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RESUMEN

En el presente Trabajo de Fin de Grado se propone el lanzamiento al mercado de
una startup, en forma de aplicacion, cuyo objetivo es promover el consumo de
productos alimentarios locales. Esta aplicacién es la solucién a un problema
desde dos perspectivas, las pequefias empresas (oferta) con recursos limitados
para captar al publico objetivo, y los consumidores finales (demanda) que
enfrentan precios mds altos por estos productos. La startup, llamada,
AgroAppetito, ha sido evaluada exhaustivamente en términos de viabilidad y
funcionamiento, para ello se ha hecho un andlisis del entorno (general y
especifico), una investigaciéon de mercados con diversas fuentes de informacion
y se han definido claramente el territorio de marca y publico objetivo. Ademas,
se han delimitado los objetivos y se ha propuesto un plan de medios y contenidos
para su puesta en marcha, junto con su presupuesto y herramientas evaluacion.
Este proyecto esta disefiado para implantarse en Palencia, con el objetivo

adicional de generar empleo y mitigar la despoblacién rural en la provincia.
Palabras clave: startup, producto local, desarrollo rural, marketing de contenidos

ABSTRACT

This paper proposes the launch of a startup in the form of an application aimed
at promoting the consumption of local food products. This application is the
solution to a problem from two perspectives: small businesses (supply) with
limited resources to attract their target audience, and end consumers (demand)
who face higher prices for these products. The startup, named AgroAppetito, has
been thoroughly evaluated in terms of feasibility and functionality. This
evaluation included an analysis of the general and specific environment, a
market research using various information sources, and a clear definition of the
brand territory and target audience. Additionally, the objectives have been
outlined, and a media and content plan has been proposed for its
implementation, along with its budget and evaluation tools. This project is
designed to be implemented in Palencia, with the additional objective of
generating employment and mitigating rural depopulation in the province.

Keywords: startup, local product, rural development, content marketing.
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1. INTRODUCCION.

1.1. Justificacion del tema
Mi pasién por el marketing, mi afan por la buena alimentacién y mi vinculo sentimental
hacia mi pueblo, Paredes de Nava, me han impulsado a desarrollar el proyecto que voy
a presentar en este trabajo. La idea central de dicho proyecto es promover la compra de
productos agroalimentarios locales mediante el desarrollo de una aplicacion que recibe
el nombre de AgroAppetito, la cual aborda el problema de la compra de productos

locales desde dos perspectivas.

En primer lugar, desde el punto de vista del consumidor final. Este se enfrenta a la falta
de informacidn sobre la disponibilidad, calidad y beneficios de los productos locales, la
falta de tiempo para dedicar a la busca y compra de estos productos (en comparacién

con la conveniencia y rapidez de los supermercados) y los precios elevados.

Desde el lado de la oferta, los establecimientos y productores que ofrecen este tipo de
productos enfrentan un gran desconocimiento hacia ellos por parte de la poblacién y
deficiencias en sus estrategias de marketing, que no son eficaces para llegar al publico.
Un ejemplo es Supermercados Cereaduey, el Unico supermercado en mi localidad vy, por
tanto, el establecimiento donde realizo la mayoria de mis compras. Este supermercado
pertenece a la Cooperativa Agropal, cuyos objetivos estan estrechamente alineados con
los valores que persigue este trabajo, al tratarse de una cooperativa palentina que
fomenta la compra a los productores locales. Sin embargo, este supermercado es
desconocido para gran parte de la poblacién vy, por tanto, la gran mayoria no sabe qué
ofrece o en que se distingue del resto. A raiz de esto, llegué a la conclusién de que carece
de un plan de marketing eficaz para poder darse a conocer entre la poblacién y potenciar

su diferenciacién con respecto al resto de supermercados.

En este contexto, es evidente que la necesidad estd en desarrollar una estrategia de
marketing para este tipo de establecimientos que contribuya a generar notoriedad,
imagen de marca e incentivar la compra en ellos. Es asi como nace mi proyecto,
“AgroAppetito”, una plataforma online dedicada a promover la compra de productos
locales, cuyo objetivo es apoyar a todas las empresas agroalimentarias que adquieran el
servicio y compartan sus valores, potenciando su visibilidad y conectandolas

efectivamente con los consumidores.



1.2. Interés

Este proyecto es de gran interés ya que apoya a la economia local y fomenta habitos de
consumo mas saludables y sostenibles, ademas, se ve favorecido por la influencia de los

siguientes factores del entorno.

En primer lugar, la importancia del sector agroalimentario. En la Unién Europea, la
industria alimentaria es la principal actividad de la industria manufacturera y en Espaia
es particularmente importante, ya que la industria de alimentacién y bebidas representa
el 2,5% del PIB en VAB (segun los ultimos datos del INE), lo que supone el 25,4% del
sector manufacturero y el 22,5% de las personas ocupadas. Ademas, cabe destacar que

el 96,5% de las empresas de este sector tienen menos de 50 empleados.

Enfocandonos en Castilla y Ledn, este sector destaca como uno de los mds significativos,
no sdélo por su aportacién al PIB y su trascendencia para el empleo, sino por la gran
implicacion que tiene para el desarrollo del medio rural. Concretamente, en Palencia
aporta el 19% del PIB provincial, por ello, se ha convertido en una provincia referente en
el sector agroalimentario, contando con 252 empresas agroalimentarias (12% del total
regional), segun el Informe Anual de la Industria Alimentaria Espaifola del Ministerio de
Agricultura. Predominan cuantitativamente las empresas destinadas a cereales, carnicos
y lacteos. Cabe destacar, ademas, que es por ello por lo que la Universidad de Valladolid
cuenta en Palencia con su Escuela Técnica Superior de Ingenierias Agrarias, catalogada
como una de las mejores universidades del mundo por el ranking NTU segin Mercedes

Sénchez (2018).

Por otro lado, en la sociedad actual, los consumidores de productos alimentarios prestan
mas atencidn a aspectos como la calidad, la seguridad o la procedencia antes de

comprarlos. Esto es debido a diversos factores como:

- Continua aparicién en los medios de contenido relacionado con la influencia de la
alimentacién en la salud. Cada vez es mas evidente el impacto negativo de los
productos ultra procesados y los aditivos alimentarios presentes en estos.

- Noticias vinculadas a los productos frescos contaminados procedentes del

extranjero, como ilustra la siguiente noticia:



AVA-ASAJA denuncia la deteccion de hepatitis a en fresas de Marruecos

La Asociacion Valenciana de Agricultores (AVA-ASAJA) ha exigido
“medidas urgentes” al Gobierno central y a la UE ante una
notificacion del Sistema de Alerta Répida para Alimentos y
Piensos (RASFF, por sus siglas en inglés) que alerta de la
“presencia de Hepatitis A en fresas de Marruecos” detectada en
un punto de entrada de Espaiia. Seguin dicha notificacion, la
decision de riesgo es “serio” porque supera el “nivel maximo
permitido ausencia/25g" de esta sustancia que AVA-ASAJA
subraya que “supone un peligro para la salud publica y que
puede haber aparecido en el alimento por regar las explotaciones
con aguas fecales”.

Imagen 1. Noticia de la revista Phytoma publicada el 06/03/2024.

- Continuas huelgas de agricultores y ganaderos en contra de la falta precios justos, la
subida de los costes de produccién, la excesiva burocracia o las rigidas condiciones
de las normas agrarias. La sociedad se compadece de estos trabajadores y apuesta

por productos locales (ver imagen 2).

TRACTORADA Protestas

Huelga de agricultores en
Madrid: por qué protestan, qué
piden y hasta cuando dura

La huelga regresa a las calles del centro de Madrid hoy, lunes
26 de febrero, con una tractorada para demandar soluciones a
los problemas del sector

o Q 3 comentarios

L ]
s TRO FIN
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Imagen 2. Noticia del periddico El Mundo publicada el 26/02/ 2024.

- Las regulaciones y normas de calidad que exigen que los productos alimenticios
lleven una etiqueta que proporcione informacién detallada sobre su valor

nutricional, los ingredientes utilizados para su elaboracion y su procedencia.

Por ultimo, cabe destacar la situacidn de pérdida demografica y de comercio a la que se

enfrenta la provincia de Palencia. Es por ello que existen programas en el Ayuntamiento



de Palencia, impulsados y cofinanciados por el Ministerio de Economia, el Plan de
Recuperacion, Transformacion y Resiliencia y los Fondos Next Generation de la Unidn
Europea que estan destinados a promover el comercio en la localidad palentina y las

zonas rurales afectadas por la despoblacion.

1.3. Objetivos del trabajo

El objetivo general de este trabajo es promover e incentivar la compra de productos
agroalimentarios locales. Considerando el problema especifico desde las dos
perspectivas, oferta y demanda, y teniendo en cuenta los factores externos expuestos
anteriormente, se presenta un contexto prometedor para la implementacion exitosa del

proyecto.

Ademas, esta iniciativa también se concibe con el propdsito de seguir potenciando la
industria mds importante de la comunidad y reactivar el entorno rural, generando
empleo en la zona y frenando con ello la despoblacién, una realidad que afecta a

numerosos pueblos y representa una amenaza para su futuro.

Por otro lado, este trabajo también tiene como objetivo desarrollar un modelo de
negocio viable. Dado que es una idea propia y que ademas me gusta y me siento muy
identificada con la propuesta de valor, he decidido aprovecharla para explorar un posible
modelo de negocio real. Para ello, se hara un analisis del entorno, se realizard una
investigacién de mercados para evaluar su viabilidad y planteara un modelo de negocio

tipo startup que guiara el resto de las decisiones estratégicas del negocio.

1.4. Metodologia

Para la realizacion de este TFG se realiza una investigacion de mercados donde nos
servimos tanto de fuentes de informacion secundarias como primarias. Las fuentes
secundarias se concretan en la recopilacion de noticias y articulos relevantes que apoyan
nuestro proyecto. En cuanto a las fuentes primarias son tres: un andlisis de contenido de
la estrategia de marketing digital (redes sociales, pagina web y aplicaciones) de marcas
gue puedan servir de fuente de inspiracién a la hora de plantear la estrategia de
AgroAppetito; una entrevista en profundidad con una experta (Elisa Castaio, directora

de Marketing de Agropal), desde el lado de la oferta de productos agroalimentarios



locales; y una encuesta a los consumidores finales. Ambas fuentes de informacién fueron

clave para recopilar datos sobre las necesidades y preferencias reales del mercado.

Por otro lado, para desarrollar el modelo de negocio, ademas de tener en cuenta
aplicaciones con un funcionamiento muy similar al que se propone, quiero hacer
especial mencion a la Conferencia del CEO de Civitatis, impartida en la UVa. Asisti a esta
conferencia y en ella comprendi que aunque un producto ya exista y sea comercializado
por otra entidad, puede haber una necesidad no satisfecha que otra empresa puede
cubrir, ademas de la escalabilidad?® de este negocio. Este punto fue claramente ilustrado
mediante el ejemplo de los guias turisticos en cada ciudad. Aunque estos servicios ya
estan disponibles, muchas veces en ciudades lejanas o poco conocidas son ofrecidos por
empresas pequeias que carecen de recursos para llevar a cabo un plan de marketing. A
través de su asociacion con Civitatis, estas empresas lograron aumentar sus ventas en
mas de un 100%, ya que antes era complicado encontrar sus paginas web. Civitatis en
sus redes sociales crea contenido y promociona productos y servicios que ofrecen otras

marcas, esta es la idea fundamental que reside en mi proyecto.

2. AGROAPPETITO
2.1. cQué es?
La idea es desarrollar una entidad en forma de aplicacién cuyo objetivo sea fomentar la

compra de productos agroalimentarios locales. El propésito de la marca es doble:

- Facilitar el acceso a este tipo de productos a los consumidores

- Apoyar a los productores locales a comercializar sus productos.

La razdn de ser de la empresa reside en la idea de conectar a los consumidores con los
productos de alta calidad cultivados o producidos en sus propias comunidades. Se
reconoce la importancia de apoyar a los agricultores y pequefias empresas locales, y se
compromete a ser un vinculo entre ellos y los consumidores conscientes que buscan

opciones de compra éticas y saludables.

! Escalabilidad: hare referencia a la capacidad para crecer y aumentar los ingresos de un negocio sin
gue aumenten en gran medida sus costes o la inversidn.



En primer lugar, tuve que poner nombre a este proyecto y decidir como se llamaria la
marca. El nombre no sélo debia ser facil de recordar, sino que ademds debia ser
representativo, incluyendo palabras clave o fragmentos de estas que transmitieran un
mensaje claro y significativo sobre la esencia y propdsito de la marca. Entre estas
palabras debia aparecer algo relacionado con la alimentacién, los productores locales y
la tecnologia. Con estos criterios en mente, recurri a una herramienta de inteligencia
artificial para recibir ayuda en la generacion de este. Es asi como nacio: "AgroAppetito".
Dentro de este nombre, encontramos los tres conceptos esenciales: "Agro", que hace
referencia al campo y los productores, "App", que subraya el funcionamiento tecnoldgico
de la marca y "Apetito", que destaca la conexidn con la comida y el deseo de disfrutar

estos productos.

