stock de produccion.
® Que sean activos y proactivos con la plataforma.
® Llas empresas de logistica. En esta primera fase del proyecto se dependerd de
empresas ajenas de logistica. Las caracteristicas que deben reunir las mismas son:
® Que sean empresas econdmicas con transportes rapidos y que el servicio sea

adecuado a los productos que transportan.
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® Que ofrezcan un servicio de calidad y que respondan ante incidencias en el

transporte.

® Que dispongan de un sistema de tracking de las mercancias.

Que se pueda automatizar con ellas la gestién de los pedidos.

Que tengan infraestructura nacional y que puedan llegar a cualquier punto

del pais por el mismo coste.

2.3.1. Analisis DAFO

Se ha realizado el siguiente analisis DAFO para el desarrollo de este Trabajo:

FORTALEZAS

Experiencia en el sector
alimentario y tecnoldgico.
Precios.

Productos y Proveedores de
calidad.

Cobro inmediato.

APP segmentada y pensada
para el Cliente.

Tarifas sin cuotas fijas.
Segmentacién hacia
productos y tendencias que
puedan fidelizar clientes.
Compra en una Unica
plataforma.

Servicio 24/7.

Atencién personalizada.

Carencia de Logistica propia y dependencia de proveedores
externos.

Tratamiento productos perecederos.

Desconfianza hacia nuestra marca.

Desarrollo de la APP desde cero: tiempo, errores, etc.

Costes elevados el primer afio al incluir el desarrollo en esta
fase.

Logistica en los pedidos multiproveedor.

Competencias grandes compaiiias.

Nuevas plataformas.

Imitacion de competidores.

Crisis econémica: paro y ERTE.

Desconfianza del target en la

compra de alimentacién online.

* Falta de confianza de productores
y clientes.

+ Competencia en los buscadores y

@ plataformas.

@

OPORTUNIDADES

Era Post-Covid, mayor atraccién comercio online.
No existe una plataforma dominante en el sector.
Productores en via de transformacion digital.
Consumo producto locales.

Incomodidad de los clientes por no encontrar en los
actuales Marketplace lo que estan buscando.

Figura 8: Matriz DAFO (Fuente: Elaboracién propia)

Para cada uno de los puntos del analisis DAFO se ha realizado una ponderacién con el

objetivo de mesurar la importancia de cada uno de los puntos detectados y facilitar el
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posterior analisis CAME. Dicha ponderacién y analisis pueden observarse en el ANEXO IV —

ANALISIS MATRIZ DAFO.

2.3.2. Matriz Came

Una vez realizado el analisis DAFO para este trabajo, se ha desarrollado una matriz

CAME para profundizar en todos los aspectos que se han encontrado en andlisis previo sobre

los que se debe tomar algun tipo de determinacion:

Fortalezas (F)

. Experiencia en el sector
alimentario y tecnoléglco.

. Precios.

. Productos y Proveedores de
calidad.

. Cobro Inmediato.

. APP Segmentada y pensada
para el cliente

. Tarifas sin cuotas fijas.

. Segmentacidn hacla
productos y tendencias que
puedan fidelzar elientes.,

. Compra en uma (nlca
plataforma.

9. Serviclo 24/7.
10.Atenclén personalizada.

portunidades (O)

1. Era Post-Covid, mayor atraccldn comercio online.
2. No existe una plataforma dominante en el sector.
. Productores en via de transformacién digital [ayudas del

Gobierno).

. Consumo producto locales,

. Incomedidad de los clientes por no encontrar lo que buscan
en los MarketPlace actuales.

F104 - Diferenciacién con respecto a la competencia. Blsqueda
de productores ¥ productos de calidad o que posean ese cardcter
diferenciador. Segmentacidn diferenciada de productos.

F304 - Camp Gn tant productos
coma de nueé uctares real |} to de
proximidad de i

FS05 — Segma dares. Orientar las Aplicagiones

para detectar ndias de consumo que nos puedan dar
una ventaja ca

FE01 — Fomeritar estrategias de ofertas ﬂe tienda y Eiod para
aumentar el | por pedida ya can) prod % por

pedido en cad ra.

F705 — Estrategias de fidelizacién del consumidar. Conseguir que
el consumidor de productos especificos (GlutenFree, Vegan, etc)
se convierta en cliente habitual y no esporddico.

Amenazas (A)

. Competencias grandes compafifas.

. Nuevas plataformas.

. Imitacién de competidores.

. Crisls econdmica: paro y ERTE.

. Desconflanza del target en la compra de alimentacién online.
. Desconflanza de productores y cllentes.

. Competencia en los buscadores y plataformas

F2AS5 - Realizar campanas constantes de marketing dirigidas al diente
final para destacar nuestras virtudes frente a los de los competidores
foealizadas en: Productos de calidad, nuestro valor como compaiifa,
nuestra segmentacidn, ete..

F3A7 — Campaiias de posicionamiento SEO ¥ SEM en los buscadores
mis relevantes y campanias en medios de comunicacidn,

F4A4 — Trasladar a nuestros productores la inmediatez en los cobros,
que sientan confianza en trabajar con nuestra plataforma.

FSA1 — Desarrollar aplicaciones seguras, fiables, ficiles de usar y con
unos UX (User Experience) y CX (Customer Experience] potentes para
ganar confianza rdpidamente

F6A4 — Realizar campafias de marketing y captacidn comercial dirigidas
a los productoras con el fin de que entiendan las ventajas de nuestro
madelo de negocio frente a los de la competencia.

FBA2 — Conseguir gue la gama de productos sea lo mds amplia posible
para conseguir que el cliente no piense en una compra asporadica sino
en una compra habitual y que el tiempo entre dos pedidos consecutivos
sea el minimo posible.

F9A3 — Mantener nuestro cardcter diferencial permanente en el tiempo
con innovaciones constantes, Buscar acuerdos de exclusividad en venta
anline con proveedores a cambio de mayores ventajas,

F10A6 — Ser un negocio Customer Centric. Diferenciarnos en nuestro
trato personalizado con el cliente frente al de nuestra competencia.
Devoluciones dgiles y tiempos de preparacion de pedidos y envio
cortos.

D103 - Localizar proveedores que no hayan dado el salto adn a la
transfarmacidn digital de sus negocios o gue habiéndolo dado sus
costes de plataforma digital sean superiores a sus ventas.

D202 - Localizar proveedores gue hayan soluconado los
problemas logisticos del producto perecedero para poder
posicienarlos como referencia dentro del negocio.

D302- Campafias de marketing dirigidas a formentar y posicionar
nuestra imagen de marca buscando posicionarnos en el sector.
D405 - Desarrollar aplicaciones orientadas al consumidor y al
productor usande metodalogias de desarrollo dgiles con el fin de
disponer rdpidamente de las aplicaciones asegurdndonos con el
cliente y el producter de que funcionan y son lo que necesitan.
D503 - Buscar ayudas a la digitalizacidn de las PYMES para hacer
frente a los costes del primer afio

D1AZ - Incluir en esta primera etapa del proyecto proveedores con
fuerza logistica v base de clientes ya desarrolladas para dar un buen
servicio y buscar productores que hayan padido corregir los problemas
del transporte y almacenaje de producto perecedero, pero que no
tengan la capacidad operativa que tenemos nosotros para hacer frente
a competidores mds experimentados.

DBAl1 — Desarrollar una estrategia para gue todos los proveedores
trabajen igual y conseguir gue al consumider le llegue un dnico paquete
al realizar un pedido multiproveedor.

Figura 9: Matriz CAME (Fuente: Elaboracién Propia)

35



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

El andlisis para cada una de las estrategias desarrolladas y expuestas en la Matriz

Came anterior se puede revisar en el ANEXO V — ANALISIS MATRIZ CAME.

2.3.3. Escenarios

Pese a que en la matriz CAME se han desarrollado estrategias para subsanar todas las
amenazas y debilidades encontradas, se indican a continuacidon algunos escenarios

identificados que pueden afectar al desarrollo de este modelo de negocio.

® La logistica de los pedidos es una parte fundamental de este modelo de negocio y
mas cuando los clientes focalizan en ella parte de sus problemas a la hora de
decantarse por una u otra plataforma. Al depender de los productores y de los
proveedores de logistica, puede suponer una fuente de problemas futura y debe ser
tratada con antelacién. Demora en la entrega de los pedidos, pedidos recibidos en
diferentes dias o falta de informacion al consumidor sobre el estado de su pedido
pueden dar lugar a abandonos de compra en el futuro y a mala imagen de la

empresa. (Ir a Estrategia de distribucidn)

® Otro escenario a tener en cuenta es la proteccién del “Know-how” de la compaifiia a
todos los niveles: aplicaciones, operaciones, proveedores y productos. Para cada uno
de los niveles se deberan analizar todos los mecanismos de proteccién al alcance,
para seguir siendo siempre competitivos: exclusividad de proveedores y productos,
innovacion constante, secreto industrial, Copyright, atencién al cliente como caracter

diferencial, etc.

® Dificultades de financiacion. No se ha de obviar que la falta de fondos para la puesta
en marcha del proyecto puede ser un handicap a la hora de desarrollar el modelo de

negocio y, por lo tanto, se han tenido en cuenta diferentes escenarios a la hora de

desarrollar el plan econémico en el presente trabajo (Ir al Plan Financiero).
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3. BUSINESS CANVAS MODEL

El Canvas de modelo de negocio es una herramienta de estrategia especifica para
desarrollar principalmente nuevos modelos de negocio. Fue propuesta inicialmente por
Alexander OsterWalder, el cual la desarrollé posteriormente, en conjunto con otros autores

y en varias publicaciones (Osterwalder & Pingeur, 2010).

La plantilla del modelo Canvas representa nueve bloques relacionados con el negocio,
cuatro de ellos centrados en el cliente, otros cuatro centrados en nuestro negocio y uno que
relaciona al negocio con sus potenciales clientes a través de la propuesta de valor. A

continuacioén, presentamos el modelo Canvas generado para este proyecto:
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Business Model Canvas:

Disefiado por: Disenado para:
TFM Marketplace

21/10 /2020

Business Model Canvas

Ernesto Atienza, Javier Buera y Jose Luis Briones

V10
Partners Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacién con los Clientes Segmento de
PRODUCTORES DEPENDIENTES CLIENTES Clientes
- Productores y - Gestion Logistica PROVEEDORES - Redes sociales
proveedores Integral - Atencién y soporte - Valoraciones y resefias
| - Desarrollo y manten. personalizado - Sopotte 3 usuarios
infraestructurz soft [ - Formacion y ayuda - Logistica
-Calidad produ¢ INTERNAS - Marketing - Mail '
Al | _ Fidelizacion  PRODUCTORES
- Empresas de logistica - Reclamaciones CLIENTES P - Atencién al proveedor

TECNOLOGIA Y donde se genera el

SERVICIOS
- Proveedor Cloud

hegocio
— Preferencia por el

- Empresa Desarrollo producto nacional

- Empres3 soporte - Medio ambiente

- Asesorj fiscal/laboral
y

- Empresas de packaging ~ Matketing = S etk % Ma"l )
- Att al proveedor - Atencién al cliente shaditicy
} | 24X7
[ - Precio !
i Canales de comunicacio
Recursos Clave - Productos nacionales i v
ﬁ y distribucion
RSC
-~ Impuestos en el pais %
= .‘
:

2
e

Estructura de Costes

Ingresos

L=

Figura 10: Business Model Canvas (Fuente: Elaboracién Propia)
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4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos son aquellos fines o metas de cardcter estratégico que la
organizacién pretende lograr en un periodo de tiempo determinado (Rocancio, 2018). Los
objetivos que se han establecido para este proyecto han sido analizados desde las cuatro
perspectivas sobre las que se deben desarrollar los mismos: Financiera, Clientes, Procesos vy
Formacion y aprendizaje. Para cada uno de los objetivos planteados se han fijado los objetivos
concretos que después se traduciran en los diferentes KPls del BSC de la compaiiia. Son los

siguientes:

® Objetivos para la perspectiva financiera:

e Conseguir que el negocio sea rentable para los inversores en un tiempo maximo de
cuatro afios y sostenible financieramente.

e Conseguir que el negocio sea exponencial incrementando:

B Ventas. Aumentar un 25% las ventas anualmente (progresivamente por
quarter) durante los primeros 5 afos.

B Clientes. Aumentar un 25% los clientes registrados anualmente los primeros
5 afos.

B Pedidos. Aumentar un 25% el nimero de pedidos durante los primeros 5
anos.

B Productores y productos. Aumentar progresivamente productores y
productos.

e Diversificar constantemente para aumentar las fuentes de ingresos y encontrar
nichos de mercado aun no explotados. Cada afio se deberd afiadir al menos una
fuente de ingresos adicional a las fuentes de ingreso existentes, se deberd haber
extendido el mercado a otros nichos de mercado o sectores o se deberda haber
iniciado actividad en algun otro pais.

e Ganar cuota de mercado frente a los competidores. Antes de cinco afios se ha de
haber alcanzado como minimo el 5% de la cuota del mercado de alimentacion

online.
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® Objetivos para la perspectiva de Cliente:

Mantener niveles de satisfaccion elevados, tanto de uso de la plataforma como de
la operacion, asi como de los productos y productores. El nivel minimo debe ser de
4 puntos sobre 5 posibles.

Crear y mantener una imagen de marca de confianza y de cercania con los clientes y
gue sea valorada como una imagen que retorna beneficios a la comunidad. Este
objetivo se materializara en seguimientos en las redes sociales. Al finalizar el primer
afio se deberdn tener al menos 500 seguidores naturales en Facebook, Twitter e

Instagram.

® Objetivos para la perspectiva de procesos:

Mantener niveles éptimos de tiempos de procesado y envio de pedidos. El tiempo
de procesado del pedido no serd superior a un dia y el tiempo de envié desde que
el pedido ha sido procesado no puede superar los tres dias.

Optimizar la calidad del servicio durante todo el proceso. Obtencidn de la ISO 9001
antes del primer aino.

Ser una empresa sostenible medioambientalmente, socialmente responsable y
causante del minimo impacto en huella de carbono y trasladando estas
prerrogativas a los productores. Se evitaran el uso de pldsticos o materiales no

reciclables o compostables.

® Objetivos para la perspectiva de formacién y aprendizaje:

Mejorar la atencién al cliente y al productor. Se evaluaran la cantidad de
incidencias por mes y el tiempo maximo de resolucion de estas que no serd
superior a tres dias en ningun caso.

Implementar procesos de mejora continua en preparacion de pedidos y envios, con
el fin de acortar tiempos y mejorar la calidad de los envios.

Conseguir que los trabajadores y clientes nos ayuden a mejorar. Se establecerdn

sistemas de contacto con clientes y productores para facilitar la co-creacion.
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5. DESCRIPCION Y ESPECIFICACIONES TECNICAS DE PRODUCTOS

5.1.INTRODUCCION Y OBJETIVOS

En este apartado se van a describir las aplicaciones y mddulos de aplicaciones que va a

soportar el modelo de negocio descrito en este Trabajo Final de Master, tanto las que estan

orientadas a los clientes como las propias de gestiéon interna que se necesitaran para gestionar

correctamente la empresa, y las necesarias para la gestiéon de la Arquitectura de Software

propuesta.

5.2.APLICACIONES Y MODULOS

Las aplicaciones y médulos que contendrd la suite de productos informaticos propuesta son

las siguientes:

BBDD

DataWarehouse

Firewall

CLOUD

B

APP WEB

CRM Marketplace
Cliente
5 “er
I = o3 -, h
i@ E 3 f -x B
ERP Marketplace Usuhrios

Productor

4

DashBoard

App Mohile
Cliente/productor

Figura 11: Propuesta productos informaticos (Fuente: Elaboracién Propia)

Las aplicaciones que componen este modelo y que se detallardn funcionalmente mas

adelante son las siguientes:
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® Aplicacion Web. Se trata de una aplicacién desarrollada en Java contra Base de datos
MySQL que contendra los siguientes modulos:

e Marketplace de Cliente. Es el mddulo de la aplicacién en la que el cliente realizard
sus compras y pedidos.

e Marketplace de Productor. Es el médulo de la aplicacion que permitira a los
productores la gestidén de sus tiendas y sus productos.

e CRM. Es el mdédulo de la aplicacidon que permitira gestionar los datos de todos los
clientes registrados, asi como realizar las comunicaciones con ellos a través de la
propia aplicacion o la gestidn de las redes sociales de la compaiiia desde el propio
CRM.

e ERP. Es el mddulo de la aplicacion Web que permitird gestionar y realizar el
seguimiento, tanto interno de la compaiiia como a los productores, de todos los
pedidos de la aplicacidon, asi como gestionar la facturacidon tanto a clientes como a
productores.

® Aplicacion Mobile. Esta aplicacién desarrollada para 10S y Android permitird a los clientes
gestionar los datos de su cuenta y pedidos, y facilitard a los productores la gestion de sus
pedidos y productos desde sus dispositivos méviles con una aplicacién adaptada al propio
dispositivo.

® Bases de datos. Inicialmente para este proyecto se contard con una base de datos que nos
dara soporte a las aplicaciones Web y a la aplicacion Mbévil; y una aplicacién de
DataWarehouse para la explotacion de datos y para evitar la sobrecarga de la base de
datos de clientes con consultas de explotacidn. La comunicacién entre ambas bases de
datos se realizara a través de procesos ETL desarrollados entre ambas.

® Cuadro de mandos. Adicionalmente se dispondra de un cuadro de mandos que facilitara, a
los mandos de gestion de la compaiiia, la lectura de indicadores y KPIs para una gestidon

correcta del negocio.
5.3.INFRAESTRUCTURA CLOUD

La infraestructura Cloud propuesta para este proyecto sera instalada en la nube de Amazon

Web Services (AWS). Lo mas interesante del uso de la nube de AWS es la escalabilidad de la
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infraestructura, asi como el coste, que estd directamente relacionado con el consumo de la
misma, haciéndola muy interesante desde el punto de vista econdmico para proyectos
emergentes, donde incluso Amazon ofrece instancias gratuitas en los comienzos del proyecto
(Amazon, 2020e). Los servicios que se consumirdn para la implantacion de la infraestructura

durante la fase 1 del proyecto se detallan en el ANEXO VI — INFRAESTRUCTURA CLOUD AWS.

5.4.FUNCIONALIDADES Y CARACTERISTICAS DE LAS APLICACIONES

Se ha realizado para este trabajo el andlisis de requerimientos a alto de nivel para cada una de
las aplicaciones y mdédulos propuestos con el objetivo de poder analizar posteriormente los costes
de desarrollo de las mismas de la manera mas aproximada posible. Las funcionalidades que
incluirdn las aplicaciones descritas en los apartados anteriores se describen en el ANEXO VII —

FUNCIONALIDADES Y CARACTERISTICAS DE LAS APLICACIONES.

5.5.CUADRO DE MANDOS Y KPIS

Para la correcta gestién del negocio se desarrollard un cuadro de mandos o BSC, en el que se
integraran los datos de todas las aplicaciones para mostrar aquellos indicadores del negocio
organizados por las diferentes dreas, y que permitan rdpidamente visualizar el cumplimiento de
los objetivos estratégicos del negocio. Las cuatro dreas o perspectivas sobre las que se debe
desarrollar un BSC son: financiera, interna, perspectiva de cliente y aprendizaje (Lopez, 2001).
Teniendo esto en cuenta se dividira el BSC en las siguientes areas: financiera, Marketing y ventas,

operaciones y drea de gestidn de clientes.

Para cada una de las areas definidas se estableceran diferentes KPls y graficos de gestion que
ayudardn a entender el funcionamiento del negocio desde diferentes perspectivas. Se

representan, a modo de ejemplo, en la siguiente tabla:
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Tabla 2: Clasificacidon KPI segun su tipologia

Descripcion Clasificacion
Estratégicos Tacticos Operacionales
Ventas X
Segmentacion de Ventas X
Rentabilidad por areas X
Financiera Rentabilidad por cliente X
Rentabilidad por Productor X
Indicadores Financieros X
Indicadores Tesoreria X
Evolucién Redes sociales X
Gestion de Campaiias X
Clientes Registrados X
Productos disponibles X
Marketing y ventas Cantidad de productos por pedido X
Frecuencia de compras por cliente
Valor medio por compra X
Ventas por productor X
Posicionamiento en buscadores X
Posicionamiento de marca X
Errores de procesos
Paginas por visita X
% Conversidn por visita X
Operaciones Paginas mas vistas X
Control de logistica X
Tiempos medios de prep. de pedidos X
Tiempos medios de entrega de pedidos X
indice de Satisfaccién promedio X
indices de Satisfaccién productor X
indices de Satisfaccién productos X
Gestion del cliente indices de Satisfaccion Logistica X
indice satisfaccién Att Cliente X
Reclamaciones X
Tiempo promedio de resolucion X

Fuente: Elaboracion propia

44



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

5.6.MODELOS DE NEGOCIO

El disefio de la aplicacidon permitird el despliegue horizontal del negocio, exportando el mismo
modelo a otros paises y a otros segmentos diferentes al de la alimentacién. Adicionalmente, en el
futuro se podran desarrollar nuevos modelos de negocio, surgidos de los desarrollos realizados,

como son los siguientes:

® El modelo de negocio descrito estd basado en el control de los productores y de los
productos ofertados en la plataforma comisionando las ventas, pero también se puede
desarrollar un modelo completamente diferente, de tipo desatendido, en el que se ofrezca
a los posibles clientes un espacio en la nube para montar su tienda online de modo
completamente independiente y en el que el modelo de negocio se base en la recurrencia
de ingresos por el uso de la plataforma y el modo de licenciamiento contratado por el
cliente.

