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TRUFALT: UNA EXPERIENCIA QUE CREA RECUERDOS

Desde generaciones, la trufa negra ha sido un tesoro oculto bajo la tierra, descubierto
solo por quienes saben mirar mas alla de lo evidente. TrufAlt nace de un legado familiar
donde el cultivo de la tierra no es solo un oficio, sino una forma de vida. Crecer entre
campos y arboles truferos significa aprender a escuchar el ritmo de la naturaleza,
comprender que el lujo no esta en la rapidez, sino en la paciencia, en el cuidado

meticuloso y en el respeto por la tradicion.

Cada trufa que llega a la mesa es mas que un ingrediente, es un pedazo de historia que
conecta el presente con generaciones pasadas. Su aroma, profundo e inconfundible, es
capaz de evocar recuerdos y crear experiencias que permanecen en el tiempo. Un
simple plato con trufa negra no solo transforma el sabor, sino que convierte una comida
en un instante memorable, un momento para compartir y revivir una tradicion que ha

perdurado siglos.

Pero el lujo no solo esta en el pasado, sino también en la evolucion. TrufAlt combina la
esencia de la truficultura tradicional con la tecnologia mas avanzada, asegurando que
cada trufa llegue con la maxima calidad y autenticidad. Gracias a la trazabilidad con
blockchain, cada cliente puede conocer el origen de su producto. Mediante inteligencia
artificial y analisis de datos, personalizamos la experiencia de compra para que cada
persona descubra el producto que mejor se adapta a su estilo de vida. Nuestra visidon

no es solo vender trufa, sino revolucionar la forma en la que se disfruta y se vive.

Nuestra filosofia no se detiene en la trufa negra como un tesoro gastronémico, sino que
la lleva mas alla, transformandola en bienestar, en cuidado, en una experiencia
sensorial que acompafia cada momento. De este respeto por el producto nace también
nuestra linea de cosmética, donde el lujo se convierte en caricia, donde la exclusividad

se vive en la piel y donde la belleza se encuentra en los detalles mas sultiles.

En TrufAlt creemos que la excelencia no es solo un destino, sino una forma de hacer las
cosas. Desde el cultivo hasta la mesa, desde la raiz hasta la piel, cada paso que damos

esta guiado por la pasién por lo auténtico, por el deseo de preservar y al mismo tiempo



innovar, por la conviccidon de que lo extraordinario no solo se consume, sino que se

vive.

GLOSARIO

) Tuber melanosporum: También conocida como trufa negra de invierno o trufa
del Périgord, es una especie de hongo subterraneo muy valorado en gastronomia por
su aroma intenso y sabor terroso. Crece en simbiosis con las raices de ciertos arboles
como encinas o robles, y su recoleccién suele realizarse con la ayuda de perros
adiestrados. Se diferencian de ella: la trufa blanca (Tuber magnatum), la trufa de verano

(Tuber aestivum) y la trufa de invierno (Tuber brumale).

° Micorrizacion: Proceso mediante el cual ciertos hongos (como las trufas) se
asocian simbidticamente con las raices de las plantas. Esta simbiosis permite al hongo
nutrirse de azucares de la planta y, a cambio, mejora la absorcion de nutrientes del

suelo por parte del arbol. Es fundamental para la produccion de trufa.

) E-commerce: Abreviatura de “electronic commerce” (comercio electronico). Se
refiere a la compra y venta de productos o servicios a través de internet, utilizando
plataformas digitales, pasarelas de pago y herramientas tecnolégicas para gestionar

pedidos, pagos, logistica y atencién al cliente.

° Masias: Construcciones rurales tradicionales del este de Espafia, especialmente
en Catalufa y la Comunidad Valenciana. Son tipicas casas de campo de gran tamano,
generalmente vinculadas a actividades agricolas o ganaderas. En el turismo rural,

muchas masias se restauran para acoger experiencias gastronomicas y de agroturismo.

° Engagement: Término del marketing digital que mide el grado de compromiso,
interaccion y fidelidad de los usuarios con una marca o contenido. Se refleja en
acciones como comentarios, likes, compartidos o participacibn en una comunidad

online. Un alto engagement indica una conexion emocional fuerte con el publico.



° Trufiturismo es una forma especializada de turismo rural y experiencial centrada
en la cultura de la trufa. Combina actividades como visitas guiadas a truferas,
demostraciones de recoleccion con perros adiestrados, catas gastronémicas con platos
elaborados con trufa y talleres educativos sobre su cultivo y propiedades. Este tipo de
turismo ofrece una experiencia sensorial y didactica, que permite al visitante conectar

con la naturaleza, la tradicion agricola y la alta gastronomia.

° Blockchain: es una tecnologia de registro descentralizado que permite
almacenar datos de forma segura, transparente e inalterable. Funciona como una base
de datos distribuida en multiples ordenadores (nodos), donde cada conjunto de datos

(bloque) esta enlazado criptograficamente con el anterior, formando una cadena.
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CAPITULO I

INTRODUCCION




1.1 INTRODUCCION AL TRABAJO FINAL DE GRADO

El Trabajo de Fin de Grado (TFG) representa la culminacion del aprendizaje
universitario, para este caso en el Grado en Administracion y Direccion de Empresas
(ADE), permitiendo a los estudiantes aplicar de manera integrada y practica los
conocimientos adquiridos durante su formacion. En este caso, el presente proyecto se
concreta en el diseio y desarrollo del plan de empresa de TrufAlt, una iniciativa
empresarial que nace con el objetivo de comercializar trufa negra de invierno (Tuber
melanosporum) y productos derivados, como cosméticos y experiencias turisticas, a

través de canales digitales e innovadores.

El TFG no sdlo pone a prueba la capacidad técnica para planificar un negocio, sino
también la vision estratégica, el espiritu emprendedor y el compromiso con valores
como la sostenibilidad, la digitalizacién y el desarrollo rural. A través del analisis del
entorno, la elaboracion de estrategias de marketing, la organizacién interna, el estudio
financiero y el analisis de viabilidad, se busca demostrar la potencial rentabilidad y el

impacto positivo de un proyecto que combina tradicion e innovacion.

Con este trabajo, se pretende evidenciar el grado de madurez profesional de la autora,
su capacidad para generar valor econdmico y social y su voluntad de transformar una

pasion familiar en una oportunidad empresarial sélida y diferencial en el mercado.

1.2 OBJETIVOS DEL TRABAJO FINAL DE GRADO

El principal objetivo del presente Trabajo de Final de Grado es integrar y aplicar de
forma practica los conocimientos, competencias y habilidades adquiridas durante el
Grado en Administracion y Direccion de Empresas. Para ello, en este proyecto se
propone el disefio y analisis estratégico de un plan de empresa innovador, visible y
sostenible, concretado en la creacion de TrufAlt, una propuesta de negocio centrada en
la comercializacion digital de trufa negra, la cosmética natural y el trufiturismo

experiencial. Entre los objetivos especificos del trabajo se encuentran:

12



Aplicar los conocimientos tedricos y practicos adquiridos durante el grado a un caso
real de emprendimiento, enmarcado dentro del ambito de la gestibn empresarial, la

estrategia comercial y el analisis econdmico-financiero.

Desarrollar un proyecto empresarial integral, que contemple desde el analisis del
entorno y del mercado hasta el plan financiero, operativo y organizativo, integrando

criterios de innovacion, sostenibilidad y digitalizacion.

Demostrar capacidades de analisis critico, formulando propuestas estratégicas sélidas

basadas en datos, estudios de mercado y herramientas propias del ambito empresarial.

Ejercitar habilidades transversales como la planificacién, la toma de decisiones, la
redaccion técnica y la comunicacion escrita, fundamentales en el desempefio

profesional en el ambito de la direccion y gestidbn empresarial.

Reflejar una actitud emprendedora y creativa, desarrollando un modelo de negocio
diferenciado, alineado con las tendencias del mercado y con los principios del

desarrollo rural y la economia circular.

Este trabajo pretende ser una muestra final de madurez académica y profesional, en la
que se evidencie no solo la comprensién de los conceptos fundamentales de ADE, sino
también la capacidad para aplicarlos de forma auténoma a la creacién de valor

empresarial con un impacto econémico y social.
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CAPITULO II

HISTORIA Y EVOLUCION
DE LA TRUFICULTURA
EN ESPANA




2.1 HISTORIA Y EVOLUCION DE LA TRUFICULTURA EN ESPANA

Espafa se encuentra actualmente entre los principales productores de trufa negra,
junto con Francia e ltalia. El uso de este hongo en la gastronomia es cada vez mas
frecuente en todo el mundo. Actualmente, no solo esta presente en la alta cocina, sino
que también se encuentra en platos mas accesibles, alejados de la exclusividad de

antano.

El cultivo de trufa negra en Espafa se remonta a los afios 50, mientras que en otros
paises cercanos, como Francia o ltalia, su introduccion fue mas tardia, comenzando en
la década de los 70. En sus inicios, estos cultivos se caracterizaban por una produccion

esporadica y sin una planificacion estructurada.

En Espafia, la trufa negra se obtiene a través de dos tipos de recoleccion. Por un lado,
encontramos la recolecciéon silvestre o natural, que se da de forma espontanea en
aquellas zonas cuyas condiciones ambientales favorecen su desarrollo. Por otro lado,
encontramos el cultivo en plantaciones truferas, un método basado en el cultivo de
plantas micorrizadas, técnica que ha sido adoptada y perfeccionada por los principales

productores del sector.

Sin embargo, la produccion natural de trufa negra se vio seriamente afectada en los
anos 70 debido a varios factores. El éxodo rural, la proliferacién de la vegetacion
forestal por la reduccion del pastoreo y el aumento de la fauna silvestre, especialmente
los jabalies, estos animales, debido a su desarrollado sentido del olfato, son capaces
de detectar facilmente la trufa y se alimentan de ella, reduciendo asi su disponibilidad

para el mercado.

Dado el creciente protagonismo del cultivo de trufa negra mediante micorrizacién, es
fundamental garantizar la calidad de las plantas micorrizadas, asi como del proceso de
micorrizacion en si mismo. Por ello, la seleccion de proveedores especializados en
plantas micorrizadas es un aspecto clave dentro del sector. En Espafia, este método de
produccion no comenz6é a desarrollarse hasta los afos 80. Desde entonces, las
técnicas de micorrizacion han evolucionado para mejorar la calidad y eficiencia del
cultivo, aunque muchas de estas metodologias estan protegidas por la ley de patentes

industriales y constituyen un activo estratégico para las empresas del sector.
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Uno de los factores que encarece el precio de la trufa negra y dificulta su produccion,
especialmente para truficultores principiantes, es la falta de métodos de cultivo
estandarizados. A esto se suma que, en la actualidad, no existe una normativa
especifica en Espafa que regule la produccion de plantas micorrizadas con trufa negra
en viveros especializados ni que certifique su calidad y pureza. Esta situacién queda en
manos de la legislacion autonémica o regional, lo que genera cierta heterogeneidad en

el sector.

La produccion de trufa negra se concentra en zonas de alta altitud con suelos calizos y
clima templado, principalmente en la region mediterranea de Espafia. Este hongo crece
en raices de arboles como encinas (carrascas), quejigos, avellanos y coscojas.
Actualmente, las zonas con mayor produccion de trufa negra en Espafia son Aragén
(especialmente la provincia de Teruel), Catalufia, el interior de la Comunidad

Valenciana y algunas areas de Castilla-La Mancha.

En sus origenes, la compraventa de trufa se realizaba en mercados locales de
municipios con tradicién trufera. Posteriormente, los corredores comenzaron a
desplazarse hasta los domicilios de los recolectores para adquirir el producto. Con el
tiempo, esta dinamica evoluciond, y en la actualidad, la recoleccion se realiza en
grandes cantidades por representantes que mantienen contacto directo con

distribuidores y comerciantes.

A pesar de que en algunos lugares todavia persiste la figura del corredor, hoy en dia es
mas habitual que el productor se desplace hasta los puntos de venta para comercializar
su género. No obstante, el comercio online ha ganado un gran protagonismo,
consolidandose como un canal clave para la venta de trufa negra. Aun asi, sigue
existiendo una fuerte presencia de ventas presenciales en mercados, ferias y eventos

especializados, asi como en start-ups dedicadas a la comercializacién de trufa.
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CAPITULO III

ANALISIS DE LA SITUACION DEL
SECTOR AGROALIMENTARIO
A NIVEL NACIONAL E
INTERNACIONAL




3.1 EN EL AMBITO NACIONAL

El objetivo del presente estudio es establecer la importancia que toma el sector
agroalimentario en la actividad econémica de Espafa. Los datos a analizar para
determinar la evolucién histérica del sector comprende el grupo A y C segun la
clasificacion Nacional de Actividades Economicas CNAE-2009. El grupo A comprende:
agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca. Por otro lado, del grupo C (industria
manufacturera) analizaremos sus apartados del 10-12 que incluye alimentacién, bebida

y tabaco.
Para medir el impacto del sector agroalimentario en Espafia, utilizaremos:

- Valor _de la produccién: El valor de la produccion se refiere a la cuantificacion

econdmica de todos los bienes y servicios generados por una empresa o sector en un
periodo determinado. Este concepto engloba tanto el valor de los productos terminados
como el de aquellos que aun estan en proceso, valorados a los precios de mercado. En
esencia, representa el resultado de la actividad productiva antes de deducir los costos
de los insumos utilizados en el proceso.

- Valor anadido bruto a precios de mercado (VAB): EI VAB es una medida que

refleja la riqueza generada por una empresa, sector o economia en Su proceso
productivo. Se calcula restando el valor de los insumos o materias primas adquiridos de
terceros (consumo intermedio) al valor de la produccion total. Al estar expresado a
precios de mercado, incluye los impuestos indirectos que recaen sobre los productos,
como el IVA, y excluye las subvenciones que afectan al precio. EI VAB es fundamental
para evaluar el nivel de eficiencia y productividad de una entidad en la creacion de

valor econémico.

En un primer momento se analiza el Grafico 1, que muestra el valor de la produccién
del sector agroalimentario que muestra una tendencia por lo general ascendente.
Partiendo de un valor de 31.923 millones de euros en el Grupo A, y 55.516 millones de
euros en el Grupo C ramas 10,11 y 12. La produccion del sector, se situé en 2022 en
71.684 millones de euros en el Grupo A y 134.048 millones de euros para el Grupo C.
Se debe tener claro en un primer momento que la actividad del Grupo A (agricultura,
ganaderia, silvicultura y pesca) se encuentra siempre por debajo de la recta que

representa el Grupo C (apartados 10, 11y 12).
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En cuanto al Grupo A, aunque sigue una tendencia creciente, se observa un
crecimiento mas prolongado hasta el 2008. Punto que coincide exactamente con el
momento de la crisis sufrida en Espafia. Tras este suceso, se aprecia un ligero
descenso hasta mediados del 2009 cuando vuelve a tomar una pendiente creciente
aunque de una forma mas estable. En 2020 y hasta 2021. Durante la época de la
COVID-19 se comprueba una repeticidon de la situaciéon sufrida anteriormente.

GRAFICO I. Valor de la produccién anual del sector agroalimentario (Grupo A y ramas 10,
11y 12 del Grupo C de la CNAE 2009).En millones de euros.

Agregados por ramas de actividad
Produccién, Ramas de actividad
140.005

125.560
111.115
96.670
82225
67.780
53.335
38.890
24.445

10.000

[l A Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca B 10-12 Industrias de la alimentacion, fabricacién de bebidas e industria del tabaco

Fuente: Contabilidad nacional anual de Espafia: agregados por ramas de actividad. Instituto Nacional de Estadistica
(INE).2024

Por otro lado, se analizara el Grafico 2 que nos muestra el valor de la produccién anual
en el sector agroalimentario. Partiendo de un valor de 31.923 millones de euros en el
Grupo A, y 55.516 millones de euros en el Grupo C ramas 10,11 y 12. Como se puede

observar, ambas curvas tienen un valor por lo general creciente.

En la evolucion del Grupo A, el VAB muestra un crecimiento sostenido hasta principios
del afio 2004, reflejando un periodo de expansién de la actividad agricola y ganadera.
A partir de entonces, se observa una tendencia decreciente hasta finales del 2006.
Punto a partir del cual sigue una tendencia hacia la estabilizacion, con algunos anos de
crecimiento y otros de ligera contraccién. La crisis econémica de 2008 impacto
negativamente en el sector, provocando una desaceleracion en su crecimiento. Entre
2014 y 2015 se vuelve a apreciar un crecimiento exponencial que se frena de nuevo en

2019, donde tiende a estabilizarse.
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El VAB del Grupo C muestra una tendencia de crecimiento sostenido a lo largo de todo
el periodo analizado, lo que refleja la importancia creciente de este sector en la
economia espanola. La industria agroalimentaria ha demostrado ser mas resistente a
las crisis econdmicas, recuperandose mas rapidamente que otros sectores. Durante la
crisis del 2008 no se aprecian descensos en el sector Unicamente una estabilizaciéon en
el sector. Esta tendencia se mantiene hasta 2017 donde comienzan etapas de ligeros

crecimientos y descensos.

Ambas rectas coinciden en 2009 con unos valores de aproximadamente 24.000€ y
vuelven a coincidir en 2011 y 2012 con unos valores cercanos a 25.200€ y 24.800€
respectivamente. Llegando incluso en estos 2 afos a ser superior el valor de la

industria agroalimentaria al valor del sector primario.

El sector primario y el agroalimentario estan estrechamente vinculados y se
complementan mutuamente. La industria agroalimentaria ha demostrado ser mas
dinamica y con mayor capacidad de adaptacion a los cambios del entorno. Ambos
sectores enfrentan desafios importantes, como el cambio climatico, la escasez de
recursos naturales, las enfermedades emergentes y la creciente competencia

internacional.

Grafico Il: VAB anual del sector primario (Grupo A del CNAE 2009) e industria agroalimentaria (ramas
10, 11 y 12 del Grupo C del CNAE 2009). En millones de euros.

Agregados por ramas de actividad
Valor afadido bruto, Ramas de actividad
34003

31.336
28.669 -
26.002
23.335 A
20.668
18.001
15.334
12.667

10.000

| A Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca B 10-12 Industrias de la alimentacion, fabricacién de bebidas e industria del tabaco

Fuente: Contabilidad nacional anual de Espafia: agregados por ramas de actividad. Instituto Nacional de Estadistica
(INE).2024.
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Las posibles causas de que se produzca esta evolucion en el grupo A son las

siguientes:

- Modernizacion del Sector: La adopcién de nuevas tecnologias y técnicas de cultivo ha

permitido aumentar la productividad y la eficiencia en el sector primario.

- Politica Agraria Comun (PAC): Las politicas agricolas de la Unién Europea han

influido en la evolucion del sector, a través de ayudas directas a los agricultores,

medidas de desarrollo rural y regulacion de los mercados.

- Cambio Climatico: Los fendbmenos meteoroldgicos extremos y la variabilidad climatica

han afectado la produccion agricola y ganadera.

- Competencia Internacional: La creciente competencia de otros paises productores de
alimentos ha presionado los precios y los margenes de beneficio de los agricultores

espafoles.