Una vez elegido el nombre, decidi crear personalmente el logotipo de la empresa, que
ademas seria el icono de la aplicacidn y la imagen del perfil en las redes sociales de la
marca. Queria que el logotipo incorporase los colores corporativos de la marca, los
cuales debian ser igualmente representativos. Por esta razdn, seleccioné el amarillo, que
simboliza el campo, y el verde, que evoca frescura y recuerda asi a la garantia de los
alimentos frescos de origen local. El disefio del logotipo incluye una espiga dentro de
una chincheta de localizacién en un mapa, reforzando el vinculo del origen local de los
productos. Debajo de este icono, aparece el nombre de la marca. La imagen 3 recoge el

logotipo de la marca:

APPETITO

Imagen 3. Logotipo de la marca

2.2 Funcionamiento y modelo de negocio

La marca se introduce en el mercado como una startup aprovechando que las
caracteristicas de su modelo de negocio son las ideales para adoptar esta forma vy
beneficiarse de sus ventajas. Esta empresa de nueva creacién nace con el propdsito de
materializar una idea innovadora que, en forma de aplicacién y basado su
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funcionamiento en nuevas tecnologias, presenta un gran potencial de escalabilidad.
Ademas, al ser creada por una joven emprendedora, se busca activamente la

financiacion necesaria para su desarrollo y crecimiento.

El modelo de negocio de AgroAppetito se basa en la creaciéon de una red de
establecimientos asociados que ofrezcan productos locales, y en incentivar a los

consumidores a comprar en estos establecimientos utilizando codigos de descuento.

Al proporcionar un beneficio tanto para los consumidores (descuentos) como para los
establecimientos asociados (atraccion de nuevos clientes), la plataforma crea un sistema
gue impulsa el consumo de estos productos mientras genera ingresos a través de las

comisiones pagadas por los establecimientos asociados.

Los establecimientos asociados pagaran por el servicio una comision, esta serd un % del
valor total de la compra del cliente que utilice un cddigo de AgroAppetito. Esta comision,
pactada previamente con la marca, siempre sera mas alta que el descuento que ofrezca

la aplicacién al consumidor, para generar beneficio.
El funcionamiento seria asi:

- AgroAppetito se asociara con una variedad de establecimientos locales que ofrezcan
productos saludables. Estos se seleccionaran cuidadosamente considerando sus
valores de marca, la procedencia de sus productos y sus estrategias de marketing y
comunicacion. AgroAppetito seguira un enfoque proactivo y personalizado, es decir,
serd el mismo quien tome la iniciativa de contactar directamente con las marcas
elegidas para explicarles y ofrecerles el servicio. Algunas de las empresas
seleccionadas en el primer proceso, agrupados por categorias, se pueden ver
indicadas en el Anexo | - Lista de establecimientos.

- La plataforma generard cddigos de descuento Unicos para cada consumidor que se
registre en el programa. Cuando el consumidor haga una compra (superior a una
cantidad establecida en funcidn de cada comercio) en alguno de los establecimientos
asociados, podra mostrar su cédigo QR al momento de pagar. Esto permitird al
establecimiento asociado identificar que el cliente llegd a través de AgroAppetito y

aplicarle el descuento correspondiente que, mas tarde, la plataforma le abonara.
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A través de nuestros perfiles en redes sociales y otras estrategias de marketing
promoveremos la compra en estos establecimientos.

Una vez que el cliente utilice su cédigo de descuento y realice la compra, el
establecimiento asociado nos pagard una comisién. Esta comision, previamente
pactada con la marca y superior al descuento, sera pagada también en concepto de
gestion del plan de comunicacion y adquisicién de nuestro servicio, ya que no existe
otra cuota por adquirirnos. Esto supone una ventaja para la empresa ya que pagard
en funcién de la eficacia de nuestro trabajo. En el caso de que el esfuerzo no resulte
en la adquisicidn de nuevos clientes o en ingresos adicionales para la empresa, estd
no tendra que pagar nada por la labor de comunicacién. Esto contrasta con las
agencias de publicidad, donde el simple hecho de contratar su servicio implica un
pago fijo, independientemente de los resultados obtenidos.

La aplicacion contara con una seccidon dénde se podran adquirir menuds semanales.
Se trata de una iniciativa llevada a cabo por un nutricionista que, en funcién de los
gustos, necesidades y preferencias, se encargard de disefiar recetas saludables y
equilibradas para un plan de comidas semanal personalizado y hara la compra de los
ingredientes necesarios. Este servicio responde a una necesidad creciente en el
mercado, ya que muchas personas carecen del tiempo necesario para realizar la
compra o no tienen acceso facil a estos establecimientos que ofrecen productos
locales. Por lo tanto, la propuesta se presenta como una solucién practica para ese
nicho de mercado que busca comer de manera saludable sin tener que invertir
tiempo en la planificacién y compra de alimentos. Todo ello, adaptado a nuestra

propuesta de valor como empresa: promover los productos locales.

3. ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL

3.1. Analisis PESTEL

Para empezar, se analizara el entorno general, esto se refiere al conjunto de factores

externos que afectan a la empresa, pero que estdn fuera de su control. Esta dimension
se considera importante para la empresa ya que influird para la toma de otras decisiones
estratégicas. Para ello haremos un Analisis PESTEL. Algunas de las cuestiones ya han sido

puestas de manifiesto en la introduccién del trabajo.
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Politico

En este ambito se tendran en cuenta las leyes y politicas que afectan a las startups, asi

como las subvenciones disponibles para empresas que promuevan la comercializacién

de productos agroalimentarios locales.

Ley de Startups (Ley 28/2022, de

fomento del ecosistema de las

empresas emergentes).

Diseflada para fomentar la creacién y el crecimiento de
startups en Espafia, por ello ofrece beneficios fiscales que
se deben tener en cuenta, como la reduccidn del Impuesto
sobre Sociedades (IS) al 15% durante los primeros cuatro

afnos de actividad.

Subvenciones de la Junta de Castillay

Ledn.

la Comercializacion de Productos

de

Subvenciones para

Agroalimentarios convocadas por la Consejeria

Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural.

Programas en el Ayuntamiento de
Palencia, impulsados y cofinanciados
por el Ministerio de Economia, el Plan
de Recuperacion, Transformacion y
Fondos Next

Resiliencia y los

Generation de la Unién Europea.

Se solicitard su adhesidn ya que estdn destinados a
promover el comercio en la localidad palentina y las zonas
rurales afectadas por la despoblacién, considerando la
situacion de pérdida demografica y de comercio a la que se

enfrenta la provincia.

Tabla 1. Leyes, politicas y subvenciones que pueden afectar a AgroAppetito. Fuente: Elaboracion propia

Econdmico

La inflacidn es una variable muy relevante en este aspecto y afecta a todas las empresas.

El indice de Precios al Consumo (IPC) ha seguido este Ultimo afio una tendencia

claramente al alza y esto afecta a los costes de las empresas y, por tanto, al precio al que

se enfrentan los consumidores finales, ya que este se ve incrementado necesariamente.

Este incremento puede ser mitigado parcialmente por los descuentos y promociones.

Adicionalmente, la situacion econdmica general (el crecimiento del PIB y de la tasa de

empleo) también influye en el poder adquisitivo de los consumidores y en la disposicion

de estos a gastar mas dinero en productos locales.

Social
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La empresa debe prestar especial atencion a las tendencias y cambios en los habitos de
los consumidores. La creciente demanda de alimentos saludables y sostenibles,
impulsada por el compromiso de los consumidores con su salud, favorece la
comercializacién de productos agroalimentarios locales. Esta tendencia se ve reforzada
por noticias sobre la presencia de sustancias téxicas en productos importados, lo que
aumenta la preferencia por productos locales percibidos como mas seguros y naturales.
Ademas, el apoyo social a los agricultores y ganaderos del pais, quienes han
protagonizado recientes huelgas para reclamar condiciones justas, se traduce en una

mayor disposicidn a comprar alimentos locales como forma de solidaridad.

Tecnoldgico

Este factor es crucial, ya que el funcionamiento de la empresa se basa en la tecnologia.
En los ultimos afios las innovaciones en esta materia han sido muy significativas.
Ademas, la tendencia creciente de la sociedad a descargar aplicaciones moviles y utilizar
redes sociales nos afecta positivamente ya que estas plataformas seran nuestros

principales canales de comunicacion y comercializacién.

Ecoldgico

Las leyes medioambientales son muy exigentes con las grandes multinacionales que
contaminan, sin embargo, AgroAppetito apoya a pequefias y medianas empresas y
productores locales que realizan su trabajo en un ambiente mayoritariamente limpio. La
sociedad valora cada vez mas los productos sostenibles y respetuosos con el medio
ambiente, lo que nos posiciona favorablemente en el mercado. Ademas, la reduccién de
la huella de carbono al promover el consumo de productos locales contribuye

positivamente a nuestra imagen y a la sostenibilidad del negocio.

Legal

Existen leyes que protegen la propiedad intelectual y los derechos de la aplicacion,
asegurando que no sea plagiada. Ademas, se debe cumplir con la Ley General de
Publicidad, Ley 34/1988, que regula la publicidad y establece que debe ser veraz, legal,
honesta y leal, asi como garantizar el cumplimiento de la Ley Organica 3/2018 de

Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales.
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4. ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO

4.1. Modelo de Abell

En primer lugar, se determinara el mercado de referencia de la empresa, para ello se
representa el Modelo de Abell

Necesidad: Promover el consumo de

Tecnologia: Infomediario - Aplicacion productos alimentarios locales

movil que pone en contacto a
comerciantes con consumidores finales,

generando un descuento en la compra a Clientes: 2 PERSPECTIVAS

estos ultimos. .
- Empresas que se dediquen a la venta

de productos alimentarios locales
- Consumidores finales

Grdfico 1. Modelo de Abell de AgroAppetito. Fuente: Elaboracion propia

4.2. Analisis PORTER

Una vez identificado el mercado de referencia, se realizard un analisis mediante el
modelo de las 5 Fuerzas de Porter del entorno especifico, que es donde se encuentran
los factores mas cercanos a la empresa y sobre los cuales puede ejercer control. Este

analisis consta de diferentes puntos.

Grado de rivalidad.

En Palencia, el mercado inicial en el que se introduce AgroAppetito, no existen
aplicaciones que ofrezcan el mismo servicio. Esta situacién influye positivamente en un
bajo grado de rivalidad entre competidores. Adema3s, otra serie de factores como el
crecimiento del sector, la diferenciacidn de los productos, los bajos costes y la innovacién

en el ambito tecnolégico contribuyen a mantener una baja rivalidad en el mercado.

Amenaza de nhuevos competidores.

Este mercado presenta una amenaza significativa de nuevos competidores debido a sus
bajos costes de entrada y atractivo potencial, lo que implica que otros emprendedores
quieran entrar en el mercado. A pesar de considerarse como una amenaza, la aplicacion

cuenta con ciertas herramientas que puede utilizar para mitigar esta amenaza como son:
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la patente de la aplicacién, los acuerdos ya establecidos con las empresas, la ventaja
competitiva que disfrutan las primeras marcas que entran en un mercado (fidelizando
una base de clientes y consolidando su imagen y reputacién). Por tanto, a pesar de que
el mercado es inicialmente de fécil accesibilidad, los competidores potenciales deberan
dedicar recursos y esfuerzos significativos para alcanzar el éxito y posicionarse de

manera efectiva en el sector.

Amenaza de productos sustitutivos.

La amenaza de productos sustitutivos es dificil de analizar. Cabe destacar que no existe
otro servicio que satisfaga la misma necesidad que AgroAppetito en Palencia, por tanto,
no existen productos sustitutivos en este caso, lo que supone una oportunidad para la
marca. A pesar de esto, es importante mencionar que los consumidores tienen varias
alternativas a la hora de realizar sus compras de productos locales, sin utilizar

aplicaciones, optando en su lugar por métodos tradicionales como visitar tiendas fisicas.

Poder de negociacién de proveedores y clientes

Los infomediarios son nuevos actores que han surgido en el canal de distribucién. Debido
al funcionamiento de AgroAppetito, este es uno de ellos, y es dificil identificar clientes y
proveedores en este modelo de negocio. Los clientes de la marca son:

- Las empresas que contratan los servicios de AgroAppetito. Estas pagan una comision
por cada venta, y por tanto, es de quien obtenemos los ingresos.

- Los consumidores finales, quienes utilizan la aplicacion para comprar los productos.

En este caso, el poder de negociacidn de las empresas que comercializan los productos
es alto. Esto se debe a que estas empresas son vitales para funcionamiento del negocio
y, por lo tanto, existe una dependencia considerable hacia ellas, ya que, sin su
participacién, no se podria llevar a cabo la actividad. Ademas, inicialmente, nos debemos
adaptar a las condiciones de cada empresa para establecer el % de descuento.
Por otro lado, con respecto al poder de negociacién de los clientes finales, este se
considera bajo, ya que los consumidores tienen limitadas opciones para elegir servicios
similares fuera de la aplicacion y las condiciones de compra estan predeterminadas en
la plataforma. En cuanto a los proveedores, para este modelo de negocio, podrian

considerarse los que proporcionen los soportes tecnoldgicos, que, en este caso, no
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tendran un alto poder de negociacién puesto que hay varios competidores en el sector,

precios establecidos, y se trata de una aplicacion sencilla, sin canal de compra directo.

5. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO refleja de manera simplificada las fortalezas, debilidades, oportunidades

y amenazas extraidas del analisis interno y externo.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Dependencia tecnolégica. Debido al modelo de negocio, la

empresa se podra dirigir Unicamente a usuarios dispuestos a
utilizar la aplicacion. Ademas, cualquier fallo o problema con
la plataforma podria afectar la rentabilidad del negocio y la

satisfaccion del cliente.