® Otro modelo de negocio que se puede crear es la comercializacion de los mddulos
desarrollados de manera completamente independiente. Nos referimos a los mdédulos de
CRM Y ERP especialmente. Este modelo es similar al que despliegan Amazon o Google en
su estrategia de comercializacion de productos desarrollados inicialmente para el uso
interno de la propia compania. Gmail, en el caso de Google, o Amazon Chime fueron
productos inicialmente desarrollados para el uso de empleados de sus respectivas
compaiiias y hoy son productos que comercializan en sus plataformas.

® A medida que se vayan consiguiendo mas transacciones, clientes y trafico en la Web se
buscara cdmo rentabilizar todos los datos obtenidos con el uso de la aplicacion a través de

la explotacion directa de los mismos o de su comercializacién.
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6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Se presenta a continuacién el cronograma de desarrollo del plan de negocio con las actividades necesarias para su puesta en funcionamiento

y acorde con lo detallado en el Plan de negocio:

1 TIPO % ASUNTO ESTADO FECHA DE INICIO FECHA DE FINALIZACION 3 alm ! i § o = [+ -] 18
= [ = [ = [ = [ w [ = - [ [ = P - - = - [ = - w [ = = [
52 TASK Cantratacidn Personal y empresas pravesdoras @ New 01/01/2021 2170172021 01/0142021 31/01/2021  Contratacidn Persanal y empresgs proveedaras
45 MILESTONE  Inicio Desarralla @ tew # 01/01/2011 01/01/2021 # 01/01/2021 dnicia Desarralls
ag TASK Canstitucidn Sociedad [ # 01/01/2011 21/01/2021 # 01/01i2021 31/01/2021  Consfitucidn Socidad
46 PHASE v Desarmalla @ tew # 10012011 03/06/2021 # 100202} [ S | 03/04/2021 Desarofe
3 TASK Historias de usuaria @ rew # 10012011 21/01/2021 # 10012021 WM 11/01/2021  Rlistorios de usuario
as TASK Desarralla Web @ Hew 03/02/2021 03/04/2021 03/02/2021 03/06/2021  Desarolie Web
47 TASK Prucbas y correccion de Errares @ tiew 01/02/20H 01/06/2021 01/02/2021 01/04/2021  Prushas y correccicn d
53 PHASE ~ Mirketing y Ventas @ Hew 01/83/2021 04/12/2021 01/03/2021 017152021 Mdrketing y Ventas
E MILESTONE Diesarmalia plan de Marketing @ Hew 01/03/200 01/03/2021 01/00/2021  Desarroiic ffan de Mprketing
40 TASK Posicianamiento y Marketing de Marca & Hew 0240372021 01/12/2021 02/03/2021 01/12/2021  Posicionamiento y Marketing de Marco
48 MILESTOME Inicics estrategia comercisl Praveedones & New 01/05/2021 01/05/2021 & ovospn il
4 PHASE v Desarralla Apps Mavies ® ew 01/02/2021 01/08/2021 o102/ ﬁ DL08/2021  Qesarralls Apps Mdviles
36 TASK Desarralla shucidn Mavilidad @ hew 04/104/2021 01/08/2021 04/06/2021 01/08/2021  Qesorralla salicidn Movilidad
43 TASK Historias de usuario app Movilided ® Hew 01/02/2021 01/03/2021 ot/ge/2021 NN 01/032021  Historios de suaria app Movifidad
a7 TasK Mantenimients carrectivo ®tiew 04/06/2021 317122021 04/6/2021 31/12/2021  Momtenfmitnto comectiva
38 PHASE v Desamlio Evolutive ®tew 02/08/2021 317122001 6201 31/12/2021  BesroMa frolutiva
41 TASK Dasarmalia CRM @ Hew 0208/ 2021 11/12/2021 02/08/2021 31712/2021  Desarollo (RM
4z TASK Dasarmlia ERP @ Hew 02/08/2021 11/12/2021 02/08/2021 31/12/2021  Desamolia kRP
a4 TASK Cuzdrn de Manda & New 02/08/2021 317122021 02/08/2021 3171212021  Cuadre de Manda
51 MILESTOME  Salida al mercada @ Hew 04/04/2021 04/04/2021 & ouherzon

Figura 12: Cronograma de actividades (Fuente: Elaboracién Propia)

46



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

/. ESTRATEGIA DE MARKETING

7.1. CARTERA DE PRODUCTOS Y PROPUESTA DE VALOR

A la hora de definir la cartera de productos debe tenerse en cuenta que para el
desarrollo de este proyecto se han de atraer a dos tipos de clientes: proveedores que
confien en la plataforma de ventas y clientes que quieran comprar en ella y para cada uno de
ellos, la cartera de productos y la propuesta de valor desde el punto de vista del Marketing

ha de ser diferente.
7.1.1. PRODUCTOS Y PROPUESTA DE VALOR PARA PRODUCTORES

Los productos que se ofrecerdn a los productores y proveedores para que confien en
esta empresa seran las aplicaciones. La propuesta de valor que se les ofrecera y que tendra

un caracter diferencial con el de la competencia es la siguiente:

® Sin costes fijos. No tendrdn ningun coste fijo por pertenecer a la plataforma de venta,
el Unico coste que asumirdn es un coste variable por venta de producto. Si venden,
asumiran costes y si no venden, no. Esta propuesta de valor atraera a aquellos
proveedores que aun no se hayan estrenado en su estrategia digital y que no quieran
asumir unos costes fijos por vender a través de Internet y que tardarian un tiempo en
amortizar. Se ha de convencer a estos posibles proveedores con el argumento de que
tener una tienda en Internet conlleva costes asociados de: logistica (superiores a los
de una plataforma como se les oferta), infraestructura, toma de decisiones,
mantenimiento, soporte a clientes, etc. y que, ademas, todo esto les genera una
incertidumbre a la hora de realizar tal inversiéon, problema que no tendrian al
sumarse a esta plataforma donde no asumen ningun riesgo.

® Costes variables decrecientes. Habrd productores que piensen que si sus ventas por
Internet aumentan mucho también pueden aumentar mucho sus costes variables, es
decir, la cantidad de dinero que abonaran a la plataforma anualmente, y eso les haga
guerer abandonar la plataforma con el tiempo y volver a la estrategia de vender por
Internet por su cuenta. A estos se les debe convencer indicandoles que el precio de

venta siempre lo decidirdn ellos y sobre ese precio que ellos quieran obtener por sus
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productos se sumardn el resto de costes de explotacion de la plataforma y la
logistica, y esos costes seran decrecientes en el tiempo. Cuanto mas vendan, menos
pagaran los clientes por los productos y ellos podran aumentar su precio de venta y
mas redundara por tanto en beneficios para ellos.

Imagen de marca. Con el uso de esta plataforma tendran su propia tienda
diferenciada con su propia imagen de marca. El objetivo de este proyecto no es que
sus productos desaparezcan en un mar de productos, sino que dispongan de su
propia entidad como tienda dentro de la plataforma, cosa que no ofrecen algunos
Marketplace del mercado. Desde el minuto cero podran enviar a sus clientes la URL
de su tienda en Internet donde podran adquirir sus productos.

Asistencia antes, durante y después de todo el proceso. La solucidn que se les ofrece
no es que se suscriban a la plataforma y que se sientan utilizados por ello. Lo que se
pretende es dar una solucién tecnoldgica a proveedores que por si solos no serian
capaces de llevar a cabo un proyecto de estas caracteristicas, y, para que eso sea
posible, es necesario que sepan desde el principio que se les va a ayudar en todo el
proceso de puesta en marcha de su estrategia digital. Esto incluird no sdlo la
asistencia en el uso de la plataforma y en la gestiéon de sus pedidos, sino que se les
formard en la gestiéon de sus negocios, en la gestion de sus redes sociales, se les
ayudara a promocionar sus negocios a través de campafias de Marketing online y se
les ayudara a gestionar su demanda online, en definitiva, ser un partner tecnolégico
para ellos.

Como parte de la propuesta de valor del Marketing, se pretende ofrecer de manera
adicional la publicidad y promocion de sus productos sin costes adicionales, de tal
manera que ellos solo se tengan que ocupar de gestionar sus pedidos y ver cdmo van
aumentando sus ventas online.

Herramientas de gestién financiera. No solo se les ofrecerd una plataforma para
gestionar sus ventas online, sino que adicionalmente dispondran de un cuadro de
mandos particularizado para cada uno de ellos, con el que poder observar ciertas
métricas de interés para sus negocios, asi como podran disponer de herramientas
financieras en el ERP, para poder conectar sus ventas online con el resto de canales

de venta que utilicen.
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® Co-creacién. Ademas, se pretende, que los productores participen del sistema de
ventas y en conjunto con ellos crear herramientas de comunicacién y participacion
para que se sientan participes del proyecto y colaboren mejorando las herramientas

de la plataforma en todo momento.
7.1.2. PRODUCTOS Y PROPUESTA DE VALOR PARA CLIENTE FINAL

Con respecto a los clientes finales, la propuesta de valor se basard en las siguientes

lineas estratégicas:

® Productos y productores de calidad. No se buscaran ni productos ni productores que
puedan encontrar en cualquier supermercado. Se pretende que haya una cierta
exclusividad en la oferta online de los productos que se les van a ofrecer, huyendo de
la generalidad, ya sea a través de la calidad de los productos o ya sea a través de la
especificidad de estos. El objetivo es que los clientes sientan fidelidad hacia la marca
y los productos que compran porque con eso se logrard que sean fieles a la
plataforma, y eso solo se consigue a través de los productos que compran, y
haciendo que no sea sencillo encontrar dichos productos en otros puntos de venta.

® Productos de cercania. Otro enfoque del proyecto es que el cliente sienta cercania
con los productos que estd comprando y que se identifique con ellos. Que sean
productos de su localidad, de su provincia, de su comunidad auténoma y de su pais.
Que sienta que comprando estos productos esta favoreciendo indirectamente la
economia circular de su regién.

® Segmentacion de productos. Este serd otro de los puntos fuertes de la plataforma,
segmentar, segmentar y segmentar. Se pretende crear nichos de mercado y para eso
la estructura de productos en la plataforma debe estar correctamente segmentada
para adaptarse al consumidor que estd comprando. Desde este punto de vista, se
ofrecerdn en una misma plataforma diferentes perfiles de segmentacion para
adaptarse a las necesidades del cliente, de tal manera que el propio cliente pueda
definir su perfil de necesidad y, desde ese momento, se le vayan ofreciendo aquellos
productos que mds se adapten a su perfil, con el fin de ofrecerle una experiencia de

compra 6ptima.
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® Atencion al cliente. De cara al cliente, el valor diferencial con respecto a la
competencia consistird en la cercania y respuesta rapida ante cualquier tipo de
incidencia. Se pondrd foco en las valoraciones de pedidos, productos y productores
para estar atentos ante cualquier posible incidencia del servicio que deba ser
corregida. Se categorizard también a los clientes segin su perfil de consumidor
(amigos, mariposa, lapas y desconocidos) con el objetivo de crear fidelidad en
aquellos clientes que mas interesan de cara a la rentabilidad futura de la plataforma.
Se creardn programas de recompensa y fidelizacion para aquellos clientes que
quieran ir mas alld de la mera compra en el sistema con el objetivo de aumentar la

rentabilidad por cliente.

® Co-creacioén. Por ultimo, se pretende que los clientes también se sientan participes de
la plataforma, con el objetivo no solo de que puedan remitir incidencias, sino
también sugerencias de mejora tanto de la propia plataforma como de los productos

y servicios que se ofrecen a través de esta.
7.2. OBTENCION DE INGRESOS. ESTRATEGIA DE PRECIOS

La fuente principal de ingresos sera inicialmente la venta de productos a través del
Marketplace, pero no sera la Unica. A medida que avance la implantacién del proyecto se
iran sumando fuentes alternativas de ingresos para la compaifiia, como se han descrito

anteriormente (Ver Modelos de negocio en el apartado 5.5).

Con respecto a la fuente de ingresos obtenida de la venta a través del Marketplace, se
puede hacer el siguiente desglose sobre el precio que abonara el consumidor en cada uno de

los productos y pedidos:
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Tabla 3: Tipologia de precios por producto y pedido

Grupo Concepto Tipo de coste Importe
Precio Base producto Unitario
Producto Comision por Venta Unitario
Impuestos Unitario
PVP
Coste transaccion Bancaria Prorrateado
Seguro Prorrateado
Pedido Packaging Prorrateado
Coste Envio Unitario x Pedido PVP + Envio

Fuente: Elaboracion propia

El detalle y explicacion para entender cada uno de estos conceptos lo encontraremos

en el ANEXO VIl — DESGLOSE DE LA ESTRUCTURA DE PRECIOS.

7.3. PREVISION DE VENTAS (4 ANOS)

Para analizar la previsiéon de ventas, se han estudiado y creado diferentes escenarios

basados en el analisis previo desarrollado en el analisis PESTEL (analizado en el apartado

PESTEL). Los escenarios de ventas se han desarrollado teniendo en cuenta diferentes

conceptos:

® Precio medio de la compra: Este valor hace referencia al valor del PVP definido en el

punto 7.2 “Estrategia de Precios”.

® \Ventas: Esta variable detalla el nimero de pedidos individuales realizados a través

del Marketplace.

% Sobre el pedido: El % de comisién sobre el Precio medio de la compra o PVP.

® 9% Crecimiento de ventas: Esta variable hace referencia al % de crecimiento que

tendrdan las ventas como producto de las campanas de Marketing realizadas.

Teniendo estas variables en cuenta y tomando como base el andlisis del entorno,

mercado y diversos estudios, se ha obtenido como resultado tres posibles escenarios:
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Pesimista, Realista y Optimista. En todos los escenarios se mantienen constantes el % sobre

el pedido y el precio medio de la compra, ya que el primero es un porcentaje estratégico

decidido y el segundo es un valor de compra promedio. Quedan entonces como variables las

ventas y el % Crecimiento de ventas, estando ambos relacionados y siendo el resultado

directo de unas campafias de Marketing satisfactorias.

En cuanto a los conceptos fijos, los valores estimados son:

® Precio medio de la compra: 45.00€

% Sobre el pedido: 7%

A continuacion, se muestra la evolucién de ventas por quarter (Q) para los primeros 4 afios

del Escenario 2 (Escenario Realista). La evolucién para el resto de los escenarios puede verse

en el ANEXO IX — ESCENARIOS DE VENTAS.

Tabla 4: Evoluciéon escenario realista

Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 7000 21000 31500

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 4,17% 12,50% 25,00% 37,50% 50,00% 50%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 10675 33075 34650 36225 37800

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 1,67% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 20%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 13125 42525 47250 51975 56700

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 4,17% 12,50% 25,00% 37,50% 50,00% 50%
Concepto Valor mes Inicial [Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 19215 59535 62370 65205 68040

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 1,67% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 20%

Fuente: Elaboracion propia

En este escenario, las ventas iniciales y crecimiento anual son el resultado de unas

fuertes campaias de Marketing implementadas durante el primer y tercer afio y otras
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campanas de Marketing menos agresivas en el afo 2 y 4. Los Quarters 1y 2 del primer afio

no tienen ventas asociadas, ya que la salida a mercado (TO) de la aplicacién serd en el Q3.
7.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacion es una parte fundamental para el desarrollo de
cualquier modelo de negocio y debe estar alineada con el resto de los objetivos estratégicos
de la compania. Una cuidada estrategia facilita la diferenciacién con la competencia y hace
gue la compaiiia sea conocida tanto por clientes como por productores, colaborando en la
estrategia de creacion de marca. Como dice Roman Mordn, “no hay organizacién que no

comunique” (Moran, 2016).

Para el desarrollo de la estrategia de comunicacion en el presente trabajo, se ha
seguido el modelo propuesto por Argenti (Argenti, 2014) y que se puede visualizar, en
conjunto con la adaptacién al modelo propuesta para este trabajo, en el ANEXO X -

ESTRATEGIA DE COMUNICACION.

Siguiendo este modelo, se han seleccionado los siguientes canales para llevar a cabo la
estrategia de comunicacién de la compafiia: redes Sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram. Redes tanto propias como ajenas (influencers); campafas de mailing; publicidad a
través de las aplicaciones propias; medios de comunicacién tradicionales como Radio,
Prensa, Cine y Televisidon a través de publicidad directa o de programas de divulgacidn;
canales de Internet y Streaming como YouTube, Twitch, Tik Tok, etc.; publicidad en Apps
moviles; SEO y campafias SEM para posicionar la compafiia en buscadores; creacién de
Marketing de contenidos de calidad; y canales de comunicacion directa con los clientes:

Chat, email, teléfono, etc.

Para finalizar, y siguiendo aun con el modelo Argenti, se persiguen cinco grandes
objetivos: cumplir con la Estrategia Empresarial, aceptacion por parte de los grupos de
interés, mejora de las ventas, conseguir mas y mejores proveedores para tener una mejor
oferta para los consumidores finales y mejora de la imagen de marca y de la presencia e
impacto en el Mercado. En este uUltimo punto se ha de trabajar. La Empresa es joven y, por lo
tanto, se debe hacer un gran esfuerzo comunicativo con el objetivo de que sea conocida y

gue su imagen de marca se fortalezca.
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7.5. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion en este tipo de modelos de negocio es uno de los puntos

claves para el crecimiento de la empresa. La definicion de una mala estrategia puede llevar

al fracaso del emprendimiento. Existen dos modos de distribucién de los productos: los

productores envian directamente los productos a los clientes o la empresa funciona como

intermediaria en el empaquetado y envio de los productos. Las ventajas e inconvenientes de

cada uno de los dos planteamientos de distribucion son las siguientes:

Tabla 5: Ventajas e inconvenientes de los envios realizados por los productores

Envios realizados por los productores

Ventajas

Inconvenientes

El envio llega mas rapido.

Falta de control en el estado del paquete y su
contenido. El cliente no sabe que el pedido lo esta
enviando realmente el productor.

Ahorro de costes para el Cliente en los envios de
pedidos de una sola tienda.

Problemas de marca. Si se quiere que el pedido lleve la
marca de la empresa, obligard a enviar material de
empagquetado al productor, lo que puede acarrear
mayores costes.

No necesaria infraestructura ni personal para la
manipulacién de paqueteria por parte de la empresa.

Si el cliente realiza un pedido de varias tiendas, recibira
varios pedidos en dias diferentes hasta completar su
pedido. Esto es algo que no suele gustar a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Ventajas e inconvenientes de los envios centralizados

Envios Centralizados

Ventajas

Inconvenientes

El cliente recibe un Unico pedido de su compra,
independientemente de la cantidad de tiendas que
formaban parte del pedido.

Aumento de costes en pedidos de una Unica tienda.

Reduccién de costes de logistica en pedidos de varias
tiendas.

Necesaria infraestructura de procesado y
almacenamiento intermedio. Aumento de costes.

Mejora de imagen de Marca. El cliente recibe un Unico
producto correcto en éptimas condiciones de
empagquetado.

El pedido llega mas tarde, excepto en el caso que se
tome la decision de hacer acopio de inventario de
ciertos productos.

Con un solo centro de almacenamiento y distribucion en
Espafia, aumentan los costes de distribucidn de los
productos

Fuente: Elaboracion propia
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Después de analizar los dos sistemas de distribucion, ambos presentan ventajas e
inconvenientes bastante severos y, dado que inicialmente no se puede disponer de red
propia de almacenamiento y distribucidn hasta que el proyecto sea rentable, se ha tomado

la decision de ir a un sistema mixto:

® Cuando el cliente realice el pedido de varias tiendas, se le consultara si desea recibir
su pedido en un solo envio o en varios, siempre con el mismo coste para él. En
cualquiera de los dos casos se le informard del tiempo de procesamiento y envio
medio acorde con la elecciéon que tome. En caso de tomar la decisién de recibir un

Unico paquete, se procesara el envio localmente.