Las posibles causas de que se produzca esta evoluciéon en el grupo C sén las

siguientes:

- Aumento de la Demanda: El crecimiento de la poblacion, la urbanizacion y el cambio

en los habitos de consumo han impulsado la demanda de alimentos y bebidas

procesados.

- Innovacién y Desarrollo de Nuevos Productos: La industria agroalimentaria ha sido

muy activa en la innovacion, desarrollando nuevos productos que satisfacen las

necesidades de los consumidores y las tendencias del mercado.

- Exportaciones: Las exportaciones de productos agroalimentarios han crecido

significativamente, contribuyendo a la expansion del sector.

El analisis del sector agroalimentario en Espafia refleja una tendencia de crecimiento
sostenido en la produccion y el valor afiadido bruto, con diferencias notables entre el
sector primario y la industria agroalimentaria. Mientras que la agricultura, ganaderia,

silvicultura y pesca (Grupo A) han mostrado un crecimiento moderado y con ciertas
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fluctuaciones, la industria agroalimentaria (Grupo C, ramas 10-12) ha experimentado un

aumento mas pronunciado y constante, consolidandose como un pilar clave.

Las crisis econdmicas, como la de 2008 y la de la COVID-19, han impactado de
manera diferente a ambos sectores. La industria agroalimentaria ha demostrado mayor
resiliencia, manteniendo su crecimiento incluso en periodos de incertidumbre, mientras
que el sector primario ha sido mas vulnerable a estas crisis, mostrando caidas y

periodos de estabilizacion.

Las causas de esta evolucion se pueden atribuir a factores como la modernizacion del
sector, el impacto de la Politica Agraria Comun (PAC), los cambios en la demanda y la
innovacion en la industria agroalimentaria. Ademas, la creciente importancia de las

exportaciones ha reforzado la posicioén de la industria agroalimentaria.

En definitiva, el sector agroalimentario juega un papel fundamental en la economia
espanola, aunque enfrenta desafios como el cambio climatico, la competencia
internacional y la necesidad de una mayor sostenibilidad. La capacidad de adaptacion y

modernizacién sera clave para su desarrollo futuro y su contribucién al crecimiento.

3.2 AMBITO INTERNACIONAL CENTRANDONOS EN LA UNION EUROPEA

Los sistemas alimentarios solidos, sostenibles e inclusivos son fundamentales para
alcanzar los objetivos de desarrollo a nivel mundial. El desarrollo agricola constituye
uno de los medios mas importantes para poner fin a la pobreza extrema, impulsar la
prosperidad compartida y alimentar a una poblacién que se espera llegara a 10 000
millones de habitantes en 2050 (i). El crecimiento de la agricultura es entre dos y cuatro
veces mas eficaz (i) que el de otros sectores para incrementar los ingresos de los mas

pobres.

Asimismo, la agricultura es esencial para el crecimiento econémico: representa el 4 %
del producto interno bruto (PIB) y en algunos paises menos desarrollados puede

representar mas del 25 % del PIB (i).

Los sistemas de alimentos sostenibles e inclusivos son decisivos para erradicar la
pobreza, impulsar la prosperidad y garantizar el acceso a alimentos adecuados en un

mundo con proyeccion de 10.000 millones de personas en 2050. Aunque la agricultura
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es de los sectores mas eficaces para incrementar ingresos en poblaciones vulnerables
(con un impacto de dos a cuatro veces superior a otros sectores), esta se enfrenta a
multiples amenazas: crisis sanitarias como la COVID-19, fendbmenos meteoroldgicos

extremos, plagas y conflictos.

Desde el punto de vista econdmico, el sector agroalimentario de la Union Europea
exhibe una solida posicion internacional. En 2022, el comercio agroalimentario alcanzé
los 401. 500 millones de euros, con un saldo positivo de 58. 000 millones, un
incremento del 31% respecto del ano anterior, mientras que las importaciones crecieron

en un 32%, situandose en 172.000 millones de euros.

En el ambito regulatorio, la UE aplica un enfoque integrado de seguridad alimentaria
“‘del campo al tenedor”’, que abarca higiene, trazabilidad, salud animal, vegetal y
bienestar, ademas de controles exhaustivos a lo largo de toda la cadena
agroalimentaria. Este marco esta respaldado por la Regulacion (CE) 178/2002, que
establece los principios generales de la legislacion alimentaria y crea la Autoridad
Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA). Ademas, la normativa (CE) 852/2004 regula
la higiene en la produccién alimentaria, y ha sido ampliada para incluir aspectos como
la gestion de alérgenos, cultura de seguridad alimentaria y redistribucién de

excedentes.

En paralelo, la Politica Agraria Comun (PAC) sigue siendo el instrumento
macroecondmico clave que destina alrededor del 31% del presupuesto total de la UE
para 2021-2027 a sostener la agricultura, la resiliencia rural y la seguridad alimentaria.
La reforma de la PAC de 2023 refuerza el apoyo a las pequefias explotaciones, la

sostenibilidad ambiental y la adaptacion a condiciones locales especificas.

Europa mantiene un sector agroalimentario competitivo y robusto, con una politica
integrada que auna respaldo econdémico (PAC), control rigurosos de calidad y
seguridad, y una balanza comercial sdlida. Todo ello crea un entorno favorable para
empresas como TrufAlt, que se benefician de marcos que aseguran estandares

elevados, accesos a ayudas y un mercado exterior dinamico.
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CAPITULO 1V

LEGISLACION DE
LA TRUFICULTURA




4.1 LEGISLACION NACIONAL

En Espafa, la recoleccion y comercializacion de la trufa negra estan sujetas a
regulaciones especificas que varian segun la comunidad auténoma. Estas normativas

buscan garantizar la sostenibilidad del recurso y la calidad del producto.

En Aragén, la trufa negra cuenta con una proteccion especifica a través de la
Indicacidn Geografica Protegida (IGP) “Trufa Negra de Teruel”’, un sello de calidad
reconocido por la Unién Europea que garantiza el origen geografico que asegura que al
menos una de las fases de produccién, transformacién o elaboracion se lleva a cabo en
una region determinada, en este caso, la Provincia de Teruel. Esta distincion no solo
certifica la calidad y autenticidad de la trufa, sino que también promueve practicas
sostenibles y rigurosas en su recoleccion. De acuerdo con esta normativa, unicamente
se pueden recolectar trufas que hayan alcanzado su madurez completa, debiendo
dejarse en el terreno aquellos ejemplares que no cumplan con estos requisitos. Esta
regulacion contribuye a preservar la calidad del producto final y a proteger los

ecosistemas truferos de la region.

Ademas, la legislacion espanola estipula que la recolecciéon de trufas es una actividad
protegida, lo que exige estar en posesion de la correspondiente licencia o permiso para

su busqueda y recoleccion.

En cuanto a la comercializacion, existen estandares de calidad que las trufas frescas
deben cumplir en el momento de su expedicidn, como estar sanas, enteras o en trozos

de diametro superior a cinco milimetros, y no cepilladas.

Para asegurar la calidad y el origen de las trufas, se han implementado sistemas de
autocontrol por parte de los propios operadores, complementados con mecanismos de
control y certificacion que garantizan la trazabilidad desde el cultivo hasta la

comercializacion.

Un ejemplo destacado es la marca colectiva "Trufa Negra de Teruel", que autoriza su
uso a los asociados que desempenan actividades relacionadas con la produccion,
recoleccion o comercializacion de la trufa negra, siempre que cumplan con la legalidad

vigente y los controles de calidad establecidos.
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Investigacion y Desarrollo

En el ambito de la investigacion, proyectos como "Tubersystems", una colaboracién
entre el IRTA y el CSIC-USP-UNAYV, buscan mejorar el cultivo de la trufa negra y su
sostenibilidad. Este proyecto aborda la produccién de trufa negra en encinares desde
diferentes enfoques, incluyendo el estudio del papel de los macro y microorganismos
en el crecimiento de las plantas y la sostenibilidad agricola del cultivo. Ademas, se han
disefiado sistemas innovadores y ecoldgicos de control de plagas en las explotaciones
truferas, como el trampeo masivo, que es ecoldgico, muy selectivo y con un coste
reducido. Estas iniciativas contribuyen al desarrollo de practicas mas sostenibles y

eficientes en el cultivo de la trufa negra en Espana.

4.2 LEGISLACION EUROPEA

Aunque actualmente no existe una normativa especifica en el marco de la Uniéon Europea que
regula exclusivamente la produccién y venta de trufas, si que se aplican varias disposiciones
generales de seguridad alimentaria que afectan directamente al producto que pretende
distribuir esta empresa. Las trufas, al igual que otros hongos comestibles, se encuentran
integradas en la legislacion general que regula la produccién, manipulacion y comercializacion

de productos alimentarios de origen vegetal.

Uno de los reglamentos fundamentales a tener en cuenta a tal efecto es el Reglamento (CE)
N°178/2002, que establece los principios generales y los requisitos legales necesarios en
materia de seguridad alimentaria en el mercado europeo. Este reglamento obliga a garantizar
que todos los alimentos que se pongan en circulacion sean seguros para el consumidor, y
establece la necesidad de aplicar el principio de trazabilidad, permitiendo conocer a los

consumidores el origen del producto a lo largo de toda la cadena de valor.

A esta regulacién se suma el Reglamento (CE) N°852/2004, sobre la higiene de los productos
alimentarios, que se aplica a todos los productos vegetales, incluyendo en este punto los
hongos de cualquier tipo, quedando incluida la trufa negra. Esta norma establece directrices
sobre manipulacion, almacenamiento, limpieza de instalaciones, control de temperaturas y
buenas practicas de producciéon y comercializacion, fundamentales para un producto tan

delicado y perecedero como es la trufa.
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Por otra parte en Reglamento (CE) N°853/2004 aunque complementa al anterior esta mas
enfocado en productos de origen animal, también puede ser util su consulta cuando se trata de

productos mixtos o procesos industriales que impliquen ingredientes de distinta naturaleza.

A nivel internacional, y como referencia de las buenas practicas aceptadas en la Union
Europea, cabe destacar el papel que tiene Codex Alimentarius de la FAO y la OMS, que incluye
una guia técnica sobre hongos silvestres comestibles (entre estos la trufa), estableciendo
ciertos criterios de identificacion, inocuidad y etiquetado. Esta fuente es relevante en el caso de

gue se pretenda exportar o armonizar los estandares de calidad del producto con otros paises.

Ademas de todas estas regulaciones sanitarias, en caso de querer comercializar productos
etiquetados como ecolégicos, sera necesario cumplir con el Reglamento (UE) 2018/848,
relativo a la produccidén ecoldgica y el etiquetado de productos de origen ecolégico en el

mercado comunitario.

Aunque la truficultura no cuente actualmente con un marco legal especifico y armonizado a
nivel europeo, las normas comunes sobre seguridad alimentaria, trazabilidad, higiene y
etiquetado proporcionan un entorno regulatorio que permite la correcta comercializacion del
producto tanto a nivel nacional como internacional, asegurando que el consumidor reciba un

alimento seguro, autentico y de alta calidad.
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CAPITULO V

TRANSFORMACION DIGITAL
DEL SECTOR AGROALIMENTARIO
ESPANOL Y EL COMERCIO ONLINE




El concepto de transformacion digital es fundamental para cualquier empresa que
busque mantenerse relevante en la era digital. No solo se trata de adoptar nuevas
tecnologias, sino también de cambiar la forma en que se opera y se piensa en la

organizacion.

Este punto, se centrara en el anadlisis de un estudio realizado por El Observatorio de la
Digitalizacion del Sector Agroalimentario Esparfiol es una iniciativa promovida por el
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA) en colaboracién con Grupo
Cooperativo Cajamar. Dentro de este proyecto, se ha llevado a cabo un estudio
prospectivo que analiza la evolucion digital, la automatizacion y la robotizacion del
sector agroalimentario en Espafia, con un enfoque especial en identificar las

necesidades de los agentes involucrados en la cadena de valor.

Para desarrollar este analisis, se ha utilizado la metodologia Delphi, una técnica que
permite recoger y estructurar la opinién de expertos para predecir tendencias y abordar
problemas complejos. Su objetivo principal es obtener informacion cualitativa precisa

sobre el futuro del sector agroalimentario.

5.1 CONCEPTO DE TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacién digital es el proceso mediante el cual las organizaciones integran
tecnologias digitales en sus operaciones, modelos de negocio y cultura empresarial, con
el objetivo de mejorar la eficiencia, la competitividad y la experiencia del cliente. Implica
la adopcion de herramientas como la automatizacion, el analisis de datos, la inteligencia
artificial y la conectividad, impulsando la innovacioén y la adaptacion a un entorno cada
vez mas digitalizado. A continuacion, se muestra un analisis simple sobre la integracion

de las principales tecnologias que han marcado un antes y un después:

- 1980s-1990s: Automatizacion de Procesos — Durante estos afos, las empresas

comenzaron a utilizar computadoras para automatizar tareas manuales.

Por ejemplo, la introduccidon de sistemas de planificacion de recursos empresariales

(ERP) transformo la forma en que las empresas manejan sus operaciones internas.
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- 2000s: El Auge de Internet — La llegada de Internet cambio radicalmente la manera

en que las empresas interactuan con sus clientes y operan sus negocios.

Compafiias como Amazon y eBay mostraron cémo las plataformas en linea podrian

revolucionar el comercio minorista.

- 2010s: Big Data y Analitica Avanzada — En esta década, el enfoque se desplazo

hacia el analisis de grandes volumenes de datos.

La capacidad de analizar y entender estos datos permitié a las empresas como Netflix
ofrecer recomendaciones personalizadas a sus usuarios, transformando la industria del

entretenimiento.

- 2020s y Mas Alla: IA y Aprendizaje Automatico — La inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico estdn comenzando a tener un impacto significativo en todos los

sectores.

Por ejemplo, empresas como Tesla estan utilizando estas tecnologias para avanzar en la

conduccion autéonoma.

El avance tecnoldgico en lo que a la agricultura se refiere, se enfoca en cuatro grandes
areas: maquinaria, monitorizacién, prediccién y sostenibilidad. Los especialistas del
sector consideran que, en la proxima década, los desarrollos mas significativos se
centraran en la automatizacion de la recoleccion y en la aplicacidn variable de insumos.
En el ambito de la monitorizacion, destacan las herramientas para detectar plagas y
enfermedades y evaluar el estado de los cultivos. En cuanto a la sostenibilidad, se
espera un progreso en la optimizacion del uso de insumos, la gestion del agua y la

digitalizacidn de registros agricolas.

En el sector industrial, los expertos subrayan la importancia de implementar sistemas de
identificacion digital y trazabilidad de productos, junto con tecnologias que mejoren la
calidad y seguridad alimentaria. Ademas, la robotizacion de los procesos productivos se
perfila como una via clave para mejorar la eficiencia. En lo referente a la toma de
decisiones, se priorizan herramientas que permitan obtener informacion detallada sobre
toda la cadena alimentaria y sobre la percepcion del consumidor. Asimismo, las

innovaciones en la cadena de valor buscan proporcionar mayor transparencia sobre las
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cualidades y beneficios de los productos. Otras prioridades incluyen la recoleccion de
datos a lo largo de toda la cadena de suministro, el analisis de tendencias de mercado y

la optimizacion logistica en almacenes y puntos de venta.

5.2 LA ESTRATEGIA DE DIGITALIZACION DEL SECTOR AGROALIMENTARIO EN

ESPANA

Factores clave para la digitalizacion

Para impulsar la digitalizacion del sector agroalimentario, los expertos identifican varios
elementos facilitadores. Entre ellos, destacan la profesionalizacion del sector y la
incorporacion de jovenes, quienes desempenaran un papel esencial en la adopcién de
nuevas tecnologias. Asimismo, el acceso a herramientas digitales adaptadas a las
necesidades de los productores sera determinante para garantizar una transicidon

efectiva.

Otros factores que pueden acelerar este proceso incluyen el aumento de la
competitividad empresarial y la mejora de las relaciones comerciales dentro de la
cadena de valor. Ademas, los especialistas consideran fundamental incorporar criterios

de sostenibilidad y fortalecer la formacion de los profesionales del sector.

En el ambito politico y administrativo, resulta clave promover la inversién en |+D,
agilizar la digitalizacion de la administracion publica y priorizar ayudas especificas para
fomentar el uso de nuevas tecnologias. También se subraya la importancia de promover
la colaboracion multidisciplinaria y establecer estandares comunes de comunicacion

dentro de la cadena agroalimentaria.
Acciones de las administraciones publicas

Los participantes en el estudio coinciden en que las estrategias gubernamentales deben
enfocarse en fomentar la inversion en tecnologias, aunque dando prioridad a aquellos
proyectos que logren impactos tangibles en el sector. Asimismo, destacan la

importancia de ofrecer incentivos fiscales a la innovacion, fomentar la colaboracién
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publico-privada y apoyar la puesta en marcha de proyectos piloto que permitan validar

nuevas soluciones tecnoldgicas.
Barreras para la digitalizacion

Los especialistas consultados identifican varios obstaculos que dificultan Ila
transformacion digital en el sector agroalimentario. En el plano social, destacan la
necesidad de un relevo generacional y el limitado reconocimiento del valor que aportan
las tecnologias. Ademas, la escasez de mano de obra cualificada representa un desafio

relevante.

Desde el punto de vista econdmico, las principales limitaciones incluyen la rentabilidad
de la produccion agroalimentaria y la percepcion de la tecnologia como un coste
elevado. Por otro lado, la constante modificacion de normativas y los permisos
requeridos para utilizar ciertas tecnologias, como drones, también suponen un freno a

la digitalizacion.

En el ambito tecnoldgico, la falta de conectividad en zonas rurales, la interoperabilidad
entre distintos sistemas inteligentes y la necesidad de adaptar las herramientas digitales

a cada unidad productiva son algunos de los retos mas sefialados.
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CAPITULO VI

METODOLOGIA EMPLEADA




La metodologia empleada en este Trabajo de Final de Grado ha seguido un enfoque
mixto, que combina métodos cualitativos y cuantitativos con el objetivo de desarrollar un
plan de negocio riguroso, fundamentado y aplicable al contexto real de una empresa
emergente en el sector agroalimentario, cosmético y encaminada a ofrecer experiencias

de turismo trufero. Esta empresa es TRUFALT.

Para la estructura de este trabajo se ha aplicado la metodologia de investigacion
aplicada, enfocada a resolver un problema practico: la creacién y viabilidad de una
empresa innovadora centrada en la trufa negra y todo el potencial que se puede sacar
de este producto. Este enfoque ha permitido analizar las particularidades que existen en
el entorno donde esta empresa quiere posicionarse, ademas de las oportunidades que
existen en el mercado y la propuesta de valor que ofrece esta empresa desde una

perspectiva empresarial integradora.