Poder de negociacién de las marcas. Inicialmente, para dar a

conocer el negocio, sera necesario adaptarse a las
condiciones acordadas con las marcas, que, en ocasiones,
pueden no producir un margen de beneficio tan alto como el

deseado.

Precios mds altos. Los productos locales ofrecidos a través de
la aplicacion pueden ser mas caros que los productos
alternativos de multinacionales, lo que puede hacer que
algunos consumidores opten por estas opciones mas

economicas.

Posibilidad de entrada de nuevos competidores. Las bajas

barreras de entrada y el atractivo del mercado pueden
incentivar la aparicion de nuevos competidores, lo que
reduciria la cuota de mercado y aumentaria Ia

competencia.

Cambios en los habitos de consumo. Los consumidores

pueden optar por productos ultra procesados de grandes
marcas, lo que afectaria negativamente a la demanda de

productos locales.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Exclusividad en el mercado local. No existe otra aplicacién

con las mismas caracteristicas.

Leyes politicas vy subvenciones. AgroAppetito puede

aprovechar numerosas politicas favorables y subvenciones
disponibles para este tipo de empresas, lo que contribuye a

la viabilidad financiera del negocio.

Garantia de calidad y frescura del producto. La plataforma

pone en contacto a productores y consumidores, lo que
permite una interaccion directa entre ambos. Esto no solo
dota de credibilidad al producto, sino que también justifica

su precio al resaltar la calidad y la propuesta de valor.

Escalabilidad del negocio, si la marca funciona y establece

una reputacion sélida en la ciudad de lanzamiento, mas
tarde se podria establecer el mismo modelo de negocio
para distintas ciudades con productores locales.

Factores externos que impulsan la compra de productos de

proximidad como las continuas huelgas de agricultores y
ganaderos en contra de sus condiciones (la gente se
compadece de ellos), las ultimas noticias sobre los frescos
contaminados...

Aumento de la demanda de productos sostenibles, el

creciente interés de los consumidores en este tipo de
productos vy las imposiciones gubernamentales sobre las
multinacionales en aspectos medioambientales puede

aumentar la demanda de productos locales.

Tabla 2. Andlisis DAFO de AgroAppetito. Fuente: Elaboracion propia
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6. INVESTIGACION DE MERCADOS

Una vez analizado exhaustivamente el entorno, en este epigrafe se presenta la
descripcién del estudio de mercado realizado para recoger informacién sobre la

viabilidad del proyecto.

6.1. Planteamiento de problema

El objetivo general del estudio de mercado es recoger informacién sobre los
consumidores finales y sobre las empresas a las que se dirige AgroAppetito. Los objetivos

concretos del estudio en relacidn con los productos locales son los siguientes:

- Determinar si existe una necesidad insatisfecha en el mercado en relacién con la
compra de ese tipo de productos.

- Analizar los factores que influyen en las decisiones de la compra.

- Conocer silos consumidores estan dispuestos a utilizar una aplicacién que promueva
y facilite la compra de esos productos.

- Conocer la disposicion de los consumidores al uso de los servicios que propone la
aplicacién (nutricionista).

- Identificar la forma en que los consumidores se informan sobre alimentacion
saludable.

- Analizar el perfil del publico objetivo de las empresas que colaboraran con
AgroAppetito.

- ldentificar las estrategias de marketing de marcas del sector que puedan servir de
inspiracion.

En esta fase planteamos algunas hipodtesis:

- La compra de productos agroalimentarios locales es menos frecuente en personas
jévenes, es decir, existe una relacidn directa entre la edad y la frecuencia de compra de

estos productos.

- La disposicién a utilizar la aplicacion es mayor entre los jovenes, es decir, existe una

relacion inversa entre la edad y la disposicidn a utilizar la aplicacion.

6.2. Diseiio de la investigacion

Se han empleado las siguientes fuentes de informacion primaria:
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- Andlisis de contenido

Se revisaron las pdaginas web, aplicaciones y redes sociales de marcas que comparten
valores con AgroAppetito y que puedan servir de fuente de inspiracion a la hora de
plantear la estrategia de marketing. Las marcas seleccionadas para este analisis son
Agropal, Pastas Gallo, Campofrio y Florette. Estas marcas fueron elegidas debido a sus
distintos posicionamientos en el mercado y sus diversas estrategias de marketing. El
objetivo es aprender de las mejores practicas de cada una de ellas. La variedad en sus

enfoques y tacticas proporcionara una rica fuente de informacién.

También se analizaron estas plataformas de Mercadona, para tener referencia de un
distribuidor; y de Kibus, entidad similar a AgroAppetito que opera en Galicia y Madrid.
Por ultimo, también se analiza el contenido de Civitatis por la similitud entre el modelo

de negocio explicado anteriormente.

- Entrevista en profundidad con un experto

Realizada por correo electrdnico a Elisa Castaiio, directora de Marketing de Agropal, en

junio de 2024. El guidn utilizado y las respuestas aparecen en el Anexo Il.

- Encuesta a los consumidores finales

Investigacion de Mercados: Estudio del potencial
de una Aplicacién para fomentar la compra de

Cuestionario productos alimentarios locales. (google.com)

Ver Anexo lll.
Tipo de encuesta Enviada por WhatsApp
Tipo de muestreo Muestreo por bola de nieve
Poblacion Personas mayores de 18 afios con aplicaciones en

descargadas en su teléfono movil

Tamafio de la muestra 100 personas
Alcance Palencia
Tiempo Mayo 2024

Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia

6.3. Resultados

6.3.1. Andlisis de contenido —\Ver Anexo IV
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6.3.2. Entrevista en profundidad a expertos

Se trata de una fuente de informacién primaria cualitativa que se realiza con el propdsito
de extraer informacién sobre los potenciales clientes del servicio de AgroAppetito (no
consumidores finales), es decir, los establecimientos y productores que comercializan
productos agroalimentarios locales. Para ello se ha entrevistado a la responsable de
marketing de Agropal, Elisa Castafio, quien considera que el buyer persona de estas
tiendas suele ser un adulto de entre 35 y 75 afios, que busca comprar productos frescos
y de proximidad. Ademads, destaca de AgroAppetito la capacidad para captar a un publico
mas joven, segmento que actualmente no abarca y afirma que su colaboracién con
AgroAppetito incrementaria la visibilidad de Agropal y potenciaria sus ventas. Asimismo,
se destaca también su propdsito de continuar prestando servicio de supermercado a

pequeifios municipios, contribuyendo asi a mantener la vida en estos.

6.3.3. Encuesta a los consumidores finales

La encuesta fue enviada a una muestra de 100 personas. El cuestionario propone al inicio
preguntas sobre sexo y edad para poder caracterizar los perfiles observados y estudiar
las diferencias entre sus comportamientos. Ademas, se incluyé una pregunta filtro sobre
la existencia de aplicaciones descargadas en su teléfono mévil, ya que aquellos que no
las tenian no forman parte del publico objetivo. El 93% de los encuestados asegurd que
si tenian aplicaciones, mientras que el 7% restante, compuesto mayoritariamente por

personas mayores de 60 afios, no forman parte del target.

Se realizaron preguntas referidas a la red social preferida por los usuarios. La tabla 2

recoge la edad del encuestado y las redes sociales que mas utiliza.

Entre 18-25 afos Instagram (94%) y TikTok (88%)

Entre 25-35 afos Instagram (90%) y YouTube (63%)
Entre 35-45 aios Instagram (86%) y YouTube (66%)
Entre 45-60 afios Facebook (69%) y YouTube (54%)
Entre 60-70 aiios Facebook (54%) y YouTube (45%)

Tabla 4. Redes sociales mds utilizadas por tramos de edad. Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa una clara diferencia en la red social

preferida segun la edad de los usuarios. Los mas jovenes optan por Instagram, mientras
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que los usuarios de mayor edad prefieren Facebook. No obstante, YouTube se mantiene
constante y es popular en todos los grupos de edad. Para comprobar esta informacion,
se ha contrastado con el “Estudio sobre el uso de redes sociales en Espafia” realizado

por The Social Media Family en diciembre de 2021.

Uso de redes sociales en jévenes de 16 a 30 aiios y adultos de 46 a 65 afios

% (Unidades)

Imagen 4. Grdfico sobre el uso de redes sociales en jovenes y adultos. Fuente: Epdata.

En relacién con el formato de contenido preferido, segin la encuesta realizada, los

videos cortos resultan ser los mas exitosos, seguidos de las imagenes.

¢Qué formato prefiere para recibir informacion sobre alimentacion saludable? (Marque maximo 2

opciones)
100 respuestas

Articulo 34 (34 %)

Podcast 17 (17 %)
Imagen
Video tipo TikTok (corto) 58 (58 %)

Video tipo YouTube (largo) 20 (20 %)

Imagen 5. Grdfico sobre el contenido preferido para recibir informacion sobre alimentacion

saludable. Fuente: Elaboracion propia, encuesta realizada.

Para medir las actitudes de los encuestados de manera cuantitativa, se optd por
preguntar su interés por la buena alimentacion en una escala de Likert que media desde
el 1 hasta el 7, siendo este ultimo el maximo interés por la buena alimentacién. Casi

todos los encuestados puntidan con un 6 o 7, independientemente del sexo. Sin embargo,
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en cuanto a la busqueda de informacidon sobre este tema en internet, las mujeres
mostraron mas interés que los hombres, con una media de 5,1 en comparacién con 4,58
para los hombres. Para analizar si la diferencia entre ambas medias es significativa, se

realiza una Prueba t de Student.

Hombres Mujeres
Media 4,583333333 5,096153846
Varianza 2,80141844 2,363122172
Observaciones 48 52
Varianza agrupada 2,573325484
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 98
Estadistico t -1,597130189
P(T<=t) dos colas 0,113456319
Valor critico de t (dos colas) 1,984467455

Tabla 5. Prueba T de Student para el andlisis de medias. Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor absoluto del estadistico t (1.59) es menor que el valor critico de t
(1.98), no podemos rechazar la hipdtesis nula (el promedio de la muestra 1 es igual al
promedio de la muestra 2). Con un nivel de confianza del 95% (nivel de significancia a =
0.05), concluimos que las medias de los dos grupos son estadisticamente iguales y, por

tanto, la diferencia de medias entre los dos grupos no es significativa.

Por otro lado, un 38% de los encuestados esta muy concienciado con apoyar a los
productores locales, aunque solo un 12% afirma comprar estos productos con mucha
frecuencia. Entre las razones por las que compran estos productos, destaca el apoyo a la
economia local mientras que la razén principal por la que no se compran es que no saben
dénde adquirirlos o no disponen del tiempo suficiente para ir a esos establecimientos,
seguida de las promociones de otras grandes marcas y el precio elevado. Estos datos nos
indican que efectivamente existe esa necesidad insatisfecha en el mercado de conectar
a estos consumidores concienciados que no saben dénde comprar estos productos con

los productores locales.

Ademas, el 92% de los encuestados asegura que se descargaria la aplicacién, y el 65% de
estos, afirman que aumentarian sus compras con el uso de la misma. Del resto, solo un
12% se muestra negativo, mientras que el restante responde que tal vez. Por lo tanto,
concluimos que estos datos son muy positivos para el lanzamiento al mercado de la

aplicacién. En este contexto, planteamos el estudio de una prueba Chi Cuadrado para

22



verificar una de las hipdtesis que nos platedbamos inicialmente: la disposicion a utilizar

la aplicacién es mayor entre los jévenes y, por tanto, su eficacia.

Entre 18-25 afios  Entre 25-35 afios Entre 35-45afios  Entre 45-60 afios  Entre 60-70 afios Mas de 70 afios TOTAL
No 1 1 2 1 4 3 12
Tal Vez 9 3 2 4 5 0 23
Si 26 18 11 8 0 65
TOTAL 36 22 15 13 11 3 100
Tabla 6. Tabla de frecuencias observadas para la realizacion de la prueba X?2. Elaboracién propia
Entre 18-25 afios  Entre 25-35 afios Entre 35-45afios  Entre 45-60 afios  Entre 60-70 afios Mas de 70 afios
No 3% 5% 13% 8% 36% 100%
Tal Vez 25% 8% 6% 11% 14% 0%
Si 72% 82% 73% 62% 18% 0%
Total 36 22 15 13 11 3 100
Tabla 7. Tabla de frecuencias porcentuales para la realizacion de la prueba X?. Elaboracion propia
Entre 18-25 afios Entre 25-35 afios Entre 35-45 afios  Entre 45-60 afios Entre 60-70 afios Mas de 70 afios  TOTAL
No 432 2,64 1,8 1,56 1,32 0,36 12
Tal Vez 8,28 5,06 3,45 2,99 2,53 0,69 23
si 234 14,3 9,75 8,45 7,15 1,95 65
TOTAL 36 22 15 13 11 3 100

Tabla 8. Tabla de frecuencias esperadas para la realizacion de la prueba X ?. Elaboracién propia

Entre 18-25 afios Entre 25-35 afios Entre 35-45 afios ~ Entre 45-60 afios  Entre 60-70 afios Mas de 70 afios
No 2,55 1,02 0,02 0,20 5,44 19,36
Tal Vez 0,06 0,34 0,61 0,34 2,41 0,69
Si 0,29 0,96 0,16 0,02 3,71 1,95

Tabla 9. Tabla de contingencia para la realizacion de la prueba Chi Cuadrado =

k
0; — E;)?
X2 = Z% = 40,63
i=1 t

Fuente: Elaboracion propia

Estadistico 40,63790
Grados de libertad 10
Alfa 0,05
Valor critico 18,30704

Tabla 10. Prueba Chi Cuadrado. Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor del estadistico (40,63) es mayor que el valor critico (18,30), se rechaza
la hipdtesis nula, concluyendo que existe una relacidn significativa entre la edad de los
encuestados y su disposicidn a utilizar la aplicacidn. Para poder cuantificar esta relacion,
se calcula el Coeficiente V de Cramer, que mide la fuerza de asociacion entre dos

2
variables cualitativas, de la siguiente manera: V = n(jc(—l) = 0,4507

El valor de este coeficiente varia entre 0 y 1, indicando este Ultimo una correlacién muy
fuerte, por lo tanto, un indicador de 0,45 nos indica que existe una asociacion moderada

entre la edad y la disposicién de uso de la aplicacion.
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En relacidn con el servicio del nutricionista, se observa una clara tendencia entre los mas
jovenes a acudir a este especialista, mientras que las personas mayores de 45 afios se
muestran muy reticentes a hacerlo. Para comprobar si la diferencia es significativa se
realiza una Prueba t de Student, donde se plantea como hipdtesis nula que el promedio
de la muestra 1 (personas menores de 45 afios) es igual al promedio de la muestra 2
(personas mayores de 45 afos), mientras que la hipdtesis alternativa es que los

promedios sean distintos.