® En los casos de pedidos de una Unica tienda, en esta primera fase del proyecto el
pedido se enviara directamente desde el productor al cliente, con el fin de abaratar

costes y de que el pedido se reciba en el menor espacio de tiempo posible.

® En cualquiera de los casos, se enviard material de empaquetado al productor para
gue todos los pedidos que sean enviados lleven la imagen de marca de la empresa y
presenten el mismo formato de envio. Para que no suponga un incremento de costes
el envio del empaquetado y no se produzcan pérdidas por deterioro o extravio del

material de empaquetado:

e El material de empaquetado se facturard al productor previo a su envio. Por
cada pedido enviado se descontara en la factura el material de empaquetado
correspondiente, de tal manera que el coste del empaquetado lo asume el

cliente, pero el riesgo por pérdida o extravio lo asume el productor.

e Para estar seguros de que el producto se empaqueta adecuadamente, en la
aplicacion moévil se solicitara al productor, una vez que haya empaquetado el
producto y proceda al delivery, que se tome una fotografia del paquete antes

de su recogida por la empresa de transportes.
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7.6. PRESUPUESTO DE MARKETING

Se procede a detallar el Presupuesto de Marketing, segun la estrategia de
comunicacion descrita anteriormente, previsto para los cuatro primeros afios del proyecto,
teniendo su mayor impacto durante el primer afio (fase de desarrollo + fase de lanzamiento)
y el tercer afio con el fin de acelerar el negocio. El objetivo de este escalado es poder
conseguir un mayor impacto inicial y una mayor velocidad de captacion de clientes y
proveedores. De esta manera, se consolidarda una masa critica de clientes y proveedores

rapidamente, para poder recuperar la inversidn cuanto antes.

Se ha de diferenciar entre el presupuesto destinado al personal del departamento propio

de Marketing (incluidas en la progresion de FTEs adjunta en el ANEXO XI - PROGRESION DE

FTES) y las partidas presupuestarias destinadas a las acciones de Marketing que conlleven la
contratacién de servicios a empresas externas especializadas en Marketing y publicidad, a
generacion de contenidos o a la contratacién de los espacios publicitarios necesarios para
llevar a cabo las acciones de comunicacion de la empresa. Estas ultimas partidas no estdn
incluidas en los costes de personal, sino que tienen su propia linea de coste “Marketing y

Publicidad” en la estructura de costes del Business Case (ANEXO XlIl - ESTRUCTURA DE

COSTES).

® Personal propio: Como se vera reflejado en el punto 8.3.1, se dispondra de personal
contratado desde el Q2 del proyecto para el comienzo de las acciones de Marketing,
equivalente a 0,5 FTEs y que crecera progresivamente durante los sucesivos afios. El
coste de este departamento tendra la siguiente distribucidn por afios:
e 14062,50€ para el primer afio
e 18750€ para el segundo
e 20625€ para el tercer afio
e 24375€ para el cuarto afio
® Campafias de Marketing y comunicacion: Estas campafias se subcontrataran a
empresas externas especializadas en el sector y tendran la finalidad de ir dirigidas

hacia el publico objetivo determinado para este proyecto. Como se ha mencionado
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en la estrategia de comunicacién descrita en el punto 7.4 del presente proyecto, los

canales de comunicacion que se van a emplear inicialmente seran los siguientes:

Tabla 7: Canales de comunicacion empleados en las campafas de Marketing

Canal de Comunicacion

Tipo de Gestion

Redes sociales propias: Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram, etc..

Campafias basadas en email

Publicidad a través de las aplicaciones

Creacion de Marketing de contenidos y publicacion

Gestidn Interna sin Coste adicional

Apariciones en espacios televisivos de divulgacion
tecnoldgica y alimentaria

Comunicacion con los clientes a través de: Chat, email
o teléfono

Publicaciones y entrevistas en medios de comunicacion

Contratacion de agencias de comunicacion

Generacion de contenido audiovisual

Contratacion de empresas especializadas en la
generacion de contenido audiovisual

Publicidad a través de redes sociales de Influencers

Contratacion de empresas especializadas en publicidad
a través redes sociales

Publicidad directa a través de redes sociales

Contratacion con agencias de publicidad en redes
sociales

Publicidad a través de medios de comunicacién
tradicionales

Contratacion de espacios publicitarios

Publicidad a través de canales de Internet y Streaming:
Youtube, Twitch, Tik Tok, etc....

Contratacion con agencias de publicidad especializadas
en este tipo de medios.

Publicidad en aplicaciones iOS y Android de terceros

Contratacion con agencias de publicidad especializadas
en este tipo de medios.

Posicionamiento SEO y SEM

Contratacion con empresas especializadas en
posicionamiento SEO Y SEM

Fuente: Elaboracion propia

Para llevar a cabo las acciones de comunicacidn se destinara una parte del presupuesto

de Marketing en funcion de:

® Laimportancia o relevancia de este tipo de campanas, el impacto que tienen sobre la

audiencia potencial y el resultado obtenido en afios anteriores. Dado que el primer

afo de funcionamiento de la empresa no hay resultados, el plan de Marketing

debera ser revisado con frecuencia
acciones que generan un mayor ROl y

menor impacto.

para destinar mayor porcentaje a aquellas

menos cantidad a aquellas que han tenido un

El coste de llevar a cabo dichas acciones. Al final se ha de buscar un equilibrio entre

coste y beneficio de cada una de las acciones. Los anuncios en televisién, por
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ejemplo, tienen un elevado impacto sobre la audiencia, pero su coste puede ser muy
elevado vy, por lo tanto, no conseguir un ROl adecuado para el importe que se ha de

destinar en estas primeras etapas del proyecto.

En el ANEXO X — ESTRATEGIA DE COMUNICACION, tabla 18 podemos observar la relacién

entre el impacto y el coste de las acciones de comunicacidn a realizar. En funciéon de la tabla
desarrollada, se han de distribuir los costes de las partidas de comunicacién y Marketing
entre las diferentes acciones de comunicacién descritas, teniendo en cuenta que algunas
partidas pueden ser superiores los primeros afios y menores los siguientes, por ejemplo, la
generacion de contenidos el primer afio puede ser superior y no ser necesaria durante el
segundo ano en el que se pueden seguir distribuyendo los mismos contenidos con el fin de
destinar una mayor partida a otras acciones mas productivas. Es importante indicar que las
partidas en los afos sucesivos puedan variar en funcion del éxito o fracaso de las acciones
emprendidas con anterioridad, y el éxito o el fracaso se medira en funcidn de los objetivos
qgue se hayan establecidos en el Plan de Marketing (lvars, 2020). La distribucion
presupuestaria en funcién de la importancia y coste de cada accidn se puede observar en el

ANEXO X — ESTRATEGIA DE COMUNICACION Tabla 19.

Para tomar la decision sobre el presupuesto de las campafias de Marketing, el
porcentaje a invertir sobre las ventas puede variar del 1 al 25% sobre los ingresos (Moreano,
2016), si bien se recomienda que, en el caso de Startups, la cifra se eleve los primeros afos
con el objetivo de ascender rapidamente en el conocimiento y expansién de la marca y, a

medida que los ingresos vayan en aumento, se puede disminuir dicho porcentaje.

El presupuesto que se ha estimado destinar a las campafas de Marketing asciende
para el primer y tercer afio a 100.000€ y a 20.000€ para los afios 2 y 4, repercutiendo

mensual y trimestralmente (quarter) como se puede observar en la tabla siguiente:

Tabla 8: Presupuesto de Marketing mensual y trimestral

Marketing y publicidad
Concepto Coste mensual Coste Quarter [Tipo de coste RC o NRC
Camapafiia de Marketing afio 1y 3 8.333,33€ | 25.000,00 € |Fijo NRC
Campafia de marketing afios 2y 4 1.666,67 € 5.000,00 € |Fijo NRC

Fuente: Elaboracion propia
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8. PLAN DE OPERACIONES

8.1. LOCALIZACION

Como se ha comentado anteriormente al hablar de la estrategia de distribucién, es
necesario disponer de una oficina, con capacidad limitada de almacenamiento, desde la que
se puedan centralizar las operaciones de: Direccidon, Marketing, Logistica, Comercial y
Distribucion. Considerando la geografia espaiiola y la red de distribucidon de carreteras de
esta y, dado que inicialmente se contara con un Unico punto de distribucidn, es légico que
dicho punto esté en el Area de Madrid o sus proximidades. Una vez que se vaya ampliando la
capacidad de venta y distribucién y con los objetivos de abaratamiento de costes de
distribucién y reduccion de tiempos de procesado y envio, se podran ir abriendo nuevos
puntos de distribucion que conformen una red de almacenamiento y distribucion propia en

cada uno de los paises donde se implante el modelo de negocio.
8.2. DEFINICION DE PROCESOS RELEVANTES

Para poder definir los procesos relevantes de la empresa, se ha realizado una
subdivisién entre procesos estratégicos, procesos clave y procesos de soporte, dando como

resultado el siguiente mapa de procesos:

Procesos estratégicos
Planificacién - Contabilidad y
larketing gestién financiera

Procesos de soporte

Captacién Mantenimiento y
Atencién al cliente P d Seguridad
ploveecores Informatica

Figura 13: Procesos Relevantes

Clientes y partes interesadas. Necesidades y
expectativas

Clientes y partes interesadas satisfechas

(Fuente: Elaboracién propia basado en el modelo de Betancourt (Betancourt, 2017))
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8.2.1. Procesos Estratégicos

Son aquellos procesos que marcan la direccion de la empresa y la toma de decisiones

para conseguir los objetivos definidos. En este apartado definimos tres procesos:

® Planificacion estratégica. Con la planificacién estratégica se marca el camino a seguir
para conseguir los objetivos estratégicos indicados en el proyecto y que se han
definido anteriormente en este Trabajo.

® Marketing. Los procesos de Marketing van orientados al aumento de ventas de la
compaiiia y a conseguir valor para la marca de la empresa.

® Contabilidad y gestién financiera. Son aquellos procesos que facilitaran la gestion y la

sostenibilidad econdmica de la empresa.
8.2.2. Procesos Clave

Forman parte de la Direccidon de operaciones del proyecto y su fin es la satisfaccion de
los consumidores finales y el cumplimiento de los objetivos marcados. Los principales

procesos de este tipo son:

® \Venta online. Los clientes buscan productos y realizan pedidos a través de las
aplicaciones. Al finalizar el pedido, el cliente facilita los datos de cobro para tramitar
la compra.

® Gestion de pagos y cobros. Cuando el cliente finaliza su compra, facilita los datos
bancarios necesarios para que se pueda ejecutar el cobro del pedido. En cuanto se
ejecuta el cobro, se lanza el pedido para proceder a su preparacion. Si hay algun
problema con el cobro (tarjeta denegada, error forma de pago, etc.), se avisa al
cliente para que pueda subsanarlo, o bien se anula el pedido.

® Preparacion de pedidos. Una vez confirmado el pago de la compra, se lanza el aviso
de preparacioén del pedido al proveedor o proveedores. Al finalizar la preparacién por
parte del proveedor, se inicia el proceso de distribucién al cliente.

® |ogistica y distribucién. En cuanto se finaliza la preparacién del pedido, se procede a
la entrega de este. En este punto es muy importante no cometer errores en cuanto a:

e Entrega en los plazos marcados con el cliente.
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e Entrega con la calidad esperada (no golpes en los paquetes ni errores en el
pedido).
e Asegurar la entrega al destinatario indicado en el pedido.
® Devolucién de pedidos y logistica inversa. En el caso de que haya habido alguna
incidencia y el cliente requiere una devolucién, se inicia el proceso de logistica
inversa para recoger el producto en el domicilio del cliente y devolverlo al proveedor,

procediendo también a la devolucién econdmica del pedido.
8.2.3. Procesos de Soporte

Sus funciones son las de dar apoyo a los demds procesos para conseguir los resultados

esperados. En este apartado se encuentran los siguientes procesos:

® Atencidn al cliente. Se trata de un proceso relacionado a la captacién, mantenimiento

y recuperacion de clientes.

® Captacion de proveedores. Para que el proyecto pueda conseguir sus objetivos
estratégicos, necesita, también, de nuevos proveedores y productos que hagan
incrementar la oferta en productos y la satisfaccidn de los clientes.

® Mantenimiento y seguridad informatica. Mantenimiento y seguridad informatica son
sinébnimos de confianza en la marca. Cualquier error de seguridad o si la aplicacidon
deja de funcionar o contiene errores, puede suponer una merma importante en la

captacion de clientes y ventas.
8.3. RECURSOS NECESARIOS (HUMANOS Y MATERIALES)

8.3.1. Recursos humanos necesarios

A la hora de analizar y especificar los recursos humanos necesarios, se utilizara como
medida de referencia el FTE (Full time equivalent), de tal manera que, cuando se haga
referencia a un FTE, equivaldrd a una persona full time cinco dias a la semana (jornada
semanal de cuarenta horas). Cabe destacar que una funcién o departamento puede estar
compuesto por menos de un FTE, balanceandose esa carga de trabajo o funciones en otro

departamento diferente.
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Se ha desarrollado un modelo escalable (formato Excel), visible en el ANEXO Xl -

PROGRESION DE FTES, donde se identifica la progresion, desde el inicio del desarrollo de la

aplicacion (TO — 6), hasta tres afios después de la salida al mercado (TO + 36), con la carga de
trabajo estimada para cada area y sus actividades principales. La estimacidén se agrupa en

quarters y puede ser modificada en funcién de la demanda real futura del proyecto.

A continuacion, se especifican los departamentos/areas bdsicas necesarias para el
correcto funcionamiento de la empresa en el momento de salida al mercado, pudiéndose
verse alterada esta planificacion inicial en periodos de crecimiento, expansidn, consolidacién
o reestructuraciéon. Dichos departamentos han surgido en gran medida de los touchpoints
recogidos en el Customer Journey Map elaborado para este proyecto (EA: se recomienda

visualizarlo simultdaneamente en este apartado). Departamentos clave identificados:

® Departamento de Marketing y comunicacién: Este departamento es clave tanto de

manera anterior como de manera posterior al proceso de compra, incluyendo las
actividades descritas en el Presupuesto de Marketing de este proyecto. Algunas de
las actividades, como ya se ha descrito, se asumiran con el personal interno de la
compafiia y otras se subcontrataran a empresas especializadas en cada una de ellas.
Los recursos propios destinados a este departamento comenzaran tres meses antes
de la salida al mercado de nuestra aplicacion, ya que se necesita un trabajo de
captacidn de proveedores previo.

® Departamento de desarrollo: Departamento fundamental para la fase de desarrollo,

lanzamiento y mantenimiento de las aplicaciones, lo que permitirda actualizar y
modificar la herramienta en base a las necesidades futuras. Se ha dividido en dos
subgrupos en funcion a la diferencia de roles, teniendo diferentes FTEs asignados:

o Jefe de proyecto, asumido por Direccidn de operaciones.

e Analista funcional.

e Desarrolladores.
Los recursos necesarios en este departamento comienzan desde el principio del
proyecto, variando la carga de trabajo una vez la aplicacién salga al mercado (T0).

® Departamento de atencién al cliente: Este departamento tendrd especial influencia

en la empresa, ya que el modelo de negocio pivota sobre una atencién al cliente con
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caracter diferenciador. Los recursos de este departamento se hacen necesarios
desde la salida al mercado (T0) y tendran una evolucidn progresiva en los siguientes

periodos, ligada a la progresion de ventas anuales.

® Departamento de relaciones con el proveedor: Al igual que la atencion al cliente, las

relaciones con el proveedor son clave para el modelo de negocio. Los recursos de
este departamento son también necesarios desde la salida al mercado, con una

evolucién progresiva en base a la demanda de nuevas “altas”.

® Gestion y direccidn: Desde la fase de desarrollo hasta tres afios después de la salida a

mercado (TO + 36), las tareas de gestion y direccion de la empresa se basaran en los
roles de CEO, COO, CMO y CFO. Se ha hecho una estimacidn de recursos para cubrir
esos roles que permanece constante. A medida que la empresa crezca, se afadiran

mas roles con mas recursos al drea de gestién y direccion.

En el ANEXO XI — PROGRESION DE FTES, se muestra una grafica se se pueden observar los

valores numéricos de FTEs y su progresion en quarters para cada departamento.
8.4. ESTRUCTURA DE COSTES

Para realizar una correcta estructura de costes se han tenido en cuenta varios conceptos:

® Recurrencia del coste: Este concepto hace referencia a la tipologia del coste,

pudiendo este ser recurrente (RC) o no recurrente (NRC). Si el coste es “recurrente”,
se vera replicado durante todo el periodo de vida del proyecto. Sin embargo, si el
coste es “no recurrente” solo se vera contemplado en periodos muy especificos del
proyecto.
® Tipo de coste: Los costes pueden ser fijos o variables. Los costes fijos se mantendrdn
con el mismo valor, independientemente de factores de produccion, demanda, etc.,
mientras que los costes variables variardn en funcién de dichos factores.
Para la realizacion del andlisis de costes se han agrupado los costes por su origen. La
estructura y valores de los costes tenidos en cuenta para este trabajo se pueden revisar en el

ANEXO XIl — ESTRUCTURA DE COSTES. La evolucién, distribuciéon e impacto de todos los

costes puede verse en el punto 10: Plan financiero.
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9. EQUIPO DIRECTIVO Y ORGANIZACION

9.1. MIEMBROS DEL EQUIPO DIRECTIVO

El equipo directivo del proyecto estara formado por los siguientes perfiles, cuyas
funciones y habilidades se detallan a continuacién:
® CEO. El Chief Executive Officer liderara el equipo directivo y marcara las estrategias a
llevar a cabo para obtener los resultados esperados en la organizacidn. Sera la figura
a la cual reportard el resto de los miembros del equipo directivo. Las habilidades que
deberd tener el CEO del proyecto son:
e Visidn estratégica con el objetivo de obtener ventajas competitivas de los
cambios en el entorno y de las relaciones de la empresa.
e Resiliencia y capacidad de adaptacién al cambio. En un entorno cambiante, el
CEO debe ser capaz de adaptarse a él y ser lo suficientemente flexible para
dar respuesta a todas las incégnitas que puedan producirse.
e Humildad para buscar siempre la mejora continua (también en si mismo), y
e Liderazgo, ser capaz de inspirar y motivar al equipo directivo y a toda la
empresa.
® COO. El Chief Operating Officer se ocupara de la gestién de las operaciones de la
compainiia, asi como de los proveedores y de la planificacién de las actividades y
operaciones necesarias para conseguir los objetivos a corto y largo plazo. El COO de
la compariia deberd tener las siguientes caracteristicas:
e Analitico y con una vision holistica de la empresa, con el objetivo de analizar
los resultados de las diferentes areas.
e Proactivo y resolutivo para ser capaz de tomar las decisiones adecuadas para
llevar a la empresa a conseguir los objetivos buscados.
® CFO. El Chief Financial Officer se encargara de la elaboraciéon y cumplimiento de la
planificacién financiera. Serd la figura que marcard las directrices en un aspecto
fundamental para el inicio del proyecto: la inversién y la financiacién. Las habilidades

del CFO son:
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Capacidad de negociacion, para encontrar nuevas o mejores fuentes de
financiacion, y llegar a nuevos acuerdos con los proveedores existentes.
Gestidn del riesgo, con el objetivo de analizar los riesgos e incertidumbres que
se puedan producir y tomar las decisiones dptimas para que la empresa salga
adelante.

Analitico, deberd ser capaz de encontrar y aprovechar oportunidades del
entorno y ver en los resultados de la empresa nuevas alternativas o posibles

problemas que puedan producirse.

® CMO. El Chief Marketing Officer es la figura encargada de dirigir el departamento de

Marketing. Su funcién principal sera la de conseguir el retorno, en forma de ventas e

ingresos, de toda la inversion realizada en Marketing. Entre las habilidades que

deberd tener el CMO encontramos:

Visidn estratégica, para sacar el maximo partido a las campafias de Marketing
y cumplir los objetivos estratégicos de la compaiiia.

Innovador, en un campo como el Marketing y en el sector en el que se
desarrolla la empresa se precisa que el CMO tenga una visidn innovadora para
conseguir maxima visualizacion de la marca y el retorno en forma de ventas e
ingresos.

Enfocado a resultados.

Estas figuras estan definidas con el objetivo que, a futuro y ante la escalabilidad del

proyecto, puedan existir las cuatro personas con los cargos y las funciones descritas. A pesar

de ello, en el arranque del proyecto estas cuatro figuras serdn ocupadas por dos personas:

una con los cargos de CEO, COO y CFO y otra con el cargo de CMO, ante la importancia del

Marketing en el inicio del proyecto.