El desarrollo del plan de negocio que se desarrolla a lo largo del presente trabajo se ha

basado en las siguientes herramientas y marcos de analisis empresarial:

e Analisis del entorno (macroentorno y microentorno): Para esto se ha utilizado el
modelo PESTEL (Johnson et al. 2011)" para examinar las variables politicas,
econdmicas, sociales, tecnolégicas, ecoldgicas y legales que afectan al sector, y
el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para evaluar la competitividad y
estructura del mercado en el que operara TrufAlt.

e Analisis DAFO y CAME: Estos modelos que combinan entre ellos, han servido
para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
empresa, asi como las estrategias que debe seguir para mejorar y consolidar su
posicionamiento.

e Investigacién documental y de fuentes secundarias: Se han consultado estudios
sectoriales, bases de datos institucionales (MAPA, INE, Eurostat), informes de
mercado (Statista, Research & Markets) y literatura académica especializada
para extraer informacion relevante y contrastada.

e Modelos de estrategia empresarial: Para analizar este punto, se ha aplicado el
modelo Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2010)?> para poder visualizar la

propuesta de valor y el modelo operativo de TrufAlt, asi como las distintas

" Johnson, R., Dahiya, R., & Yao, J. (2011). Food safety issues for the 112th Congress (CRS
Report R41629). Congressional Research Service. https://sgp.fas.org/crs/misc/R41629.pdf
2 Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Generacion de modelos de negocio. Deusto.
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politicas de marketing alineadas con las caracteristicas del producto y del publico
objetivo.

e Proyecciones econdmicas y analisis financiero: Se ha realizado un plan
econdmico-financiero con vision a corto y medio plazo utilizando para ello datos
estimados de inversion, capacidad productiva, costes operativos y prevision de
ventas.

e Enfoque centrado en la digitalizacién: Dada la naturaleza 100% online de la
empresa, se ha aplicado una metodologia que incorpora herramientas digitales,
automatizacidén, marketing de contenidos, big data y trazabilidad con blockchain

como elementos clave del modelo de negocio.

Ademas, el trabajo ha sido elaborado desde una perspectiva transversal, incorporando
valores como la sostenibilidad, el desarrollo rural y la innovacion tecnolégica constante,
aspectos fundamentales tanto para la filosofia de TrufAlt como para los Objetivos de

Desarrollo Sostenibles (ODS) promovidos por la ONU.
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CAPITULO VII

PLAN DE NEGOCIO DE TRUFALT




El presente plan de negocio analiza la viabilidad y el desarrollo estratégico de una
empresa dedicada a la produccién y comercializacion online de trufa negra de invierno
(Tuber melanosporum). Este producto, altamente valorado en la gastronomia de alta
cocina y el sector gourmet, representa una oportunidad de negocio en expansion,

especialmente en el comercio digital.

La empresa apostara por un modelo de venta online, permitiendo la distribucién directa
al consumidor sin intermediarios y optimizando asi la relacidon calidad-precio. Este
enfoque responde a las tendencias actuales del mercado, donde la digitalizacién y la

compra a través de plataformas especializadas han cobrado gran relevancia.

Ademas de la comercializacion de trufa fresca, la empresa contempla una linea
secundaria de diversificacion, basada en el desarrollo de productos cosméticos
elaborados a partir de los excedentes de produccion. Aunque esta linea no es el eje
central del negocio, representa una opcion de crecimiento a medio plazo, orientada a
maximizar el aprovechamiento del producto y explorar nuevas oportunidades en el

sector del bienestar.

Como parte de su estrategia de diversificacién y aprovechamiento de recursos propios,
TrufAlt va a contar con una nueva linea de negocio basada en el trufiturismo. Esta linea
de servicios incluye visitas guiadas por los campos de cultivo que posee la empresa en
Culla. Alli los visitantes podran conocer de primera mano el proceso de produccion y
recoleccion de la trufa. Fomentando asi un mayor vinculo con el origen del producto.
Esta linea cuenta también con una finca destinada a la realizacién de degustaciones
gastrondmicas con platos elaborados a base de trufa, aprovechando asi el auge del

turismo rural de la region.

Este documento recoge un analisis detallado del modelo de negocio, comenzando con
un resumen ejecutivo que ofrecera una vision global del proyecto. A continuacion, se
desarrollara el modelo Canvas, definiendo los elementos clave que estructuran la

empresa.

Uno de los aspectos fundamentales es el equipo promotor, cuya experiencia en el
sector agroalimentario y en el comercio digital sera clave para la ejecucion del proyecto.
Seguidamente, se abordara la historia del proyecto y los objetivos personales que

motivan su creacion.
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La descripcion de la empresa incluira informacion sobre su denominacion, localizacion,
caracteristicas técnicas de los productos y servicios, necesidades que cubre y ventajas
competitivas. También se detallara la evolucion futura del negocio, priorizando la
consolidacion en el comercio online de trufa negra y, en una segunda fase, la la linea

cosmeética y los servicios de trufiturismo

El analisis continuara con un estudio del entorno y del sector, utilizando herramientas
como PESTEL y el modelo de las cinco fuerzas de Porter para evaluar la competitividad
de la industria. También se aplicaran las matrices DAFO y CAME, que permitiran

identificar las estrategias 6ptimas para el crecimiento del negocio.

En la seccion de analisis de mercado y competencia, se estudiara la situacion actual de
la truficultura y su comercializaciéon en el ambito digital, identificando tendencias de
consumo y competidores clave. A partir de esta informacién, se desarrollara el plan de
marketing, donde se definiran las estrategias de producto, precio, distribucion y

comunicacion, con un enfoque orientado al comercio online.

El plan de operaciones describe el proceso de produccion de la trufa negra, abordando
el disefo del sistema de venta online, el control de calidad, la logistica y la gestién de
pedidos y envios. También se detalla la estructura organizativa y los recursos humanos
necesarios, especificando las funciones del personal y la posible colaboracion con

asesores externos.

En el plan econdmico-financiero, se presentaran las previsiones de inversion y
financiacion inicial, las politicas de cobros y pagos, y un analisis de rentabilidad basado

en proyecciones financieras a corto y medio plazo.

Por ultimo, se abordara la estructura legal de la empresa, considerando la forma juridica
mas adecuada y los requisitos normativos aplicables a la comercializacion digital de
trufa negra. Finalmente, se establecera un cronograma de implantacion, definiendo las

fases clave para la puesta en marcha del proyecto.

Este plan de negocio servira como guia para evaluar la sostenibilidad econémica del
proyecto, estructurar estrategias eficaces y minimizar riesgos en la implementacién del

negocio, garantizando su éxito en el mercado digital.
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7.1 RESUMEN EJECUTIVO

TRUFALT es una empresa innovadora dedicada a la produccion y comercializacion
online de trufa negra de invierno (Tuber melanosporum), ofreciendo un producto de alta
calidad directamente al consumidor sin intermediarios. Nuestro modelo de negocio se
basa en la venta exclusiva a través de plataformas digitales, o que permite reducir

costes, mejorar la accesibilidad del producto y garantizar su frescura.

El mercado de la trufa negra esta en constante crecimiento, con un incremento en la
demanda tanto en el sector gastrondmico como en la compra online de productos
gourmet. Sin embargo, la oferta actual se encuentra fragmentada y con limitaciones en
términos de disponibilidad y trazabilidad del producto. Nuestra empresa busca cubrir
esta necesidad, ofreciendo un servicio eficiente y transparente que conecta a los

productores con los clientes finales de manera directa.

Nuestros productos incluyen trufa negra fresca y en diferentes formatos (entera,
laminada o congelada), con productos derivados como lineas cosméticas basadas en la
trufa negra y un servicio accesorio que se va a centrar en el trufiturismo con visitas
guiadas a zonas de produccidén y degustaciones de platos elaborados con trufa. La
empresa tiene como publico objetivo a chefs, restaurantes, tiendas gourmet y clientes
particulares que buscan un producto exclusivo de calidad certificada o aquellos clientes
que quieran conocer el proceso de produccion de forma directa y vivir una experiencia

Unica.

Nuestra principal ventaja competitiva radica en la trazabilidad del producto, la
comercializacién sin intermediarios y un modelo de venta basado en plataformas
digitales con estrategias de marketing online (SEO, redes sociales, publicidad

segmentada, alianzas con influencers del sector gourmet, etc.).

Desde un punto de vista financiero, la inversién inicial se centrara en el desarrollo de la
plataforma de comercio electronico, la infraestructura de produccién y el
posicionamiento de la marca en el mercado. Se prevé alcanzar el punto de equilibrio en
el primer ejercicio, con una rentabilidad creciente a medida que la empresa se consolide

y expanda su base de clientes.
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Ademas de la venta directa online, la empresa contempla, en una fase posterior,
colaboraciones estratégicas con empresas internacionales de Francia e Italia,
principales productores de trufa negra en Europa. Estas alianzas permitiran la
comercializacion del excedente de produccidn, optimizando la gestion del producto y

abriendo nuevas oportunidades de exportacion.

Con este modelo de negocio, TRUFALT aspira a convertirse en un referente en la
comercializacion de trufa negra a nivel nacional e internacional, garantizando un

producto de calidad premium y adaptado a las exigencias del mercado digital.

7.2 MODELO DE NEGOCIOS : LIENZO CANVAS

El Lienzo Canvas es una herramienta estratégica que permite visualizar de manera
clara y concisa los elementos clave de un modelo de negocio. Desarrollado por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010), este modelo se compone de nueve
bloques interconectados que abarcan desde la propuesta de valor hasta la estructura
de costos, pasando por los segmentos de clientes, las relaciones con estos, los canales
de distribucion, las actividades clave, los recursos necesarios, las alianzas estratégicas

y los flujos de ingresos.

En este caso, el Lienzo Canvas se presenta como una herramienta fundamental para el
disefio y la conceptualizacion del modelo de negocio para la empresa TrufAlt, dedicada
a la venta online de trufa con un enfoque innovador y diversificado hacia productos
cosmeéticos y el trufiturismo. A través de este modelo, se busca plasmar de manera
clara y estructurada cémo la empresa generara valor para sus clientes, se diferenciara
de la competencia y alcanzara la sostenibilidad econdémica. Los nueve bloques que
componen el Canvas permiten analizar aspectos clave como los segmentos de clientes,
la propuesta de valor, los canales de distribucion y las fuentes de ingresos, entre otros.
En el caso de la empresa TrufAlt, el Lienzo Canvas no solo servira como guia para la
puesta en marcha del negocio, sino también como una herramienta dinamica que
permitira adaptarse a los cambios del mercado y las necesidades de los clientes. En la
presente tabla se sintetizan las ideas principales de los diferentes bloques que se

analizaran a continuacion.
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TABLA: I: MODELO DE NEGOCIO CANVAS.

ASOCIACIONES CLAVE M PROPUESTAS DE VALOR (? RELACION CON LOS = SEGMENTO DE CLIENTES
Producto principal: T ; CLIENTES
. principal: Trufa fr
derivados de alta calids oF

« Clientes principales: Restaurantes
gourmet, chefs profesionales,

trazabilidad garantizadk

al amantes de la gastronomia de alta
calidad y consumidores
interesados en productos premium.
Principalmente que estén
localizados e la CV.

« Clientes secundarios: empresas de
cosmética natural, tiendas
especializadas en productos
gourmet y particulares interesados
en el cuidado de su piel y con
niveles de adquisicién elevados.

(c
o
cl
A
d
o
[l
o
b
:

= « Turistas y viajeros interesados en
CANALES ENA experiencias rural-gastrondmicas

(trufiturismo).

+ Nicho de mercado: Personas
interesadas en productos
sostenibles y de proximidad.

* Comodidad, accesil
transparencia

=

servas de trufay

snsuales, talleres online sobre el uso de la
envios, marketing y desarrollo de

ers, empresas de cosmética y publicidad
a integracién vertical (produccion

Disefiado por: SHEILA VIDAL DOMINGO Disefiado para: TRUFALT Fecha: 26/02/25 Version 03 M o D E LO D E N EGOC I os CA N VA

Fuente: Elaboracion propia. Modelo de plantillas Canva.

SEGMENTO DE CLIENTES

Los clientes principales son restaurantes gourmet, chefs profesionales amantes de la
gastronomia y consumidores premium con especial foco en la Comunidad Valenciana
mientras que los clientes secundarios incluyen empresas de cosmética natural, tiendas
especializadas en productos gourmet y particulares con alto poder adquisitivo
interesados en el cuidado de la piel y productos exclusivos. Asi como viajeros
interesados en turismo trufero y gastronémico. Como nicho de mercado se encuentran
aquellas personas comprometidas con la sostenibilidad que buscan productos de
proximidad y cosmética natural con ingredientes diferenciadores. Por otra parte,
encontramos todo tipo de personas interesadas por la truficultura, que quieren elevar su
experiencia y conocimientos sobre este hongo tan exclusivo disfrutando de experiencias
unicas que te conecten con el entorno rural, ademas de degustaciones gourmet de

platos elaborados con trufa.

41



CANALES

El modelo de negocio se basa en la venta online a través de una plataforma
e-commerce propia complementada con marketplaces especializados como Amazon
Gourmet y otras plataformas de productos selectos ademas de colaboraciones con
restaurantes y distribuidores. La empresa también apuesta por la promocién en ferias
gastrondmicas y eventos pop-up para fortalecer su presencia en el mercado. Se
implementa un sistema de geolocalizacion que recomienda restaurantes aliados que
ofrecen trufa negra en sus menus y sugiere tratamientos cosméticos adaptados a las
necesidades del usuario. Asi mismo, se introduce una linea de trufiturismo, que incluye
visitas guiadas por las zonas de produccion, actividades experienciales de recoleccion
de trufa y catas gastronémicas en fincas, aprovechando el auge del turismo rural y el

creciente interés por las experiencias gastronéomicas sostenibles.

RELACION CON CLIENTES

Para fidelizar clientes se han desarrollado programas de suscripcién que ofrecen cajas
mensuales de trufa o cosméticos, descuentos para clientes recurrentes,contenido
exclusivo como recetas y tutoriales, ademas, de una comunidad digital en redes
sociales y un blog donde se fomenta el engagement y la educacién sobre el uso y
beneficios de la trufa Se refuerza la fidelizacion mediante la oferta de experiencias
inmersivas de trufiturismo, que generan una conexion emocional con la marca y
fomentan la recepcion. Un chatbot con inteligencia artificial atiende consultas
personalizadas las 24 horas ofreciendo asesoramiento sobre conservacion del

producto, aplicaciones cosméticas y recomendaciones gastronéomicas.

FUENTES DE INGRESOS

Las fuentes de ingresos incluyen la venta directa de trufa negra, conservas de trufa,
productos cosmeéticos y el trufiturismo que engloba rutas guiadas, experiencias de
recoleccion y catas asi como servicios adicionales como kits de degustacion,

suscripciones mensuales y talleres online sobre gastronomia y cosmética basada en
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trufa ademas de colaboraciones estratégicas con chefs influencers y empresas del

sector.

RECURSOS CLAVE

La empresa cuenta con recursos fisicos que incluyen plantaciones propias instalaciones
para el almacenamiento y procesamiento y una plataforma digital desarrollada con las
ultimas tecnologias mientras que en términos de recursos humanos el equipo esta
compuesto por especialistas en logistica marketing digital desarrollo de productos y
tecnologia aplicada a la trazabilidad. Entre los recursos intelectuales destacan el
conocimiento en truficultura, las formulas exclusivas para la produccion de cosméticos y

la integracién de herramientas tecnolégicas avanzadas.

ACTIVIDADES CLAVE

Las actividades clave se centran en la produccién sostenible de trufa mediante
sensores loT que monitorizan en tiempo real las condiciones del suelo optimizando el
rendimiento del cultivo el almacenamiento limpieza clasificacion y comercializacién a
través de canales digitales ademas del desarrollo de productos cosméticos innovadores
aprovechando los excedentes de trufa. Otra de las actividades clave, con el fin de
aprovechar los recursos disponibles, es la gestidon del trufiturismo que incluye el disefio
de rutas, la atencion al visitante, la preparacion de la experiencias de cata y la gestion
de reservas, integrando también el contenido audiovisual de estas experiencias como
parte del marketing emocional de la marca. Se implementan estrategias de marketing
digital basadas en SEO redes sociales email marketing y colaboraciones con chefs e
influencers que refuercen la presencia de la marca. En el area logistica la empresa
utiliza inteligencia artificial para optimizar rutas de entrega asegurando que la trufa

fresca llegue en perfectas condiciones y en el menor tiempo posible.
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ALIANZAS CLAVE

TrufAlt establece alianzas clave con productores locales de trufa en Espafia asegurando
el suministro. En el sector tecnologico la empresa colabora con desarrolladores
especializados en blockchain realidad aumentada e inteligencia artificial asegurando
una comercializacion moderna y eficiente mientras que en logistica se han establecido
acuerdos con empresas de distribucion especializadas en productos perecederos
garantizando que los envios en frio mantengan la calidad del producto. Aprovechando
las sinergias que se puedan generar, se crean colaboraciones con agentes del sector

turistico rural y gastronémico de la zona para potenciar el alcance del trufiturismo.

ESTRUCTURA DE COSTES

La estructura de costos se divide en costos fijos como la inversién en tecnologia
plataforma e-commerce, instalaciones, contratacion de personal, la compra de trufa
envios, desarrollo de nuevos productos y costos variables asociados a estrategias de
marketing digital, alquiler de fincas donde se desarrollaran los servicios de degustacion,
y otros derivados de las expectativas del retorno positivo por el atractivo del segmento
experiencial. La optimizacion de costos se logra a través de la integracidn vertical con
produccion propia y la automatizacion de procesos lo que permite reducir

intermediarios, aumentar la rentabilidad del negocio y aprovechamiento de recursos.

PROPUESTA DE VALOR

Con una propuesta de valor basada en la calidad la autenticidad y la sostenibilidad
TrufAlt se posiciona como un referente en la comercializacion de trufa negra y
cosméticos naturales diferenciandose por su enfoque innovador en la venta online la
personalizacidn de la experiencia del cliente y la integracion de tecnologias avanzadas
como blockchain inteligencia artificial y fijacion de precios dinamica. Por otro lado, el
valor afadido de la empresa se multiplica con el trufiturismo, que permite conectar

emocionalmente con los consumidores a través de experiencias reales, reforzando el
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vinculo con la marca y educando en el valor del producto desde su origen. La empresa
busca no solo modernizar la truficultura sino también conectar directamente con los

consumidores ofreciendo una experiencia premium transparente y eficiente.

7.3 EQUIPO PROMOTOR

El proyecto nace de la iniciativa de Sheila Vidal Domingo, fundadora y promotora de la
empresa, quien ha identificado una oportunidad de negocio en la comercializaciéon

online de trufa negra de invierno (Tuber melanosporum).

Sheila Vidal Domingo es graduada en Derecho y Administracion de Empresas, lo que le
permite abordar el negocio desde una doble perspectiva: la gestibn empresarial y el
conocimiento del marco legal aplicable a la actividad. Su formacién le proporciona las
herramientas necesarias para desarrollar estrategias de negocio eficientes, garantizar el

cumplimiento normativo y establecer relaciones comerciales sdlidas.

Ademas, su vinculo familiar con la truficultura le ha permitido adquirir experiencia
practica en el sector. Su familia posee plantaciones de trufa negra en diferentes fases
de produccion, lo que le ha brindado un conocimiento directo sobre el proceso de
cultivo, recoleccion y comercializacion de este producto. Esta experiencia le otorga una

vision realista del mercado y de los desafios asociados a la produccion trufera.

Como emprendedora, Sheila Vidal Domingo ha desarrollado un enfoque innovador,
apostando por la venta online como modelo de negocio principal. Aunque no cuenta con
formacién técnica en tecnologia, su familiaridad con el comercio digital y su
conocimiento de las tendencias de consumo online han sido clave en la concepcion del
proyecto. Su objetivo es aprovechar las herramientas digitales para ofrecer un producto

de alta calidad, con un servicio agil y adaptado a las necesidades del cliente actual.