Variable 1 Variable 2
Media 3,452054795 2,62962963
Varianza 1,251141553 1,780626781
Observaciones 73 27
Varianza agrupada 1,391617225
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 98
Estadistico t 3,095136486
P(T<=t) dos colas 0,002564601
Valor critico de t (dos colas) 1,984467455

Tabla 11. Prueba T de Student para el andlisis de medias. Fuente: Elaboracion propia

Dado que el valor absoluto del estadistico t calculado (3.09) es mayor que el valor critico
t (1.98), se rechaza la hipdtesis nula para un nivel de confianza del 5%. Esto indica que,

efectivamente, la diferencia entre las medias de las dos muestras es significativa.

En cuanto al servicio de nuestra aplicacion sobre la creacidon y envio de menus
semanales, solo un 10% de los encuestados asegura que seria una gran inversion en su
tiempo vy salud. Por otro lado, un 38% responde que probablemente si lo consideraria,
dependiendo del precio del servicio. Se ha hecho un andlisis de estas respuestas en
funcién de la edad del encuestado vy, al igual que anteriormente, los mas mayores se

muestran mas reticentes al servicio.

;Estaria dispuesto a pagar por un servicio que incluya la creacién de menus
semanales personalizados por un nutricionista y la entrega a domicilio de los
ingredientes necesarios saludables y locales?

100 respuestas

@ Si, seria una gran inversién en mi
tiempo y salud

@ Probablemente si, dependeria del
precio del servicio

© No estoy seguro.

@ Probablemente no, no considero que
necesite este tipo de servicio.
@ No, prefiero planificar yo mis comidas e

invertir mi tiempo en hacer la compra.

Imagen 6. Grdfico de respuestas de la encuesta realizada a los consumidores finales. Elboracion propia.
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Entre 18-25 afos Probablemente si (42%), Probablemente no (16%)

Entre 25-35 afios Probablemente si (55%), No estoy seguro (24%)

Entre 35-45 afios Probablemente si (50%), No estoy seguro (21%)

Entre 45-60 afios No estoy seguro (31%), Probablemente si (27%) y Probablemente no (27%).
Entre 60-70 afios Probablemente no (37%) y No (37%).

Mas de 70 afios No (75%) y Probablemente no (25%)

Tabla 12. Moda de las respuestas por grupo de edad. Fuente: Elaboracion propia.

6.4. Conclusiones

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion de mercados se disefarda una
estrategia de creaciéon de contenido con el objetivo de maximizar el alcance y la
efectividad. En cuanto a las redes sociales en las que se creard un perfil se han

seleccionado las siguientes:

- YouTube: dada su popularidad entre todas las edades, se creara un perfil en esta
plataforma.

- Instagram: Con el fin de captar la atencién del publico joven, se creard un perfil en
Instagram. Esto es especialmente relevante, ya que Elisa Castafio, destacd que
nuestra plataforma tiene potencial para atraer a este segmento, al cual ellos no
logran llegar.

- TikTok: Aprovechando la viralidad de los videos en esta plataforma y el éxito del
formato para los usuarios como su preferido para recibir informacidén, se publicara
contenido también en TikTok.

Esta estrategia multicanal permitira adaptar el contenido a las preferencias de cada

segmento de audiencia, optimizando asi el alcance y engagement.

En cuanto al contenido, se publicard una cantidad significativa de contenido de marca
(branded content) para mantener al consumidor enganchado y fomentar su interaccién
con nosotros. Ademas, se utilizard un tono cercano pero cuidado, con el uso
predominante del color verde y esléganes que reflejen la imagen de la marca como
“Sabores de nuestra tierra”, manteniendo coherencia con el propdsito de valor de la

empresa.

Para garantizar el éxito del servicio de nutricionista en la aplicacion, debemos ofrecerlo

a un precio accesible, con el objetivo de captar al segmento principal del publico
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objetivo: jovenes que ya se encuentran en el mundo laboral. Esto se debe a que las
personas mayores respondieron de manera negativa a esta propuesta en la encuesta

realizada.

7. TERRITORIO DE MARCA Y BRAND PURPOSE

Definir el territorio de marca es importante para poder reflejar de manera coherente la
imagen y valores que se quieren transmitir de la marca. Los elementos que conforman
el ADN de una marca son el producto y las ideas, estas se refieren al conjunto de valores,
principios y atributos intangibles que una marca representa y que la diferencian de otras.
Es imprescindible delimitar el territorio de marca para, posteriormente, definir el

territorio de comunicacion y elegir los creadores de contenido.

En primer lugar, para ello es importante describir el Brand Purpose de AgroAppetito, esto
es, el propdsito de la marca. La aplicacion nace con el objetivo de fomentar la compra
de productos locales. Debido al funcionamiento de modelo de negocio, AgroAppetito
actia como un “infomediario”, esto es, nuevos intermediarios que han surgido en los
ultimos afos para los canales de distribucion electrénicos. La funciéon de los
infomediarios es poner en contacto a vendedores y compradores y su flujo de ingresos
viene dado por el valor de la informacion que proporcionan, traduciéndose en ventas
para las empresas. Pero ademas del beneficio econdmico, el propdsito de valor de la
marca es apoyar a los agricultores y pequefias empresas locales y facilitar a los
consumidores finales las compras de productos locales y asi dar al mercado una
perspectiva diferente, introduciendo aspectos relevantes como la sostenibilidad, insight
muy presentes en la sociedad actualidad, y transformando los habitos de consumo de la

poblacién hacia unos alimentos mas locales.

8. PUBLICO OBJETIVO

El target o publico objetivo es un grupo de personas que comparten caracteristicas
comunes, lo que hace que los productos y servicios ofrecidos por una empresa sean de
su interés. La determinacidn de este publico es crucial para cualquier empresa, ya que
todas las estrategias deben estar dirigidas y adaptadas a este perfil especifico. Es
especialmente relevante en la creacién del plan de comunicacién, ya que conocer el

perfil del publico objetivo permite generar contenido mas relevante y personalizado.
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Este contenido, al resonar con los intereses del cliente, aumenta la eficacia de las

campaias de la marca.

La identificacién del publico objetivo de una marca requiere un proceso exhaustivo de
investigacion y analisis. Este proceso permite identificar con precisidon quiénes son los
clientes ideales. Parailustrar y definir mejor a nuestro publico objetivo, se crea un cliente

ideal ficticio conocido como buyer persona.

8.1. Buyer persona

En este trabajo, se ha utilizado informacién obtenida de diversas metodologias de
investigacion de mercados para definir el buyer persona (ver imagen 7). Estas incluyen
la encuesta a los consumidores finales, la entrevista en profundidad con la experta y el
analisis de la competencia. Ademds, también se han considerado fuentes de informacién
secundarias, como el Buyer Persona Sostenible publicado por Indigo Koncept, de dénde
se han obtenido mds rasgos para definir al cliente prototipo. Por ultimo, una vez definido
el perfil, se ha utilizado una herramienta de inteligencia artificial para que generase una
fotografia del cliente prototipo descrito. Esta combinacién de técnicas proporciona una

visidn integral y detallada del publico objetivo.

BUYER PERSONA

TECNOLOGIA
VALORES Y ALIMENTACION

Es una persona que tiene
aplicaciones descargadas en su
mévil. Es una persona interesada

por su alimentacién. Asocia

Es activa en Redes Sociales, Unairelaciénidirectalantre

utilizando Instagram la que més,

la comida sana y local.
seguida de TikTok y YouTube.

Esta concienciada sobre la
A menudo hace busquedas en Internet . i
sobre alimentacién. El formato en el impartanola ce apeysta

que prefiere recibir esta informacién los productores locales.

es en video corto o imagen.

OTROS DATOS DE INTERES

Maria valora mucho su tiempo en familia. Es una persona que

4 D4
M arl a L Op e Z disfruta cocinando y prefiere alimentos frescos para mantener su

dieta equilibrada, ya que también va al gi io regularmente.
Tiene 35 afios y vive en Palencia. Es muy ordenada y esta comprometida con el medio ambiente y
Trabaja como profesora, estd casada y tiene 1 hijo. la justicia social.

Imagen 7. Buyer Persona de AgroAppetito. Fuente: Elaboracion propia
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9. OBJETIVOS

En este apartado se establecerdn una serie de objetivos estratégicos y de comunicacién
gue servirdn como guia para que AgroAppetito logre su propdsito de promover las
compras de productos alimentarios locales. En primer lugar, los objetivos deben cumplir

las siguientes caracteristicas:

Medibles, es decir, se debe ser capaz de medir y comprobar su progreso. Para ello, se
deben establecer indicadores claros y cuantificables para evaluar si se estan logrando
las metas propuestas.

Especificos, es decir, deben ser claramente definidos y precisos para que todos
entiendan exactamente lo que se pretende alcanza

Consistentes con la misidn y vision de la empresa, deben estar alineados con su
propuesta de valor y asegurar que todos los esfuerzos contribuyen a los propdsitos
estratégicos.

Realistas, teniendo en cuenta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
identificadas en el analisis DAFO.

Desafiantes, deben ser lo suficientemente ambiciosos para crear una sensacién de
urgencia y motivar al equipo a movilizar recursos y esfuerzos

Con un plazo temporal, es decir, se debe establecer un periodo de tiempo definido para

cada objetivo. Asi sera mds facil asegurar su cumplimiento y permitird evaluaciones y

ajustes si fuese necesario.

Considerando estas caracteristicas y los analisis del entorno previos, se han determinado

los siguientes objetivos para AgroAppetito:

- Alcanzar un alto nivel de engagement de los consumidores finales a través del disefio
de un plan de contenido atractivo en redes sociales.

- Alcanzar 10.000 descargas de la aplicacion en el primer afio.

- Establecer 50 acuerdos con establecimientos que vendan productos alimentarios
locales en el primer afio.

- Convertirse en una aplicacidn de referencia para productos locales en Palencia en tres
afos, creando una imagen de marca sélida y consistente que se adecue a los valores
de la empresa.

- Expandir nuestro mercado en Castilla y Ledn en un plazo de 5 afios.
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10. TERRITORIO DE COMUNICACION: PROPUESTAS DEL PLAN DE MEDIOS Y
CONTENIDOS.

En este apartado se presenta el plan de comunicacidn para la marca, el cual representa
la estrategia principal a seguir para alcanzar los objetivos establecidos, ya que constituye
el medio fundamental para llegar a nuestra audiencia, considerando que se trata de un
modelo de negocio digital.

El plan de comunicacidn viene definido por el mensaje que quiere transmitir la marca,
coherente el territorio de marca. Ademas, debe tener en cuenta el publico objetivo y los
objetivos propuestos de AgroAppetito. A continuacion, se indican los elementos del plan
divididos en funcidn del tipo de medio, distinguiendo entre medios propios, pagados y

ganados.

10.1. Medios propios

Son aquellos medios que controla la empresa, es decir, los crea y difunde como, cuando

y donde quiere.

10.1.1. Creacidn de una pdgina web con un nivel alto de usabilidad y accesibilidad

La pdgina Web, junto con la App, sera el principal sitio donde se pueda acceder a la
informacidn y al catdlogo de todos los productos y comerciantes, asi como el servicio del
nutricionista. También servird a las empresas interesadas en formar parte de
AgroAppetito como medio de contacto a través de la seccion dedicada para ello.