9.2. FORMA JURIDICA

Después de haber realizado un analisis entre las diferentes formas juridicas que puede

adoptar la empresa, se ha tomado la decision de que la forma juridica sera la de Sociedad

Limitada de Nueva Empresa (SLNE). Esta eleccion se debe a que, entre otras ventajas, esta

forma juridica permitira una mas agil constitucién y, ademas, contempla medidas fiscales

mas favorables que abarataran los costes de los primeros afos de actividad. Estas medidas
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vienen reguladas en la Disposicién Adicional Decimotercera de la Ley 7/2003, de 1 de abril,
de la sociedad limitada Nueva Empresa. A estas medidas se anaden las deducciones
contempladas por la Comunidad de Madrid para inversiones en entidades de nueva

creacion: deducciones por la inversion realizada, y del IRPF (Comunidad de Madrid, 2020a).

Las principales ventajas fiscales que aporta la decision sobre la SLNE vienen recogidas en
la Ley 7/2003 (Ley 7/2003, de 1 de Abril, de La Sociedad Limitada Nueva Empresa Por La Que
Se Modifica La Ley 2/1995, de 23 de Marzo, de Sociedades de Responsabilidad Limitada.,
2003), aunque también los autores del presente trabajo han tomado en consideracién las
ventajas citadas por otros autores (Sociedad Limitada de Nueva Empresa Nacié Para Quitar

Trabas, 2019) , como son:

e El aplazamiento, de las deudas tributarias del Impuesto de Sociedades

correspondiente a los dos primeros periodos impositivos desde su constitucién.

e El aplazamiento o fraccionamiento de las cantidades derivadas de retenciones o

ingresos a cuenta del IRPF que se devengan en el primer ejercicio.

e No obligatoriedad de efectuar pagos fraccionados del impuesto de Sociedades, a

cuenta de las liquidaciones de los dos primeros periodos impositivos.

Ser una Sociedad Limitada ofrece, frente a otras formas juridicas, la ventaja a los socios
de limitar su responsabilidad al capital aportado (Formas Juridicas de Empresa, 2020) y, por
lo tanto, en caso de endeudamiento los socios deberdn responder en funcién a lo aportado,

pero nunca mas. El riesgo para el socio, de esta forma, esta controlado.

Los tramites necesarios para la constitucién de la sociedad asi como las ventajas y
desventajas (Sociedad Limitada: Ventajas y Desventajas de Esta Opcion Societaria, 2020) del

modelo de empresa seleccionado se detallan en el ANEXO XV — SOCIEDAD LIMITADA NUEVA

EMPRESA.

66



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

9.3. MISION, VISION Y VALORES DE LA EMPRESA

Se procede a detallar la mision, la vision y los valores de la futura empresa segun las

recomendaciones de Luis Martinez-Casasola (Martinez-Casasola Hernandez, n.d.).
9.3.1. Misién de la empresa

La Mision es la razén de ser de cualquier empresa, la causa por la que la empresa fue
creada vy en el caso del presente proyecto la misién es clara, esta empresa nace con la Misién

de:

“Ayudar al desarrollo de la economia local y regional acercando el producto al consumidor

final de una manera sostenible y socialmente responsable”
9.3.2. Vision de la empresa

La visidn de la empresa se traduce en pensar dénde queremos ver a una empresa en el

futuro y en este caso es la siguiente:

“Queremos ser duefios de una marca donde los productores quieran vender, los clientes
quieran comprar y la gente quiera trabajar. Queremos ofrecer a los consumidores un

producto de calidad a un coste aceptable y con una entrega rapida”
9.3.3. Valores de la empresa

Por ultimo y respecto a los valores de la empresa la propuesta es la siguiente: servicio a
la sociedad, servicio al cliente, servicio al productor, servicio al Empleado y servicio al

inversor.
9.4. ORGANIGRAMA

El organigrama desarrollado para la compaiiia se encuentra en el ANEXO XVI —

ORGANIGRAMA. Para su desarrollo se ha tenido en cuenta que, inicialmente, varios

departamentos puedan recaer sobre la misma persona.
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10. PLAN FINANCIERO

Para realizar un correcto plan financiero flexible y facil de adaptar ante cualquier
imprevisto, hemos creado un Business Case con diferentes vistas como: Datos de costes,
ventas, financiacion, estructura de costes, estructura de ventas, balances y flujos de caja.
Todas las cifras y estructuras que se mencionan a continuacion se pueden ver en su totalidad

en los anexos mencionados en cada punto relativos al Business Case.
10.1.INVERSION Y FINANCIACION INICIAL

La inversidn principal de este proyecto sera destinada a la aplicacion del Marketplace,
considerado como activo no circulante. Para calcular el valor de la aplicacién se ha
considerado la inversidn en el equipo de desarrollo (programadores + analistas funcionales)
El primer afio la inversién en la aplicacidn sera entonces de 116.000€ vy, el resto de afos, un
30% del coste del equipo de desarrollo incrementard el valor de la aplicacion, siendo el 70%
destinado a mantenimiento correctivo. Para calcular el % de amortizacidon se han tomado
como referencia las tablas de amortizacion de la Agencia Tributaria (Agencia Tributaria,
2020a), por lo que se ha decidido que la amortizacién de la aplicacion sera del 10% anual.
Por otro lado, el segundo elemento que conformara nuestro activo serd el material de

oficina adquirido el primer afio, por un valor de 5.000€.

El modelo de negocio no contempla inversidn en activos circulantes ni materia prima,
ya que el core del negocio es la plataforma de compra a través de la cual se comercializaran
los productos de terceros. Por ello, el activo circulante sélo estara formado por la caja o

cuenta corriente.

Considerando todas las partes que conforman nuestro activo fijo y teniendo en cuenta

la amortizacidn, la evolucion durante los cuatro primeros afios es la siguiente:

Tabla 9: Balance Corto Plazo

BALANCE CORTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Activo Fijo 108.900,00 € 124.956,00 € 139.406,40 € 152.411,76 €
Depreciacion - 10% a partir del primer afio 10% 10% 10% 10%

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la financiacidn inicial, se va a recurrir a cinco fuentes de financiacion:
subvenciones de administraciones publicas, tanto de la Comunidad de Madrid como de la

Unién Europea, capital social aportado por los socios, crowdfunding y crédito ICO.

Por lo que respecta a las ayudas de la Comunidad de Madrid, solicitaremos 30.000€,

correspondientes a las ayudas contempladas en la convocatoria “Start-up y Pymes 2020”
reguladas en la ORDEN 2960/2018 (Comunidad de Madrid, 2018), de 2 de agosto, de la
Consejeria de Educacién e Investigacion, y la Orden 126/2020 del Consejero de Ciencia,
Universidades e Innovacidon (Comunidad de Madrid, 2020b). Estas ayudas van destinadas a
empresas innovadoras de base tecnoldgica con menos de un afio de antigliedad, y que

presten sus servicios en la Comunidad de Madrid.

En cuanto a las ayudas de la Unién Europea, participaremos en la convocatoria de
Instrumento PyME. Se trata de un subprograma de Horizon 2020 (/nstrumento PyME, 2020)
de la Unidn Europea y del que obtendremos 65.000€.

El capital social aportado por los socios sera de 50.000€.

A su vez, la empresa obtendra a través de plataformas de crowdfunding una cantidad
total de 40.000€. El dinero recibido se empezara a devolver a partir del cuarto afio con un
interés anual del 5% hasta que se devuelva la deuda total. Dadas las caracteristicas de este
proyecto, la plataforma mas interesante de las que se han analizado es

https://www.indiegogo.com, por dos razones principalmente: por no ser necesario llegar al

objetivo para la obtencion de los ingresos y por su conocimiento y llegada hacia el gran

publico.

Por ultimo, y para cubrir todas las necesidades del plan de negocio, nos
financiaremos a través de un crédito ICO por valor de 100.000€ a 10 afios. Este tipo de

créditos conlleva un interés anual del 4,37% (/ICO Empresas y Emprendedores, 2020).

La siguiente tabla recoge un resumen de los métodos de financiacidn con sus casuisticas:
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Tabla 10: Fuentes de financiacion

FINANCIACION Afio 1 Intereses Tiempo (afios)

CAPITAL SOCIAL 50.000,00 € = =

CROWFOUNDING 40.000,00 € 5%*

*A partir del cuarto afio
hasta devolver inversion

SUBVENCIONES 30.000,00 € - =

SUBVENCION EUROPEA 65.000,00 € - -

ICO 100.000,00 € 4,37% 10

285.000,00 €

Fuente: Elaboracion propia

10.2.INGRESOS Y GASTOS

En los puntos anteriores se han mostrado los datos de ingresos y gastos, asi como su
estructura. En este punto mostraremos su distribucién en el tiempo durante los cuatro

primeros afos con una granularidad de quarter (“Q”) que corresponde a tres meses.
10.2.1 Gastos:

Los gastos/costes se representaran cada afio divididos por gastos fijos y variables,
ademds de recurrentes o no recurrentes. Como se ha mencionado anteriormente, TO
corresponde a la salida al mercado de la aplicacién. Cabe destacar que todos los afos se

I

destina una partida a la bolsa de “imprevistos” para cubrir cualquier contratiempo que

pueda surgir durante el desarrollo del negocio.

Las tablas de gastos y costes del proyecto para cada uno de los afios se pueden

visualizar en el ANEXO XVII - COSTES.

En el primer afio destacan en particular los costes de personal, significando el 56%
del total de los costes. Esto se debe a que nuestra inversion en el activo proviene
directamente del coste de los desarrolladores y analistas funcionales. A su vez, destaca el
coste en campanas de Marketing por un valor de 100.000€, representando mas del 30% del
total. Como se explico en el presupuesto de Marketing, este primer afio se busca un fuerte

impacto en los consumidores para que la compaiiia penetre rdpidamente en el mercado.
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En el segundo afio, aunque el coste de personal sélo sube unos 14.000€, representa
el 76% debido principalmente a que la inversidon en campafias de Marketing se ha reducido a

20.000€. Aparecen ya este afo los costes financieros asociados al crédito I1CO.

En el tercer afio vuelve a destacar el coste en campafias de Marketing (100.000€)
destinado a aumentar exponencialmente las ventas, representando el 28% de los costes
totales. A su vez, los costes de personal siguen aumentando debido al aumento de FTEs para

dar respuesta a la demanda. Estos costes representan el 60% del tercer afio.

Al igual que en el aio dos, en el afio cuatro destaca la bajada en el presupuesto para
campanas de Marketing. Los costes de personal vuelven a representar el 75% del total.
Ademas, destaca el coste asociado al crowdfunding ya que nos encontramos en el cuarto

ano y la deuda se empieza a devolver.
10.2.2 Ventas

En cuanto a las ventas, se ha tenido en cuenta la informacién aportada en el
apartado de prevision de ventas y se ha distribuido también por afios con una granularidad
de quarter. Toda la informacion relativa a la previsién de ingresos por ventas tenida en

cuenta para el andlisis financiero se puede revisar en el ANEXO XVIII — VENTAS.

10.3.ESTADOS PREVISIONALES: BALANCES Y CUENTAS DE PERDIDAS Y
GANANCIAS PREVISIONALES

A la hora de realizar los estados previsionales, se han tenido en cuenta las ventas del

escenario realista (Escenario 2).

10.3.1. Cuenta de pérdidas y ganancias previsional

A partir de las previsiones de costes y ventas que se han proyectado en el tiempo,
teniendo en cuenta las hipdtesis descritas en el escenario 2 y a su vez considerando las
condiciones establecidas de financiaciéon y amortizacién, la cuenta de resultados previsional

es la siguiente:
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ANO 1

ANO 2

ANO3

ARNO 4

TOTAL ANO

TOTAL ANO

TOTAL ANO

TOTAL ANO

-170.332,00 €

165.375,00 €

142.161,86 €

446.512,50 €

205.178,57 €

625.117,50 €

359.757,31 €

803.722,50 €

3.307,50 € 8.930,25 € 12.502,35 € 16.074,45 €

Margen Bruto
COSTES TOTALES (Salarios, Facilities...)

162.067,50 €
319.962,50 €

180.062,50 €

437.582,25 €
255.612,00 €

194.175,00 €

612.615,15 €
354.902,00 €

212.925,00 €

787.648,05 €
290.200,00 €

219.175,00 €

EBITDA

139.900,00 €
157.895,00 €

61.437,00 €
181.970,25 €

141.977,00 €
257.713,15 €

71.025,00 €
497.448,05 €

11.600,00 € 13.884,00€| 15.489,60€|  16.934,64€

3:11)

169.495,00 €

168.086,25 €

242.223,55 €

480.513,41 €

- 170. 332 00 € 167. 249 25€ 241. 386 55€ 479. 676 41 €

m— 25.087,39€ | 36.207,98€ | 119.919,10€

Beneficio Neto - 170.332,00 € 142.161,86 € 205.178,57 € 359.757,31€

Fuente: Elaboracion propia

Si se desea ver la distribucidén por quarter, se pueden encontrar todos los datos en el

ANEXO Xl — CUENTA DE RESULTADOS POR QUARTER.

Se ha contemplado un coste de ventas del 2% que se podra destinar a personalizar el

packaging de los productos o a otros imprevistos.

Con respecto al pago de impuestos, el primer afio no se pagan impuestos al reportar
unas pérdidas de 170.000€. A partir de ahi, en los dos siguientes afios, al obtener beneficios,
se cuenta con el pago de impuestos del 15% al valernos del tipo reducido para empresas de

nueva creaciéon que realicen actividades econdmicas (Agencia Tributaria, 2020b).

En el dltimo afio ya se tributa al tipo de gravamen general del 25%, puesto que la

empresa ya no podria beneficiarse de nuevas deducciones.

Sobre la cuenta de resultados, destaca el gran deterioro del primer afio, provocado
principalmente por las fuertes inversiones en Marketing, pero experimenta una clara mejora

el resto de los afios con un aumento exponencial de las ventas.
10.3.2. Balance de situacion previsional

El balance de situacién mostrado en la tabla 12 es el resultado de los planes de
inversion y financiacién descritos, asi como a la previsién de tesoreria proyectada por el

resultado de la cuenta de pérdidas y ganancias:
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BALANCE CORTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Activo Fijo 108.900,00 € 124.956,00 € 139.406,40 € 152.411,76 €
10% 10% 10% 10%
Activo Circulante 5.768,00 € 121.873,86 £ 302.602,03 € 639.353,98 €

Caja o Cuenta corriente 5.768,00 € 121.873,86 € 302.602,03 € 639.353,98 €

TOTAL ACTIVO 114.668,00 € 246.829,86 € 442.008,43 € 791.765,74 €

TOTAL PATRIMONIO NETO 25.332,00 € 116.829,86 € 322.008,43 € 681.765,74 €
Capital social 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 €

Subvenciones 95.000,00 € 95.000,00 € 95.000,00 € 95.000,00 €

Resultado de pérdidas y ganancias|- 170.332,00 € 142.161,86 € 205.178,57 € 359.757,31€

Resultados negativos de afios anteriores 170.332,00 € 28.170,14 € 177.008,43 €

Pasivo fijo (DL Deuda Largo) 130.000,00 € 120.000,00 € 110.000,00 € 96.000,00 €
Pasivo Circulante 10.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 14.000,00 €
TOTAL PASIVO 140.000,00 € 130.000,00 € 120.000,00 € 110.000,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que el primer afio se obtiene un patrimonio negativo provocado por las

pérdidas reportadas durante ese afio, pero que aumenta considerablemente a partir del afio

2 cuando ya se reportan beneficios.

Como se ha mencionado en el apartado de Inversion, el activo crece a razéon del 30%

del coste del desarrollo anual de la aplicacién con una amortizacion del 10%. Es importante

también reflejar que la caja siempre es positiva incluso en el primer afio, lo que nos evita

estar al descubierto con las entidades financieras.

10.4.ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

Al igual que para analizar los estados previsionales, para realizar el analisis econémico

y financiero se han tenido en cuenta las ventas del escenario realista (Escenario 2).

A continuacién, se analizaran las ratios econdmico-financieras cuyo detalle puede

observarse en la tabla 13.
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Rentabilidad sobre Balance Fi

nanciero medio

Crecimiento de ventas 50% 20% 50% 20%
Margen bruto 98% 98% 98% 98%
ROS (EBIT/ Ventas) -102% 38% 39% 60%
ROE (BN/RP) 672% 122% 64% 53%
ROA (EBIT/AN) -148% 68% 55% 61%
Ratio de Deuda: Deuda / Fondos propios -5,526606664 1,112729205 0,372661051 0,161345744
Liquidez
Fondo de Maniobra - 4.232,00 € 111.873,86 € 292.602,03 € 625.353,98 €
Liquidez 0,5768 12,18738625 30,260203 45,66814125
Tesoreria 0,5768 12,18738625 30,260203 45,66814125
Solvencia 0,819057143 1,89869125 3,683403583 7,197870341
Endeudamiento 122% 53% 27% 14%
Cobertura de intereses -202,5029869 200,8198925 289,3949223 574,0900956

Fuente: Elaboracion propia

En general, al reportar grandes pérdidas el afio 1, muchas ratios ofrecen valores
negativos o desvirtuados, por lo que se analizardn en profundidad a partir del afio dos,
cuando la empresa comienza a dar beneficios. Se observa que, para estas predicciones, el
fondo de maniobra es negativo durante el primer afio pudiendo dar lugar al no
cumplimiento con la deuda a corto plazo, pero, como se puede observar en los resultados de

pérdidas y ganancias mostrados por quarter en el ANEXO XIlIl — CUENTA DE RESULTADQS

POR QUARTER, en todo momento tenemos la liquidez suficiente para hacer frente a los

costes del quarter. No obstante, se podria incrementar el capital social 5.000€ si fuese

necesario para obtener un fondo de maniobra positivo siempre.
® Rentabilidad sobre Balance Financiero medio

En este apartado destaca el ROS, creciente exponencialmente durante el segundo,
tercer y cuarto afo hasta un valor del 60%, evidenciando la eficacia con la que empresa
opera sus servicios sin destinar partidas presupuestarias a actividades que no repercutan

directamente en el EBIT.

En cuanto al ROE, se observa la relacién entre el beneficio neto de nuestra empresa y
nuestros fondos propios. A partir del afio 2 y hasta el afio 4, se observan valores de 122%,

64% y 53% respectivamente, estando muy por encima de una rentabilidad minima que
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exijan los accionistas. Se observa que el ROE va disminuyendo con el tiempo ya que en el
Business Case no se ha contemplado el reparto de dividendos al basarse en estimaciones,
pero si se decidiese repartir dichos dividendos el ROE mantendria un crecimiento anual con

estas premisas

En cuanto al ROA, superando el primer afio de pérdidas se observa que el resto de
afios, con valores de 68%, 55% y 61% respectivamente, la rentabilidad proporcionada por

cada euro invertido en nuestra compafiia es muy éptima.

Por ultimo, la ratio de deuda (salvando el primer afio) disminuye drasticamente entre el
ano 2 y 3, alcanzando finalmente un valor de 0,16 en el afio 4. Al ser inferior a 0,4 puede dar
la sensacion de que la empresa tenga un exceso de capitales propios, pero esto se veria
compensado en caso de extender dividendos o reinvirtiendo parte del beneficio en nuestro

activo.
® Liquidez

En este apartado, destaca que a partir del segundo afio tanto el fondo de maniobra, la
liquidez y tesoreria muestran valores éptimos. Tanto liquidez como tesoreria en nuestro
caso representan el mismo valor, ya que nuestro activo corriente sélo esta compuesto por la
caja o cuenta corriente debido a nuestro modelo de negocio. El tener ratios de 12, 30 y 45
con respecto a la deuda a corto plazo demuestra que la empresa tiene suficiente liquidez
para hacer frente a la deuda a corto plazo. De nuevo, si se repartieran dividendos estas

ratios bajarian, pero siempre se mantendrian en un valor dptimo.
@® Solvencia/Riesgo

A partir del afio 2 la solvencia es superior en todos los afios, tomando valores crecientes
a medida que se avanza en el tiempo, lo cual expresa la buena capacidad de la empresa para
hacer frente a sus obligaciones de pago. Este es el resultado de que los niveles criticos de
endeudamiento al que nos sometemos el primer afio (122%) se van estabilizando hasta
alcanzar el 14% en el afio 4 tras ir amortizando cantidades importantes de deuda. En cuanto

a la cobertura de intereses, con unas ratios superiores a 200 estd mas que garantizada.

Tras analizar las ratios, se debe realizar una valoracion de la inversién. Para ello, se

utilizardn los pardmetros financieros del TIR (Tasa Interna de Retorno) y el VAN (Valor Actual
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Neto). Ademas, se calculara el coste medio ponderado de capital (WACC) y el PAYBACK para

entender en cudnto tiempo se recupera la inversidon en este proyecto.