En esta fase inicial, el negocio se estructurara de manera eficiente para optimizar los
recursos disponibles. Se contempla la incorporacion de colaboradores externos
especializados en éareas estratégicas como marketing digital, gestiéon tecnolédgica y
asesoria financiera, permitiendo un crecimiento sélido y escalable a medida que la

empresa se consolide en el mercado.
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La vision emprendedora de Sheila Vidal Domingo, combinada con su formacién en
gestion y derecho, su experiencia familiar en la produccion de trufa y su apuesta por la
digitalizacién y el desarrollo sostenible, hacen de este proyecto una propuesta
innovadora con un alto potencial de éxito en el mercado agroalimentario y gourmet.
Ademas, con el objetivo de mantener la actividad empresarial durante todo el afo, el
modelo de negocio contempla una linea secundaria dedicada a la elaboracion de
productos cosméticos derivados de la trufa negra, lo que permitira diversificar ingresos
y optimizar el aprovechamiento del producto. Por otro lado, se apuesta por un
aprovechamiento total de los recursos disponibles, para ello, en TrufAlt, se apuesta por
el trufiturismo, acercando la marca lo maximo posible a los clientes y ofreciendo
experiencias unicas que ofrecen la oportunidad de participar a los clientes en todo el
proceso productivo, visitar las instalaciones e incluso disfrutar de platos gourmet

elaborados con trufa.

7.4 INTRODUCCION AL PROYECTO

7.4.1 HISTORIA DEL PROYECTO

El proyecto TrufAlt nace del arraigo a la tierra y la tradicion agricola de Sheila Vidal
Domingo, su fundadora, quien proviene de una familia humilde dedicada a la agricultura
durante generaciones. En estas tierras del Alto Maestrazgo, su familia ha trabajado el
cultivo de almendros, avellanos y olivos, adaptandose a los cambios del sector y

manteniendo siempre un profundo respeto por la naturaleza.

Hace afios, su familia comenzé a explorar el mundo de la truficultura, conscientes del
potencial que tenia la trufa negra (Tuber melanosporum) como producto de alto valor
gastrondmico. Con esfuerzo y dedicacion, han ido expandiendo la superficie destinada
a este cultivo, combinando la experiencia adquirida en la agricultura tradicional con

nuevas técnicas que optimizan la produccion de este hongo tan apreciado.

Sheila Vidal Domingo, habiendo crecido en este entorno rural, ha desarrollado un fuerte
compromiso con la tierra y la sostenibilidad. Tras completar su formacién en Derecho y

Administracion de Empresas, identific6 una oportunidad de negocio en la
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comercializacion de trufa negra, un producto cada vez mas demandado en la alta
gastronomia. Con la intencion de preservar la tradicion familiar y, al mismo tiempo,
modernizar el sector, surge TrufAlt: una empresa que fusiona la truficultura tradicional

con las innovaciones tecnologicas mas avanzadas.

TrufAlt no solo busca acercar la trufa negra al consumidor moderno, sino también
hacerlo de una manera sostenible y ética, respetando tanto el medioambiente como a
los productores locales. En un mercado donde la trufa negra es considerada el "oro
negro", la empresa se diferencia apostando por un modelo de negocio digitalizado,
basado en la venta online y el uso de tecnologias como Blockchain para la trazabilidad
del producto, Inteligencia Artificial para la personalizacion de la experiencia de compra y

Big Data para la optimizacion del stock y la demanda.

Este proyecto nace con la firme conviccidn de que es posible preservar la esencia de la
truficultura tradicional mientras se aprovechan los avances tecnoldgicos para garantizar
una comercializacion mas eficiente, accesible y transparente. TrufAlt representa el
equilibrio entre el respeto por la naturaleza y la apuesta por la innovacion, asegurando
que la trufa negra llegue a los paladares mas exigentes de la manera mas optima

posible.

7.4.2 OBJETIVOS PERSONALES

El objetivo principal de Sheila Vidal Domingo con este proyecto es profesionalizar la
produccion agricola familiar, consolidando un negocio rentable y sostenible en el
tiempo. Su fuerte interés por el emprendimiento, sus raices rurales y su pasién por la
trufa han sido los principales impulsores de TrufAlt, una empresa que busca unir

tradicion e innovacion para llevar la trufa negra a nuevos mercados y publicos.

Desde pequeina, ha estado en contacto con la agricultura y ha visto de cerca los
desafios y oportunidades que presenta el sector. Con su formacién en Derecho vy
Administracion de Empresas, ha desarrollado una vision estratégica que le permite
identificar como optimizar la comercializaciéon de la trufa negra y generar valor anadido

a través de la digitalizacion y el comercio online.
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Uno de sus principales objetivos es contribuir al desarrollo del Alto Maestrazgo,
asegurando que la truficultura local no solo se mantenga, sino que evolucione y se
adapte a las nuevas tendencias del mercado. Para ello, pretende posicionar TrufAlt
como una empresa referente en la venta de trufa negra y productos derivados,
asegurando que los consumidores tengan acceso a un producto local y de calidad

certificada, con total transparencia y trazabilidad garantizada.

Ademas de la comercializacién de trufa fresca, TrufAlt nace desde el principio con una
estrategia de diversificacion, incorporando una linea de productos cosméticos
elaborados con trufa negra. La motivacién detras de esta decisiéon es optimizar el
aprovechamiento del producto, reducir desperdicios y garantizar una actividad
comercial estable durante todo el afo, sin depender exclusivamente de la
estacionalidad de la trufa fresca. Este enfoque permite ampliar la propuesta de valor,
llegando no solo a los amantes de la gastronomia, sino también a un segmento de

clientes interesados en la cosmética natural y de alta gama.

Por otro lado, con el fin de aprovechar al maximo los recursos disponibles y afadir valor
a los recursos naturales del entorno, la empresa amplia sus servicios con el trufiturismo,
con esto, TrufAlt, busca generar un vinculo real entre el consumidor y el origen del
producto, fomentando la educacién y la experiencia directa sobre el producto. La
empresa pretende abrir sus puertas a todos aquellos que quieran conocer de cerca el
mundo de la trufa, su cultivo, su recoleccion y sus aplicaciones gastrondmicas. Esta
linea contribuye también al interés por contribuir y aprovechar el crecimiento del turismo
rural en la zona, apoyar el comercio local y apostar por un estilo de vida que promueva

el contacto con la tierra.

Otro aspecto clave de su vision es la innovacion tecnolégica aplicada a la
comercializacion de la trufa y los productos cosméticos. Su objetivo es modernizar el
sector mediante la integracién de Inteligencia Artificial para la personalizacion de la
compra, Blockchain para la trazabilidad del producto y Big Data para optimizar la
produccion y distribucidn. De esta manera, busca diferenciarse de los métodos

tradicionales de venta y crear una experiencia de compra unica para los clientes.

A nivel personal, también ve este proyecto como una oportunidad para aplicar y ampliar

sus conocimientos en gestion empresarial, marketing digital y estrategias de negocio en
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el ambito agroalimentario, cosmético y turistico. TrufAlt no solo representa su apuesta
por el emprendimiento, sino también su compromiso con un modelo de negocio
sostenible que respete el medioambiente, impulse la produccién local, garantice una
comercializacion ética y responsable y aproveche al maximo los recursos de los que

dispone.

A largo plazo, se aspira a que TrufAlt expanda su alcance a mercados internacionales,
estableciendo colaboraciones con productores de trufa en Francia e Italia y
consolidando tanto la venta de trufa como la de productos cosméticos en mercados

gourmet y de lujo.

En definitiva, su meta con este proyecto es transformar su pasion por la trufa y la
agricultura en un modelo de negocio sélido, innovador y sostenible, que no solo genere
impacto a nivel econdmico, sino que también contribuya a la modernizacion del sector
trufero y a la preservacion de una tradicion que ha estado presente en su familia

durante generaciones.

7.5 DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y NEGOCIO

7.5.1 NOMBRE DE LA EMPRESA, PRODUCTO/SERVICIO Y LOCALIZACION.

El nombre de la empresa, “Trufes de I'Alt Maestrat’, refleja su arraigo a la comarca
donde nace y donde se cultiva su producto mas preciado: la trufa negra. La eleccion del
valenciano para su denominacién no es casual, sino un homenaje a la identidad y a las
raices del territorio, reivindicando la riqueza linguistica y cultural de la regién. Para
facilitar su reconocimiento y posicionamiento comercial, la marca adopta la abreviatura
TrufAlt, un nombre mas breve, sonoro y atractivo que mantiene la esencia del original,
respetando su vinculacion con la zona trufera del Alto Maestrazgo y reforzando su

identidad en el mercado.

Mas que un negocio, TrufAlt es un proyecto de emprendimiento rural, una apuesta por
generar valor en un entorno afectado por la despoblacion y demostrar que el mundo
digital y la innovacion pueden ser aliados del desarrollo local. La empresa tiene su

almaceén en Culla, un municipio de la provincia de Castellon de la Plana, desde donde
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se lleva a cabo la limpieza, clasificacion y preparacion de la trufa antes de su
comercializacién. Al operar en una de las principales zonas productoras de trufa negra
(Tuber melanosporum) en Espafa, TrufAlt no solo cultiva su propio producto, sino que
colabora con otros truficultores de la regidén, favoreciendo la economia local y el

comercio de proximidad.

Al tratarse de una empresa de venta online, TrufAlt no cuenta inicialmente con una sede
fisica de atencion al publico, sino que basa su operativa en su plataforma digital y en

acuerdos logisticos para garantizar una distribucion eficiente a nivel nacional.

La eleccion del nombre y la localizacion reflejan la esencia de la empresa: una marca
gue combina el respeto por la tradicidn trufera con una visién innovadora, que apuesta
por la digitalizacion sin perder de vista su compromiso con el mundo rural, el desarrollo

local y la sostenibilidad.

7.5.2 DEFINICION DE LA ACTIVIDAD A DESARROLLAR

TrufAlt es una empresa innovadora dedicada a la comercializacion online de trufas
negras de invierno (Tuber melanosporum) y productos derivados de alta calidad,
integrando tecnologia avanzada para garantizar la trazabilidad, frescura y sostenibilidad
del producto. Ademas, TrufAlt diversifica su oferta con una linea de cosméticos
premium elaborados a base de trufa, dirigida a un publico que busca productos
exclusivos y naturales con beneficios para la piel. Por otro lado, extiende una linea
dedicada a ofrecer servicios de trufiturismo que conectan a los consumidores

emocionalmente con la empresa y les ofrece degustaciones gourmet exclusivas.

El modelo de negocio de TrufAlt se apoya en la digitalizacion del sector truficola,
incorporando blockchain, big data, IoT e inteligencia artificial para optimizar la cadena
de suministro, mejorar la experiencia del cliente y asegurar un control de calidad
riguroso. A través de alianzas estratégicas con productores locales en Alt Maestrat,
TrufAlt se posiciona como un referente en la venta de trufas, cosméticos y ofrecer
experiencias de conocimiento y degustacion truficola unicos en el mercado espafiol Con
un enfoque en la sostenibilidad, la empresa promueve la produccién ecolégica y el

desarrollo rural, alineandose con la creciente demanda de productos responsables con
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el medio ambiente. La propuesta de valor de TrufAlt se basa en la combinacion de
calidad, tecnologia, logistica eficiente y compromiso con la sostenibilidad, ofreciendo a

los clientes un acceso rapido y fiable a productos gourmet y cosméticos de lujo.

7.5.3 CARACTERISTICAS TECNICAS DEL PRODUCTO/SERVICIO

TUBER MELANOSPORUM

El producto principal de TrufAlt es la trufa negra de invierno (Tuber Melanosporum), un
hongo comestible de gran valor gastronémico, que crece bajo tierra en las raices de
arboles como encinas, robles y avellanos, en zonas de gran altitud, climas templados y

suelos calizos.

Este hongo se recolecta mediante la ayuda de perros adiestrados, capaces de detectar
su olor en el subsuelo. La campafa de recoleccion se produce entre los meses de
noviembre y marzo o abril. Su comercializacion se realiza por peso y por categoria de

calidad.

Calidad extra: Con forma redondeada, firme, sin cortes ni imperfecciones y aroma

intenso.

Calidad primera: Con buena apariencia general, pequefias irregularidades o cortes

superficiales.

Calidad segunda: Trufas con formas irregulares o pequefias roturas, sin afectar al

aroma o sabor.

Se comercializan envasadas al vacio o en atmdsfera modificada, para conservar su

frescura y con sistema de trazabilidad digital garantizada.

A nivel técnico, la trufa se produce mediante plantaciones de arboles micorrizados.
Durante el ciclo productivo, las esporas de la trufa se desarrollan en simbiosis con las
raices, dando lugar a la trufa. El desarrollo de la trufa depende de condiciones
climaticas especificas, siendo cruciales para ello las lluvias de primavera y principios de

verano (tiempo de su maduracion).
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VENTA ONLINE DE PRODUCTOS COSMETICOS

La linea de cosmética de TrufAlt se basara en una produccién externa bajo el modelo
de marca blanca, colaborando con laboratorios especializados en cosmeética natural
certificados, preferiblemente localizados en la Comunidad Valenciana. Esta decision
permite garantizar un desarrollo eficiente, econdmico y con cumplimiento normativo
completo desde el primer momento, manteniendo un alto estandar de calidad en los

productos y manteniendo una alineacion con los valores y politicas de la empresa.

La formulacion de la linea se centrara en integrar extracto de trufa negra (Tuber
melanosporum) como ingrediente activo principal. Este hongo posee propiedades
antioxidantes, despigmentantes (eliminando marcas en la piel), regeneradoras y
reafirmantes, gracias a su riqueza en superoxido dismutasa, vitaminas del grupo B
(especialmente B2 y B3), aminoacidos y minerales como el selenio o el potasio. La

gama inicial estara compuesta por 3 productos clave, orientados al cuidado facial diario:

e Seérum facial antiedad: con extracto de trufa negra como base, combinado con
acido hialurénico para potenciar la hidratacion, y niacinamida como
complemento iluminador y equilibrante. De textura ligera, rapida absorcion y con
funcién antioxidante y reafirmante.

e Crema de dia revitalizante: Elaborada a partir de una base vegetal con activos
como vitamina C, trufa negra vy filtros fisicos solares, que ayudan a proteger la
piel de la radiacion y la contaminacién ambiental, aportando luminosidad y un
tono uniforme.

e Crema de noche regeneradora: Elaborada con trufa negra y manteca de karite,

aceite de jojoba y extracto de centella asiatica, estos ingredientes van a reforzar

la accion nutritiva y reparadora durante las horas de descanso.

Las formulaciones estaran libres de parabenos, siliconas y perfumes artificiales,
garantizando un enfoque respetuoso con la piel y el entorno. Se priorizaran ingredientes
de origen vegetal, y se valorara la certificacion ecolégica o natural en la medida de lo

posible.

Todo el proceso de fabricacidn sera realizado por un laboratorio acreditado, que se
encargara también de la elaboracion de las fichas técnicas, pruebas dermatolégicas,

etiquetado y registro en el CPNP (Cosmetic Product Notification Portal).
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Los productos estaran disponibles en envases reciclables y de disefio elegante, en
linea con la imagen premium y sostenible de la marca TrufAlt. Los envases se
adaptaran a formatos estandares de uso frecuente: 30 ml para el sérum y 50 ml para

las cremas, con posibilidad de revisién posterior en funcién de la demanda.

TRUFITURISMO

El servicio de turismo trufero ofrecido por TrufAlt consiste en experiencias organizadas
en torno al mundo de la trufa negra, se centra en mostrar de forma cercana, educativa y

sensorial el proceso de cultivo, recoleccion y degustacion de este hongo unico.

Las actividades se desarrollan en la zona rural de Culla (Castellon), en las plantaciones
propias de la empresa y las degustaciones se desarrollaran en una finca cercana que
esta disefiada para este tipo de eventos. Las experiencias estan disefiadas para grupos
reducidos y se ofrecen en diferentes formatos, adaptandose al perfil del visitante. El

recorrido incluye:

e \Visitas guiadas por los campos de cultivo micorrizados de encinas.

e Demostraciéon en directo de recoleccion con perros entrenados.

e Explicaciones técnicas sobre el ciclo de vida de la trufa y su valor gastronémico y
econdmico.

e Degustacion de platos elaborados con trufa fresca.

e Posibilidad de reservar experiencias completas o por fases (visita+cata / solo

visitas / solo cata ...).

Las reservas se gestionan a través de la web oficial de TrufAlt, permitiendo seleccionar

fechas, tipos de experiencia y servicios adicionales.

7.5.4 NECESIDADES QUE CUBRE EL PRODUCTO/SERVICIO

El conjunto de productos y servicios que ofrece TrufAlt responde a una demanda
creciente de exclusividad, autenticidad y bienestar, cubriendo tanto necesidades
funcionales como emocionales, ampliando la experiencia de comprar en TrufAlt. A

través de la trufa negra y sus aplicaciones, ofrecemos soluciones adaptadas a
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consumidores que buscan calidad, experiencias Unicas y una conexion mas consciente

de lo que consumen.

La trufa fresca y sus derivados, responden en un primer lugar al interés por ingredientes
gastrondmicos selectos, que se diferencian por su aroma intenso, sabor terroso y
riqueza antioxidante. En segundo lugar, la linea cosmética atiende al cuidado personal
con formulas naturales que aprovechan principalmente las propiedades regeneradoras
de la trufa. Por otro lado, las experiencias de turismo trufero aportan valor cultural,
educativo y emocional, generando vivencias que combinan naturaleza, tradicion y

disfrute.

En conjunto, TrufAlt ofrece una propuesta coherente con las tendencias actuales:

consumo responsable, productos premium y experiencias con significado.

7.5.5 VENTAJAS COMPETITIVAS

TrufAlt nace como un proyecto innovador que logra diferenciarse de otras empresas del
sector trufero gracias a una combinacion unica de tradicion, tecnologia, sostenibilidad y
enfoque multicanal. Estas son las principales ventajas competitivas que permiten a

TrufAlt posicionarse con fuerza en un mercado cada vez mas exigente:

- Diversificacion coherente y complementaria: A diferencia de la mayoria de

competidores que se especializan Unicamente en la venta de trufa o derivados, TrufAlt
ofrece una propuesta integral que abarca: Venta online de trufa negra fresca de alta
calidad, linea de cosméticos naturales elaborados con la trufa que no se engloba dentro
de las clasificaciones de la comercializacién, servicios de trufiturismo con experiencias
gastronémicas, rutas guiadas y formacion. Esta triple oferta permite generar ingresos
durante todo el afio (rompiendo con la estacionalidad del producto), aprovechar mejor
los recursos y los excedentes y constituir una marca que tenga una conexion maxima

emocional con el consumidor.

- Origen y autenticidad vinculados al territorio: Las bases de TrufAlt se centran en la

produccion local y ecoldgica de trufa negra en el interior de Castellon. La empresa pone
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valor en los productos de proximidad y trabaja directamente con truficultores locales,

reforzando asi la trazabilidad, la calidad y el compromiso con el entorno.