Al tratarse del medio principal de la marca, el tono que se utiliza es sencillo e intuitivo,
describiendo claramente lo que se busca. Estd estructurada en diferentes secciones:
inicio, acerca de nosotros, productos, menu semanal-nutricionista, mi cuenta, contacto
y otros (testimonios y preguntas frecuentes). Estas secciones no solo garantizan la
accesibilidad, sino que también contribuyen a dotar de credibilidad a la marca, teniendo
en cuenta los comentarios de otros usuarios y resolviendo algunas de sus posibles dudas.
Se incluyen imagenes coloridas, atractivas y de alta calidad que representen los
productos frescos y saludables que ofrece la marca, reflejando los valores de calidad y
sostenibilidad que la marca quiere transmitir a sus usuarios. Esto ayudara a crear una
experiencia coherente y atractiva para los usuarios que visiten el sitio web, lo que a su
vez incentiva la compra de los productos. En el Anexo V se puede encontrar una

representacion visual de la estructura y disefo de la pagina web.
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10.1.2. Creacion de una APP, disponible en Android e 10S

La aplicacion madvil cumplira la misma funcién que la pagina web vy el disefio serd muy
similar. Al igual que en la web, se prioriza un tono sencillo e intuitivo para facilitar la
experiencia del usuario. La aplicacion permite que para los consumidores recurrentes
sea mas facil mostrar su QR que desde la web. Aunque para un uso espontdneo puede
que no sea tan necesario, nuestra meta es fidelizar a los usuarios, por lo que resulta
estratégico contar con la aplicacién. En el Anexo VI, se incluye un prototipo que muestra

cdémo quedaria publicada en la App Store.

10.1.3. Perfiles en Redes Sociales

Para maximizar la eficacia de la estrategia de comunicacidn de AgroAppetito, se crearan
perfiles en Instagram, YouTube y TikTok, ya que estas son las redes sociales seleccionadas

segun los resultados de la encuesta realizada.

En Instagram se publicara una variedad de contenidos que incluiran informacién sobre
productos, promociones, noticias relevantes, branded content, historias interactivas con
los consumidores y colaboraciones con influencers. Se empleara un tono profesional y
cuidado, utilizando imagenes inspiradoras y de alta calidad con colores vivos y atractivos.
En el Anexo VII se presenta el plan de contenido de Instagram para la primera semana,

el cual incluye una descripcidon detallada de cada una de las publicaciones.

La estrategia en TikTok se centrara en la viralidad de los videos, aprovechando la
naturaleza de esta plataforma. El tono del contenido en este caso sera mas cercano y
divertido, incluyendo videos de tendencias populares como: "Qué como en un dia",
n H n 4 H
Haul de mi compra" donde se mostraran solamente productos de marcas asociadas.
Ademas, se publicaran videos de recetas, informacién de productos, promociones y
noticias de actualidad. En el Anexo VIII se presenta el plan de contenido de TikTok para
la primera semana, el cual incluye una descripcion detallada de cada una de las

publicaciones.

Por ultimo, YouTube servird también para acercarse al publico mas mayor (mayores de
45 afios), que, segun la encuesta, prefieren recibir este tipo de informacion en YouTube,
pues es donde buscan recetas e informacién sobre alimentacién. El contenido de

AgroAppetito para esta plataforma sera entretenido y util, de interés para los usuarios,
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con videos de recetas detallando el proceso, videos sobre como cultivar una planta de
tomates en casa, entre otros. Ademas, siguiendo las ultimas tendencias, en esta
plataforma también se publicardn videos en formato de podcast o entrevistas con
personajes conocidos que puedan ser de interés y que compartan los valores de la
marca. En el Anexo IX se presenta el plan de contenido de YouTube, para los primeros 15

dias, el cual incluye una descripcién detallada de cada una de las publicaciones.

El planteamiento general es mantener una presencia activa en varias plataformas y
adaptar el contenido y la estrategia a cada una de ellas, lo que permitird a AgroAppetito

llegar a todo su publico objetivo y aumentar su tasa de engagement.

10.1.4. E-mail marketing

En la pagina web de la empresa se encuentra disponible un apartado de suscripcién a la
Newsletter. Con el fin de mantener a los usuarios informados y fomentar la interacciodn,
se enviard un correo electrénico semanal a los suscriptores, asi como un correo mensual
a los que hayan interactuado previamente con la pagina, aunque no estén suscritos,
habiendo recogido esta informacién en el caso de que se hayan aceptado las cookies de
publicidad al acceder a la pdgina. Estos correos contendran informacidn relevante, como
novedades, promociones y otro contenido atractivo disponible en la Newsletter, esto
tiene como objetivo recordar la presencia de la marca, fomentar la participacion y
promover la compra. Esta estrategia también se aplicard ocasionalmente durante los
procesos de seleccion para captar clientes del lado de la oferta. Esto implica informar a
nuevas marcas sobre el servicio y funcionamiento, con el objetivo de establecer

colaboraciones con aquellas que resulten de interés.

10.1.5. Folletos

Con el objetivo de alcanzar a los publicos de mayor edad, se propone la distribucién de
tripticos con informacidon sobre AgroAppetito en diversos puntos como: tiendas
asociadas, establecimientos colaboradores y otros lugares de encuentro. Dado que se
trata de una iniciativa que promueve la compra de productos locales y alimentacién
saludable, contara con el apoyo de entidades tanto publicas como privadas, que estaran
dispuestas a tener los folletos en sus instalaciones. Los tripticos incluiran instrucciones
para descargar la aplicacion y acceder a la pagina web, facilitando asi el acceso a la

plataforma y aumentando la notoriedad de la marca.
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Somos una nueva marca que APOYA a
los AGRICULTORES Y PRODUCTORES
LOCALES e impulsa hacia un futuro

sostenible sin olvidarnos de los

DESCARGALA .
APLICACION =

Disponible tanto en I0S
como en Android

I

Solo tendras que e ——
registrarte y tendr@s acceso a DESCUENTOS
INIGUALABLES en muchas tiendas cercanas

CONTACTO

APPETITO
Saberes de ruestra tiema

“ mrernn”
s & &

hllps://rclquelmﬂ\icl.wixsite.com/ugrouppeli[o

:AUN PAGANDO PRECIOS ALTOS? DESCUENTOS PARA Ti

/ ﬁ / \ OI DESCUBRE NUESTROS
0\ | o

DESCARGA NUESTRA APP Y AHORRA.

Encontraras todo lo que necesites:

h , 14 carne, bebida, frutas, Q4 Lo mejor estd mas cerca de lo que
Pan... jY mucho mas! crees: productos locales, calidad y
\ r comodidad en cada bocado.

Imagen 8. Triptico para folleto de AgroAppetito

10.2 Medios pagados

Son acciones que requieren una inversién para conseguir ocupar un espacio puesto a

disposicion de los anunciantes en un espacio o medio.

10.2.1. Cuia de radio

Para alcanzar a otro segmento del publico objetivo que no se encuentra tan presente en
las redes sociales, es decir, los mayores de 50 afios, se propone emitir una cuia de radio.
La principal ventaja de esta estrategia es su coste, ya que requiere una inversion menor
en comparacién con un anuncio televisivo. El mensaje de la cuiia se centrard en
presentar quiénes somos, qué ofrecemos y como se puede descargar la aplicacién. La
emisora elegida sera Radio Palencia de la Cadena SER, ya que, segun el Estudio General
de Medios (EGM), es la emisora mas escuchada en esta provincia. El anuncio se emitird

los lunes, miércoles y viernes a las 14:45 horas, y los sabados y domingos a las 11:00 h.

10.2.2 Publicidad en Redes Sociales e Influencers

Con el objetivo de dar a conocer la marca e incentivar su uso, se llevara a cabo una
campana publicitaria en redes sociales. Ademas, se establecera una colaboracién con un

influencer que comparta los valores de AgroAppetito y tenga una fuerte conexién con el
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publico de la ciudad de Palencia. Este influencer publicarad contenido relacionado con
AgroAppetito, destacando sus beneficios y promoviendo su uso. La campafia incluira
publicaciones patrocinadas, historias interactivas y videos que muestren la funcionalidad
de la aplicacién y la calidad de los productos locales. La influencer seleccionada para la
campana serd Marta Garcia Alonso, atleta internacional palentina, con una fuerte
vinculacidn con la ciudad y 26 mil seguidores en Instagram. Ademds, Marta cuenta con

experiencia previa en publicidad para otras marcas.

martagarzzia @ MARTAGARZZIA < MARTAGARZZIA

Publicaciones Seguir Publicaciones Seguir

@ martagarzzia @
744 26 mil 1162
publicaciones seguidores seguidos

im Legxacy - ten

.

Marta Garcia Alonso
@ martagarzzia

Deportista
Pro athlete for @on
4 Doctor
¢, 4 x Spanish Champ || Spanish Record holder
@ European Bronze Medalist... més
Ver traduccion

m Mensaje Correo elect. 48,

on Favs @ StMoritz  Dully life

1513 Me gusta
martagarzzia Recuerdos de Sudafrica con
@pillarperformance_ @&/ )

Mi momento favorito del dia: siempre el desayuno &3 QOQYVvY A

Imagen 9. Perfil de Marta Garcia en Instagram

10.2.3. Publicidad Out Of Home (OOH) — Digital Out Of Door (DOOH)

Estas acciones representan una alternativa a los anuncios en linea, permitiendo un
mayor alcance a los consumidores fuera de los medios televisivos y las redes sociales.
Constituyen una estrategia creativa para captar la atencién del consumidor a través de
publicidad exterior, destinada a atraer al cliente potencial fuera de su hogar. En este caso,
la publicidad se ubicara en las marquesinas de autobus de la ciudad. La diferencia entre
OOH y DOOH radica en la presencia de pantallas electrénicas en las ultimas.
Dependiendo de la marquesina, se empleara uno u otro formato. Estas acciones se
implementaran si el Ayuntamiento de Palencia o la Diputacién colaboran con la marca,
lo cual es factible, dado que se trata de una iniciativa que promueve la compra de
productos locales y saludables en una provincia donde este sector es de gran relevancia

y que enfrenta una creciente despoblacién.
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10.2.4. Presencia en ferias y eventos

AgroAppetito contard con presencia en ferias y eventos de la provincia, donde podrd
interactuar directamente con potenciales clientes y consumidores finales. Esta
participacidén permitira aumentar la credibilidad de la marca, ademas de facilitar la
interaccién con los usuarios y dar a conocer la empresa. Algunos de los eventos donde
se incluira un puesto de AgroAppetito son: el Palencia Sonora, celebrado en junio, y el
Mercado Navidefio del Camino, celebrado en diciembre, ambos en la ciudad de
Palencia. Ademas, se asistira a ferias agroalimentarias en diferentes localidades de la
provincia, como la Feria Agroalimentaria de las Candelas en Saldafia, celebrada en

febrero, y la Feria de Alimentos Castellanos en Fuentes de Nava, en agosto.

10.3. Medios ganados

Son aquellos que se obtienen de forma orgdnica y no son controlados directamente por
la empresa, son valiosos porque suelen ser percibidos como mas auténticos y confiables

por el publico.

10.3.1. Publicity

La "publicity" se refiere a la difusién de informacién sobre una empresa, producto o
servicio a través de medios de comunicacidn sin coste para la empresa. En este sentido,
buscamos que periddicos locales como el Diario Palentino, el Invierte, El Norte de Castilla
o Palencia en la Red hablen sobre nuestro negocio. También se incluyen
recomendaciones en blogs o foros de expertos en alimentacion. Un ejemplo de esto lo
encontramos en la siguiente noticia, la cual también pone en reconocimiento el empleo

gue genera la marca, sus objetivos, donde encontrar otros supermercados de la marca...

Nuevo centro de StiperAgropal abierto en Laguna (Valladolid)

P - miércoles, 26 de junio de 2024

El nuevo recinto del gupo empresarial de socios palentinos hace el nimero 57. Tiene 1.300 m2 de
superficie comercial, con «una amplia oferta» de alimentacion de productos de varias provincias de
Castilla y Ledn y dispone de 65 plazas de aparcamiento

Imagen 10. Noticia publicada en el Diario Palentino el 26/06/2024
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10.3.2. Engagement y shares en Redes Sociales.

El engagement en redes sociales se refiere a la medida en que los seguidores interacttdan
con el contenido de una marca. Con la estrategia de contenidos propuesta, tanto en los
medios propios como en los pagados, se busca que las publicaciones generen un impacto
significativo en los seguidores y fomenten la interaccidn, ya sea a través de "Me gusta",
comentarios, y que la empresa responda a estos, asi como compartiendo la publicacion.
Esto ultimo son los shares (compartidos). De esta manera, serd mas facil para la marca

llegar a un publico mds amplio y generar una impresion positiva entre los usuarios.

10.3.3. SEO

El SEO (Search Engine Optimization) es el conjunto de técnicas utilizadas para mejorar la
visibilidad y el posicionamiento de un sitio web en los resultados organicos de los
motores de busqueda. El objetivo es que AgroAppetito se convierta en una marca
reconocida y sea facilmente accesible para todos los usuarios. Para lograrlo, se buscara
mejorar el posicionamiento de la pagina web utilizando palabras clave relevantes para
las busquedas, asi como limitar las barreras de indexabilidad del sitio, como la presencia
excesiva de JavaScript o flash. Por otro lado, también se promovera el uso de hashtags
de AgroAppetito en redes sociales como TikTok, alentando a los usuarios a compartir
videos relacionados con la marca para aumentar su visibilidad cuando se realicen

busquedas relacionadas.

10.3.4. WOM (Word of Mouth) - eWOM (Electronic Word of Mouth)
El boca a boca offline y online, WOM (Word of Mouth) y eWOM (Electronic Word of

Mouth), respectivamente, son formas de recomendacién y difusion de informacién
sobre una marca de persona a persona en una conversacion o en el entorno digital. Este
medio es muy relevante, ya que puede ser de gran ayuda para dar a conocer e incentivar
el uso de la App. Cuando una persona recomienda algo que utiliza y le gusta, suele
generar mayor confianza. Por ello, es fundamental que todos los usuarios que ya utilizan
la aplicacidn estén satisfechos con el servicio, para que luego puedan recomendarla y asi

llegar a mas gente.
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11. PRESUPUESTO

En este apartado, se presenta una tabla detallada que refleja el presupuesto necesario

para llevar a cabo el plan de comunicacién durante el primer mes de funcionamiento.