Para calcular el WACC se ha recurrido a la siguiente herramienta online, en la que, tras

indicar el capital aportado por los accionistas, el monto de la deuda financiera, la tasa de
coste de oportunidad de los accionistas, la tasa de coste de la deuda financiera y la tasa de

impuestos corporativos, el coste medio ponderado del capital se calcula automaticamente.

Tabla 14: WACC

WACC Valor Comentario

*Al no tener datos sobre este

valor en el sector, se ha tomado
10%* -

como referencia el valor del IBEX
35

Tasa de coste de oportunidad de

los accionistas

WACC 5,00%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la tasa de coste de oportunidad de los accionistas, al no tener un valor
conocido en el sector, se ha tomado como referencia el valor de la rentabilidad del indice
bursatil del IBEX35 en Espafia (Fernandez, 2020). Obtenemos entonces que el WACC

calculado para este proyecto es de 5%.

A la hora de calcular el TIR y el VAC se necesitan evaluar los flujos de caja Total free
cash-flow, cash-flow de la deuda y finalmente el cash-flow del accionista. Si se desea ver la
progresion de flujos representada por quarter, asi como los cdlculos realizados para la

obtencién de los flujos de caja se pueden ver en el ANEXO XIV — FLUJOS DE CAJA. Se

muestran a continuacion los valores para la TIR y el VAN:

Tabla 15: TIR y VAN

TIRY VAN Valor Comentario

*Al no tener datos sobre este

valor en el sector, se ha tomado

ail gad esperaad 10%*

como referencia el valor del IBEX
35

PRO O 232.704,22 €
R PRO O 48,4%
0 A 142.515,38 €

R ACCIO A 27,4%

Fuente: Elaboracion propia
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® Conclusiones VAN:

Se observa que, tanto para el proyecto como para los accionistas, el valor del VAN es
positivo, siendo 232.704,22€ y 142.515,38€ respectivamente. Estos resultados significan que
nuestro proyecto esta generando riqueza por encima de la rentabilidad minima esperada,

por lo que es rentable invertir en él.

® Conclusiones TIR:

Observamos que tanto el TIR del proyecto como el TIR de los accionistas esta por encima
del WACC calculado (48,4% y 27,4% frente al 5% del coste del capital). Sin embargo, es
interesante comparar el TIR de los accionistas con la tasa de coste de oportunidad de los
accionistas. En este caso, el TIR Accionistas tiene un valor de 27,4% frente al 10% estimado,

por lo que el proyecto sigue siendo muy rentable para los accionistas.

Por ultimo, se debe calcular el payback para saber cudnto tiempo se tardard en
recuperar la inversién inicial. Para ello se han considerado la financiacion inicial
(exceptuando las subvenciones), y la media del Free Cash-Flow de los primeros 4 afios. La

tabla 16 muestra los datos del Payback:

Tabla 16: Payback

PAYBACK Valor
FINANCIACION (- SUBVENCIONES) 190.000,00 €
Media FCF 57.794,55 €

PAYBACK PROYECTO 3 ANOS Y 3 MESES

Fuente: Elaboracion propia

El Payback del proyecto indica que son necesarios 3 aflos y 3 meses para recuperar la
inversion, con lo que unido a los valores del TIR y el VAC hacen una combinacidn atractiva

para acometer el proyecto.
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11. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta el planteamiento inicial de este trabajo, se puede concluir que el
proyecto serd viable econdmica y financieramente siempre y cuando se consigan los
objetivos relacionados con las ventas. Para ello, hay que invertir lo suficiente en Marketing y
publicidad. Se ha demostrado que la venta online es un modelo de negocio de poco riesgo
propio y mucha rentabilidad mientras se cumplan los objetivos en el tiempo. Una vez
alcanzado el Breakeven, el negocio se puede convertir en exponencial en la medida en que

se mantengan los niveles de expansion e inversidon mencionados en el trabajo.

Se ha realizado un extenso analisis de mercado y competencia teniendo en cuenta
diversos puntos de vista. En un dambito en continuo crecimiento y muy cambiante, las
plataformas y negocios que tienen éxito ahora, hace diez afos ni siquiera existian y, por lo
tanto, hay que seguir analizando a futuro las corrientes tecnolégicas para adaptarse a las
nuevas tendencias, tanto de mercado como de modelos de negocio, con el objetivo de evitar
la obsolescencia antes de poder recuperar la inversion. Adicionalmente, hay que considerar
la potencia econédmica de la competencia frente a una empresa emergente en este sector.
Para evitar ser fagocitados hay que conseguir una rapida penetracién y consolidacién del

negocio.

Con la segmentacion realizada, se ha demostrado que existe demanda y que el proyecto
sobre el papel es viable. Sin embargo, es un sector en el que el publico puede ser muy
sensible a las nuevas ofertas y a los nuevos competidores y por lo tanto se considera que la
fidelizacion del cliente tipo sera un factor condicionante para la viabilidad futura de la

compaiiia.

Finalmente, si se tiene en cuenta que el modelo propuesto demanda un profundo
conocimiento tanto del mercado como de los clientes potenciales, su implantacién en otros
paises requerird un estudio de mercado y segmentacién como el que se ha realizado en este
trabajo, pues lo que funciona en un pais podria no funcionar en el pais vecino. Por lo tanto,
se ha de realizar el mismo ejercicio una y otra vez para evitar riesgos de implantacién

futuros.
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Como conclusion, se ha demostrado en el presente trabajo que el modelo de negocio
propuesto es viable y que puede ser exitoso siempre y cuando el estudio de mercado,

objetivos, planes operacionales y financieros sean llevados a cabo de una manera rigurosa.

12. LIMITACIONES Y PROSPECTIVA

A la hora de abordar las limitaciones de este trabajo, por encima de todas destaca la
incertidumbre. El plan de negocio de esta futura compaiiia estd basado en las ventas y, por
lo tanto, sin ventas no hay negocio. Ademds, para que haya ventas y éstas crezcan
exponencialmente se debe invertir considerablemente en campanas de Marketing vy
publicidad. Por otro lado, para tener liquidez y poder invertir en dichas campanas se
necesitan tanto inversién como ventas, convirtiendo todo este proceso en economia

circular, donde todos los factores dependen del resto:

VENTAS N
INVERSTON -\

"'“”‘f TINe MARKETPLACE AUMENTS PE
SPERACTONES E
PUBLICIDAD \71;%7 INGRESOS
- AUMENTS DE
B cosTes
/i‘t, #I10%

Figura 14: Economia circular (Fuente: Elaboracién Propia)

Si no se invierte lo suficiente en Marketing, o se invierte mal en camparias sin el éxito
esperado, no se obtendran los rendimientos necesarios y el crecimiento del negocio sera
mucho mas lento de lo previsto, anadiendo a esto el hecho de que se podrd entrar en
nuimeros negativos con excesiva facilidad. Por ello, la Direccidén Financiera deberd estar muy
atenta a la gestion financiera y contable del negocio para que las cuentas estén equilibradas
en todo momento, los costes fijos estén controlados y no se ponga en peligro la inversion en

ninguna circunstancia. A su vez, sera clave que la Direccion de Operaciones asegure tener el
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producto desarrollado en el menor tiempo posible con el objetivo de comenzar a tener

ingresos estables cuanto antes.

Por otro lado, sera muy importante la flexibilidad y capacidad de reaccién del negocio
ante los posibles cambios del mercado. Este trabajo se ha centrado en el sector de la
alimentacién, que ha demostrado tener mucho musculo en una época de crisis, pero
también es un sector altamente competitivo donde va a ser muy complicado hacerse un
hueco. Es por esto que la busqueda de nuevos mercados y nuevos nichos donde

establecerse debera ser constante.

Para finalizar cabe destacar que, a largo plazo, depender de proveedores externos si
el negocio va en aumento es un riesgo. Por ello, habrd que dotar a la empresa de recursos
internos capaces de absorber todas las operaciones indispensables para la buena marcha del
negocio de manera interna: soporte y hosting de sistemas, desarrollo, almacenamiento y
logistica, y parte de la distribucién. Todo esto va a requerir de muchos recursos y mayor
inversion, pero minimizara riesgos del negocio y a posibles competidores. Como ejemplo
practico, si el negocio creciera lo suficiente y comenzara a ser una amenaza para Amazon, no
seria muy buena idea tener los servidores alojados en sus infraestructuras cloud. Absorber
estas operaciones de manera interna dara estabilidad al negocio y posibilidades de

ampliacion a otros servicios y mercados.
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ANEXOS

ANEXO | — ENCUESTA-DATOS DEMOGRAFICOS Y DISTRIBUCION

PUEBLO/CIUDAD

EDAD

SALARIO

HIJOS?

@ o tengo hijos
Tengo hijos
pequefios y viven
conmigo

@ Mis hijos son
adolescentes o
mayores y viven
conmigo

@ Ciudad
Pueblo

 si tengo hijos pero
no viven conmigo

SITUACION FAMILIAR

Vivo en familia
® Vivo solo con mi
® 30a40afios pareja
® 40a50af0s 462% @ Vivo con mis
18230 afios e
* +de 50 anos Moo
@ Vivo con amigos
Con hijay madre
SITUACION LABORAL
Entre 20.000€ y.
anuales
@ Mas de 40.000€
anuales @ Trabajo
' Entre 10.000€ y @ Soy estudiante
20.000€ anuales B
) Estoy jubilado/a

46,2%

TOTAL RESPUESTAS

91

GENERO

@ Masculing
Femenino

Figura 15: Datos demograficos, caracteristicas y distribucidon de la Encuesta de Mercado

(FUENTE: ELABORACION PROPIA)
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ANEXO Il — PESTEL

PESTEL . -
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transformacién digital

Polticos

I nestabildad e incertidumbre generadastrasun
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(aritmética para aprobar medidas como los PGE)

polticos
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Politicos x 1 x 1 1
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éstos ufren por parte de lasmultinacionales: Elprecio

Sociales  [Soidaridad con productores x 2 x 1 2
productores por sus productos. Muchos
intermediarios que obtinen comision

R e Costumbres relgiosas que afectanalmodo de vida de R o R = o

Influencersy RRSS como piedra fundamentalpara el
Sociales x 1 x 1 1
Link directo con los usuarios

ocaies Cualauier negocio dispone de opiionesenia redy % 3 . = T
p cualauier usuario
Importancia alproductolocal "de l terra frenteal
 mismo producto importado de otro pas Concienciay
- apoyo de a"economia local* que permita mantener - 5 R i 2
friodadaproductolocalnacinal ) eraifiscoen asciudadesen detrimentode os
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Socie: | [Bheisd o rsadock it et B i R 035 o5
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"prefabricados
Sociales  [Nuevascuurasalmenticias § x 1 x 1 1
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actividades
Sociales  [Teketrabajo § x 1 x 05 05
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PESTEL pacto B ——
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con a legada delCOVID19, muchasempresas
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ANEXO [l — ENCUESTA- RESULTADOS

¢COMPRAS ALIM ENTACION
ONLINE?
@ No suelo comprar alimentos por
Internet
Compra diaria o semanal de
alimentacién

@ Compra de productos que no
suelo encontrar en mi superme...

Compra de productos que no
suelo encontrar en mi superme...

Productos no perecederos
mayoritariamente

otros

Figura 16: Respuestas a la pregunta sobre la compra Online

FRECUENCIA COMPRA
ONLINE

@ Al menos una vez al mes

Regularmente, casi todas las
semanas

@ Alguna vez al afio

No me gusta comprar por
Internet

Casi nunca

Figura 17: Respuestas a la pregunta sobre la frecuencia de la compra online (Fuente: Elaboracién
propia)

(Fuente: Elaboracién propia)
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¢COMPRAS ALIMENTACION

ONLINE?
@ No suelo comprar alimentos por

Internet
Compra diaria o semanal de
alimentacion

@ Mensual
Productos no perecederos
mayoritariamente
Compra de productos que no
suelo encontrar en mi
supermercado habitual,
Productos no perecederos
mayoritariamente

Figura 18: Pregunta sobre la compra de alimentacion online a poblacion mayor de 50 aifos

(Fuente: Elaboracién propia)

OPCION PREFERENTE
VENDEDOR ONLINE

@ Que tengan un servicio de
atencion al cliente decente al...

La tienda me da igual, lo que me
importa es el producto
@ Que la tienda pague sus
impuestos en Espafia
Que el producto llegue muy
rapido
' Que los productos sean baratos

que llegue rapido, que sea legal,
que sean atentos, y que los pr...

@ Que abarque una gran oferta
para asegurarme tiene lo que...

@ Productos espafioles y de
calidad

Seguridad y rapidez
otros

Figura 19: Demanda del comprador online (Fuente: Elaboracién propia)
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PREFERENCIA
PRODUCTO
NACIONAL

@ sl
No me suelo fijar en la
procedencia del producto
@ NO

Figura 20: Segmentacion de Mercado; preferencia consumo productos locales

(Fuente: Elaboracién propia)

® (Cabe destacar que dentro del grupo de personas que aprecia el producto nacional,

SALARIO Entre 20.000€ y

existe la siguiente segmentacion:
40.000€ anuales
@ Mas de 40.000€

anuales

13,6% 47,5% Entre 10.000€ y
20.000€ anuales

~ Prefiero no contestar
@ Menos de 10.000&

anuales
GENERO PUEBLO/CIUDAD
23,7%
47,5% ® Masculino @ Ciudad
Femenino Pueblo
: 7
¢HIJOS? @ No tengo hijos EDAD
Tengo hijos pequefios 22%
y viven conmigo @ 40 a 50 afios
@ Mis hijos son @ 30 a 40 afios
adolescentes o +de 50 afios
mayores y viven
conmigo 23,7% 18 a 30 afios
30,5% Si tengo hijos pero no
viven conmigo

Figura 21: Segmentacion de Mercado (Fuente: Elaboracién propia)
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HABITOS

ALIMENTACION

@ Me gustan los productos buenos
y tradicionales de toda la vida,
pero no me clasifico en ningtin
grupo especifico
No soy vegetariano ni vegano
pero si me gustan los productos
ecoldgicos y naturales

@ Compro productos variados pero
de marcas conocidas
Me alimento para sobrevivir, me
da mds o menos igual lo que
compro o lo que como mientra...

@ Productos bajos en calorias o
dietéticos

" Productos sin gluten
Vegetariano

Figura 22: Segmentacion de Mercado: habitos alimentacion (Fuente: Elaboraciéon propia)
La segmentacion de ese 50% que apuesta por los productos buenos y tradicionales es

la siguiente:

GENERO PUEBLO/CIUDAD
26,7%
35,
¥ ® Masculino @ Ciudad
Femenino Pueblo
¢H1J0S? @ No tengo hijos EDAD
Tengo hijos pequefios 20%
¥ viven conmigo @ 30 2 40 afios
Si tengo hijos pero no ® 40 a 50 afios
viven conmigo
@ Mis hijos son 22.2% a0 dos
35,6% adolescentes o +de 50 afios
mayores y viven
conmigo
SALARIO Entre 20.000€ y
40.000€ anuales
@ Més de 40.000€
13,3% anuales
g Entre 10.000€ y

20.000€ anuales
Prefiero no contestar

@ Menos de 10.000€
anuales

Figura 23: Segmentacion: publico objetivo productos tradicionales (Fuente: Elaboracion propia)
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GENERO

Femenino

54,8% @ Masculino

¢HIJOS? @ No tengo hijos
Tengo hijos pequefios
y viven conmigo
@ Mis hijos son
adolescentes o
22,6%

mayores y viven
conmigo

Si tengo hijos pero no
viven conmigo

SALARIO

16,1% 45,2%

PUEBLO/CIUDAD
48,4% @ Ciudad
Pueblo
EDAD
16,1%
@ 40 a 50 afios
+ de 50 afos
@ 30 a 40 afios
18 a 30 afios
226%
Entre 20.000€ y
40.000€ anuales
@ Mas de 40.000€
anuales

Entre 10.000€ y
20.000€ anuales

@ Menos de 10.000€
anuales

 Prefiero no contestar

Figura 24: Segmentacién de Mercado; publico objetivo tienda online (Fuente: Elaboracién propia)
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ANEXO IV — ANALISIS MATRIZ DAFO

ANALISIS DAFO

Fortalezas Experiencia en el
sector
Atencién .
: Precios
personalizad
Productos y
Servicio 24/7 Proveedores de

Calidad

PP segmentada y
pensada parael
Cliente

Compra en una
Unica plataforma

Cobro inmediato

Oportunidades

Era Post-Covid,

mayor atraccién

comercio online
3

/

Productores en via
Consumo de -

S de transformacion
P digital

No existe una
plataforma
dominante enel
sector

Incomodidad de los
clientes por no
encontrarloque
estan buscando...

Carencia de logistica

ape
Debilidades bropia y dependencia
deproveedores
Logistica de los Tratamiento
pedidos productos

multiproveedor perecederos

Desarrollo de la APP
desde cero: tiempo,
errores, etc.

Costes elevados el
primer afio al incluir el
desarrollo en esta fase

Desconfianza hada
nuestra mara

Amenazas

Competencias
grandes compafifas
3

Competencia en los
buscadores y
plataformas

Nuevas plataformas

Falta de confianza

de productores y
clientes

Imitacién de
competidores.

Desconfianza del
target enla comp
de alimentacién...

isis econdmica:
paroy ERTE

Figura 25: Andlisis Matriz DAFO (Fuente: Elaboracién propia)

Anadlisis Interno, Debilidades y Fortalezas

Se han detectado como principales debilidades las siguientes:

® Falta de Logistica propia. En la primera fase del proyecto no se podra acometer de

manera interna la logistica por el coste que supondrian las infraestructuras

intermedias de almacenamiento y preparacion de pedidos, ni el transporte, ni el

personal necesario para cubrir todo el territorio nacional. Depender de proveedores

externos supone una debilidad por coste y riesgo.

® El tratamiento de los productos perecederos. Este punto es una debilidad a tener en

cuenta ya que hara que no se puedan ofrecer en el Marketplace productos

perecederos, a no ser que el proveedor pueda garantizar su transporte y servicio al

Cliente, lo que hace que se limite el mercado en una primera instancia. Si a esto le

95



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

sumamos el debut de la marca en el mercado y la desconfianza que se puede generar
en los consumidores es recomendable no asumir riesgos innecesarios en esta Fase
por este motivo.

® Otra de las debilidades que presenta el proyecto es tener que desarrollar una
aplicacion desde cero. Si bien existen productos de software en el mercado que
podrian ser adaptados para la puesta en marcha del negocio, la aplicacion
informdtica y su adaptabilidad a productos, productores y clientes serd una gran
ventaja competitiva, y la Unica manera de lograr ese objetivo es desarrollarla a
medida. Esto supondrd un coste elevado al principio del proyecto y puede
representar una fuente de insatisfaccion en caso de mal funcionamiento, lentitud o
errores, tanto de cara a los productores como a los clientes.

® |os pedidos multiproveedor. Los pedidos multiproveedor suponen un problema de
logistica que se suma a la dependencia de proveedores de logistica ajenos. Poder
conformar un uUnico pedido para el cliente implicard un aumento de tiempo y costes
de transporte por lo que se deberd buscar una solucidon a este problema en esta

primera fase.
Por el lado contrario, entre las principales fortalezas se encuentran:

® La experiencia en el sector alimentario y tecnolégico de parte de los componentes
del equipo que ha desarrollado este trabajo y que permite abordar el proyecto desde
una perspectiva conocida.

® Politica de precios de venta. Al negociar directamente con los productores y eliminar
intermediarios de la cadena, se pueden ofrecer precios competitivos frente a los
rivales en el sector. Si a esto se afiade una politica de seleccionar y cuidar la calidad
gue se ofrecera, tanto en lo que refiere a productos como a proveedores, asi como la
especializacion en nuevas tendencias que puedan fidelizar clientes (realfooding,
veganismo, GlutenFree, etc.) o la de centrarse en el producto nacional la empresa,
puede ser un referente en el sector alimentario en poco tiempo.

® Segmentacién. Una de las caracteristicas que tendra la aplicacidn es la de analizar
datos constantemente y segmentar para maximizar el beneficio por cliente y por

compra. Ademads, permitird a los productores y clientes gestionar su dia a dia de
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manera muy sencilla: ventas, pedidos, devoluciones, reclamaciones, control de
pedidos, seguimientos, listas de pedidos, productos favoritos, facturacién,
sugerencias, etc. Adicionalmente, estard pensada para abarcar el maximo nimero de
productos posibles del mercado que hagan que el cliente no busque comprar un
Unico producto, sino que se sienta a gusto comprando del mismo modo que lo haria
visitando un supermercado adaptado a sus gustos y necesidades.