- Enfoque tecnolégico: La integracién de tecnologias como blockchain, big data,
sensores loT e inteligencia artificial permiten a la empresa ofrecer una experiencia de
compra digital, moderna y transparente, optimizando el proceso productivo y la atencion
al cliente. Esto la convierte en una de las primeras empresas truferas con un modelo de

negocio 100% digitalizado desde sus origenes.

- Identidad de marca y compromiso social: El nombre TrufAlt (abreviacién de Trufes de
I'Alt Maestrat) refleja el vinculo de la empresa con el territorio y la cultura valenciana
que lleva integrada desde sus origenes. Permite proyectar una imagen que provoca
cercania, autenticidad y un arraigo rural. Ademas TrufAlt apuesta por la sostenibilidad y
el desarrollo rural, contribuyendo a frenar la despoblacion, apoyar a otros productores y

reforzar la economia local.

- Experiencia del cliente personalizada y multisensorial: Desde el disefio del
e-commerce hasta las actividades presenciales, todo esta pensado para ofrecer un

servicio premium, educativo y emocionalmente memorable. Ya sea comprando trufa,
aplicando crema o recorriendo una finca trufera, el consumidor conecta con el origen, el

proceso y los valores de la marca.

Las ventajas competitivas de TrufAlt no solo residen en su capacidad para ofrecer
productos de alta calidad, sino también en su enfoque innovador, su firme compromiso
con el territorio y su propuesta de valor diferenciadora. Esta combinacion estratégica
permite a la empresa destacar en un mercado competitivo posicionandose como una

marca auténtica, sostenible y alineada con las nuevas demandas de los consumidores.

7.5.6 PRESENTACION DEL PRODUCTO/SERVICIO

TrufAlt basa su estrategia en tres lineas de produccion complementarias. Por un lado,
encontramos la comercializacion de trufa negra fresca de alta calidad con trazabilidad
garantizada. Por otro lado, encontramos una linea de cosméticos naturales elaborados
con extracto de trufa. Por ultimo, un servicio de turismo trufero que intenta combinar
visitas guiadas a las zonas de produccion con degustaciones gastrondmicas de platos

elaborados con trufa.

55



Esta combinacion de productos esta dirigida principalmente a restaurantes gourmet,
chefs, consumidores premium, amantes del cuidado personal y a turistas interesados
en experiencias rurales exclusivas. Con estos servicios la empresa pretende
posicionarse como una marca elegante, sostenible y conectada con el territorio,
fusionando tradicion trufera e innovacion tecnoldgica para ofrecer una experiencia

auténtica, cercana y de alta gama.

La comercializacidon se realiza a través de una plataforma digital propia, permitiendo
una distribucion eficiente a nivel nacional. La seleccidn y presentacion cuidada de cada
producto y servicio, junto a la historia que envuelve a la empresa, convierten a TrufAlt

en mucho mas que un comercio, es una experiencia unica con identidad y valores.

7.5.7 EVOLUCION FUTURA DEL PRODUCTO/SERVICIO
VENTA ONLINE DE TRUFA

En el futuro, TrufAlt aspira a optimizar su sistema de distribucibn mediante la
incorporacion de soluciones logisticas avanzadas y sostenibles. Contempla la opcion de
ofrecer un servicio ‘premium” de entrega exprés en menos de 24 horas, disponible
mediante el pago de una cuota adicional, utilizando para ello tecnologias como drones

en distancias cortas, todo esto manteniendo la lucha por la sostenibilidad.

También se prevé la instalacion de puntos de recogida en restaurantes colaboradores,
debidamente acondicionados para conservar el producto en condiciones 6ptimas. Esto
permitira una mayor flexibilidad horaria en la recepcién del pedido, util para

establecimientos con horario reducido.

Para garantizar la disponibilidad de trufa fresca todo el afio, TrufAlt valorara la
posibilidad de importar trufa negra de alta calidad desde paises contrapuestos a
Espana. En Australia, se producen trufas en los meses donde en Espafa es verano y
no hay produccion . Alianzas con empresas australianas podrian hacer que TrufAlt

pueda vender trufa fresca y de calidad durante todo el afio.

Por ultimo, se potenciaran las alianzas estratégicas con empresas europeas,
principalmente de Francia e lItalia, con el objetivo de establecer un intercambio de
excedentes: vender trufa cuando haya produccion excedente en Espana y adquirir

producto extranjero cuando la produccién nacional no sea suficiente. Ademas de esto,
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se plantea la posibilidad de expandir la produccion adquiriendo nuevas zonas

potenciales para la plantacion y el cultivo de trufas.

VENTA ONLINE DE PRODUCTOS COSMETICOS

En cuanto a su linea cosmética, TrufAlt proyecta una expansion progresiva,
incorporando nuevos productos destinados al cuidado de la piel que aprovechan las
propiedades unicas de la trufa negra. La empresa prevé una investigacién continua de
los beneficios que puede aportar la trufa a nivel dermatolégico, con el objetivo de

ofrecer formulaciones innovadoras, eficientes y naturales.

Asimismo, se prevé establecer colaboraciones estratégicas con marcas reconocidas del
sector cosmético, generando con ello sinergias que impulsen la visibilidad y credibilidad
de los productos. Estas alianzas permitiran combinar la experiencia de TrufAlt en la
produccion de trufa con el conocimiento técnico y de distribucion de grandes empresas

del sector.

Ademas, se impulsara la promocion de los productos a través de colaboraciones con
influencers y referentes del ambito de la cosmeética y la moda, que estén alineados con
los valores de sostenibilidad, exclusividad y belleza natural que definen la identidad de

la marca.

Por ultimo, TrufAlt se compromete a seguir investigando y baraja la posibilidad de
introducir una linea de productos cosméticos elaborados con trufa blanca para
combinarlos con los cosméticos elaborados con trufa negra y explotar al maximo los

beneficios que las trufas pueden aportar a nuestra piel.

TRUFITURISMO

De cara al futuro, TrufAlt aspira a consolidar su apuesta por el trufiturismo como una
linea estratégica que combine naturaleza, gastronomia, tradicion e innovacion. Para
ello, se plantea la posibilidad de construir una finca propia cercana a las zonas de
produccion, que permita ofrecer las actividades turisticas sin depender de espacios

alquilados y crear un entorno plenamente adaptado a la experiencia trufera.
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Entre las nuevas propuestas destaca la organizacion de competiciones de busqueda de
trufa para aficionados, una actividad experiencial que permita al visitante ponerse en la
piel de un truficultor y vivir de una forma participativa el proceso de recoleccion, guiado
por perros adiestrados o propios. Llegando incluso a realizar competiciones para los
buscadores de trufa habitual. Apostando por el aprendizaje y el crecimiento conjunto,
TrufAlt pretende ofrecer planes de entrenamiento de perros para que los productores
puedan adiestrar a sus perros y mejorar sus recursos que les van a facilitar la

recoleccioén de trufa.

Asimismo, se prevé establecer colaboraciones con chefs gourmet con cierto grado de
reconocimiento, quienes disefiaran menus exclusivos de degustacion elaborados con

trufa, reforzando el componente gastronémico de la experiencia.

Finalmente, TrufAlt buscara alianzas con alojamientos rurales cercanos para ofrecer al
visitante paquetes turisticos completos que incluyan actividades, comidas y hospedaje,
impulsando el desarrollo econdmico local y posicionando la marca como un referente en

turismo agro-gastronémico premium.

7.6 MISION

En TrufAlt cultivamos y comercializamos trufa negra fresca, productos cosméticos
derivados y servicios de trufiturismo con el compromiso de unir tradicion y vanguardia.
Nuestra esencia radica en el respeto por la tierra y por un producto exclusivo que,
generacion tras generacion, ha sido simbolo de excelencia. Apostamos por la
trazabilidad, la sostenibilidad y la innovacion tecnoldgica, integrando herramientas como
blockchain, inteligencia artificial y sensores loT para garantizar la maxima calidad en

cada pieza de trufa.

A través de nuestro modelo de venta digital, acercamos este tesoro gastrondmico y
cosmeético a consumidores exigentes, chefs, restaurantes y amantes de la belleza
natural, asegurando que cada experiencia con nuestros productos sea auténtica,
transparente y excepcional. Nos diferenciamos no solo por lo que ofrecemos, sino por

cémo lo hacemos: con una produccion sostenible, un modelo de negocio innovador
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basado en la economia de plataformas® y un firme compromiso con la excelencia en

cada detalle.

En definitiva, TrufAlt pretende elevar la experiencia de compra y consumo de la trufa,
difundiendo su cultura y tradicion mediante soluciones digitales y tecnoldgicas,
apoyando a productores locales, mejorando la sostenibilidad medioambiental y

promoviendo el desarrollo rural integral.

7.7 VISION

Ser reconocidos como un referente en la comercializacion digital de trufa
negra,cosmética natural y trufiturismo, liderando la transformacion del sector mediante
el uso de tecnologia avanzada, un modelo de negocio sostenible y conectando
emocionalmente al cliente con la marca. Queremos convertirnos en la marca que
redefine el lujo gastrondmico y cosmético, llevando la exclusividad de la trufa a una

experiencia accesible, transparente y personalizada.

Nuestra vision es transformar la manera en que se produce, distribuye y disfruta la trufa
negra, preservando su esencia mientras impulsamos la digitalizacion del sector
agroalimentario. A través de la innovacion, la trazabilidad y la conexion con el cliente,
buscamos expandirnos a mercados internacionales y consolidar una comunidad global
de amantes de la trufa, donde la tradicién y la modernidad conviven en perfecta

armonia.

En definitiva, TrufAlt busca ser reconocidos como lideres europeos en truficultura
ecologica y digitalizada, convirtiéndonos en simbolo de tradicién transformada con

tecnologia, calidad, sostenibilidad, excelencia y desarrollo rural responsable.

3 NOTA: La economia de plataformas se basa en estructuras digitales que permiten interacciones
entre multiples grupos de usuarios, transformando sectores tradicionales como el agroalimentario
mediante la intermediacion eficiente y tecnolégica.
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7.8 VALORES Y CULTURA

En TrufAlt, nuestros valores y cultura empresarial son la base sobre la que se construye
nuestra identidad y nuestro modelo de negocio. No somos solo una empresa dedicada
a la venta de trufa negra, cosmética natural y trufiturismo, sino un proyecto que fusiona
tradiciéon, innovacién, sostenibilidad y recuerdos inolvidables , apostando por una

experiencia unica para cada cliente.

Cada decision que tomamos, desde la seleccion de nuestras trufas hasta la integracion
de tecnologias avanzadas, estd guiada por principios que garantizan autenticidad,
exclusividad y compromiso con el medioambiente y la comunidad trufera. Creemos en
la transparencia, la digitalizacion responsable y la importancia de conectar a
consumidores, chefs, productores y la naturaleza misma dentro de un ecosistema

donde la excelencia y el conocimiento compartido son la clave del éxito.

A continuacién, presentamos los valores que definen nuestra identidad y nuestra forma

de trabajar.

1. Autenticidad y Tradicion

TrufAlt nace de generaciones de truficultores que han dedicado su vida al cuidado de la
tierra y a la produccion de trufa negra. Valoramos nuestras raices y preservamos el
saber hacer de la truficultura tradicional, asegurando que cada producto refleja el

legado y la historia que nos precede.

2. Innovacion y Tecnologia

Creemos en la evolucion del sector a través de herramientas digitales que optimizan la
trazabilidad, la sostenibilidad y la experiencia del cliente. Apostamos por la integracion
de Big Data, blockchain, inteligencia artificial y sensores loT, permitiendo que cada
etapa de nuestra produccion sea mas eficiente, transparente y adaptada a las nuevas
tendencias de consumo. El uso de Big Data nos permite analizar patrones de demanda,
predecir necesidades del mercado y ofrecer recomendaciones personalizadas,

asegurando que cada cliente reciba la mejor experiencia de compra.
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3. Exclusividad y Excelencia

La trufa negra es un producto unico y excepcional, y en TrufAlt nos aseguramos de que
su calidad sea impecable en cada etapa, desde la produccién hasta la entrega. Cada
cliente recibe un producto seleccionado con precision, garantizando una experiencia

sensorial premium tanto en la gastronomia como en la cosmética.

4. Sostenibilidad y Respeto por la Tierra

Nuestra produccion sigue principios de respeto por el medioambiente, promoviendo una
truficultura sostenible que protege los ecosistemas y reduce el impacto ambiental.
Aprovechamos excedentes de trufa para la produccion cosmética, minimizando el
desperdicio y contribuyendo a una economia circular que hace que cada parte del

producto tenga valor.

5. Transparencia y Confianza

Nuestros clientes merecen conocer el origen de lo que consumen. Implementamos
trazabilidad total con blockchain para que cada trufa tenga una historia verificable y

garantizamos procesos de produccion claros y éticos.

6. Conexidn con el Cliente y Experiencia Personalizada

Mas que una empresa, TrufAlt es una comunidad de amantes de la trufa y el buen
gusto. Priorizamos la personalizacion en cada compra con |A y analisis de datos,
recomendando productos segun las preferencias del usuario y brindando un servicio de
atencion exclusivo, ya sea a través de nuestra web, asistentes de voz o contenido
educativo en nuestra plataforma digital. La integracién de servicios de truficultura va a
ser una herramienta para permitir una mayor conexion entre los consumidores y la

marca.

7. Pasién por la Transformacién

La trufa negra no soélo transforma los platos, sino también la forma en que se vive la
gastronomia y el cuidado personal. En TrufAlt llevamos ese espiritu de transformacion a
cada aspecto de nuestro negocio, reinventando la forma de comercializar la trufa y

elevando su potencial mas alla de la cocina.
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8. Arte y Sensibilidad Sensorial

La trufa negra no es solo un producto, es una experiencia sensorial que involucra
aroma, sabor y textura. En TrufAlt consideramos que el arte de la gastronomia y la
cosmeética reside en los pequefios detalles, y por eso tratamos cada producto como una
obra unica que despierta los sentidos y enriquece la experiencia del cliente. Ademas de
esto, los servicios en turismo trufero van a permitir una experiencia sensorial Unica para
los clientes que les va a permitir conectar mas con el producto, la naturaleza y crear

recuerdos inolvidables.

9. Innovacion Responsable

La tecnologia es un pilar fundamental en nuestra empresa, pero siempre al servicio de
la autenticidad del producto. En TrufAlt no utilizamos avances digitales para reemplazar
la esencia de la truficultura, sino para potenciar. Apostamos por la digitalizacién ética,
asegurando que la innovacion se integre con respeto por la tradicion y el
medioambiente. Aparte de innovaciones tecnolégicas, TrufAlt integra servicios
accesorios que anaden valor a su marca y sirven para diferenciarla de sus

competidores.

10. Comunidad y Colaboracién

Creemos en el valor de la comunidad y en la importancia de construir relaciones sélidas
con productores, chefs y consumidores. TrufAlt no es solo un negocio, es un
ecosistema donde cada actor contribuye a una cadena de valor que promueve la

excelencia, la sostenibilidad y el comercio justo.

11. Educacién y Cultura Trufera

TrufAlt no solo comercializa trufa negra, sino que se convierte en un punto de referencia
para productores, chefs y consumidores que buscan aprender mas sobre este mundo.
Crearemos sinergias que permitan compartir conocimientos sobre el cultivo sostenible
de la trufa, el entrenamiento de perros truferos, la recoleccién eficiente y la correcta
conservacion del producto. A través de talleres,visitas, asesoramiento y contenido

educativo, buscamos no solo vender trufa, sino también fomentar una cultura en torno a
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ella, asegurando que el sector continiue evolucionando con un enfoque de calidad,

innovacion y respeto por la tradicion.

Los valores y la cultura de TrufAlt reflejan su esencia como una empresa que equilibra
tradicion, exclusividad e innovacién en la comercializacion de la trufa negra y sus
derivados. No se limita a vender un producto premium, sino que apuesta por la
sostenibilidad, la transparencia, la experiencia y la digitalizacion responsable,

asegurando que cada cliente tenga una experiencia auténtica y de calidad.

Ademas, TrufAlt no solo se posiciona como un referente en el comercio de trufa, sino
como un punto de encuentro para productores, chefs y consumidores, promoviendo el
conocimiento y la evolucion del sector a través de su compromiso con la educacion y
cultura trufera. Su filosofia de negocio no solo transforma la manera en que se disfruta
la trufa negra, sino también la forma en que se produce, distribuye y valora,
consolidando su lugar en el mercado como una empresa lider en excelencia, innovacion

y comunidad.

7.9 ANALISIS DEL ENTORNO

7.9.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO PESTEL

El analisis PESTEL permite estudiar los factores externos que pueden influir en la
actividad y crecimiento de TrufAlt. Dado que se trata de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de trufa negra y productos cosméticos derivados, es
esencial evaluar el contexto en el que opera, especialmente en lo relativo a normativas
agroalimentarias, tendencias del comercio digital y avances tecnoldgicos aplicados a la

venta online y la trazabilidad de productos gourmet.

En este analisis, se prestara especial atencion al impacto de la digitalizacion en el
sector agroalimentario, ya que TrufAlt nace como una empresa 100% digital y su
modelo de negocio depende en gran medida de la implementacion de inteligencia
artificial, blockchain, |oT y estrategias de e-commerce. Ademas, se abordara el papel

del emprendimiento rural, un aspecto relevante para la empresa al desarrollar su
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actividad en una zona de baja densidad de poblacion como el Alto Maestrazgo,

contribuyendo a la dinamizacion econémica local.

A continuacion, se analiza cédmo los factores politicos, econdmicos, socioculturales,
tecnolégicos, ecoldgicos y legales pueden influir en el desarrollo y consolidacion de
TrufAlt.

1. FACTOR POLITICO

El sector agroalimentario en Espafia esta fuertemente influenciado por las politicas
publicas relacionadas con el desarrollo rural, la digitalizacidn del sector primario y la
sostenibilidad. En la Comunidad Valenciana, el gobierno autonémico ha puesto en
marcha diversas iniciativas para fomentar la modernizacion del campo y evitar la

despoblacion rural, lo que representa una oportunidad para TrufAlt.

Las politicas de fomento del emprendimiento rural pueden beneficiar a la empresa, ya
que buscan incentivar la creacion de negocios que contribuyan a la economia local.
Existen programas de apoyo econdmico y asesoramiento dirigidos a agricultores y
empresas agroalimentarias, como las ayudas del Plan de Desarrollo Rural de la
Comunidad Valenciana (PDR-CV), financiadas por el Fondo Europeo Agricola de
Desarrollo Rural (FEADER).

En el ambito de la digitalizacion, tanto a nivel estatal como autonomico, se han
implementado estrategias para modernizar la comercializacion de productos
agroalimentarios. Programas como el Kit Digital ofrecen subvenciones para la
transformacion digital de pequenas empresas, lo que podria permitir a TrufAlt optimizar
su plataforma de e-commerce, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su
competitividad. Por otro lado, la adopcién de tecnologias como: blockchain, 10T, IA y big
data, suele llevar incorporado un cierto grado de incertidumbre en cuanto a regulacién

privacidad de datos y cambios rapidos en la legislaciéon por el creciente comercio digital.