Este presupuesto abarca todas las acciones propuestas anteriormente.

Concepto ‘ Cantidad Coste Unitario (€) Coste Total (€)
| 10.000¢

estd creado, falta registrar el dominio vy

publicar)

Publicaciones en Redes Sociales 0€

(Disefiadas y publicadas por el socio

administrador, graduado en Administraciény

Direccion de empresas, Mencién en

Marketing)

E-mail marketing (Se contratara el Servicio 7€/mes 7€

Brevo)

Folletos (se imprimiran en Online Printers) 1.000 0,039 € 39€

Cufia de radio (Cadena Ser) 5/semana 45€ 900 €

Publicidad en Redes Sociales 1€ por clic en el anuncio | 80 €

Campaiia con Influencer (26.000 seguidores | 1 Post 220 €

en Instagram) 5 Stories

OOH- DOOH 2 200 € 400 €

marquesinas
Presencia en ferias y eventos (Depende del | 1/mes
evento)

TOTAL (Primer mes) = 11.646 €

Tabla 13. Presupuesto para el plan de comunicacion de AgroAppetito (primer mes)

Cabe destacar que esta cifra corresponde al primer mes de funcionamiento de la

empresa. Asimismo, incluye la inversion inicial basica del modelo de negocio, que

comprende la publicacién de la pagina web y la aplicacion mévil. Por lo tanto, no se prevé

gue haya muchos mas gastos adicionales para empezar con el negocio, ademas, hay que

tener en cuenta que falta de aplicar las subvenciones y ayudas a este presupuesto. Si

restamos el importe de la creacion de la Web y App, supondria un importe mensual de

1.646€, que podra variar en funcion del mes y las acciones que se lleven a cabo.
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12. VALORACION DE LA EFICACIA

Una vez definidos los objetivos medibles y las acciones a llevar a cabo, la empresa debe
conocer el progreso y los resultados de estas, para evaluar el progreso e invertir mas en
aquellas acciones que aporten mayor rentabilidad y desinvertir en las que no sean

rentables.

Para ello se utilizardn diferentes KPI (Key Performance Indicator) que son métricas que
se utilizan para medir y cuantificar el progreso o beneficio de una accién. Existen
diferentes indicadores, y su utilidad dependerd del tipo de accién a evaluar. Sin embargo,
en primer lugar, para cada una de ellas se puede calcular el ROI (Retorno de la Inversion).
Este indicador considera los ingresos generados por la accién y la inversién que ha

supuesto la misma. Se calcula de la siguiente manera

Ingresos — Inversién

ROI = x 100

Inversion
Un ROI positivo indica que la inversiéon ha generado mas ingresos de los que costo.
Cuanto mayor sea el porcentaje del ROI, mayor sera la rentabilidad de la inversién.
Otros indicadores mas especificos que nos pueden ayudar a mejorar nuestra estrategia

son los siguientes:

Interacciones (likes,comentarios,compartidos )
Alcance

- Tasa de Engagement: = x 100

Este indicador es muy Util para evaluar qué contenido es mas atractivo o genera mas
impacto entre nuestros seguidores. Si un tipo de contenido tiene una tasa de
engagement significativamente mas alta que otra publicacidn, se recomienda compartir

mas contenido de ese formato.

- CTR (clic through rate) = Nimero de Clics x 100

Numero de impresiones

Este indicador mide el porcentaje de personas que hacen clic en un enlace, anuncio,
correo electrénico o cualquier otro elemento de marketing después de verlo
(impresion). Es muy relevante para valorar la efectividad del e-mail marketing, la
campana del influencer y la publicidad en redes sociales. Un CTR alto indica que el
contenido del anuncio es relevante y atractivo para el publico objetivo, lo que promueve

la consecucidn del objetivo propuesto.
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13. CONCLUSIONES

En este trabajo se ha hecho una propuesta real para la creacién de una startup. Su
funcionamiento consiste en lanzar una aplicacion al mercado cuyo objetivo es promover
el consumo local de alimentos agroalimentarios en la provincia de Palencia, inicialmente.
La eleccidn de esta ciudad se justifica no solo por mi vinculacién personal hacia esta, sino
también por ser una zona afectada por la despoblacién rural y la significativa importancia
del sector agroalimentario en su economia. Es por ello que existen numerosos planes
publicos que apoyan y subvencionan iniciativas para este contexto, lo cual favorece la

implementacion del proyecto.

Inicialmente, se llevd a cabo un analisis del entorno, tanto general como especifico, que
se sintetizé en un analisis DAFO para identificar los principales puntos fuertes y débiles.
Posteriormente, se realizé una investigacion de mercados, un aspecto crucial para
evaluar la viabilidad del negocio y determinar estrategias en su puesta en marcha. Para
obtener informacidn relevante y precisa se lanzé una encuesta a 100 consumidores
finales y se realizd una entrevista a Elisa Castafo, responsable de marketing de Agropal.
También se llevd a cabo un andlisis de contenido de otras marcas relevantes en el sector

y se buscaron articulos y estudios relevantes para la propuesta.

Los resultados obtenidos permitieron definir el territorio de marca y el perfil del buyer
persona, consolidando asi una imagen sélida de la marca. Se elabord un plan de
contenidos lo mas realista posible, incluyendo la creacién real de las publicaciones, tanto
imagenes como videos, para redes sociales. Asimismo, se buscé informacion sobre las
condiciones reales para utilizar los medios propuestos en el plan, propios, ajenos y
ganados. Finalmente, se estimd un presupuesto mensual para el plan de contenido,
identificdndose este como uno de los principales costes de operacion de la empresa.
Ademads, se propone también un plan de medicién de eficacia utilizando diversos KPls

para evaluar la rentabilidad y el desempefio de las diferentes acciones emprendidas.

La realizacién de este trabajo ha resultado sumamente gratificante para mi, ya que
ademas de haber puesto en practica numerosos conocimientos adquiridos durante el
Grado en Administraciéon y Direccion de Empresas, este Trabajo de Fin de Grado
representa una propuesta real y de gran interés de un proyecto factible que podria

generar beneficios significativos para la provincia de Palencia.
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15. ANEXOS

15.1. Anexo

| - Lista de establecimientos seleccionados para AgroAppetito

o Quesos y lacteos

= Quesos Cerrato
= Campos de Nava

=  Queseria Villa de la Nava

=  GranjalJuanito
= Granja Pepin

= Manda Huevos Palencia

o Frutas, verduras, hortalizas y setas
=  Frutas y Verduras Rufino
= Entresetas
* Hortalizas Mauri

o Carnes

= Carniceria Los Robles
= Carniceria-Casqueria Lino y Ana

= Carniceria y Charcuteria Antonio Emperador

o Reposteria, Pan y Aceite

= Panaderia Berruguete
= Horno la Peregrina

= |a Tahona Cantabra

= Pago de Valdecuevas

o Bebidas

=  Fuentes de Lebanza
= Bodega Carreprado

= Cervezas Vereda

o Supermercados

= Agropal-Cereaduey

=  Supermercado Larrén
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15.2. Anexo Il - Guidn y respuestas de la entrevista a Elisa Castaio, directora de
Marketing de Agropal.

En primer lugar, nos gustaria que nos respondieseis a unas preguntas de caracter
general sobre vuestra empresa

- ¢Podrias hablarnos de la visién general del supermercado y de como surge la idea?
¢Como seleccionan a los proveedores locales con los que trabajan y cuales son los
criterios clave que consideran?

Super Agropal apuesta por abrir tiendas con el objetivo de comercializar y fomentar el
consumo de los productos locales, de calidad y a buen precio, y comercializar los
productos de agricultores: frutas y hortalizas, carne de cerdo y embutidos, huevos
camperos y de granja, pistachos, pollos de corral, miel, vino, etc. Los socios tienen en los
supermercados de la cooperativa el aliado necesario para dar salida a sus producciones
alimentarias.

Los nuevos supermercados se abren con el objetivo de reforzar nuestra oferta comercial
a socios y clientes, y ampliar la visibilidad de los productos de la cooperativa y de los
socios. Actualmente contamos con 45 supermercados y 11 fruterias.

- ¢Puedes hablarme sobre la estrategia de marketing de Agropal?

Nuestra estrategia de marketing esta centrada en dar a conocer nuestros
establecimientos en Valladolid, ya que es donde mas aperturas estamos realizando

- ¢Utilizan las redes sociales u otras plataformas para promover sus productos y atraer
a su publico objetivo? — Pagina Web, patrocinios, tienda...

Nuestras ofertas se publicitan en redes sociales y mediante cuias de radio.

- ¢Cémo describirias a su buyer persona o cliente prototipo de Agropal?

Adulto de entre 35 y 75 afios, que buscan comprar productos frescos y de proximidad.
- éAgropal recurre a servicios de agencias de publicidad externas para promover sus
productos?

Para la gestidn de vallas publicitarias, se contratan agencias de publicidad externas, para
la promocién de los supermercados a nivel general, no a nivel producto.

A continuacién, me gustaria explicarle en que consiste la aplicacion que estoy
desarrollando. AgroAppetito es una opcidon muy atractiva para empresas como Agropal,
pues consiste en que nosotros gestionamos su plan de comunicacidn, proporcionando

la oportunidad de ser capaces de transmitir su imagen de marcay llegar a una audiencia
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mas amplia. Esto lo haremos a través de nuestras Redes Sociales (dénde publicaremos
contenido), de nuestra pagina Web y App (donde proporcionaremos descuentos a los
consumidores finales para fomentar la compra en los establecimientos de nuestros
clientes, es decir, vosotros) y de otras acciones como asistencia a ferias o patrocinios
entre otras. A cambio, por cada venta que las empresas asociadas con AgroAppetito
realicen, nos pagaran una comisién. Esto supone una ventaja para la empresa ya que
pagaran en funcién de la eficacia de nuestro trabajo. En el caso de que nuestro esfuerzo
no resulte en la adquisicion de nuevos clientes o en ingresos adicionales para la
empresa, no tendrdn que pagar nada por nuestra labor de comunicacién.

- ¢Qué aspectos de AgroAppetito consideraria mas valiosos para su empresa?

El apoyo en asistencia a ferias o patrocinios

- ¢Qué tipo de clientes cree que utilizarian nuestra aplicacién para comprar productos
locales? ¢ Coincide con su publico actual o cree que podriamos llegar a nuevos clientes?
Clientes mas jévenes que no entran dentro de nuestro publico mayoritario, mas
acostumbrado al uso de estas tecnologias.

- ¢Cree que esta aplicacion seria efectiva para la visibilidad y las ventas de sus productos?
Si. Supondria un apoyo extra a las acciones que se realizan en el departamento de
marketing.

Muchas gracias por escuchar nuestra propuesta. Por ultimo, me gustaria hacerle una
pregunta sobre el futuro de la empresa

- ¢Cual es la visidn a futuro del supermercado que representas y como planean seguir
creciendo y adaptandose a las demandas cambiantes del mercado?

Actualmente, Super Agropal cuenta con 56 supermercados y fruterias, la mayor parte
de ellos ubicados en los pequefios pueblos de la Castilla y Ledn. Defendemos que
mantener el comercio local en los pequefios pueblos es esencial para que se mantengan
con vida. Tanto la puesta en marcha como el mantenimiento de pequefos
supermercados en el entorno rural son servicios basicos con un fuerte componente de
servicio publico y creacion de empleo en estas pequefias localidades. El futuro del
supermercado pasa por seguir dando este servicio a otros municipios.

- ¢ Estariais dispuestos a contratar AgroAppetito?
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Muchas gracias por su tiempo y sinceridad para responder a nuestras preguntas y
considerar nuestra propuesta. Su entrevista es de gran ayuda para mi trabajo. Si tienen

alguna duda en cualquier momento, no duden en ponerse en contacto conmigo.

15.3. Anexo lll. Cuestionario enviado a los consumidores finales.

Investigacion de Mercados: Estudio del
potencial de una Aplicacion para
fomentar la compra de productos
alimentarios locales.

Este formularic mantiene el ancnimato de todos sus participantes. Los datos recogidos
seran empleados para la elaboracién de mi Trabajo de Fin de Grado de Administracién y
Direccion de Empresas de la Universidad de Valladolid. Agradezco de antennano su
participacion y sinceridad. Se agradece la difusidn.

raquelm0903@gmail.com Cambiar de cuenta &y
B3 Mo compartido

*Indica que la prequnta s obligatoria

Seleccione su identidad de género *

() Hombre

() Mujer

O No contesta

Seleccione su grupo de edad *

() Menos de 18 afios
() Entre 18-25 afios
Entre 25-35 afios
Entre 35-45 afios
Entre 45-60 afios

Entre 60-70 afios

OO 00O

Méas de 70 afios
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¢ Tiene aplicaciones descargadas en su teléfono maovil? *

O si
(O No

i Cudles de las siguientes Redes Sociales utiliza? (Marque maximo 3, en orden de
preferencia)

Instagram
Faceboolk
TikTak
LinkedIn
X
YouTube

Twitch

N I I O O

Otro:

;Considera importante tener una alimentacion saludable? *

1 2 3 4 a3 B 7

NADA Importante O O O O O O O MUY Importante

"Hago basquedas en Internet sobre alimentacion saludable, informacion y
recetas”
;En su caso, estd de acuerdo con esta afirmacidn?