® C(Cash-Flow. La gran ventaja es que el cobro es inmediato al consumidor y se pretende
trasladar esa manera de abono agil a los proveedores, en cuanto el pedido haya
llegado a destino, con el objeto de asegurar flujos de tesoreria interesantes para el
negocio y para los productores.

® Ademas, para los proveedores se dispondrd de tarifas sin coste fijo por uso de la
plataforma (se veran mas adelante especificadas en el Plan de Marketing), haciendo
gue, aquél que trabaje con esta empresa, pagara sdlo en funcién de sus ventas, lo
que le va a suponer no tener unos costes fijos por el uso de la tecnologia en su
negocio. Esto proporcionard a la empresa ventaja con aquellos productores que se
inicien en el comercio electrénico o con aquellos que aun no hayan alcanzado el
punto de equilibrio en su tienda online.

® Las dos ultimas fortalezas tienen que ver con el trato hacia el cliente/productor. Se
ofrecerd una atencidn personalizada en cada fase del proceso de preventa, venta o

compra y disponibilidad real del personal de la empresa a su disposicion.
Analisis externo, Amenazas y Oportunidades
Entre las principales amenazas analizadas se destacan las siguientes:

® Competencia. Existen grandes Marketplaces ya consolidados, aunque no en el sector
propuesto, pero que facilmente podrian copiar este modelo de negocio usando su
infraestructura. Ejemplos como Amazon en multitud de sectores o en alimentacién
como Carrefour o Mercadona son claras amenazas (Trecefio, 2020), e incluso algunos
proyectos menos conocidos, pero mas parecidos al presente modelo como es el de
“" 'y “" ” 4 -
Correos Market” o “De la Huerta a Casa”, que seran duros competidores.

® Posicionamiento. Hoy en dia no solo hay que competir en ventas sino también en

posicionamiento, y las mismas metodologias de posicionamiento que puede utilizar
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la empresa las pueden utilizar sus competidores lo que hara que cada vez sea mas
caro competir por posicionar la marca y cada vez haya mas plataformas donde

posicionarse, aumentando claramente los costes de la empresa por este concepto.

® Desconfianza. La desconfianza en el comercio online a la hora de comprar
alimentacion puede suponer una amenaza si la empresa no es capaz de superar esa
barrera. Es un publico que ha dado el salto en lo que se refiere a tecnologia, ropa,
electrodomésticos, etc. Sin embargo, recela cuando tiene que comprar alimentacion
como se puede ver en la encuesta que se ha realizado para este Trabajo, ya sea por
malas experiencias (productos en mal estado o caducados) o por juicios de valor (si

no veo lo que compro, no quiero comprarlo).

® La pandemia, la situacién de crisis provocada por ella y el crecimiento de las tasas de
paro en Espafia son otra amenaza a tener en cuenta, ya que pueden provocar que el
consumidor final no arriesgue y siga comprando donde lo ha hecho siempre por la

seguridad que le ofrece lo convencional.

Tabla 17: Tasas de Paro en Espafia 2019-2020

202072 2020T1 201974 201973 201972 2019T1
Ambos sexos

Total Nacional 15,33 144 13.78 13,82 14,02 14,70
Fuente:
Instituto Nacional de Estadistica

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (https://www.ine.es/jaxiT3/Tabla.htm?t=4247)
Con respecto a las oportunidades que se han detectado en este proyecto encontramos

las siguientes:

® Paraddjicamente, la COVID-19 puede ser una amenaza, pero también una
oportunidad. La pandemia ha acelerado el cambio de tendencia y el aumento del
comercio electrénico (Prieto, 2020). Representa una gran oportunidad y ser el
primero en posicionarse fuertemente como opcién de alimentacién en el comercio

online puede ser clave para el éxito.

® Dominancia del sector. Ahora mismo en el mercado no hay ninguna empresa
dominante en el sector alimenticio online y mucho menos en el sector de productos

de calidad, y ese sitio puede ocuparlo la empresa. Grandes empresas del sector,
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como pueden ser Mercadona, Carrefour o El Corte Inglés, han fracasado en su
estrategia online por no haber sabido responder adecuadamente en estos momentos
de dificultad.

® Transformacion Digital. Otra oportunidad que se detecta es que muchos productores
han buscado en la transformacion digital un nuevo canal de ventas para reducir el
impacto de los intermediarios y de la pandemia en sus negocios (ecommerce news,
2020). Algunos no han podido acabar esta transformacion digital, por costes o por
conocimientos del mercado, y ello supone una gran oportunidad por cuanto esta
oferta es diferente a la oferta habitual del sector. Adicionalmente, puede haber un
impulso por parte de las administraciones para la Transformacion Digital de todos los

sectores.

® Seleccion de productos. Hay una tendencia cada vez mas al alza de consumir
productos nacionales y regionales, la vuelta a lo tradicional y a los sabores de toda la
vida, productos naturales y hacia el trato directo con el productor (OCU, 2020).
Ademads, muchos han visto en estos productos una forma de apoyar los productos

locales y de cercania como una manera de reactivar la economia nacional.

® A esto hay que anadirle las dificultades que los consumidores finales tienen en
encontrar lo que buscan en los Marketplace actuales, que en la mayoria de ocasiones
se centran en demasiados productos, productos que cualquiera puede encontrar en

un supermercado y no cubren nuevas tendencias o necesidades.
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ANEXO V — ANALISIS MATRIZ CAME

En el presente anexo se detallan las estrategias a acometer desarrolladas segun la

matriz CAME:
Estrategias FO

Se deberd acometer una fuerte estrategia inicial de Marketing dirigida a promocionar
el valor diferencial del negocio con respecto a la competencia, focalizdndose en los
productos y productores y haciendo que ellos sean participes de esa estrategia en sus
circulos de proximidad, con el objetivo de posicionar la plataforma como referencia para el
consumidor final. La aplicacion debera estar desarrollada también para que el consumidor

final se sienta identificado con sus gustos y con su perfil.
Estrategias DO
La estrategia comercial estard centralizada en conseguir:

Productores que no hayan dado el salto al formato online.
Productores que ya vendan por Internet pero que sus ingresos por esta via no
superen sus costes de plataforma.

® Productores de producto fresco que ya tengan solucionado por si mismos el

problema de la logistica.

Parte de las campaias de Marketing se dirigiran exclusivamente a la introduccién de la
marca en el mercado, asegurando que las campanas estén en linea con la vision, valores y
mision de la empresa. Se aprovecharan también las ayudas a la digitalizacién de PYMES para

hacer frente a los costes de los primeros afios.

Se utilizaran metodologias agiles en el desarrollo de las aplicaciones para asegurar un
minimo numero de errores del producto final y una calidad suficiente de las aplicaciones

para la puesta en marcha.
Estrategias FA
Las estrategias FA descritas en el cuadro estan orientadas a los siguientes objetivos:

® Posicionamiento de la marca de cara al consumidor final.
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Posicionamiento en buscadores y plataformas.
Ganar confianza hacia clientes y productores.
Innovacion.

Crecimiento exponencial de la compafiia.

Desarrollo de operaciones eficiente.

Cumpliendo con estos objetivos se minorardn las amenazas descritas en el DAFO del

punto anterior.
Estrategias DA

Las estrategias DA que se han descrito se focalizan en los problemas de logistica que

tendra la compaifiia en sus inicios:

® Problemas con la logistica de los productos perecederos.

® Problemas con la logistica de los pedidos multiproveedor.

Con respecto a los productos perecederos, la empresa se apoyara inicialmente en
proveedores que ya hayan solucionado este problema, para no incurrir en inversiones

adicionales ni sumar complejidad al negocio en sus inicios.

Los pedidos multiproveedor deberan ser tenidos en cuenta en la estrategia de

operaciones que se tratard mas adelante en el presente trabajo.
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ANEXO VI — INFRAESTRUCTURA CLOUD AWS

Los servicios a consumir en la infraestructura cloud de Amazon Web Services son los

siguientes:

Amazon EC2. “Amazon Elastic Compute Cloud (Amazon EC2), servicio web que
proporciona capacidad informatica en la nube segura y de tamafio modificable. Esta
disefiado para simplificar el uso de la informadtica en la nube a escala web para los
desarrolladores.” (Amazon, 2020b)

Amazon Route 53. “Amazon Route 53, servicio web DNS (Sistema de nombres de
dominio) escalable y de alta disponibilidad en la nube”. (Amazon, 2020a)

Amazon S3. “Amazon S3 ofrece almacenamiento de objetos de alta durabilidad
disponibilidad y desempefo para datos a los que se obtiene acceso con frecuencia.
Dada su baja latencia y alto procesamiento, el tipo S3 Estdndar es ideal para una
amplia variedad de casos de uso, como aplicaciones en la nube, sitios web dindmicos,
distribucién de contenido y el analisis de big data.” (Amazon, 2020c)

Amazon VPC. “Amazon Virtual Private Cloud permite aprovisionar una seccién de la
nube de AWS aislada de forma ldgica, en la que puede lanzar recursos de AWS en
una red virtual que defina. Puede controlar todos los aspectos del entorno de redes
virtual, incluida la seleccién de su propio rango de direcciones IP, la creacidn de

subredes y la configuracién de tablas de ruteo y gateways de red.” (Amazon, 2020d)

Se crearan inicialmente tres ambientes:

Ambiente de desarrollo en Local para el trabajo de los programadores.
Ambiente de QA para pruebas y Testing de los nuevos desarrollos y correcciones de
la plataforma.

Ambiente de produccion.

Descripcion de la infraestructura propuesta
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El servicio de DNS (Route 53) dirige la consulta del cliente hacia la instancia de aplicacién
gue se encuentra alojada en la subnet publica. Dentro de la instancia EC2 alojada en Ia
subnet publica, se despliega la aplicacién en contenedores Docker los cuales alojan el
servidor de aplicaciones (Tomcat 8 para este proyecto). La aplicacion procesa la peticion
del cliente e interactua con la Base de Datos. Las instancias de DB contienen a su vez

contenedores Docker que alojan la Base de Datos.
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ANEXO VIl — FUNCIONALIDADES Y CARACTERISTICAS DE LAS

APLICACIONES

En este anexo se describen brevemente las aplicaciones propuestas para el proyecto:

Aplicacion Web

La aplicacion Web propuesta para el proyecto es el eje central del modelo de negocio

descrito en este Trabajo. Se trata de una aplicacién Web desarrollada en Java con base de

datos MySQL Server con las siguientes caracteristicas generales:

Aplicaciéon multi-idioma.

Multitemplate Responsive. Con capacidad de modificacién agil de templates vy
adaptable al dispositivo del usuario que se conecta.

Aplicacion multisegmento. La aplicacidon estara disefiada de tal manera que permita
la convivencia de multiples segmentos verticales con caracteristicas completamente
diferentes entre ellos. Esto permitira la expansién del negocio, bien abriendo nuevos
segmentos dentro de la misma tienda o bien afladiendo nuevas instancias de la
aplicacién que cubran otros segmentos con URL y marca diferenciada.

Aplicacién multi-pais. La aplicacion estara disefiada de tal manera que, siendo la
misma aplicacién, pueda comportarse de manera diferente en cada pais desde el que
se acceda, tanto a nivel de disefio, como de idioma, como de datos, con el fin de
poder establecer reglas de negocio diferentes en cada pais al que se exporte el
modelo de negocio.

Aplicacién configurable. La aplicacion contendra una serie de funcionalidades de
configuracion a disposicién Unicamente de los administradores del sistema y que
facilitaran la gestidon del comportamiento general de la misma, asi como las labores
propias de administracidon que son necesarias para el mantenimiento operativo de la
plataforma.

Gestién analitica. La aplicacién contara con scripts de andlisis de datos que
permitirdn analizar el comportamiento de todos los usuarios que acceden a la

plataforma, con el fin de optimizar las ventas y el proceso de venta.
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La estructura de la aplicacién para cumplir con estas caracteristicas sera la siguiente:

Tienda / Productor

dbcategoria
de productos

Productos

Figura 26: Estructura Aplicacién (Fuente: Elaboracién Propia)

La aplicacién estara formada por las siguientes sub-aplicaciones o mddulos:
° Marketplace de clientes

Es la aplicacion principal destinada a los clientes finales de los productos. La finalidad de esta
aplicacion es facilitar las compras a los clientes y ser, a su vez, la imagen principal de la
compainiia. Para cumplir con estas funciones, la aplicacion tendra, entre otras, las siguientes

funcionalidades:

o Diferentes secciones en la plataforma para facilitar las compras de los usuarios o
para dar informacién como son: productos mas vendidos, novedades, ofertas,
devoluciones, secciones destinadas a dar informacién a posibles productores que

se quieran sumar a la plataforma, informacién legal y de proteccién de datos, etc.

e Registro y actualizacion de datos del productor.

e Registro de usuarios. La aplicacion dara la posibilidad de registrarse al usuario con

el fin de facilitar sus futuras compras, almacenando sus datos.

e Cesta de la compray generacion de pedidos. La aplicacion mostrara los diferentes

productos y tiendas de que consta a los clientes que la visiten, con la capacidad
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suficiente para mostrar preferencias de productos segun el visitante, ya sea por
compras anteriores, por busquedas en la propia aplicacidon, por la web de
procedencia, por el perfil, etc. Al ir generando el pedido, la aplicacion realizara
sugerencias de productos en funcién de lo que otros usuarios han comprado al
llevar los mismos productos que el usuario.

Pedidos y productos frecuentes y periddicos. La aplicacidn tendra funcionalidades
para almacenar pedidos y productos frecuentes del usuario para facilitar su
proceso de compra, asi como la posibilidad de efectuar pedidos de manera
periddica sin intervencion del usuario.

Busqueda y localizacién de productos. La aplicacion contara con un potente
buscador de productos que sea capaz de localizar y encontrar tanto productos
como tiendas dentro de la aplicacidon, de tal manera que las busquedas se
conviertan en conversiones positivas. La aplicacién tendrd multiples filtros de
busqueda en funcién de las diferentes categorias de productos de la plataforma.
Ofertas y promociones. La aplicacién tendrd la capacidad de generar ofertas y
promociones de diferentes caracteristicas (3x2, descuento directo, generacion de
codigos de oferta etc.) y facilitara al usuario la localizacién rédpida de las mismas.
Valoracion de productos, tiendas y servicio. La aplicacion contard con medidores
de satisfaccion que nos permitan hacer lecturas tempranas de posibles problemas
del negocio.

Gestién de Incidencias. La aplicaciéon contard con herramientas para que los
clientes puedan realizar consultas o gestionar sus incidencias de una manera

rapida y sencilla, y que les asegure una correcta gestion de estas.

e Marketplace de Productores

Este mddulo de la aplicacidn estara destinado a los productores y esta pensado para que

puedan gestionar correctamente sus productos y pedidos. Contendrd las siguientes

funcionalidades:

Alta, baja y modificacién de productos.

Mantenimiento de stock e inventario de productos.
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e Gestion de ofertas del productor.

e Gestion de pedidos.

e Gestidn de facturas.

e Gestion de campariias: A través de esta funcionalidad los productores podran
lanzar campafias de productos que se sumardn a las campafas generales de la

plataforma que se lancen a través del CRM.
CRM - Customer Relationship Manager

El médulo de CRM permitira a los administradores del sistema la gestidon de los datos de

los clientes registrados, y:

® Generacidon y gestion de campanas de email Marketing a través de la propia

plataforma.

Generacion y gestién de encuestas de satisfaccidn hacia los clientes y productores.

® Comunicacién omnicanal con las redes sociales gestionadas por el negocio desde un
unico punto de distribucién de la informacion.

® Explotacién de datos generados por las aplicaciones.
Segmentacién automatizada de clientes.

® Gestidon de las reclamaciones de los clientes.
ERP - Enterprise resource planning

El mddulo de ERP de la aplicacion permitird a los administradores del sistema la gestidon

econémica completa de la plataforma y contara con las siguientes funcionalidades:

Gestidon y seguimiento de pedidos y devoluciones.
Gestidn de facturacion.
Contabilidad analitica.

Conciliacion con cuentas bancarias.

Gestion de balances.
Aplicacion Mobile

Se desarrollara también una aplicacién Mobile tanto para clientes como para

productores, con una funcionalidad similar a las aplicaciones Web, pero adaptadas al
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dispositivo desde el que se ejecuta permitiendoles una experiencia de usuario mas

personalizada, con una mayor cercania hacia la marca y una mejor adaptacion a sus

necesidades.
Conectividad con otras aplicaciones

Para todas las aplicaciones se desarrollardn las interfaces de conectividad necesarias con:

® Aplicaciones de logistica de los proveedores de logistica.
® Pasarela de pagos.

® Conciliacién bancaria de movimientos y saldos.
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ANEXO VIII — DESGLOSE DE LA ESTRUCTURA DE PRECIOS

Se detalla a continuacidn cada uno de los conceptos que incluye la tabla de Precios:

Precio Base producto. Es el precio del producto que se abonara al productor sin
impuestos. Esta decision sobre el precio la tomara el productor sobre cada uno de los
productos y el precio que quiere obtener por su venta.

Comisidn por Venta. Es la comisidon que se cobrara al productor por cada uno de los
productos vendidos. Esta comision debe ser suficiente para amortizar la inversion,
cubrir los costes fijos de la empresa y obtener rentabilidad en el tiempo especificado
en funcién de las ventas realizadas a través de la plataforma; por este motivo,
internamente se calculara esta comisién de manera independiente al resto de costes
variables.

Impuestos. Son los impuestos gravados sobre el propio producto después de aplicar
la comisidn por venta sobre el precio base del producto.

Coste de la transaccion Bancaria. Son las comisiones bancarias por cada una de las
transacciones de venta que se realizan en el sistema. Se pagan una vez por cada
transaccidon y por lo tanto, el coste se debe prorratear sobre cada uno de los
productos que contiene un pedido, basado en el dato de la cantidad de productos
medios que contiene un pedido en nuestra plataforma.

Coste del Seguro. Es un seguro que se aplicara al envio. Con este seguro se cubriran
posibles pérdidas de pedidos, reclamaciones de clientes, roturas o cualquier otro tipo
de incidencia que pueda ocurrir, de tal manera que al final no suponga un problema
responder ante los clientes o productores.

Packaging. Es el coste de empaquetado de los productos. Para conseguir una 6ptima
imagen de marca se ha de ser muy riguroso en el empaquetado de los productos,
para que el cliente no perciba una mala imagen del producto recibido que pueda
trasladar al Marketplace y a la marca de la empresa.

Coste del envio. Es el coste de la empresa de Logistica por cada uno de los envios

realizados. El coste por envio se fijara en el momento que se firmen los contratos con
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cada una de las empresas de logistica con las que se vaya a trabajar, tratando de

llegar, siempre que sea posible, a importes fijos por pedido.
Una vez desglosada la estructura de costes por pedido, se aclara lo siguiente:

® De cara al productor, cada vez que introduzca un producto en el sistema, le
aparecera el PVP Final + Envio que recibird el cliente por ese producto, y le aparecera
como un unico coste de la plataforma por venta, de tal manera que sea consciente
del precio que el cliente vera por su producto en la plataforma, si bien se le
informara convenientemente del porqué de las comisiones por venta de la

plataforma.

® De cara al cliente, este vera un uUnico precio final por producto y un Unico precio de

envio para todo su pedido.
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ANEXO IX— ESCENARIOS DE VENTAS

Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 [Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 5000 15000 20250

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 2,92% 8,75% 17,50% 26,25% 35,00% 35%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 6806,25 20756,25 21262,5 21768,75 22275

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 0,83% 2,50% 5,00% 7,50% 10,00% 10%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 7641,5625 24224,0625 26173,125 28122,1875 30071,25

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 2,92% 8,75% 17,50% 26,25% 35,00% 35%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 10107,28125 30823,03125 31574,8125( 32326,59375 33078,375

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 0,83% 2,50% 5,00% 7,50% 10,00% 10%

Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 [Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 7000 21000 31500

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 4,17% 12,50% 25,00% 37,50% 50,00% 50%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 [Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 10675 33075 34650 36225 37800

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 1,67% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 20%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 13125 42525 47250 51975 56700

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 4,17% 12,50% 25,00% 37,50% 50,00% 50%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 [Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 19215 59535 62370 65205 68040

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 1,67% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 20%
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Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 [Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 9000 27000 44550

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 5,42% 16,25% 32,50% 48,75% 65,00% 65%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 15221,25 47891,25 51232,5 54573,75 57915

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 2,50% 7,50% 15,00% 22,50% 30,00% 30%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 [Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 20350,6875 67326,1875 76737,375 86148,5625 95559,75

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 5,42% 16,25% 32,50% 48,75% 65,00% 65%
Concepto Valor mes Inicial |Valor Quarter 1 |Valor Quarter 2 |Valor Quarter 3 |Valor Quarter 4 |Valor afio
Precio medio de compra 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €

Ventas 32649,58125| 102726,7313| 109893,7125| 117060,6938 124227,675

% sobre el pedido 7% 7% 7% 7% 7% 7%
% Crecimiento ventas 2,50% 7,50% 15,00% 22,50% 30,00% 30%
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ANEXO X — ESTRATEGIA DE COMUNICACION
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Figura 27: Estrategia de Comunicacion (Fuente: Argenti, 2014)
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Figura 28: Mensaje comunicativo; canales y estructura. Fuente: Elaboracidn Propia basado en el modelo de
Argenti

Consymndores Trabajadores
Finales

N4

Proveedores : -
y posibles [ éCuales i SOCiedad

proveedores son?