Otro aspecto relevante es la apuesta gubernamental por la sostenibilidad y la
trazabilidad alimentaria. La empresa puede alinearse con estas estrategias al adoptar
tecnologias como blockchain para garantizar la autenticidad del producto y minimizar el

impacto ambiental de su distribucion.
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Finalmente, la ausencia de una Denominacién de Origen Protegida (DOP) para la trufa
en la Comunidad Valenciana supone un reto, ya que dificulta la diferenciacion frente a
regiones como Teruel, donde si existe esta certificacion. No obstante, esto también
representa una oportunidad para TrufAlt, que puede posicionarse como referente en

calidad mediante certificaciones privadas y sistemas de trazabilidad avanzada.

2. FACTOR ECONOMICO

Espafia muestra signos de recuperacion economica, lo que se traduce en un aumento
del poder adquisitivo y una mayor disposicion a invertir en productos gourmet y de alta
calidad. En el sector gastrondémico, la trufa negra ha ganado popularidad, siendo
incorporada en menus de numerosos restaurantes y protagonizando degustaciones
especificas. Paralelamente, el mercado de la cosmética premium esta en auge, con
consumidores cada vez mas interesados en productos innovadores y dispuestos a
invertir en el cuidado de la piel y experiencias unicas que despierten sus sentidos y

dejan recuerdos inolvidables.

La inflacién actual en Espafia ha impactado principalmente en los costes de embalaje y
distribucion. El incremento en los precios de combustibles eleva los gastos logisticos,
mientras que los materiales de embalaje también han sufrido aumentos. Sin embargo,
el precio de la trufa negra se rige por la oferta y la demanda, lo que permite cierta

flexibilidad en la fijacion de precios para compensar estos incrementos.

Existen diversas ayudas y subvenciones en la Comunidad Valenciana que podrian

beneficiar a TrufAlt;

e Subvenciones para personas emprendedoras y pymes: Destinadas a sufragar
gastos derivados del inicio y consolidacion de proyectos empresariales. Mas

informacion disponible en el portal de la Generalitat Valenciana.

e Programa DIGITALIZA-CV: Ofrece subvenciones para proyectos de digitalizacion

en pymes, facilitando la implementacion de tecnologias innovadoras. Detalles en
el sitio del Instituto Valenciano de Competitividad Empresarial (IVACE).

e Ayudas LEADER: Orientadas al desarrollo de zonas rurales, apoyan la creacion

y mejora de empresas en areas como el Alt Maestrat. Estas ayudas,
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cofinanciadas por fondos europeos y administraciones locales, buscan fomentar

inversiones rurales y combatir la despoblacién.

La disponibilidad de profesionales en tecnologia es amplia, facilitando Ila
implementacion de soluciones digitales en la empresa. Sin embargo, la agricultura, y en
particular la truficultura, implican una inversion inicial elevada, y los periodos para tener
las plantaciones en produccién son largos. Por suerte, esto no es un problema para
TrufAlt ya que posee terrenos que ya estan en produccion solo seria necesario tenerlo
en cuenta para futuras expansiones. Debemos tener en cuenta por otro lado para la
inversion inicial que supone este proyecto otros elementos que si requieren de una
elevada inversibn como son: la integracion de nuevas tecnologias, los procesos de

certificacién y la diferenciacion que pueden elevar la inversién inicial.

Por otra parte, los precios de las trufas frescas dependen en gran medida de las
condiciones del mercado, que en este caso es un mercado internacional, la demanda
del consumidor, los cambios climaticos y los productos competidores. Esta volatilidad
de los precios puede afectar negativamente a las ganancias y puede crear cierta

incertidumbre en la empresa sobre la prediccion de precios.

3. FACTOR SOCIO CULTURAL

El lanzamiento de TrufAlt se enmarca en un contexto social donde el consumo gourmet
y los productos naturales estan en auge. Sin embargo, también enfrenta desafios

relacionados con la digitalizacion, la sostenibilidad y la transformacion del mundo rural.

- Habitos de consumo: El interés por productos exclusivos y de alta calidad esta en

aumento, especialmente en la gastronomia de lujo. Los restaurantes y chefs buscan
ingredientes premium como la trufa negra para diferenciar sus platos. Paralelamente,
en el sector cosmético, el publico cada vez esta mas dispuesto a invertir en productos
de alto valor que ofrezcan beneficios reales para la piel, lo que abre una gran

oportunidad para la linea de cosméticos de TrufAlt.

- Conciencia ecoldgica y sostenibilidad: La demanda de productos sostenibles y de
proximidad es creciente. Los consumidores valoran el origen de los alimentos y buscan

reducir su impacto ambiental. TrufAlt debe equilibrar su apuesta por la digitalizacién y la
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logistica con estrategias que minimicen su huella de carbono, como envases ecoldgicos

o la optimizacion de rutas de entrega.

- Transformacién del mundo rural y empleo: El proyecto contribuye al desarrollo rural al

generar empleo en la zona, pero la mecanizacion y digitalizacién pueden reducir
oportunidades de trabajo manual. Ademas, la escasez de jovenes interesados en la
agricultura puede dificultar la renovacion generacional del sector trufero. Sin embargo,
la existencia de numerosos productores en la zona facilita el establecimiento de

alianzas estratégicas.

- Brecha digital y resistencia cultural: La comercializacion online y el uso de tecnologia

avanzada pueden generar una barrera tanto para algunos consumidores como para

productores tradicionales.

- Desigualdades econdémicas y competencia internacional: La colaboracion futura con

empresas francesas e italianas puede fortalecer la marca y abrir nuevas oportunidades,
pero también resalta las diferencias econdmicas entre los productores locales y las
grandes empresas extranjeras. Para mantenerse competitiva, TrufAlt debe reforzar su

identidad, apostar por la calidad diferenciada y aprovechar el valor del producto local.

- Tendencias sociales y digitalizacion: La compra online de productos gourmet es una
tendencia en crecimiento. La facilidad de acceso a trufa de alta calidad sin
intermediarios es un valor diferencial, aunque la empresa debe garantizar una
experiencia de compra sencilla y confiable para fidelizar a los clientes ya que en
algunas ocasiones, los consumidores pueden tener problemas de confianza en cuanto
a la calidad y autenticidad de los productos de trufa vendidos exclusivamente por

internet por preferir un servicio mas personal y directo.

4. FACTOR TECNOLOGICO

La tecnologia juega un papel clave en TrufAlt, ya que permite la digitalizacion de
procesos, la optimizacion de la produccion y la diferenciacion en un mercado
competitivo. A continuacion, se detallan los principales factores tecnolégicos que

afectan a la empresa:
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- Trazabilidad con Blockchain: Para garantizar la autenticidad y calidad de la trufa,
TrufAlt implementara tecnologia blockchain en su cadena de suministro. Esto permitira
a los clientes verificar el origen y las condiciones de produccién del producto,
reforzando la confianza y el valor de la marca. Sin embargo, su implementacion puede

requerir una inversién importante en infraestructura y formacion.

- Uso de loT en el Cultivo: La incorporacion de sensores loT en las plantaciones

permitira monitorear las condiciones ambientales (humedad, temperatura, calidad del
suelo), optimizando la produccién y mejorando la calidad de la trufa. Un reto sera la
conectividad en zonas rurales, lo que podria requerir soluciones como redes de baja

frecuencia o satelitales.

- Big Data y Analisis de Datos: El uso de Big Data permitira analizar el comportamiento
del consumidor, optimizar el stock y predecir tendencias de demanda. La integracion de
estos datos en la plataforma e-commerce mejorara la toma de decisiones y la
personalizacién de la experiencia de compra. Sin embargo, gestionar estos volumenes

de datos requiere personal capacitado y herramientas avanzadas.

- _Inteligencia Artificial para la Experiencia del Cliente: TrufAlt incorporara IA en su

plataforma online para mejorar la atencion al cliente mediante chat bots inteligentes,
recomendaciones de productos personalizadas y un sistema de asistencia virtual para
resolver dudas. Un desafio clave sera equilibrar la automatizacion con la calidez del

trato humano, asi como garantizar la privacidad de los datos de los usuarios.

- Gestion Logistica Avanzada: La propuesta de entregas en 24 horas para suscriptores
y la instalacién de puntos de recogida en restaurantes requerira una planificacién
logistica precisa. La digitalizacion de la gestion de pedidos y envios permitira mejorar la
eficiencia y reducir costos, aunque supone un reto en términos de integracion con los

operadores logisticos y la optimizacidn de rutas de entrega.

- E-commerce y Digitalizacion de Ventas: ElI comercio electronico es el canal principal

de ventas de TrufAlt, por lo que es fundamental contar con una plataforma intuitiva,
rapida y segura. Se exploraran estrategias de marketing digital como SEO, redes
sociales y campafas de email marketing. Un reto sera la competencia en el sector
gourmet online y la necesidad de destacarse a través de una experiencia de usuario

premium.
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5. FACTOR ECOLOGICO

La sostenibilidad es un pilar fundamental para TrufAlt, ya que la produccién de trufas
estd estrechamente ligada al entorno natural y a la calidad del suelo. Los principales

factores ecolégicos que afectan a la empresa son:

- Cambio Climatico y su Impacto en el Cultivo: El aumento de las temperaturas y la

variabilidad climatica pueden afectar la produccion de trufa negra, ya que su desarrollo
depende de condiciones especificas de humedad y temperatura. Es fundamental
implementar técnicas de riego eficiente y métodos de agricultura regenerativa (Rhodes,

2017)* para mitigar estos efectos.

- Sostenibilidad en la Produccién: TrufAlt apuesta por una produccién respetuosa con el
medio ambiente, evitando el uso de productos quimicos agresivos y promoviendo
practicas de cultivo ecologico. Esto no solo protege la biodiversidad, sino que también
aporta valor a la marca en un mercado cada vez mas concienciado con la

sostenibilidad.

- Impacto de la Logistica en la Huella de Carbono: Las entregas en 24 horas y la

distribucion de productos pueden aumentar la huella de carbono de la empresa. Para

contrarrestarlo, TrufAlt puede apostar por estrategias como:

- Uso de embalajes reciclables y biodegradables.
- Optimizacion de rutas logisticas para reducir emisiones.
- Colaboracién con operadores logisticos que utilicen energias renovables o

vehiculos eléctricos.

- Certificaciones Ambientales: Obtener certificaciones como la agricultura ecoldgica o el
sello de carbono neutral puede mejorar la imagen de la empresa y facilitar la entrada en

mercados premium, donde los consumidores valoran los productos sostenibles.

4 Rhodes, C. J. (2017). The imperative for regenerative agriculture. Science Progress, 100(1),
80-129. https://doi.org/10.3184/003685017X14876775256165
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6. FACTOR LEGAL

TrufAlt debe operar dentro del marco regulador que afecta a la produccion,
comercializaciéon y distribucion de la trufa en Espafa, asegurando el cumplimiento de

normativas nacionales y autonémicas.

A nivel nacional, la empresa debe ajustarse a la Ley 28/2015 para la Defensa de la
Calidad Alimentaria, que establece las bases para el control de calidad en la
comercializacién de productos agroalimentarios. Asimismo, el Real Decreto 640/2006
regula la comercializacion de hongos silvestres y cultivados, imponiendo requisitos

especificos de etiquetado, conservacion y distribucion.

Dado que TrufAlt comercializara sus productos a través de una plataforma digital, debe
cumplir con la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista (Ley 7/1996), asegurando que
sus ventas online se desarrollen conforme a la normativa de proteccion al consumidor.
Ademas, esta sujeta al Reglamento General de Proteccién de Datos (RGPD), que

establece estrictos criterios sobre la gestidn de informacion de los clientes.

En el ambito autonémico, la truficultura en la Comunidad Valenciana esta regulada por
la Conselleria de Agricultura, Desarrollo Rural, Emergencia Climatica y Transicidon

Ecolodgica. Algunas normativas clave incluyen:

- Normativa de recoleccién en terrenos forestales — Se exige una solicitud previa
de aprovechamiento ante la administracion autondmica con una antelacion
minima de tres meses. Esto obliga a una planificacion rigurosa para garantizar la

legalidad de la actividad.

- Clasificacién del cultivo de trufas como suelo agricola temporal — La reciente
reclasificacion de la truficultura como suelo agricola facilita su desarrollo y reduce

la carga burocratica para productores y nuevas empresas del sector.

A diferencia de otras regiones como Teruel, que cuenta con la DOP Trufa Negra de
Teruel, en la Comunidad Valenciana no existe un sello de calidad oficial para este

producto. Esto puede suponer un desafio competitivo, pero TrufAlt puede
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contrarrestarlo mediante certificaciones de calidad privadas y tecnologias de

trazabilidad como blockchain.

Por ultimo, TrufAlt puede beneficiarse de incentivos fiscales y subvenciones destinadas
a la digitalizacién del sector agroalimentario y al fomento del emprendimiento rural,
como las ayudas de la Generalitat Valenciana para la modernizacion de empresas

agricolas.

7.9.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO. ANALISIS DE LAS FUERZAS
COMPETITIVAS DE PORTER.

Para analizar el entorno competitivo mas especifico de TrufAlt, se utiliza el modelo de
las 5 fuerzas de Porter, una herramienta de gran reconocimiento en el ambito
estratégico. Este modelo permite estudiar cuales son aquellos factores que determinan
la rentabilidad de un sector y la posicién de una empresa dentro de él. Segun Porter: “el
modelo identifica cinco fuerzas que configuran la competencia en una industria: la
rivalidad entre competidores existentes, la amenaza de nuevos entrantes, el poder de
negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los clientes y la amenaza

de productos sustitutivos”.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

El sector de la trufa negra, tanto en su vertiente gastronémica, como en la cosmética y
en el turismo de experiencias presentan una alta rivalidad competitiva. Actualmente
existen numerosos actores en el mercado que producen una presion constante sobre
los precios, una apuesta constante por la diferenciacién y una necesidad creciente de
introducir innovacién en los productos, experiencias y canales de venta. A los
competidores nacionales, hay que sumarle la entrada de empresas internacionales de

otros paises que poseen este manjar y lo exportan a Espafa.

TrufAlt se enfrenta a un mercado saturado en determinadas regiones, donde la
presencia de productos similares hace que las nuevas empresas deban apostar por una
propuesta de valor solida, basada en calidad, sostenibilidad, tecnologia y conexion con

el territorio.
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AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

En este sector, la entrada de nuevos competidores es moderada-alta. Es mas
moderada cuando hablamos de la venta online y la cosmética natural, aqui las barreras
de entrada tecnologicas y comerciales son relativamente bajas. La facilidad para crear
tiendas online y externalizar la fabricacién de cosméticos permite que nuevos actores
puedan acceder rapidamente al mercado, intensificando la competencia. Pero cabe
mencionar en este punto que una implantacion de tecnologia tan puntera como
pretende instaurar TrufAlt requiere de una inversion elevada en programas e

informaticos

No obstante, en el caso de TrufAlt, existen ventajas que son estructurales importantes;
en este caso hablamos de la produccion propia de trufa negra. Establecer una
plantacién productiva de trufa conlleva una elevada inversién inicial y un largo periodo
de maduracion (entre 7 y 10 afos). Este factor actua como una barrera frente a la
entrada de nuevos competidores que deseen producir su propia trufa, ofreciendo a

TrufAlt una posicion defensiva sélida en el medio-largo plazo.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En el caso de TrufAlt, los proveedores externos de trufa (cuando la produccién propia
no sea suficiente) pueden ejercer un poder de negociacion elevado. Por un lado la
limitacién geografica del cultivo de trufa negra, también su estacionalidad restringida a
los meses de invierno y por ultimo su dependencia de factores climaticos que afectan
directamente al rendimiento de las cosechas. Todas estas circunstancias generan una
oferta limitada que pueden verse aun mas restringidas por las épocas de malas
campanas, aumentando la presion sobre los precios y dificultando la planificacion del
abastecimiento. Por tanto, la dependencia de terceros en periodos de baja produccion

propia debe gestionarse cuidadosamente para evitar cuellos de botella®.

5 NOTA: Un cuello de botella es cualquier fase o recurso dentro de un proceso cuya capacidad es
inferior a la demanda que se le impone, lo que provoca retrasos, acumulacién de tareas o
interrupciones en el flujo de produccidn o distribucion

72



PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los consumidores a los que se dirige TrufAlt, presentan un nivel alto de exigencia. En
esta era digital en la que nos encontramos estos clientes pueden comparar facilmente
calidad, precios y servicios con un solo clic a través de diferentes plataformas. Esto les
otorga un gran poder de negociacion. Ademas de esto, la sensibilidad a la
disponibilidad del producto, dada la estacionalidad de la trufa, asi como a la experiencia
del usuario, influye significativamente en la fidelizacién de los clientes. Por tanto, ofrecer
un producto diferenciado, trazable, y un servicio excelente sera clave para atraer y

conservar a este tipo de cliente.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

La amenaza de productos sustitutivos es moderada-alta, porque los consumidores
pueden encontrar alternativas viables si los productos de trufa resultan escasos o
demasiado costosos. En la linea de venta de trufa y gastronomia pueden ser sustituidos
por otros productos gourmet como foie, caviar, setas exoticas (como la colmenilla o el
shiitake), aceite de oliva virgen extra aromatizado u otros ingredientes de alta gama. En
lo que respecta a la linea de productos cosméticos realizados a base de trufa, los
consumidores pueden optar por marcas de lujo que ofrecen beneficios similares como
cremas con acido hialurénico, vitamina C, baba de caracol, oro coloidal o extractos de
plantas exdticas. Por ultimo en cuanto al trufiturismo y las experiencias gastronémicas,
TrufAlt compite con otras experiencias gastrondmicas o de turismo rural como pueden
ser la cata de vinos, visitas guiadas a minas o a almazaras®, rutas micoldgicas’ o

escapadas a balnearios naturales.

¢ NOTA:E! término almazara proviene del drabe al-ma’sara y hace referencia al lugar donde se
prensa la aceituna para obtener aceite, siendo clave en la tradicién olivares mediterranea.

" NOTA: La micologia es la rama de la biologia que estudia los hongos, ha sido fundamental para
entender el ciclo de vida de las trufas y su relacién simbibtica con especies arboreas.
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7.9.3 MATRIZ DAFO

Para desarrollar una estrategia empresarial sélida y garantizar el crecimiento sostenible
de TrufAlt en el sector de la truficultura, es fundamental realizar un analisis DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Esta herramienta nos permite
evaluar los factores internos y externos que afectan a la empresa, identificando sus

ventajas competitivas y los retos a los que debe enfrentarse.

Por un lado, analizaremos las fortalezas internas que nos diferencian y aportan valor,
asi como las debilidades que podrian limitar nuestro desarrollo. Por otro lado,
examinaremos las oportunidades que ofrece el mercado y las tendencias favorables
para nuestro crecimiento, sin dejar de lado las amenazas que pueden representar un

riesgo para el negocio.

Este andlisis sera clave para definir estrategias que maximicen nuestras fortalezas y
oportunidades, al tiempo que minimicen las debilidades y amenazas, permitiéndonos

consolidarnos como una marca de referencia en el sector trufero.

TABLA: II: ANALISIS DE LA MATRIZ DAFO.

MATRIZ DAFO / FODA

Caracteristicas y habilidades internas Caracteristicas y habilidades externas

- Innovacién tecnoldgica. - Expansién del mercado nacional y
- Sostenibilidad y desarrollo rural.