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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¢ Que formato prefiere para recibir informacion sobre alimentacion saludable?
(Margue maximo 2 opciones)

(] Articulo

[ ] Podcast

| Imagen
] Imag

[ ] Video tipo TikTok (corto)

[ ] Video tipo YouTube (largo)

¢ Esta concienciado/a sobre la importancia de comprar productos locales para  *
apoyar a los productores de su region?

NADA Concienciado O O O O O O O MUY Concienciado

;. Cree gue estos dos aspectos: comida sana y productos locales, estan de alguna *
manera relacionados ?

O Si, directamente
O Si, inversamente

() No, notienen nada que ver

¢ Con qué frecuencia consume productos locales? *

() conmucha frecuencia
() Confrecuencia
() Devezencuando

O Raramente

O Munca
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Conteste a esta pregunta si su respuesta anterior es “Con frecuencia” o “Con
mucha frecuencia” -

¢ Qué factores influyen en su decision de comprar productos locales? (Marque las
2 opciones que més le representen)

Apoyo a le economia local

Garantia de productos frescos y de calidad

Reduccion de la huella de carbono o impacto medicambiental
Promociones, publicidad y campafias de marketing de estas marcas locales

Otro:

00000

Conteste a esta prequnta si su respuesta anterior es "De vez en cuandc’,
“Raramente” o “Nunca” -

¢ Qué factores influyen en su decision de NO comprar productos locales? (Marque
las 2 opciones que mas le representen)

[ ] Precio mas elevado
D Mo me parecen una opcion interesante o con ventajas sobre el resto
[ ] Publicidad, promacicnes y campafias de marketing de OTRAS grandes marcas

(] Mo s€ donde adquirirlos o no dispongo de tiempo para ir los establecimientos
especificos

[ ] otro:

;Cuanto tiempo esta dispuesto a dedicar a la compra de alimentos locales? *

O Mo estoy dispuesto a dedicar tiempo al proceso de compra, prefiero que el proceso
sea rapido y sencillo

O Algo de tiempo, pero no mucho

O Estoy dispuesto a dedicar el tiempo necesario para asegurarme de que son
alimentos saludables y locales, apoyando a la economia local
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*

;Estaria dispuesto a descargar una app que le ayudase a encontrar facilmente
dénde comprar productos locales y ademas proporcionase codigos de
descuento para su compra?

*8f ya conoce alguna app asf, indigue su nombre en el campo “0tro”

[] si
[] No
[] Otro:

Con el uso de esta aplicacion movil, ;cree que aumentarian sus compras de
productos locales?

(O si
() No
() Talvez

iConsideraria contratar los servicios de un nutricionista para mejorar su
alimentacién?

Munca acudiriaa un O O O O O Si, me gustaria

nutricionista

;Estaria dispuesto a pagar por un servicio que incluya la creacion de menus
semanales personalizados por un nutricionista y la entrega a domicilio de los
ingredientes necesarios saludables y locales?

O Si, seria una gran inversion en mi tiempo v salud

O Probablemente si, dependeria del precio del servicio

() Mo estoy seguro.

O Probablemente no, no considero que necesite este tipo de servicio.

O Mo, prefiero planificar yo mis comidas e invertir mi tiempo en hacer la compra.



15.4. Anexo IV. Analisis de contenido de las marcas seleccionadas en el disefio de la
investigacion.

APP

Cuww)

Péagina Web

@

Instagram

Bl o N

Otras

AOBORAL

AGROPAL

No tiene App

Este canal no estéa destinado a la
compra de productos. Cuenta con
una seccion de productos donde
menciona aquellos relacionados
con la agricultura y la ganaderia,
pero no incluye productos del
supermercado. Ademads, dispone
de una seccién de contacto con
informacién de todos centros de la
region y una seccion que narra la
historia de la marca. El disefio de la
pagina web resulta obsoleto y poco
atractivo, con un aspecto
anticuado y rudimentario. El tono
empleado es sencillo y carece de
imagenes atractivas o contenido
de marca (branded content).

Tiene un perfil dedicado
exclusivamente al supermercado,
pero no esta tan activa como las
anteriores marcas en esta
plataforma. Su feed principal esta
organizado con los colores
corporativos blanco, amarillo y
azul. Sin embargo, el contenido no
es muy elaborado, consistiendo
principalmente  en imagenes
basicas de sus productos vy
promociones sobre un fondo
blanco.

Estd presente en YouTube,
donde exclusivamente
comparte videos de noticias en
las que aparece un reportaje de
la marca. También esta presente
en Facebook, donde publica
contenido muy similar al de
Instagram, informando de
productos, ofertas y noticias; y
en X, sin variar el tipo de
contenido y empleando el
mismo tono y aspecto visual. No
tiene perfil en TikTok.

O,-

GALLO

PASTAS GALLO

No tiene App

No es un canal de compra. Ofrece
una secciéon de productos con
informacién detallada sobre cada
uno de ellos. Ademads, cuenta con
secciones dedicadas a recetas,
nutricion, consejos, y calidad Gallo
(historia de la marca). En ellas, se
incluye branded content con un
tono cercano que combina lo
tradicional con lo innovador,
ademas de imagenes visuales que
describen los productos

Muy activo en su perfil de
Instagram, sube contenido en
diversos formatos como imagenes
y videos cortos. Ademas, realiza
colaboraciones  promocionando
sus productos con influencers y
programas como MasterChef. EL
feed del perfil no sigue un estilo
uniforme ni estd muy cuidado, y
emplea un tono familiar.

Esta presente en TikTok, donde
publica contenido similar a los
videos de Instagram. Por otro
lado, también tiene Facebook,
donde ocasionalmente anuncia
novedades, y YouTube comparte
algunos videos, similares a los
de TikTok, que no superan el
minuto de duracién. No tiene
perfilen X.

ﬂ

CAMPOFRIO

App para
empresas que
comercialicen
sus productos.
Incluye seccion
de productos,

pedidosy

facturacion
electrénica.

No es un canal de compra. Incluye
una seccion de productos con
informacién de cada uno de ellos y
dénde poder comprarles. Hay una
seccion llamada “Enla cocina” con
recetas, otra con historia de la
marca... Es decir, Branded
Content.  Ademads, incluye un
apartado de Promociones. Utiliza
un tono cercano con lenguaje claro
y utiliza imagenes descriptivas de
los productos solos.

Muy activo en su perfil, con untono
muy cuidado, moderno y divertido.
Publica contenido en diversos
formatos, incluyendo imagenes,
videos y stories. Ademas, organiza
sorteos, realiza colaboraciones
con otras marcas e influencers, y
crea publicaciones interactivas
para fomentar la participacion de
su comunidad.

Esta presente en TikTok, donde
publica contenido muy
elaborado siguiendo las Ultimas
tendencias de la plataforma,
enfocandose Unicamente en su
producto Snack'ln. También
estd activo en Facebook,
subiendo sorteos, novedades e
informaciéon y en YouTube,
donde comparte sus spots
publicitarios, en los cuales
suelen aparecer influencers.
Aunque tiene perfil en X,
actualmente no lo utiliza.

FLORETTE

No tiene App

No es un canal de compra. Incluye
diferentes secciones: productos
(informacién con imagenes de
cada uno de sus productos),
recetas (branded content),
consejos, sSu compromiso, su
historia... El disefio del sitio web
utiliza predominantemente el color
verde, reflejando su conexién con
la naturaleza, y emplea un tono
cercano y accesible. Todo el
contenido estad alineado con el
claim "del huerto a casa," lo que
refuerza la identidad de la marcay
su propuesta de valor centrada en
la frescura y la naturalidad de sus
productos.

Florette mantiene una actividad
muy activa en Instagram. En su
descripcion, se destaca el mensaje
"cultivamos lechugas en huertas
de proximidad," transmitiendo de
manera inmediata sus valores
fundamentales de frescura vy
cercania.

Elcontenido publicado esvariadoy
abarca desde informacién sobre
sus productos hasta la creacion de
contenido de marca, como
consejos y recetas. Todo el
contenido estd cohesionado
mediante el uso predominante del
color verde, lo cual refuerza la
identidad de la marca y su
conexion con la naturaleza.

Tiene perfil en todas estas redes
sociales 'y mantiene una
actividad constante en todas
ellas, siguiendo una estrategia
de contenido 360° en redes
sociales. En cada plataforma,
publica contenido elaborado y
cuidadosamente disenado,
manteniendo siempre un tono
coherente con sus valores de
marca y su propuesta de valor.
El uso predominante del color
verde y los mensajes de
cercania en todas las redes
sociales refuerza su identidad
de marca. Esta coherencia
asegura que la comunicacién
sea efectiva y alineada con los
objetivos de la empresa.
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HBUS

KIBUS

Junto con la Web,
principal canal de
compra. Con un
tono muy sencillo
e intuitivo,
utilizando los
colores blanco y
negro de base y
anadiendo fotos a
color de cada
producto a modo
de  descripcion.
También incluye
seccion de cuenta
personal.

Junto con la App, principal canal de
compra. Con un disefio muy
sencillo y un tono muy intuitivo y
claro, utiliza el blanco y negro en
todo momento, incluyendo
solamente imégenes de cada
producto. Ademas, hay seccién de
sugerencias y productos de
temporada y otra de informacién
acerca de ellos.

Tiene perfil en Instagram, pero su
actividad es baja. El contenido es
sencillo y su funcidn es describir el
funcionamiento de la app. El tono
que utiliza es claro y directo, y las
publicaciones siguen una paleta
de colores verdes, reflejando sus
valores, aunque este color es
menos prominente enlaweby App.
Su perfil no destaca por crear
contenido de marca ni seguir
tendencias de contenido actuales.

La aplicacion no tiene presencia
en TikTok ni en YouTube, pero si
estd activa en Facebook y X bajo
el nombre "Kibus Online". En
estas plataformas, al igual que
en Instagram, la actividad es
limitada y el contenido es
similar. Las publicaciones son
sencillas y dirigidas a todo el
publico, con el objetivo de
describir el funcionamiento de
la app y mostrar sus productos.
Laimagen es cuidada, siguiendo
una paleta de tonos blancos,
negros y verdes, alineada con
sus valores.

CIVITATIS

Junto con la Web,
principal canal de
compra. Con un
tono muy intuitivo

y moderno,
utilizando el color
rosa en todo

momento, incluye
seccion de
reservas de
actividades y tu
cuenta.

Es el canal de compra principal
junto con la aplicacién movil. Tiene
un tono intuitivo y moderno, con el
color rosa predominante en todo
momento. Ofrece una seccién para
reservar actividades y gestionar tu
cuenta, asi como un espacio
dedicado a las resefias de cada
producto

El contenido en Instagram de
Civitatis se destaca por su
profesionalidad y atractivo visual,
empleando colores vivos para
captar la atencion. A través de una
amplia gama de formatos, como
imagenes, videos cortos, videos
mas extensos, Ultimas tendencias
y entrevistas por la clle, la marca
logra inspirar y mantener el interés
de sus seguidores, fomentando
una participacion activa por parte
de la comunidad.

Esta presente también en todas
estas plataformas, pero con
mas actividad en TikTok. Cabe
destacar que el contenido es
muy elaborado, de acuerdo con
las Gltimas tendencias, de
varios formatos y en distintos
lugares. Siempre manteniendo
su esenciay transmitiendo los
valores de la marca. En algunos
videos también ha colaborado
con influencers promocionando
y viviendo sus experiencias.
Mientras tanto, en sus perfiles
de X, Facebooky YouTube,
ocasionalmente anuncia sus
productos y comparte
experiencias de sus seguidores.

MERCADONA

MERCADONA

Canalde compra
conenvioa
domicilio para los
consumidores.
Muy basica e
intuitiva, incluye
una seccion de
compra para
productos
divididos por
categoriasy en el
inicio muestran
las novedades. Se
mantiene
coherente con los
colores
corporativos de la
marca, utilizando
principalmente
verde y blanco.

Canal de compra con envio a
domicilio a consumidores.
Contiene varias secciones, que
van desde informacion detallada
sobre productos hasta Branded
Contentconrecetasy la historia de
la empresa. También cuenta con
una seccion de actualidad que
abarca noticias relacionadas y
novedades. Ademads, incluye
pestanas dedicadas a la atencién
al cliente y oportunidades de
empleo bajo la seccion "trabaja
con nosotros".

Eltono del contenido de Instagram
de Mercadona es cercano para
establecer una conexién cercana
con sus seguidores, pero persigue
una funcién informativa,
apoyandose de imagenes muy
visuales. Ademas, en su conjunto
es muy uniforme, reforzando la
identidad de la marca. Se esfuerza
para que los seguidores
interactien con el contenido y
crear una comunidad leal. A través
de sus publicaciones informa de
productos, novedades, recetas y
temas de responsabilidad social.

No tiene perfil en TikTok ni en
YouTube. No obstante, tiene
presencia en Xy Facebook,
donde ademas de compartir
novedades e informacién
relevante, interactta con los
consumidores. Responde a sus
quejas o criticas constructivas,
mostrando un compromiso con
la satisfaccion del cliente y
mostrandoles como son
valorados sus comentarios.