éCudl es su
actitud?

Figura 29: Mensaje comunicativo; grupos de interés

Fuente: Elaboracion propia basado en el modelo de Argenti
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presencia

Cumplir con Ia |
e Estrategia

Empresarial

Figura 30: Mensaje comunicativo; organizacion (Fuente: Elaboraciéon Propia basado en el modelo de

Argenti)

En la siguiente tabla se establece la relacion entre el impacto o importancia que se

considera para cada una de estas acciones y su relacién con el coste de llevarlas a cabo:

Tabla 18: Relacidn impacto-coste de las acciones de comunicacién

Accidn Rendimiento esperado Coste
/Impacto

Publicaciones y entrevistas en medios de comunicacién Medio Bajo
Contratacion de Agencias de comunicacion
Generacién de contenido audiovisual Medio Alto
Publicidad a través de redes sociales de Influencers Alto Medio
Publicidad directa a través de redes sociales Alto Bajo
Publicidad a través de medios de comunicacién tradicionales Alto Alto
Publicidad a través de canales de Internet y Streaming: Medio Bajo
Youtube, Twitch, Tik Tok, etc....
Publicidad en aplicaciones iOS y Android de terceros Bajo Bajo
Posicionamiento SEO y SEM Alto Bajo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19: Distribucion presupuestaria por afios para cada actuacion

Accion % Pres. Afiol % Pres. Afio2 % Pres. Afio3 % Pres. Afio 4
Publicaciones y entrevistas en medios de comunicacion 10 10 10 10
Contratacion de Agencias de comunicacion
Generacion de contenido audiovisual 30 0 30 0
Publicidad a través de redes sociales de Influencers 15 10 5 10
Publicidad directa a través de redes sociales 10 10 5 10
Publicidad a través de medios de comunicacion 0 50 30 50
tradicionales
Publicidad a través de canales de Internet y Streaming: 5 5 5 5
Youtube, Twitch, Tik Tok, etc...
Publicidad en aplicaciones iOS y Android de terceros 5 5 5 5
Posicionamiento SEO y SEM 25 10 10 10

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO X| — PROGRESION DE FTES
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Progresion FTEs
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Figura 31: Progresion FTEs por Departamento

(Fuente: Elaboracién Propia)
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ANEXO XII — ESTRUCTURA DE COSTES

TOTAL ARO TOTAL ANO

TOTALARO TOTAL ARO
Costes

FC FC FC FC FC FC FC FC FC FC FC
| tora. | s138425¢] 80934,25¢| 78.a59,25¢| s0.021,75€| 320799,50¢| 62.03500¢| 62066,00¢] 64.596,00¢] 67.751,00¢ 256.449,00¢ | 88.412,00€| 88.4a8,00¢| 89.421,50€] 89.457,50€ 355.739,00¢ [ 70125,70¢| 70.168,90¢ | 71149,60€| 79.592,80¢€
Costes Fijos 80.78425€ 80.33425€ 77.853,25€ 79.421,75€ 318.39950€ 61.406,00 € 61.406,00 € 63.906,00€ 67.031,00€ 253.74900 € 87.656,00 € 87.656,00 € 88.59350€ 88.593,50 € 352. 00 € 69.218,50€ 69.21850 € 70.156,00 € 78.556,00 € 287.149,00€
Personal 43.050,00 € 46.800,00 € 44.325,00€ 45.887,50€ 180.062,50 € 46.512,50 € 46.512,50 € 49.012,50€ 52.13750€ 194.175,00 € 52.762,50 € 52.762,50 € 53.700,00 € 53.700,00 € 212.92500 € 54.325,00€ 54.325,00 € 55.262,50 € 55.262,50 € 219.175,00€

24.300,00 € 24.300,00 € 16.200,00€ 16.200,00 € 81.000,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 16.20000€ 16.200,00 € >4.800,00 € 16.200,00 16.200,00 € 54.800,00 € . € 16.200,00 € 16. 16.200,00 800,00 €

875000€| 875000 750,00€ 35.00000€ 7 750, 875000€ 8.750,00 000,00 € 875000 ¢ | E 750,00 35.000,00 € . 7 .000,00 €
- 3.750,00 .625,00€ 14.062,50 € 687,50 4.687,50€ 4.687,50 . 750,00 € 4.687,50 X 625,00 20.625,00 € | 375.00€

= .875.00€ .. 625,00 € 6.87500€ > . 750,00 € 8.750,00 . . 750,0 35.000,00 € . . X 500,00 €
- .875,00€ . . X . 5000 2.500,00€ . 875,00 € 4.37500¢ | L .375,00 17.500,00 € . . 3 .500,00 €
5.000,00 000,00€ . X . 000, 5.00000€ 000,00 € 5.000,00° 000,00 000,00 20.000,00€ Y 000,00€
€| 250000¢]| i | 10.00000€] X X € 2.50000€ i 10.000,00 € 2.50000€ i i 2.50000€ 10.000,00 € 10.000,00 €

2.500,00 € 2.500,00€ 2. 1 X 2.500,00€ 2.500,00€ 10.000,00 € 250000 € q 2.50000€ 2.500,00 € 10.000,00 € 2.50000€ 2.50000 € 10.000,00 €
Infraestructura IT 800, 1.050,00 € 1.050,00€ 1.050,00€ 4.950,00 € 1.050,00 € 1.050,00€ 1.050,00€ 4.20000€

291.037,00€

)/ L 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00€ 4.200,00 € 1.050,00€ 050,00 € 1.05000 € )0 4.200,00 €
X 4.20000€ 105000 €
| mwaen] _so00c] - ] - ] - ¢ 7oooc] - ] - ] - ¢ B G| i | e | S ] — | | —— | S| E—
Asesoria fiscal, seguros, PRL 1.375,00 € l 375 00 € 1 375,Dﬂ€ ‘l 375 00€ 5.500,00 € 1. 375 ,00 E 1.375,00€ 1.375,00€ £ 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.37500€ 5.500,00 € 1.375,00€ 1.375,00 € 1.37500€ 1 375 ,00 E 5 EWUU E

Asesorta Fiscal 1.20000 € — 1.20000€ 120000€ . X . 1.200, 1.200, 1.20000€ 4.B00,00 € 1.20000€ .

Seguro] 7500€ 7s,w( 75,00€ | 75.00€ | 30000 € |

PRI 100,00 € m,oue 1W.M€ € 400,00 € 100,00€ wume
€ € - € € €

notaria)

SESSITIN MERETIR I Hmmﬂt SEEIR

_

€|  so0p0c] soo,ooc :mmn: sme

1.250,00€ 1 2sn,mc 5.000,00 € - €
25, mmc 25, ooomc 25, ommc 100.000,00 € 5 ooo

s 25.000,00 € zswoooc 1sonomc 25.000,00 € 100.000,00 € 5.000,00€ 5.000,00 € 5.000,00€ 5.000,00€
__

Buuon{ snnuu( 600,00 € smmoi soume qouum 900,001

_—____

150,00 € 5000€ 1su 00€ 15000 € 15000€ 15000€
15“.““ 15“3“ _-m]m

2.60925€ 2.609,25€

20925¢€ 1 20925€ 20925¢€ 20825¢€ 20925€ 2 20925€

600,00 € 0 X 63000€ 66000€ 756,00€ 82800€ 3 € ;i 99360 €

500,00 € 63000 € 660,00€ 756,00€ 99360€
| ss000¢]
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Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

® Costes de personal: Aquellos que hacen referencia a los recursos humanos del proyecto. Estdn basados en la progresion de FTEs

detallada en el punto 8.3.1.

Tabla 20: Costes de Personal

Perfil Coste mensual Coste Quarter |Tipo de coste RC o NRC
Desarrollador Senior 2.700,00 € 8.100,00 €|Fijo RC
Desarrollador 2.300,00 € 6.900,00 £|Fijo RC
Analista funcional 2.916,67 € 8.750,00 £€|Fijo RC
Marketing 2.500,00 € 7.500,00 €|Fijo RC
Atencién cliente 1.666,67 € 5.000,00 £€|Fijo RC
Relacién proveedor 1.666,67 € 5.000,00 €|Fijo RC
CEO 3.333,33 € 10.000,00 €|Fijo RC
COoO0 3.333,33 € 10.000,00 €|Fijo RC
CFO 3.333,33 € 10.000,00 €|Fijo RC

Fuente: Elaboracion propia

® C(Costes de Infraestructura: Son los costes correspondientes a la infraestructura IT necesaria para nuestro Marketplace.

Tabla 21: Costes de Infraestructura

Concepto Coste mensual Coste Quarter [Tipo de coste RC o NRC
Administracién + Mantenimiento 350,00 € 1.050,00 € |Fijo RC
Instalacién 750,00 € 750,00 € |Fijo NRC
Hosting 200,00 € 600,00 € |Variable RC

Fuente: Elaboracion propia
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® Costes de asesoria fiscal, seguros y Proteccion de Riesgos Laborales (PRL):

Tabla 22: Costes de asesoria fiscal, seguros y PRL

Concepto Coste mensual Coste Quarter |Tipo de coste RC o NRC
Asesoria Fiscal 400,00 € 1.200,00 € |Fijo RC
Seguro responsabilidad civil 25,00 € 75,00 € |Fijo RC
PRL 33,33 € 100,00 € |Fijo RC

Fuente: Elaboracion propia

® Costes de creacidon de compaiiia: aquellos necesarios para cubrir los tramites iniciales.

Tabla 23: Costes de creacién de compaifiia

Concepto Coste mensual Coste Quarter |Tipo de coste RC o NRC
Inscripcién y notaria 500,00 € 500,00 € |Fijo NRC
Disefio logo, marca, registro 450,00 € 450,00 € |Fijo NRC
Impuestos + licencias 2.500,00 € 2.500,00 € |Fijo NRC

Fuente: Elaboracion propia
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® Costes de Oficina.

Tabla 24: Costes de creacién de compafiia
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Concepto Coste mensual Coste Quarter |Tipo de coste RC o NRC
Alquiler + gastos generales 1.100,00 € 3.300,00 € |Fijo RC
Imprevistos 100,00 € 300,00 € |Fijo RC

PCs y material 416,67 € 1.250,00 € |Fijo NRC

Fuente: Elaboracion propia

® Costes de Marketing y publicidad: estos costes hacen referencia a las campafiias de Marketing que se contrataran como se explico en

el Presupuesto de Marketing.

Tabla 25: Costes de Marketing y Publicidad

Concepto Coste mensual Coste Quarter [Tipo de coste RC o NRC
Camapafia de Marketing afio 1y 3 8.333,33€ | 25.000,00 £ |Fijo NRC
Campafia de marketing afios 2y 4 1.666,67 € 5.000,00 € |Fijo NRC

Fuente: Elaboracion propia

® Costes de viajes y dietas: los comerciales de nuestra empresa tendran que viajar por Espafia para tratar con los clientes.

Tabla 26: Costes de viajes y dietas

Concepto

Coste mensual

Coste Quarter

Tipo de coste

RC o NRC

Viajes y dietas

300,00 €

900,00 €

Fijo

RC

Fuente: Elaboracion propia
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® Gastos bancarios: como resultado del mantenimiento de cuentas y tarjetas.

Tabla 27: Costes de viajes y dietas

Concepto

Coste mensual

Coste Quarter

Tipo de coste

RC o NRC

Mantenimiento cuenta & tarjetas

50,00 €

150,00 €

Fijo

RC

Fuente: Elaboracion propia
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® Costes financieros: aunque se detalla mas adelante en el apartado de financiacidn, estos costes hay que incluirlos en la estructura de

coste ya que repercutiran directamente en los gastos anuales de la compania.

Tabla 28: Costes financieros - ICO

Concepto Coste mensual Coste Quarter |Tipo de coste RC o NRC
%TAE ANUAL (FIJO) 869,75 € 2.609,25 € | Fijo RC
Sin intereses 833,3333333 2500|Fijo RC
Intereses 36,41666667 109,25(Fijo RC
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29: Costes financieros - Crowdfounding
Concepto Coste mensual Coste Quarter |Tipo de coste RC o NRC
%TAE ANUAL (FIJO) 700,00 € 2.100,00 € | Fijo RC
Sin intereses 666,6666667 2000|Fijo RC
Intereses 33,33333333 100|Fijo RC

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XIII — CUENTA DE RESULTADOS POR QUARTER

| |
CUENTA DE RESULTADOS TOTAL ANO = TOTALARD

Ventas € 66150006  9922500€ 16537500 104.186,25€  109.147,50€  114.108,75¢€ 119.070,00€  446.512,50€ 133.953,75€  148.837,50€  163.721,25€ nasm 006 625.117,50€  187.53525€ 196 46550€  20539575€  214.326,00€  803.722,50€

_!—!-mmm-mmmm‘m-mm
Margen Bruto 64.827,00€  97.240,50€  162.067,50€  102.102,53€  106.964,55€ 116.688,60€  437.582,25¢€ 131274,68€ 145.860,75€  160.44683€  175.032,90€ 612.61515€ 183.784,55€  192.536,19€  201.287,84€  210.039,48€  787.648,05€
COSTES TOTALES (Salarios, Facilities..) 81.175,00 t 80.725, nnt 78.250,00€  79.812,50€  319.962,50¢€ 61.826,75€  61.856,75¢€ 386, 67.541,75€  255.612,00€ 88.202,75€  88.238,75€  89.212,25€  89.24825€  354.902,00€  69.91645¢ 63.959,65€  7094035€  79.38355€  290.200,00€
| salariod

46.512,50€ z 52.137,50€ 52.762,50€ 53.700,00 € i 212.925,00€ X E 55.262,50€| 55262,50€|  219.175,00€
| Restq| E . L . ‘ 15.314,25 € E . 15.404,25 € . 35.440,25 € X 35.512,25 € z 141.977,00 € z i 15.677.85€ 24.121,05€
EBITDA B1.175,00€ - 17.428,00€ - 40.275,78€ 3 39,4 49.146,85 € 181.970,25 € 43.071,93 € 57.622,00 € 71.234,58€ 257.713,15€  113.868,10€ 122.576,54 € 130.347,49€  130.655,93€ 497.448,05€
_mmmmnm | 4.23366¢]
- B4,075,00€ - 83.625,00€ - 16.323,00€ 14.528,00€ - 169.49500€ 36.804,78€ 41.636,80 € 43.968,83 € 45.675,85€ 168.086,25 € 39.199,53 € 53.749,60 € 67.362,18€ 81. Bll‘lié 242, 271 55 € 109.634,44 € 118.342,88€ 126.113,83€ 126.422,27 € 480.513,41 €
| 20025€]  20025¢]  s3700e]  20025e]  2092s€l  o09asel  2092s€l  sszooel 2092s€]  20925¢l  209.25¢] 20925€] 837006l 2092s€]  20925€]  20925€] 209,25¢] 837,00€

4.284,25€ - 83.834,25€ - 16.532,25€ 14,318,75€ - 170.332,00€ 36.595,53 € 41.427,55€ 43.759,58€ 45.466,60 € 167.249,25 € 38,990,28€  53,540,35¢€ 67.152,93€ 81.703,00€ 241.386,55€  109.425,19 € 118.133,63€  125.904,58€  126.213,02€ 479.676,41€

6.214,13€|  6.56394¢] 6.819,99 € 25.087,39€]  sgagsac] 8.03105€| 10.07294€[ 1225545¢€ 36.207,98 € 27.356,30 € 29.533,41 € 31.476,14€ 31553,26 € 119.919,10 €

Beneficio Neto - B4.284,25€ - B383425€ -  16.532,25¢ 14.318,75€ - 170.332,00€ 31.106,20€ 35.213,42€ 37.195,64 € 38.646,61€ 142.161,86 € 33.141,73€  45.509,30€ 57.079,99 € 69.447,55€ 205.178,57€  82.068,89¢€ 88.500,22€ 28,43€  94.659,77€ 359.757,31€
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ANEXO XIV — FLUJOS DE CAJA

Tabla 30: Flujos de caja por quarter

ARO 1

FLUJO DE CAJA

TOTAL ARO

83.625,00 €

84.075,00€ 16.323,00€ 14.528,00€ |- 169.495,00 36.804,78€ 636,80 43.968,83 € 675,85 168.086,25. 99,53 € 749,60¢€ |  67.362,18¢|  81912,2 243.223,55€| 109.634,44€ 342,88€ | 126.113,83¢| 126422,27€|  480.51341¢€
© - € - € - € 5.489,33¢ 214,13 6.563,04 € 619,99 25.087,39 48,54 € 031,05¢]  10.072,84 12.255 4 36.207.08€ |  27.356,30€ 2953341€ |  31.476,14€| 31553,26€]  119.919,10¢
B4.075,00€ |- 83.625,00€ |-  16.323,00€ 14.528,00€ |- 169.495,00 31.315,45€ 35.422,67 37.404,89 € 38.855,86 142.998,86 33.350,98 € 45.718,55 € 57.289,24 69.656,81 206.015,57 € 82.278,14 € 88.809,47 € 94.637,68 € '54.869,02 € 360.594,31 €
2.500,00€ | 2.900,00 2.900,00 2.900,00 11.600,00 3.471,00 471,00 3.471,00 471,00 13.884,00 872,40 872,40 3.872,40 3.872,41 15489,60¢| 423366 233,66 423366 423366 16.934,64 ¢ |
B117500€| 80.725,00€|  13.423,00 17.428,00¢ |- 157.895,00 34.786,45 38.893,67 40.675,89 42326,86¢|  156.882,86 37.223,38 49.590,95 61.161,64 73.529,2 221505,17 £6.511,80¢ | $3.043,13 98.871,34 99.102,68 377.528,95 ¢ |
34300,00C | 34300,00€|-  2620000€ |- 26.200,00¢ |- 121.000,00€]- __ 7.48500¢|-  7.485.00 7.485,00€ |- 748500€ |- 29.940,00¢]- 748500C|-  748500C|  748500¢|  748500¢|  2994000€|-  748500¢| 748500 748500¢|-  7.485.00 29.840,00 €
115.475,00€ §- 115.025,00€ |- 39.623,00€ |- 8.772,00€ |- 278.895,00 27.301,45 31.408,67 33.390,89 34.841,86 3 126.942,86 29.738,38 42.105,95 53.676,64 66.044,20 191.565,17 79.026,80 85.558,13 91.386,34 91.617,68 !47.585,55{
115.47500C - 115.025,00€ |- 39.623,00€]- _ 6.772,00€ |- 278.895,00 27.301,45 31.408,67 33.390,89 3984186C]  126.942,86 7973838€] 4210595¢|  53.676,68 66.044,20€ | 191.565,17 79.026,80¢ | 85.558,13 91.386,34 91.617,68 347.588,95 ¢ |

ARG 1 ARO2 ANO3 ANDS

2.500,00€ |- 2.500,00¢€ |- 2500,00€ |- 10.000,00€ |- 250000€ |-  250000€]  2s50000€|-  250000€]-  10.000,00€ |- 3.500,00 € 14.000,00 €

irtereses (1 209,25 € |- 209.25¢€ |- - 837,00€ |- 209,25¢€ |- 209,25 € |- 209,25¢ |- 209,25¢€ |- 837,00¢ |- 208,25€ |- 209,25 € 209,25 € |- 203,25€ |- 837,00€ |- 209,25€ |- 208,25¢€ |- 209.25€ |- 209,25¢€ |- 837,00 €
Cash Flow dela deuda 32.290,75¢] 32290,75€| 32290756  32.290.75¢€ 2709.25€|- 2709,25€]- 2.709.25¢] 270925¢]-  10.837,00€]- 2709.25€]-  2.709.25€ 270925€]- 270925¢]-  i083700€] 37092s€]-  370925€- 37092s€] 37092s€] 1a837.00¢€

ANO 1 ARO3

A [ TotaLaRo | c
147.76575€|- 14731575€]- 71913,75€ |- 30.010,70€ 34.117,92€ 37.551,11€ 137.779,86 € 3244763€] 4481520€ 56.385,89 € 68.753,45 € 202402,17€] 82.736,05€ 89.267,38€ 95.095,59 €

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31: Flujos de caja para los 4 primeros afios

FLUJO DE CAJA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
EBIT - 169.495,00 €| 168.086,25€ | 242.223,55€ | 480.513,41€
IMPUESTOS - € 25.087,39 € 36.207,98€ | 119.919,10€
BENEFICIO NETO ANTES DE INTERESES (NOPAT) - 169.495,00 € | 142.998,86€| 206.015,57€| 360.594,31€
+ AMORTIZACIONES 11.600,00 € 13.884,00 € 15.489,60 € 16.934,64 €
FLUJO DE CAJA OPERATIVO - 157.895,00 €| 156.882,86€| 221.505,17€| 377.528,95€
VARIACION NOF - £ - £ - £ - £
VARIACION CAPEX - 121.000,00 € |- 29.940,00€ |-  29.940,00 € 29.940,00 €
FREE CASH FLOW - 278.895,00€| 126.942,86€| 191.565,17€| 347.588,95€
VALOR RESIDUAL - € - £ - £ - £
OTAL FREE CA - 278.895,00€| 126.942,86€| 191.565,17€| 347.588,95€

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32: FCF de la deuda

FCF de la deuda ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Deuda 130.000,00 € 10.000,00 € 10.000,00 € 14.000,00 €
Intereses (1-t) - 837,00 € 837,00 € 837,00 € 837,00 €

10.837,00 € 10.837,00€ 14.837,00 €
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 33: Cash Flow del accionista

Cash Flow del Accionista ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4
(Free Cash flow- Cash Flow deuda) - 408.058,00 € 137.779,86 € 202.402,17 € 362.425,95 €

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XV — SOCIEDAD LIMITADA NUEVA EMPRESA

Se analizan a continuacion las ventajas y desventajas frente a otras opciones valoradas

(Sociedad Anénima y Sociedad de Responsabilidad Limitada):

Tabla 34: Ventajas y desventajas entre SLNE, SA y SRL

Ventajas e \Ventajas fiscales contempladas en la Ley 7/2003.

e Capital minimo necesario menor: 3.000€ frente a los 60.000€ de la SA.

e Responsabilidad limitada al capital aportado, sin implicacion en el
patrimonio personal.

e El objetivo social es genérico y eso permite una mayor flexibilidad en
desarrollar la actividad empresarial, sin necesidad de modificar los
estatutos de la sociedad.