- Calidad del producto y abastecimiento
local.

-Diversificacién de productos.

-Colaboraciones estratégicas.

europeo.
- Diversificacién.

- Tendencias del consumo.
-Compromiso con la sostenibilidad.
-Aumento del interés en el turismo
experiencial.

-Dependencia del comercio digital.
-Dificultad para fidelizar clientes.
-Falta de DOP.

Dificultades y limitaciones internas

-Cadena de suministros.
Tendencias el consumidor.
Medioambiente y sostenibilidad.

Dificultades y limitaciones externas

- Dependencia de la produccién local. -Competencia en el sector.
- Alta inversién inicial. -Ambito econémico y financiero.
- Fuerte competencia. -Punto legal y regulatorio.

AMENAZAS

Fuente: Elaboracion propia. Modelo de plantillas Canva.
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FORTALEZAS DE TRUFALT

TrufAlt cuenta con una serie de fortalezas clave que le permiten diferenciarse en el

mercado y consolidar su presencia en el sector de la truficultura:

- Innovacion tecnoldgica aplicada a la truficultura — La integracion de tecnologias como

blockchain para la trazabilidad, Big Data para la optimizacién de la produccién, loT para
el monitoreo de cultivos y la inteligencia artificial para la gestion del comercio
electronico, posiciona a TrufAlt como una empresa moderna y eficiente en un sector
aun poco digitalizado. Ademas, la venta 100% online permite llegar a clientes de toda

Espafa sin necesidad de contar con una sede fisica.

- Compromiso con la sostenibilidad y el desarrollo rural — La produccion ecoldgica de
trufa y la apuesta por el emprendimiento en el mundo rural refuerzan el valor social y

ambiental del proyecto. Ademas, al generar empleo en zonas con despoblacion, TrufAlt

contribuye a la revitalizacion econémica del Alt Maestrat.

- Calidad del producto y abastecimiento local — Al estar ubicada en una zona

reconocida por su produccion trufera, la empresa tiene acceso a trufas frescas y de alta
calidad. La proximidad a los productores permite garantizar la autenticidad y frescura
del producto. Lo que permite a TrufAlt resaltar la autenticidad combinada con la

tradicion local mejorando asi la apreciacion y la confianza del consumidor.

- Diferenciacion del branding — El nombre TrufAlt, una abreviatura de "Trufes de I'Alt
Maestrat", no solo refuerza la identidad local y las raices valencianas del proyecto, sino

que también es corto, memorable y facil de posicionar en el mercado.

- Diversificacién de productos — Ademas de la venta de trufas frescas, TrufAlt apuesta
por su aplicacion en la industria cosmética, realizacion de visitas guiadas y experiencias
culinarias unicas. Esto permite aprovechar las propiedades beneficiosas de la trufa en
productos para el cuidado de la piel y los recursos disponibles de la empresa, cosa que

permite a su vez ampliar su mercado objetivo y mantener su actividad todo el afno.

- Colaboraciones estratégicas a nivel local e internacional — TrufAlt establece

relaciones con productores locales para garantizar el abastecimiento y prevé futuras
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colaboraciones con empresas de Francia e ltalia, dos referentes en la truficultura
europea. Esta estrategia a largo plazo refuerza su competitividad y posicionamiento en

el sector.

DEBILIDADES DE TRUFALT

- Dependencia de la produccion local y vulnerabilidad climatica — La truficultura

depende de factores ambientales y climaticos, lo que puede generar variaciones en la
produccion y afectar la estabilidad del suministro. Ademas, la falta de un control total

sobre la produccion externa puede generar inconsistencias en la calidad del producto.

- Alta inversién inicial y costes operativos elevados — La digitalizacion del negocio, la
implementacion de tecnologia avanzada (blockchain, 10T, Big Data) y el desarrollo de

una plataforma online sofisticada, asi como la implementacion de un fuerte plan de
marketing requieren una inversion considerable en infraestructura y mantenimiento.

Esto puede impactar en la rentabilidad inicial del negocio.

- Fuerte competencia en el sector — Existen pequefios comercios locales y

distribuidores ya consolidados que comercializan trufa y derivados. Aunque TrufAlt
busca diferenciarse con tecnologia, logistica avanzada y servicios accesorios, la

competencia sigue representando un desafio en la captacién de clientes.

- Dependencia del comercio digital — Al ser una empresa 100% digital, TrufAlt depende

completamente de la venta en linea. Esto supone una barrera para clientes menos
familiarizados con la tecnologia, especialmente en el sector gastrondmico tradicional, y

una vulnerabilidad ante problemas técnicos o ataques cibernéticos.

- Dificultad para captar y fidelizar clientes en un mercado de nicho — La trufa es un
producto gourmet de alto valor, dirigido a un segmento de mercado especifico. Esto

implica la necesidad de una estrategia de marketing digital bien definida y una inversion

continua en publicidad para posicionar la marca y mantener una base de clientes fieles.

- Falta de denominacion de origen en la Comunidad Valenciana — A diferencia de
Teruel, que cuenta con una Denominacion de Origen Protegida (DOP) para su trufa
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negra, en la Comunidad Valenciana no existe un sello similar. Esto puede suponer una

desventaja competitiva en términos de reconocimiento y prestigio del producto.

- Dificultad para encontrar mano de obra cualificada en el sector agricola — Mientras

que en el ambito tecnolégico hay una gran disponibilidad de profesionales, la agricultura
y, en particular, la truficultura, atraen menos talento joven. Esto podria suponer una

limitacion en la expansién del negocio y la sostenibilidad de la produccién a largo plazo.

OPORTUNIDADES PARA TRUFALT

- Expansiéon del mercado nacional vy futuro crecimiento en Europa — La

comercializacion en linea permite que TrufAlt acceda a una audiencia mas amplia
dentro de Espafia, donde el consumo de trufa esta en auge. A largo plazo, la
colaboracion con productores franceses e italianos facilitara la entrada en mercados

europeos con alta demanda de trufa negra.

- Diversificacion de la oferta — La ampliacion de la linea de productos hacia la

cosmética a base de trufa permite captar nuevos segmentos de clientes interesados en
el cuidado de la piel con ingredientes exclusivos y naturales. Este nicho esta en
constante crecimiento y los consumidores no dudan en pagar mas por productos
premium con beneficios demostrados.

- Aprovechamiento de la innovacion tecnolégica — El uso de blockchain para la
trazabilidad, loT para el monitoreo del cultivo y big data para la optimizacién de la
logistica no solo mejorara la eficiencia operativa, sino que también generara confianza
en los clientes al garantizar la autenticidad y calidad del producto.

- Tendencia de consumo favorable — Cada vez mas restaurantes y chefs incluyen trufa
en sus menus, con degustaciones y experiencias gastrondmicas exclusivas. Esta
tendencia impulsa la demanda del producto y permite que TrufAlt se posicione como
proveedor confiable para el sector.

- Subvenciones y apoyo institucional — Existen programas de ayuda para el

emprendimiento rural, la digitalizacion y la sostenibilidad agroalimentaria que pueden
reducir los costos iniciales de TrufAlt. Acceder a estas subvenciones permitiria mejorar

la infraestructura y la integracion de nuevas tecnologias.
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- Refuerzo del compromiso con la sostenibilidad — Posicionarse como una empresa
sostenible que apoya el desarrollo rural y reduce su impacto ambiental (por ejemplo,

con packaging ecoldgico y logistica optimizada) puede atraer a consumidores

preocupados por la responsabilidad social y medioambiental.

- Aumento del interés en el turismo experiencial vy el trufiturismo — Existe un interés

creciente por parte de los consumidores en conectar con lo tradicional, el mundo rural,
la naturaleza y por conectar emocionalmente con el origen de sus alimentos. Esto
genera demanda por experiencias unicas como visitas guiadas y eventos culinarios en

plantaciones de trufa.

AMENAZAS PARA TRUFALT

A pesar del gran potencial de TrufAlt, la empresa se enfrenta a diversos desafios que
pueden afectar su desarrollo y éxito en el mercado. Estas amenazas provienen de
factores externos como la competencia, la economia, la regulacion, la tecnologia y las

tendencias del consumidor.

- Competencia_en el sector — En Espafa, el mercado de la trufa negra ya esta

consolidado, con productores experimentados en regiones como Teruel y Huesca.
Estos cuentan con mayor trayectoria y, en algunos casos, con la ventaja de
certificaciones de calidad como la Denominacién de Origen Protegida (DOP), algo de lo
que la trufa valenciana aun carece. Esto podria afectar la percepcion de calidad de los
consumidores y hacer que prefieran productos de otras regiones con mayor

reconocimiento.

- Ambito econémico vy financiero — TrufAlt debe hacer frente a la inflacion, que afecta
directamente los costos de embalaje y distribucion, encareciendo la logistica. Ademas,
la incertidumbre econémica en Espana podria impactar en el consumo de productos
gourmet, reduciendo la demanda. Por otro lado, el precio de la trufa esta regulado por la
oferta y la demanda, lo que implica una variabilidad constante que puede dificultar la

planificacion financiera de la empresa.
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- Punto legal y reqgulatorio — la empresa debe cumplir con diversas normativas que
pueden suponer obstaculos administrativos. La recoleccidon de trufa en terrenos
forestales requiere una solicitud previa de aprovechamiento con una antelacién minima
de tres meses, lo que exige una planificacion estricta. Ademas, la venta online de
productos agroalimentarios esta sujeta a regulaciones especificas en cuanto a
etiquetado, trazabilidad y seguridad alimentaria. La ausencia de certificaciones oficiales
en la Comunidad Valenciana podria representar un desafio adicional para generar

confianza entre los consumidores.

- Cadena de suministro — que depende en gran medida de la produccion local. Esta

dependencia puede generar problemas si hay malas cosechas, condiciones climaticas
adversas o dificultades en la estandarizaciéon del producto. Mantener una calidad
homogénea en aroma y sabor es esencial para garantizar la satisfaccién del cliente,
pero puede ser un reto cuando se trabaja con multiples productores. Asimismo, los
posibles retrasos logisticos pueden afectar la entrega oportuna de los productos y

comprometer la frescura de las trufas.

- Tecnologia y ciberseguridad — la integracién de blockchain, 0T e inteligencia artificial

representa una ventaja competitiva, pero también implica riesgos. La implementacion
de estas tecnologias requiere inversiones elevadas y constantes actualizaciones para
mantener su funcionamiento 6ptimo. Ademas, la ciberseguridad es un aspecto clave, ya
que cualquier vulnerabilidad podria comprometer la informacion de la empresa y afectar

la confianza de los clientes.

- Tendencias del consumidor — Aunque el interés por la trufa ha crecido en la

gastronomia, sigue siendo un producto de lujo con un publico objetivo limitado. La
competencia con productos sustitutivos mas econdmicos podria influir en la demanda, y
en el sector cosmético, el escepticismo de algunos consumidores respecto a los

beneficios de ingredientes novedosos puede dificultar la penetracion en el mercado.

- Medioambiente y de sostenibilidad — Futuras restricciones sobre el uso de embalajes
no biodegradables podrian exigir cambios en la estrategia de packaging, otros
requisitos mas estrictos para obtener certificados de sostenibilidad y ecologia, cambios
normativos en la agricultura ecoldgica o en las directrices de seguridad alimentaria

podrian afectar a las operaciones y la rentabilidad. Finalmente, el cambio climatico es
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un factor de riesgo, ya que las variaciones en las temperaturas y precipitaciones
pueden afectar el crecimiento y la calidad de la trufa negra.

7.9.4 MATRIZ CAME

La matriz CAME es una herramienta estratégica que completa en analisis DAFO, y
permite transformar los resultados del mismo en lineas de actuacion concretas.
Consiste en Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar. A partir de las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades, se establecen estrategias que ayudan a mejorar

el posicionamiento de la empresa y orientar su toma de decisiones.

IMAGEN I: ANALISIS CAME A PARTIR DEL ANALISIS DAFO.

DAFO CAME

Debilidad } Corregir

Afrontar

Fortaleza Mantener

Oportunidad

Fuente: Elaboracion propia. Modelo de plantillas Canva.

CORREGIR

Para minimizar el impacto de las debilidades detectadas con el analisis DAFO, TrufAlt
plantea una serie de acciones estratégicas alineadas con su vision digital, sostenible y

realista de crecimiento.

Para hacer frente a la dependencia de la produccién local y la vulnerabilidad climatica,
TrufAlt contempla la posibilidad de establecer colaboraciones con productores de otras
zonas trufas como Teruel o Soria. Ademas, a modo de paliar las posibles desventajas
climaticas apuesta por la implantacion de sistemas de riego ya utilizados en el sector.
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Frente a la fuerte competencia en el sector, se propone potenciar una propuesta de
valor diferenciada a través del trufiturismo, el contenido educativo y la integracion
tecnolégica.Ademas de esto, TrufAlt va a apostar por la fidelizacion de clientes

mediante planes de suscripcidon con diferentes ventajas.

Para paliar la dependencia del comercio digital, TrufAlt reforzara su presencia fisica
mediante colaboraciones con restaurantes, tiendas gourmet y pop-up markets. Esta
presencia permitira aumentar el reconocimiento de marca y atraer a un publico menos

familiarizado con el entorno online, especialmente en los primeros meses.

Por ultimo, ante la ausencia de una Denominacién de Origen Protegida en la
Comunidad Valenciana, la empresa apostara por certificaciones privadas de calidad
(como Global GAP o sellos ecologicos), ademas de transmitir la autenticidad vy
trazabilidad del producto a través de herramientas digitales que refuercen la confianza

del consumidor y el valor percibido de la trufa del Alt Maestrat.

AFRONTAR

Con tal de minimizar los efectos de las amenazas, TrufAlt pretende desarrollar
estrategias que permitan anticiparse y adaptarse con agilidad a los desafios del
entorno. En relacion a la variabilidad del precio y la incertidumbre econémica, TrufAlt
apuesta por la diversificacion incluyendo los productos cosméticos y turismo rural, esto
va a permitir equilibrar los ingresos frente a posibles caidas estacionales o fluctuaciones
del mercado. Ademas, se pretende instaurar una politica de precios flexibles basada en
algoritmos de fijacibn dinamica que permita mantener la competitividad sin

comprometer la rentabilidad.

Para reducir la vulnerabilidad en la cadena de suministros, la empresa pretende realizar
acuerdos con productores locales. Implementando también controles de calidad que
aseguren el aroma, forma y sabor del producto. Ademas, se pretende establecer un
stock minimo de seguridad que pueda garantizar el cumplimiento de los pedidos ante

malas cosechas o problemas climaticos.

Para los riesgos tecnologicos y de ciberseguridad, es necesario contratar servicios de
profesionales especializados y se realizara una formacioén interna continua en todos los

niveles sobre adaptabilidad al cambio y herramientas digitales para estar siempre
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actualizados a todos los niveles y protegidos de posibles ataques y fallos. Finalmente,
para responder a las crecientes exigencias medioambientales y sociales, TrufAlt
reforzara su compromiso con la sostenibilidad a través de envases biodegradables,
logistica de bajo impacto y produccion ecoldgica. Ademas, se mantendra en vigilancia
activa ante cambios normativos, para garantizar el cumplimiento en todas las fases del

proceso productivo y comercial.

MANTENER

TrufAlt, cuenta con un conjunto soélido de fortalezas que deben conservarse y potenciar.
En primer lugar, su apuesta por la innovacion tecnolégica mediante diferentes
herramientas como el blockchain, loT, Big Data e inteligencia artificial, que van a
posicionar a la empresa como un referente de modernizacién e innovacién. Para
mantener esta fortaleza sera fundamental seguir invirtiendo en el desarrollo tecnoldgico,

adaptandose a las nuevas herramientas y garantizando una actualizacion continua.

El compromiso con la sostenibilidad y el desarrollo rural, la produccidén ecoldgica, el
emprendimiento rural y el impacto positivo en zonas despobladas aportan un fuerte
afadido. Para mantener este compromiso, es clave documentar con contenido
audiovisual (videos cortos, blogs, reels) el impacto positivo del proyecto en el entorno,
dando visibilidad al trabajo de los pequefos productores y al desarrollo de las zonas en
riesgo de despoblamiento. Esta narrativa, combinada con la transparencia de
herramientas como blockchain, fortalecera la confianza del consumidor y consolida la

identidad de marca.

A modo de mantener la eficiencia logistica y el modelo online, TrufAlt pretende explorar
alianzas con micro hubs® locales de distribucién o emprendedores rurales que actien
como puntos de recogida flexibles. A su vez, la automatizacion de la gestién de pedidos
y existencias mediante inteligencia artificial permitird escalar sin perder el control

operativo.

La diversificacion del modelo de negocio, es importante detectar tendencias del

mercado tanto gourmet, como cosmético y experiencial para detectar nuevas

8 NOTA: Los micro hubs son pequefios centros logisticos de distribucion urbana estratégicamente
ubicados cerca del consumidor final, que permiten reducir los tiempos de entrega, optimizar rutas y
disminuir la huella de carbono en la ultima milla.
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oportunidades de desarrollo sin perder la esencia de la marca. Para ello, TrufAlt puede
lanzar micro colecciones o ediciones limitadas que refuercen la exclusividad y

mantengan viva la percepcion de novedoso.

Finalmente, para consolidar su branding diferencial®, se sugiere reforzar la conexion
emocional con el cliente mediante una estrategia de storytelling que profundice en los
valores, las raices y la vision de TrufAlt, creando contenido experiencial que hable de la

tradicién, autenticidad y futuro.

EXPLOTAR

Para aprovechar de forma completa las oportunidades destacadas para TrufAlt, la
empresa debe implementar medidas innovadoras y adaptativas para poder posicionarse
como una empresa pionera en su sector. En cuanto a su expansion a Europa, se
recomienda introducir una estructura en la web que sea multilingUe, incluyendo las
formas de compra en francés, inglés, aleman... También se podrian lanzar ediciones
limitadas de trufa o cosméticos colaborando internacionalmente para despertar interés y

generar marca incluso antes de la entrada comercial en estos mercados.

La diversificacion hacia la cosmética puede impulsarse mediante un desarrollo de un
“Test digital del diagnéstico de piel” en la web, que recomiende productos a partir de la
respuesta de los usuarios. Siguiendo esta linea, se pueden incluir codigos QR en el
packaging para mostrar mediante realidad aumentada el origen y los beneficios del

producto, para potenciar el valor percibido del producto y reforzar la autenticidad.

Respecto a la tecnologia aplicada, TrufAlt puede aprovechar el big data para predecir
picos de demanda segun condiciones climaticas, temporadas y comportamientos del
cliente optimizando asi la produccién y el inventario. Ademas se podria implementar el
voice commerce que permita a los clientes hacer pedidos por voz mediante sus

dispositivos moviles o asistentes virtuales.

Para explotar la tendencia de consumo favorable en el canal HORECA, |la empresa

podria crear un “Club de Restauradores TrufAlt” que ofrezca acceso exclusivo a

® NOTA: El branding diferencial hace referencia al conjunto de estrategias mediante las cuales una
marca crea una identidad unica y reconocible, que permite distinguirse frente a la competencia y
conectar emocionalmente con su publico objetivo.
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productos antes de su lanzamiento general, sesiones de formacién online, y visitas
privadas a las plantaciones. Esta comunidad permitira fidelizar a chefs y restaurantes,

posicionando a TrufAlt como un socio estratégico y no solo como proveedor.