Fuente: Elaboracion propia
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- Imagen de contenido en el punto de venta

Fuente: Elaboracion propia realizada en el Super Cereaduey de Paredes de Nava

- Perfil de Instagram de Florette

24 florette_es

2304 66,6 mil 219
publicaciones seguidores  seguidos

Florette

Cultivamos las lechugas en huertos de proximidad para
que nuestras ensaladas te lleguen siempre frescas y
sabrosas &

C,2, Pol. Ind. el Olivo, Milagro, Navarra, Spain

m Mensaje Llamar

©000aGQC

35 aniversa... Florettepedia Casa Florette Productos Estilo de

i) ® It &

Ensaloda de Primeros Bro
con gambas y

4
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15.5. Anexo V - Pagina Web de AgroAppetito

- Inicio

0

APPETITO - Acercade  Productos  Mend Semanal - Nutriconista ~ Micuenta  Contacto  Otros

,\. v:?% / "‘ g ‘

-

Bienvenid@ a AgroAppetito™

Sabores de nuestra tierra

Esta es la pantalla de inicio que se encuentra al entrar en la Pagina Web de AgroAppetito.
Ademas, deslizando hacia abajo en esta pestafia también encontramos un apartado que

nos dirige directamente a la seccidon de productos, y un banner para subscribirnos a la

NUESTROS

Lo mejor esta mas cerca de lo que crees: productos locales, calidad

Newsletter.

y comodidad en cada bocado.

PRODUGTOS
SN

apozo. . idad: japoya a tus
—

agﬁcultores locales y haz crecer un futuro sostenible!

i

Suscribete a nuestra Newsletter
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- Acerca de nosotros

iCondécenos!

@ AgroApp: es una p forma a promover productos locales.

Muestra misién es facilitar el sccaso & sstos productos y sducar, inspirar y mativar & nusstra comunided 8 tomar

DESCARGA YA LA APP Y EMPIEZA A AHORRAR
DINERO MIENTRAS APOYAS LA ECONOMIA LOCAL

Por dltimo, también pudris consultar con nuestro
icionista un plan de recet I con estos

productos y nosotros nos encargamos de llevar a tu
puerta todos los ingredientes necesarios

¢DESEA SABER MAS?
CONTACTANOS HOY MISMO.

En esta seccion, se presenta el origen y funcionamiento de AgroAppetito. Aqui se detalla
como nacié la iniciativa y los principios que la guian. Ademas, se muestra la aplicacion,
ya disponible en la App Store, con una descripcidon de sus caracteristicas y beneficios.
Para facilitar la comunicacion, se ha incluido un banner que permite un contacto directo

con AgroAppetito para obtener mas informacion o resolver cualquier duda.
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- Productos

Productos

HUEVOS

F

SUPERMERCADOS

Siper Cereacuey - Agropel

-
En esta seccién, se puede hacer clic en el proveedor deseado para establecer
contacto directo. Al seleccionar un proveedor, se proporcionard acceso inmediato a
su numero de teléfono, direccién de pagina web o perfil de Instagram, facilitando

una comunicacion directa, facil y efectiva.

QUESQSaLACTEDS

. Llamaral 669 072 629

r Cancelar

= raqUeMaNEWIXSIE.Com.
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- Menu semanal y nutricionista

iConsulta con nuestro nutricionista!

Podrés adquirir tG ment semanal ificando al ional tus ias alimenticias y
restricciones dietéticas o alergias. Lo que garantizari que las recetas se adapten perfectamente a tus
necesidades.

Incluye consulta con el nutricionista, plan de
recetas semanal para 6 dias comida y cenas,
ingredientes necesarios y entrega a domicilio

iContactanos sin compromiso para consultar el
precio!

En esta seccidén, se detalla en qué consiste nuestro servicio de menu semanal,
elaborado por un nutricionista. Aqui se encontrard informacion completa sobre la
planificacion de menus saludables y equilibrados, adaptados a las necesidades.

Ademas, se incluye un banner de contacto directo para resolver dudas de manera

personalizada.
- Micuenta
iBienvenido, X!
P. ej., Juba ., G
Emaoil
= P. o, email@ejemplo.com

Eligs lo medolidad do osistencio Direccién

.............................................

G CIELZD D
G ) G Ga)
o) s R )
G e S e
o) ¢ ) G
Ce=0 ( ) G

A continuacién, se generara tu CODIGO QR

*Este aplicard el descuento pactado segun el proveedor seleccionado
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Esta seccidn estd destinada al registro en el sistema. Una vez registrado, cada vez que
el consumidor realice una compra, debera seleccionar el proveedor y se generara

automadticamente el cddigo QR que debera mostrar.
- Contacto

0 :

APPETITO = Acacade  Productes  Mend Semanal- Nutriconists  Micuents  ([GonaeiBl) Oves

Péngase en contacto

- Otros

Se han afadido las pestafias de Testimonios y Preguntas Frecuentes para dotar de
credibilidad y crear una imagen sdlida y positiva de la marca. Los testimonios de otros
consumidores aportan un gran valor, ya que comparten sus experiencias con nuestro
servicio. Ademas, en la seccién de Preguntas Frecuentes, se resuelven dudas de manera
rapida y eficiente, evitando que el consumidor pierda tiempo. También se ha incluido un
apartado para que cualquier usuario pueda agregar una resefia, contribuyendo a la

transparencia y confianza en nuestra plataforma.

/

APPETITO  'co Awad  Fodeos Mo Semwn-Nionees  Moamns  Contaco ({008

Testimonios

Nuestros clientes son nuestras referencias

Carlos Jiménez

Rosa Sanchez
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Agrega una resefia
ke gusta AgroAppetite?

APPETITO bils  Amade P MeedSemans Moo Micams  Comacs (ORN

Preguntas frecuentes y sus respuestas

Explors alggunas de nuestras preguntas mas frecusntes

£50mos un canal de compra?

iHay compra minima para disfrutar del deseuento?

15.6. Anexo VI. APP Disponible en App Store

Empieza a ahorrar mientras apoyas la
economia local

9 AgroAppetito

APPETITO

12 " @

fi 1a Raquel Matia
l 9 Satélite

APPETITO AgroAppetito

irections

| Datos delmapa 200m
roappetito@gmail.cc

6348294 64

da Huevos Palenci

Granja Pepi bre
SR jIreTnn
® Q

Buscar
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15.7. Anexo VII. Propuesta de contenido para Instagram

¢DONDE ESTAMOS?

e

Grensm

5 @res

EspANA

APPETITO

SORTEC

iParticipa y gana un lote de productos frescos de nuestras
tiendas locales!

Dalikea Siguenos en nuestras Etiqueta a PRoxIMIDAD
este post redes sociales dos amigos

DE vERANo * 2aguacates de Frutas y Verduras

Rufino.

* 10 tomates Cherry y 1/2 cebolla
roja picada de Hortalizas Mauri.

« 1 Huevo cocido de la Granja
Juanito.

« Saly pimienta al gusto.

PREPARACION:

1.Cuece el huevo durante 10 minutos,
después, deja enfriar y pélalo.

2.Corta los aguacates, los tomates y
la cebolla.

3. Mezcla los ingredientes en un bol.

4. Agrega sal y pimienta al gusto.

(&7

SUPERMERCADOS CEREADUEY - AGROPAL
MIERCOLES 26/06/2024

Y POR ULTIMO,

IDISFRUTA!

RN MEOCOTN
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Para la estrategia de comunicacion en Instagram se propone un feed principal organizado
y profesional, con contenido atractivo y relevante para los seguidores. Este seguira un
tono uniforme, con los colores corporativos de la marca y publicaciones muy cuidadas

pero divertidas y utiles.

Imagen 1. Logotipo de la marca. Justo antes del lanzamiento de la Aplicacion se subira
la primera publicacién a Instagram. Se tratard de esta imagen del logotipo de la empresa.
Ademas, se anadira un texto describiendo quienes somos, nuestros objetivos, el

funcionamiento de la aplicacion y otra informacion relevante para conocer la marca.

Imagen 2. Dénde estamos. El primer dia se publicard esta imagen, donde aparece un
mapa sefialando la localidad donde estard inscrita la empresa y una captura de la
aplicacion disponible en App Store. En el texto se explicara el negocio a través de la
aplicacion, la operatividad inicial Unicamente en establecimientos de la provincia de
Palencia y se incluirdn los enlaces directos a la web y a la descarga de la aplicaciéon para

incentivar su uso.

Imagen 3. Sorteo. El siguiente dia se realizara la primera publicacién de un sorteo. La
imagen mostrard un lote de productos frescos de establecimientos colaboradores,
incluyendo: Queso Cerrato, leche de Campos de Nava, huevos de la Granja Juanito,
cerveza Vereda, pastas de la Panaderia Berruguete, entre otros. Ademas, se incluiran las
bases para participar en el sorteo, especificadas detalladamente en la descripcién de la

publicacidn junto con la lista completa de productos.

Imagen 4. Beneficios de los Alimentos de Proximidad. Antes de publicar esta imagen, se
hard una encuesta a nuestros consumidores a través de historias de Instagram para
interactuar con ellos. En ella se les preguntard sobre si alguien cercano a ellos se dedica
a la agricultura, produccion o venta de productos locales. Después se mostraran los
resultados y en la publicacidn se les informard sobre los beneficios de consumir
alimentos de proximidad, promoviendo asi la compra de estos. El texto destacara el
apoyo a la economia local, la frescura y calidad de los productos y la reduccién de la

huella de carbono.

Imagen 5. Receta. En esta publicacidon, compartiremos la primera receta. Todas las

semanas se subird una receta diferente utilizando productos que ofrecen nuestros
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establecimientos colaboradores. En este caso se trata de una receta sencilla para una
ensalada de verano. La imagen incluye la lista de ingredientes, las instrucciones

detalladas para la preparacién e imagenes atractivas del plato finalizado.

Imagen 6. Promocidn. En esta publicacion, al final de la primera semana, se informara a
los seguidores de una promociéon de un establecimiento concreto. La imagen y la
descripcidén detallardn los datos del establecimiento especifico, los productos en
promociény la duracién y condiciones de la oferta. Se hard asi para cada establecimiento

colaborador en varias ocasiones, este es un mero ejemplo de uno de ellos.

15.8. Anexo VIIl. Propuesta de contenido para TikTok

i) =

ZQUE COMO EN UN DiA?

S
LQUE ES?

RECETA

 DESAYUNO RICO, FACIL
Y CON PRODUCTOS DE
PROXIMIDAD

A

APPETITO_ ' . |

Para la estrategia de contenido en TikTok, se propone un feed organizado y uniforme,
pero con contenido mas entretenido y alineado con las uUltimas tendencias de la
plataforma para lograr viralidad. Para la primera semana, se plantean las siguientes

publicaciones:

Video 1: ¢Qué es? Este video tiene una duracion de 1 minuto y 30 segundos, debido a
que es el primer video y tiene como objetivo explicar qué es la aplicacién y como
funciona. Se adjuntaran capturas de pantalla en video de las diferentes secciones de la

aplicacién. El resto del contenido en esta plataforma serd mas breve para facilitar su
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visualizacion por los usuarios, dado que en nuestra encuesta se determind que el

formato mas exitoso para recibir contenido son los videos cortos

Video 2. Receta. Se trata de un video de 23 segundos de duracién, donde se explica una
receta indicando sus ingredientes (siempre de nuestros establecimientos asociados)

junto con videos paso a paso de la elaboracién.

Video 3. ¢ Que como en un dia? Se trata de un video de 27 segundos de duracidn. El video
consiste en una tendencia de la aplicacién que consiste en grabar todo lo que comes en
un dia. En este caso, todo son alimentos de proximidad que podemos encontrar en las

tiendas asociadas con AgroAppetito, tal como se indica en el video.

15.9. Anexo IX. Propuesta de contenido para YouTube

9 ENSALADA DE

APPETITO YER AN = 3 PODCAST

0
(QUIENES SOMOS? INVITADO DE HOY

C«?@:ﬁ’ Q

APPETITO

Rague /il

Te Lo contamos mientras
cocinamos juntos pasoc a
Paso nuestra primera \ >

HOY EN APRENDE A CULTIVAR...

|

Con Raquel Matia
SUBSCRIBE % 0

APPETITO

Con respecto al contenido de YouTube, se proponen las siguientes miniaturas para los
primeros videos. Estas miniaturas serdn visualmente atractivas para captar la atencién y
motivar a la visualizacién completa del video, manteniendo un disefo sencillo e intuitivo
para el publico objetivo. Los videos en esta plataforma seran de mayor duracion en

comparacién con otras redes sociales.

Video 1. ¢Quiénes somos? Y Receta. En el primer video se explicard que es vy el

funcionamiento de AgroAppetito mientras se cocina paso a paso, detalladamente, a
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diferencia de las otras redes sociales, una receta indicando los ingredientes de

proximidad que pueden encontrar en nuestra aplicacién.

Video 2. Aprende a cultivar. Al igual que en Instagram y TikTok se subira contenido de
marca, en este caso se trata de una seccion que se ha llamado aprende a cultivar donde

se dan explicaciones y consejos para cultivar alimentos en casa.

Video 3. Podcast. Esta seccidn sera exclusiva para el canal de YouTube, y se anunciara en
las demas plataformas para dirigir a los usuarios a YouTube. Siguiendo una tendencia
popular, el podcast se enfocara en atraer y concienciar a los usuarios sobre los beneficios
de comprar productos locales, ademads de entretener a los seguidores. Cada mes se
presentara un nuevo invitado de interés para los seguidores. En este caso, se contara con
el CEO de una de las empresas colaboradoras, pero también se planean entrevistas con
el nutricionista de la empresa, figuras publicas reconocidas por su promocién de la

alimentacién local, influencers que compartan los valores de la marca, entre otros.
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