Desventajas

e Desembolso del 100% del capital inicial (frente al 25% de la SA).

e El capital social maximo a aportar es de 120.000€, mientras que tanto en
la SA como en la SL no se contempla ningln maximo.

e La limitacidn de responsabilidad puede generar dudas en los acreedores y
poner trabas a la financiacién de la empresa.

e Maximo de socios permitidos: 5.

Fuente: IMF Business School (https://blogs.imf-formacion.com/blog/mba/sociedad-limitada-ventajas/)

Los tramites necesarios para la constitucién de la sociedad son los siguientes:

1. Obtener la Denominacién Social como Sociedad Limitada Nueva Empresa.

2. Conseguir en la Agencia Tributaria el nimero de identificacidn fiscal.

3. Suscribir ante notario la escritura publica, donde se deberdn reflejar, entre otros:

a. Laidentidad de los socios.

b. La voluntad de constituir una Sociedad Limitada Nueva Empresa.
c. Las aportaciones de cada socio.

d. Los estatutos de la sociedad, que deberdn constar de:

i. Denominacion de la Sociedad.
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ii. Objeto social y actividades que lo integran.

iii.  Fecha de cierre del ejercicio social.
iv. ~ Dominio social.
v.  Capital social.
vi. Forma de organizar la administracién de la sociedad, numero de
administradores y duracién del cargo.
4. Liquidacién del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales Mercantil (Modelo
600) y actos juridicos documentados en la Consejeria de Hacienda de la Comunidad

de Madrid.

5. Inscripcion de la empresa en el Registro Mercantil Provincial.

129



Ernesto Atienza / Javier Buera / Jose Luis Briones
Plan de negocio para el desarrollo de un Marketplace sectorial

ANEXO XVI — ORGANIGRAMA

Consejo de

Inversores Administracion

1

Direccion de
Recursos
Humanos

Figura 32: Organigrama

(Fuente: Elaboracion Propia)
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Costes Aino 1:

Tabla 35: Costes en afio 1
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ANEXO XVII — COSTES

Creacién Compaiiia
Inscripcion y notaria

3.450,00 €
500,00 €

Afio 1
TO-6 TO TOTALANO
a | @ @ | @ ii I

Costes FC FC FC FC
81.384,25¢€ | 80.934,25¢ | 78.459,25€¢| 80.021,75€| 320.799,50¢
Costes Fijos 80.784,25 € 80.334,25 € 77.859,25 € 79.421,75 € 318.399,50 €
Personal 43.050,00 € 46.800,00 € 44.325,00 € 45.887,50 € 180.062,50 €
Desarrollador Senior 24.300,00 € 24.300,00 £ 16.200,00 € 16.200,00 € 81.000,00 £
Analista funcional| 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 35.000,00 €
Marketing - € 3.750,00 € 5.625,00 € 4.687,50 € 14.062,50 €
Atencién cliente] = 3 - € 1.875,00 € 3.750,00 € 5.625,00 €
Relacién proveedor - £ - £ 1.875,00 € 2.500,00 € 4.375,00 €
CEO 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €
coo 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
CFO 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
infraestructura IT 1.800,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 4.950,00 €
Administracién + Mantenimiento 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 4.200,00 €
Instalacién 750,00 € - € - € - € 750,00 €
Asesoria fiscal, seguros, PRL 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 5.500,00 €
Asesorfa Fiscal 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 4.800,00 €
Seguro 75,00 € 75,00 € 75,00 € 75,00 € 300,00 €
PRL 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 400,00 €

3.450,00 €
500,00 €

Disefio logo, marca, registro

450,00 €

450,00 €

Impuestos + licencias?

Alguiler + gastos generales

2.500,00 €

4.850,00 €
3.300,00 €

4.850,00 €
3.300,00 €

4.850,00 €
3.300,00 €

4.850,00 €
3.300,00 €

2.500,00 €
19.400,00 €
13.200,00 €

Imprevistos

300,00 €

300,00 €

300,00 €

300,00 €

1.200,00 €

PCs y material

Madrketing y publicidad

1.250,00 €
25.000,00 €

1.250,00 €
25.000,00 €

1.250,00 €
25.000,00 €

1.250,00 €
25.000,00 €

5.000,00 €
100.000,00 €

25.000,00€ | 25.000,00€| 25.000,00 € 25.000,00 € 100.000,00 €

Viajes y dietas

900,00 €

900,00 €

900,00 €

900,00 €

3.600,00 €

Viajes y dietas 900,00 € 900,00 € 900,00 € 900,00 € 3.600,00 €

Gastos Bancarios

Mantenimiento cuentas y tarjetas

Costes Financieros
Crédito ICO

150,00 €

150,00 €

150,00 €

150,00 €

600,00 €

,00 € 150,00 € 150,00 € 150,00 € 600,00 €
- € - € € . - €

Crowfounding|
Intereses Financieros
Costes Variables
Infraestructura IT
Hosting

209,25 €
600,00 €

600,00 €
600,00 €

209,25 €
600,00 €
600,00 €
600,00 €

209,25 €
600,00 €
600,00 €
600,00 €

209,25 €
600,00 €
600,00 €
600,00 €

837,00 €
2.400,00 €
2.400,00 €
2.400,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Ano 2:
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Tabla 36: Costes en afio 2
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TOTALANO
Costes FC FC
TOTAL 62.036,00 € 62.066,00 € 64.596,00 € 67.751,00 € 256.449,00 €
Costes Fijos 61.406,00 € 61.406,00 € 63.906,00 € 67.031,00€ 253.749,00 €
Personal 46.512,50 € 46.512,50 € 49.01250€ 52.137,50€ 194.175,00 €
Desarrollador Senior 16.200,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 64.800,00 €
Analista fundonall 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 35.000,00 €
Marketin 4.687,50 € 4.687,50 € 4.687,50 € 4.687,50 € 18.750,00 €
Atencidn dliente| 4.375,00 € 4.375,00 € 6.875,00 € 8.125,00 € 23.750,00 €
Relacién proveedor 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 4.375,00 € 11.875,00 €
CEO 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €
Co0 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
CFO 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €

Infraestructura IT 1.050,00 €
Administracién + Mantenimiento 1.050,00 €

1.050,00 €
1.050,00 €

1.050,00 €
1.050,00 €

1.050,00 €
1.050,00 €

4.200,00 €
4.200,00 €

Instalacién - €
Asesoria fiscal, seguros, PRL 1.375,00 €
Asesoria Fiscal 1.200,00 €

- €
1.375,00 €
1.200,00 €

. €
1.375,00 €
1.200,00 €

o %
1.375,00 €
1.200,00 €

. €
5.500,00 €
4.800,00 €

Seguro 75,00 €

75,00 €

75,00 €

75,00 €

300,00 €

100,00 €
Creaciéon Compaiiia

Inscripcién y notaria

100,00 €

100,00 €

100,00 €

400,00 €

Disefio 1050, marca, registro - €

Impuestos + licencias?| €
3.600,00 €
Alquiler + gastos generales 3.300,00 €

3.600,00 €
3.300,00 €

3.600,00 €
3.300,00 €

3.600,00 €
3.300,00 €

14.400,00 €
13.200,00 €

Imprevistos| 300,00 €

300,00 €

300,00 €

300,00 €

1.200,00 €

PCs y material 23

Marketing y publicidad 5.000,00 €

- €
5.000,00 €

5 3
5.000,00 €

- €
5.000,00 €

EE
20.000,00 €

Camapafia de Marketing 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €

Viajes y dietas 900,00 €

900,00 €

900,00 €

900,00 €

3.600,00 €

Viajes y dietas| 900,00 € 900,00 € 900,00 € 900,00 € 3.600,00 €

Gastos Bancarios 150,00 €

150,00 €

150,00 €

150,00 €

600,00 €

150,00 € 150,00 € 150,00 € 150,00 € 600,00 €

Costes Financieros 2.609,25 €

Crédito ICO 2.609,25 €

2.609,25 €
2.609,25 €

2.609,25 €
2.609,25 €

2.609,25 €
2.609,25 €

10.437,00 €
10.437,00 €

= R
209,25 €
630,00 €
630,00 €
Hosting 630,00 €

Intereses Financieros
Costes Variables
Infraestructura IT

- €
209,25 €
660,00 €
660,00 €
660,00 €

- €
209,25 €
690,00 €
690,00 €
690,00 €

- €
209,25 €
720,00 €
720,00 €
720,00 €

- €
837,00 €
2.700,00 €
2.700,00 €
2.700,00 €

Fuente: Elaboracion propia
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Ao 3:

Tabla 37: Costes en afio 3

Afio 3
TOTALANO
FC FC
[ torau | 8sa41200€| 8s.a4s00€| s89.42150€| 89.45750¢€ 355.739,00 €
Costes Fijos 87.656,00 € 87.656,00 € 88.593,50€ 88.593,50€ 352.499,00 €
Personal 52.762,50 € 52.762,50 € 53.700,00 € 53.700,00 € 212.925,00 €
Desarrollador Senior, 16.200,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 64.800,00 €
Analista funcionall 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 35.000,00 €
Mérketingl 4.687,50 € 4.687,50 € 5.625,00 € 5.625,00 € 20.625,00 €
Atencidn cliente 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 35.000,00 €
Relacién proveedor| 4.375,00 € 4.375,00 € 4.375,00 € 4.375,00 € 17.500,00 €
CEO 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €
Coo 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
CFO 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
Administracién + Mantenimiento 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 4.200,00 €
Instalacién - € - € - £ =g e
Asesoria fiscal, seguros, PRL 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 5.500,00 €
Asesoria Fiscal 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 4.800,00 €
Seguro 75,00 € 75,00 € 75,00 € 75,00 € 300,00 €
PRL} 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 400,00 €
Creacién Compaiiia
Inscripcién y notaria - € - € - € - € - €
Disefio logo, marca, registro - £ - £ - € - € - £
Impuestos + licencias?| € € € € €

3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 €

Alquiler + gastos generales 3.300,00 € 3.300,00 € 3.300,00 € 3.300,00 € 13.200,00 €

Imprevistos| 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 1.200,00 €

PCs y material 5 i3 - € - € - € - £

Marketing y publicidad 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 100.000,00 €

Camapafia de Marketing 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 25.000,00 € 100.000,00 €

Viajes y dietas 900,00 € 900,00 € 900,00 € 900,00 € 3.600,00 €

Viajes y dietas 900,00 € 900,00 € 900,00 € 900,00 € 3.600,00 €

Gastos Bancarios 150,00 € 150,00 € 150,00 € 150,00 € 600,00 €
Costes Financieros 2.609,25 € 2.609,25 € 2.609,25 € 2.609,25 € 10.437,00 €
Crédito ICO 2.609,25 € 2.609,25 € 2.609,25 € 2.609,25 € 10.437,00 €

ing 5 A2 TR R SR St

Intereses Financieros 209,25 € 209,25 € 209,25 € 209,25 € 837,00 €
Costes Variables 756,00 € 792,00 € 828,00 € 864,00 € 3.240,00 €
Infraestructura IT 756,00 € 792,00 € 828,00 € 864,00 € 3.240,00 €
Hosting 756,00 € 792,00 € 828,00 € 864,00 € 3.240,00 €

Fuente: Elaboracion propia

133



Afo 4:

Tabla 38: Costes en afio 4
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Costes

TOTAL

Costes Fijos
Personal

Afio 4

FC

FC

FC

FC

TOTALANO

70.125,70 €

69.218,50 €
54.325,00 €

70.168,90 €

69.218,50 €
54.325,00 €

71.149,60 €

70.156,00 €
55.262,50 €

79.592,80 €

78.556,00 €
55.262,50 €

291.037,00 €

287.149,00 €
219.175,00 €

Desarrollador Senior 16.200,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 16.200,00 € 64.800,00 €
Analista funcionall 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 8.750,00 € 35.000,00 €
Mérkeﬁngl 5.625,00 € 5.625,00 € 6.562,50 € 6.562,50 € 24.375,00 €
Atencidn cliente 9.375,00 € 9.375,00 € 9.375,00 € 9.375,00 € 37.500,00 €
Relacién proveedor 4.375,00 € 4.375,00 € 4.375,00 € 4.375,00 € 17.500,00 €
CEO 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €
Co0 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
CFO 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 €
Infraestructura IT 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 4.200,00 €
Administracién + Mantenimiento 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 1.050,00 € 4.200,00 €
Instalacién - £ - € - € - € - £
Asesoria fiscal, seguros, PRL 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 5.500,00 €
Asesoria Fiscal 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 4.800,00 €
Seguro 75,00 € 75,00 € 75,00 € 75,00 € 300,00 €
PRL 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 400,00 €
Creacién Compafifa
Inscripcién y notaria - £ - £ - £ - € - £
Disefio logo, marca, registro - € - € - £ - € - £

Impuestos + licencias?

Alquiler + gastos generales

3.600,00 €
3.300,00 €

3.600,00 €
3.300,00 €

3.600,00 €
3.300,00 €

3.600,00 €
3.300,00 €

14.400,00 €
13.200,00 €

Irnprevistos|

300,00 €

300,00 €

300,00 €

300,00 €

1.200,00 €

PCs y material
Marketing y publicidad

- £
5.000,00 €

- £
5.000,00 €

= £
5.000,00 €

- £
5.000,00 €

- £
20.000,00 €

Camapaiia de Marketing 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €

Viajes y dietas

900,00 €

900,00 €

900,00 €

900,00 €

3.600,00 €

900,00 € 900,00 € 900,00 € 900,00 € 3.600,00 €

Gastos Bancarios

150,00 €

150,00 €

150,00 €

150,00 €

600,00 €

Costes Financieros
Crédito ICO

2.609,25 €
2.609,25 €

2.609,25 €
2.609,25 €

2.609,25 €
2.609,25 €

11.009,25 €
2.609,25 €

18.837,00 €
10.437,00 €

Intereses Financieros
Costes Variables
Infraestructura IT

- €
209,25 €
907,20 €
907,20 €
907,20 €

- £
209,25 €
950,40 €
950,40 €
950,40 €

- £
209,25 €
EEENIES
EEENIES
993,60 €

8.400,00 €

209,25 €
1.036,80 €
1.036,80 €
1.036,80 €

8.400,00 €

837,00 €
3.888,00 €
3.888,00€
3.888,00 €

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO XVIII — VENTAS

La progresion de los tres escenarios es la siguiente:
Ao 1:

Tabla 39: Evolucidn escenarios de ventas en el afio 1

Afio 1
TOTALANO
Ventas FC FC
€| 66.150,00€| 99.22500€| 165.375,00¢
Ingresos - - £ 66.150,00 € 99,225,00 € 165.375,00 €
Escenario 1 (Pesimista) € 47.250,00 € 63.787,50 € 111.037,50 €
Precio medio por pedido 45,00 € - £ 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|0 0 15000 20250 35250
% Sobre el pedido] 7% 7% 7% 7%
165.375,00 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|0 0 21000 31500 52500
% Sobre el pedido] 7% 7% 7% 7%
225.382,50 €
Precio medio por pedido - € - € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|0 0 27000 44550 71550
% Sobre el pedido|7% 7% 7% 7%

Fuente: Elaboracion propia
Durante el Q1 y Q2 del primer afio no hay valor de ventas ya que aun no se ha

lanzado la aplicacién al mercado.
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Afo 2:

Tabla 40: Evolucidon escenarios de ventas en el afio 2

Affio 2
TO+6 TO +12 TOTALANO
| a1 il Q2 1 Qa3 Q4 '
as FC FC FC FC
TOTAL 104.186,25€ | 109.147,50€ | 114.108,75€ | 119.070,00 € 446.512,50 €
BS0 04.186 09.14 [ 4.108 9.0/70,00 446 0
cenarioc Pe 3 55.38 £6.976,88 68 3 0.166 271.096,88 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|20756,25 21262,5 21768,75 22275 86062,5
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%
e 0 alista 04.186 09.147,50 4.108 9.070,00 446.512,50 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|33075 34650 36225 37800 141750
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%
cenario 3 (Op : 0.857,44 51.382,38 90 82.4 666.579,38 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|47891,25 51232,5 54573,75 57915 2116125
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%

Fuente: Elaboracion propia
Se observa un crecimiento exponencial del Q4 del 20% con respecto al Q4 del afio

anterior.
Ano 3:

Tabla 41: Evolucidon escenarios de ventas en el afio 3

Afio 3
o TO +18 TO +24 _ TOTALANO
(oI T - | [T () T | -
FC FC
TOTAL 133.953,75 € | 148.837,50 € | 163.721,25€ | 178.605,00 € 625.117,50 €
£SO 9 48.8 0 g 8.605,00 6 0
cenario 1 (Pe : 5.305,80 82.44 / 88.584,89 94.724,44 342.06047 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 £ 45,00 €
Ventas por quarter|24224,0625 26173,125 28122,1875 30071,25 108590,625
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%
62511750 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 £ 45,00 €
Ventas por quarter|42525 47250 51975 56700 198450
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%
Escenario 3 (Optimista) 212.077,49 € 241.722,73 € 271.367,97 € 301.013,21 € 1.026.181,41 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|67326,1875 76737,375 86148,5625 95559,75 325771,875
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%

Fuente: Elaboracion propia
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En el tercer afio, la segunda campafiia fuerte de Marketing (100.000€) tiene su efecto

aumentando un 50% las ventas en el Q4 con respecto al Q4 del aiio 2.

Ao 4:

Tabla 42: Evolucidon escenarios de ventas en el ano 4

Afio 4

TOTALANO

| torau | 187.535,25€ | 196.465,50 € | 205.395,75¢€ | 214.326,00 € 803.722,50 €
Ingresos 187.535,25 € 196.465,50 € 205.395,75 € 214.326,00 € 803.722,50 €
Escenario 1 (Pesimista) 97.092,55 € 99.460,66 € 101.828,77 € 104.196,88 € 402.578,86 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|30823,03125 31574,8125 32326,59375 33078,375 127802,8125

% Sobre el pedido

Escenario 2 (Realista)

7%
187.535,25 €

7%
196.465,50 €

7% 7%

205.395,75 € 214.326,00 €

803.722,50 €

Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter| 59535 62370 65205 68040 255150
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%
1429.812,76 €
Precio medio por pedido 45,00 € 45,00 € 45,00 € 45,00 €
Ventas por quarter|102726,7313 109893,7125 117060,6938 124227,675 453908,8125
% Sobre el pedido| 7% 7% 7% 7%

Fuente: Elaboracion propia

Al igual que en el afio 2, se observa un crecimiento exponencial del valor final de ventas de un 20%

comparado con el afio anterior.
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