En cuanto al auge del turismo experiencial, TrufAlt puede disefar paquetes combinados
con alojamiento rural, rutas de recoleccion de trufa con perros truferos, showcookings
con chefs invitados y sesiones de cosmética natural en vivo. Estas experiencias pueden
reservarse desde la web e incluso hacerse en formato regalo de manera que se

fomente el marketing emocional y el boca a boca.

7.10 INVESTIGACION DEL MERCADO

El analisis de mercado es fundamental para comprender el potencial de crecimiento y
expansion de TrufAlt en la venta online de trufa negra de invierno (Tuber
melanosporum) y su diversificacion hacia productos cosméticos elaborados con trufa.
Para ello, es crucial estimar el Mercado Total Disponible (TAM), el Mercado Accesible
Servido (SAM) y la Tasa de Crecimiento Anual Compuesta (CAGR) en los mercados

europeo y espanol.

1. Mercado Total Disponible (TAM) en Europa

Mercado de la trufa negra de invierno.

El mercado europeo de trufas, incluyendo la Tuber melanosporum, se valoré en
aproximadamente 4.000 millones de euros en 2022, con una tasa de crecimiento
sostenida debido a su creciente popularidad y aplicaciones culinarias. Europa lidera la

produccion mundial de trufas, con Espafia, Francia e Italia como principales actores.
Mercado de cosméticos a base de trufa.

El mercado europeo de cosméticos tenia un valor de 87.000 millones de euros en 2022,
con un crecimiento sostenido impulsado por la innovacion y la demanda de productos

naturales y de lujo. Se estima que el nicho de cosméticos con infusién de trufa oscila
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entre 500 y 1.000 millones de euros, aprovechando sus propiedades antioxidantes y su

posicionamiento premium.
Experienci ronémi Turism R I ion Truf:

El interés por el agroturismo, las experiencias culinarias unicas y estar en contacto con
la naturaleza ha aumentado en Espana, reflejando una tendencia hacia la conexién con

el origen de los alimentos y la cultura local.

El mercado del agroturismo y turismo gastronédmico en Europa se valoré en
4.000 millones de euros en 2023, segun Grand View Research. Las experiencias
truferas se consideran un nicho premium dentro de este segmento. Se estima que

representan entre el 2 % y 5 % del total.
Estimacion del TAM

Sumando ambos segmentos, el TAM para la venta online de trufas negras de invierno y
cosméticos a base de trufa en Europa se estima entre 4.500 y 5.000 millones de euros,

reflejando un mercado en expansion con oportunidades significativas.

2. Mercado Accesible Servido (SAM) en Espana

Mercado de la trufa negra de invierno en Espana.

El mercado global de trufas se valoré en aproximadamente 330 millones de ddlares en
2022, con Europa representando alrededor del 35% de la cuota de mercado debido a
su alta produccién y consumo. Espafia es uno de los mayores productores de trufa
negra, representando aproximadamente el 15% del mercado europeo. Se estima que el

mercado espafol de trufas asciende a 17,3 millones de délares.

Mercado de cosméticos a base de trufa en Espana.

Para los cosméticos a base de trufa, el mercado global de cosméticos de lujo se valoré
en aproximadamente 8.200 millones de euros en 2024, con los productos para el
cuidado de la piel representando alrededor del 5% del total del mercado. Considerando

segmentos nicho como los cosméticos con trufa, es razonable suponer que estos
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ocupan un pequefio porcentaje dentro del segmento de cuidado de la piel de lujo en
Espafa. Se estima que esta categoria aporta aproximadamente 25 o 30 millones de

euros al SAM de cosméticos de trufa en Espafia.

Experiencias gastronémicas y turismo de trufa

Espafa sufre un fuerte crecimiento en el turismo gastrondmico y rural, especialmente
en las zonas de Aragon, Castilla La Mancha, Catalufia y la Comunidad Valenciana. Se
estima que el turismo experiencial relacionado con trufas genere alrededor de 5 u 8

millones de euros anuales, incluyendo rutas, degustaciones, talleres ....
Estimacion del SAM

Combinando ambos segmentos, el SAM en Espafa para la venta online de trufas
negras de invierno, cosméticos elaborados con trufa y turismo trufero se situa en

aproximadamente entre 40 y 50 millones de euros.

3. Tasa de Crecimiento Anual Compuesta (CAGR)

Mercado de la trufa negra de invierno

Segun el "Spain Black Winter Truffle Market Report 2023", las ventas online de trufas
negras de invierno (Tuber melanosporum) en Espafia se espera que crezcan
significativamente debido a la creciente demanda vy la disponibilidad online. El informe
estima un CAGR de aproximadamente 5,8% para el periodo 2023-2028.

Mercado de cosméticos a base de trufa

La diversificacion hacia productos cosméticos con infusion de trufa se menciona en el
informe "Global and Spain Truffle Cosmetics Market Insights 2023", que sugiere un
CAGR del 6,4% en Espafia, impulsado por el interés de los consumidores en productos
naturales y de lujo para el cuidado de la piel. Esta tendencia esta respaldada por las
propiedades antioxidantes unicas y la exclusividad de los derivados de la trufa.

(Fuente: MarketWatch o bases de datos similares).
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Experiencias gastronémicas y turismo de trufa

El mercado de turismo gastronomico especializado en trufa crece a un ritmo
medio,segun las estimaciones, de 9,4% anual. Esto se debe principalmente al auge del

turismo experiencial en areas rurales y gastronomicas.

Estimacion del CAGR

En general, al combinar ambos sectores, se espera que el mercado experimente un
CAGR combinado de aproximadamente 8,5% entre 2023 y 2028, considerando la
creciente popularidad de los productos derivados de la trufa en los sectores culinario y
cosmetico.

(Fuente: Eurostat y Euromonitor International). Estas cifras son estimaciones

compiladas basadas en patrones de crecimiento actuales y analisis de mercado.

El analisis de mercado evidencia que TrufAlt opera en sectores con un gran potencial
de crecimiento. Con un TAM de hasta 5.000 millones de euros en Europa, un SAM de
40,5 millones de euros en Espafia y un CAGR del 8,5%, la venta online de trufas negras
y su diversificacién en productos cosméticos representan una oportunidad estratégica.
La clave para el éxito radicara en la diferenciaciéon, la innovacién tecnoldgica y una

estrategia de marketing eficaz para consolidar la marca en un mercado competitivo.

7.11 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El mercado de la venta online de la trufa negra de invierno (Tuber melanosporum)y su
diversificacién hacia los productos cosméticos con infusion de trufa presenta un entorno
altamente competitivo en Europa y Espafa. La creciente demanda de productos
gourmet y cosméticos naturales ha impulsado la presencia de empresas especializadas
que buscan consolidar su posicidn a través de estrategias de diferenciacién, innovacion
tecnoldgica y alianzas estratégicas. A continuacion, se identifican los principales actores

en ambos mercados, destacando sus fortalezas y enfoques comerciales.
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Competencia en el Mercado Europeo

Los principales actores en Europa que se enfocan en la venta online de trufa negra de

invierno, la diversificacibn hacia cosméticos elaborados con trufa y la oferta de

experiencias gastrondmicas combinadas con visitas guiadas son:

Trufbox: Plataforma espafiola especializada en la venta online de trufa fresca,
derivados a base de trufa y visitas guiadas para vivir la experiencia de
recoleccion con perros truferos.

Maison de la Truffe: Marca francesa de lujo que ofrece productos de trufa de alta
calidad, cosmética elaborada con trufa y experiencias gourmet exclusivas en sus
establecimientos.

Urbani Tartufi: Empresa italiana de gran prestigio que vende trufa negra fresca,
una linea completa de cosméticos con trufa (aceites corporales, cremas ....) y
organiza rutas de busqueda guiadas.

Provencale de Truffe: Compafia francesa especializada en distribucién online de
trufa de invierno, cosmética natural con trufa y actividades culinarias combinadas
con visitas educativas a campos.

Sabatino Tartufi; Empresa familiar italiana con fuerte presencia online en Europa.
Comercializa trufa fresca, cosméticos elaborados con trufa y paquetes de turismo
gastronémico entrados en la cultura trufera.

Skin & Co: Empresa italiana dedicada a la venta de cosméticos elaborados con

extractos de trufa.

Competencia en el Mercado Espaiiol

El panorama competitivo para TrufAlt en Espana dentro del sector de la venta online de

trufa negra de invierno, cosmética con trufa y experiencias gastronéomicas en el entorno

de produccién esta representado por:

Laumont Shop: Especialistas en la venta online de productos gourmet con trufa,
con distribucion directa al consumidor.
Manjares de la tierra: Combina productos de trufa, venta de productos derivados,

cosmeética con trufa y organizacion de rutas truferas en Teruel.
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- Trufbox Innovation: Propuesta innovadora que incluye cosmética, cajas de regalo
tematicas y actividades gastrondmicas relacionadas con la trufa.

- Trufa Negra de Soria: Es una empresa que impulsa la trufa soriana a través de la
venta online, experiencias culinarias y visitas turisticas al entorno trufero.

- Arotz Foods: Comercializa trufa fresca de alta calidad y productos derivados, al
tiempo que promueve experiencias gastrondmicas inmersivas y actividades
agroturisticas.

- Noir Et Blanc Truffes: Es una empresa espafola de la zona de Teruel que
comercializa productos cosméticos elaborados con trufa negra, ademas de
ofrecer experiencias gastronémicas que incluyen degustaciones de platos
elaborados con trufa.

- Amores de morella: Es una empresa que se encuentra cerca del Alto
Maestrazgo, qiue pretende combinar tradicion e innovacion con la
comercializacién de productos realizados con trufa y poseen una linea de

cosméticos.

El mercado europeo y nacional de la trufa negra online es competitivo y esta liderado
por empresas consolidadas que combinan la venta de trufa con productos cosméticos y
experiencias gastrondmicas. Sin embargo, TrufAlt se diferencia por integrar produccion
local, tecnologia avanzada vy trufiturismo en un unico modelo de negocio, aun poco
explotado en la Comunidad Valenciana. Esta combinacion permite ofrecer una
propuesta auténtica, innovadora y con fuerte vinculo territorial, capaz de destacar frente

a la competencia.

89



7.12 PLAN DE MARKETING

7.12.1 POLITICA DE PRODUCTO
TRUFA NEGRA FRESCA: TrufAlt ofrece trufa negra de invierno (tuber melanosporum),
un hongo dirigido a los consumidores mas exigentes, a la alta cocina y comercios
especializados en su venta. Su gran valor gastrondmico, es tan apreciado debido a su
aroma intenso y su sabor terroso, que aporta complejidad y elegancia a todo tipo de
platos. TrufAlt comercializa sus productos en tres categorias segun la calidad de la trufa
en: calidad extra, calidad primera y calidad segunda. Todas las trufas son
cuidadosamente seleccionadas, recolectadas por perros adiestrados en nuestras
propias plantaciones o mediante colaboradores locales del Alto Maestrazgo,
garantizando siempre origen, frescura, trazabilidad y calidad ecolégica. La venta se
realiza en los meses de produccion (entre noviembre y abril), por peso y nivel de
calidad, con envases adaptados para preservar el aroma, la transparencia y trazabilidad

de entregas seguras.

COSMETICA CON TRUFA: La linea de cosmética de TrufAlt se centra en el cuidado

natural y eficaz de la piel mediante las propiedades antioxidantes y regeneradoras que

posee la trufa negra. En sus inicios, TrufAlt apuesta por la incorporacién de una linea
basica compuesta por: sérum, crema de dia y crema de noche. Su elaboracion se
realizara en colaboracion con laboratorios especializados en la produccion de marca
blanca. Estos productos combinan extracto de trufa con ingredientes activos como
acido hialurénico o vitamina C, respetando y alineandose con la filosofia de
sostenibilidad y exclusividad de la marca. Se dirigen a un publico que busca resultados

visibles, formulaciones y productos de calidad y una experiencia sensorial elegante.

TRUFITURISMO: EI servicio de trufiturismo de TrufAlt ofrece experiencias inmersivas
centradas en la trufa, visitas guiadas a las zonas de produccion, demostraciones de
busqueda con perros adiestrados y catas gastrondmicas en entornos rurales. Estas
actividades permiten al visitante conocer de cerca el proceso de produccion y conectar
mas profundamente con el producto que consumen y sus origenes. El objetivo es crear
una experiencia emocional, educativa y sensorial, que contribuya al desarrollo rural y
refuerce la identidad de la marca. La propuesta se adapta a distintos publicos, que

estén interesados en el turismo rural, la gastronomia y la sostenibilidad.
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7.12.2 POLITICA DE PRECIO

El precio de la trufa negra (tuber melanosporum) presenta una gran variabilidad a lo
largo de la campana (entre noviembre y abril). Esta oscilacion responde principalmente

al grado de maduracién, la oferta disponible y los precios de demanda estacional.

En los meses de noviembre y mediados de diciembre, la trufa se encuentra en una fase
de maduracion media por lo que su precio al inicio de campafa es moderado. A finales
del mes de diciembre la demanda y la calidad de las trufas aumentan por lo que su
precio en esta época suele ser elevado alcanzando sus maximos de temporada. En el
mes de enero, la trufa se encuentra en sus maximos de calidad pero la demanda
disminuye lo que hace que los precios respecto a meses anteriores disminuya. Entre
febrero y abiril, la produccion decrece progresivamente aunque la maduracion de la trufa
es optima y la oferta permanece estable, los precios son medios en esta ultima etapa

de la campana.

La politica de precios que ha decidido utilizar TrufAlt se ha basado en en el analisis
estratégico que combina el estudio del mercado actual, la calidad del producto y a la
propuesta de valor diferencial de la empresa. Los precios de venta por kilogramo

establecidos para la campana de trufa negra son los siguientes:

- Trufa negra de calidad extra: 1.790€/Kg
- Trufa negra de calidad primera: 1.395€/Kg
- Trufa negra de calidad segunda: 765€/Kg

Esta segmentacion de precios se ha realizado basado en:

1. Analisis de precios de referencia en el mercado espafol y europeo: El precio
oscila entre los 900 y los 2.200€

2. La estructura de costes de produccién propia y aprovisionamiento local:
garantizando margenes adecuados de beneficio.

3. Valor anadido que aporta TrufAlt: produccién ecolégica, trazabilidad,

sostenibilidad...

En definitiva, para la fijacion de precios, TtrufAlt apuesta por una estrategia de
diferenciacion que busca transmitir exclusividad sin sobrepasar los limites que podrian

frenar la conversion de ventas.
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La gama cosmética de TrufAlt nace de la fusién entre el poder regenerador de la trufa
negra y la innovacion cientifica aplicada al cuidado de la piel. Los precios han sido
fijados siguiendo una estrategia de valor percibido, han sido calculados con precision y
transparencia, reflejando el compromiso de la marca con la calidad y la accesibilidad de
los productos dentro del segmento premium. Por un lado, el sérum facial antiedad,
formulado con extracto de trufa, acido hialuréonico y niacinamida. Aportan hidratacion,
efecto reafirmante, antiedad y mejora la luminosidad de la piel. Este sérum se presenta
en envases de 30ml que van a tener un precio inicial de 44,35€. Por otro lado, en lo que
a la crema de dia se refiere, esta contiene extracto de trufa, vitamina C, y filtros fisicos
solares. Esta crema de dia se presenta en envases de 50ml que van a tener un precio
inicial de 58,56€. Por ultimo, la crema de noche contiene extracto de trufa, manteca de
karité, aceite de jojoba y centella asiatica. Esta crema de noche se presenta en envases

de 50ml y su precio inicial sera de 62,20€.

La linea de trufiturismo de TrufAlt nace con el propdsito de conectar al consumidor con
el origen auténtico de la trufa negra y ofrecer una experiencia sensorial, educativa y
gastrondmica completa. Los precios han sido establecidos siguiendo una estrategia
basada en el valor experiencial, donde el no solo paga por un servicio, sino que el
consumidor paga por una vivencia unica y diferencial. Las tarifas que se contemplan

son las siguientes:

TABLA: lll: TARIFAS DE PRECIOS APLICADAS AL TRUFITURISMO.

Precio Adultos Precio Nifios 4-11 afios
Servicio (€) (€)
 Visita guiada a las zonas de produccién 26 € 19 €
Degustacion gastronémica con platos 43 € 28 €
trufados
Experiencia completa (visita + menu) 60 € 45 €

Fuente: Elaboracion propia creado por Chat GPT 12/04/2025
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Los menores de 4 afos: entrada gratuita, sin menu incluido.

Esta estructura de precios facilita que distintos perfiles de visitantes puedan acceder a
la experiencia, sin perder el caracter exclusivo del servicio. Ademas fomenta el turismo
familiar y educativo, alineando con los valores de sostenibilidad, cultura e innovacion de
TrufAlt.

7.12.3 POLITICA DE DISTRIBUCION

Para TrufAlt, la distribucién se plantea como una extension directa de los valores de
calidad, sostenibilidad y atencién en los pequefios detalles. Siendo la trufa negra fresca
un producto altamente perecedero y delicado, la politica de distribucion de esta
empresa ha sido disefiada para preservar su frescura, aroma y sabor desde la

recoleccion hasta la llegada al cliente.
El sistema de embalaje se compone de dos capas complementarias:

e Embalaje interior: utilizando un recipiente de vidrio con cierre hermético,

higiénico y reutilizable, que mantiene la trufa protegida de la humedad excesiva y
de las oscilaciones térmicas conservando sus propiedades.

e Embalaje exterior: para los envios, optamos por una caja térmica reutilizable o

compostable, elaborada con materiales sostenibles, que conserva la temperatura
optima durante el tiempo del transporte. Esta caja incorpora un cierre de
seguridad y precinto personalizado, reforzando la proteccién del contenido y la

identidad de la marca.

El disefio del embalaje responde a una estética minimalista y elegante, con acabados
en tonos terrosos y negros, que se alinean con la apariencia del producto y la

exclusividad de la marca.

Ademas de todo esto, en el interior de las cajas se incluye una tarjeta personalizada de
agradecimiento junto a una guia impresa sobre el correcto uso y conservacion de la

trufa, con consejos practicos y recomendaciones.

Esta red de distribucidn se apoya en operadores logisticos especializados en productos

frescos y perecederos (que mantengan la temperatura del producto entre los 2 y 4°C
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para su correcta conservacion), lo que va a permitir ofrecer envios rapidos en todo el
territorio nacional. Garantizando mediante sistemas de trazabilidad fomentar la

transparencia y la calidad de nuestros servicios de comercializacion.

7.12.4 POLITICA DE COMUNICACION

La politica de comunicacion de TrufAlt, esta disefiada para construir una identidad
sélida, coherente y cercana, fomentando vinculos que sean duraderos tanto con

clientes como con proveedores y colaboradores.

COMUNICACION EXTERNA: Conectar, fidelizar y posicionar

TrufAlt apuesta por la creacién de una comunidad digital en redes sociales (Instagram y
Facebook), que actue como espacio vivo donde poder compartir contenido de valor
sobre los productos, el proceso de recoleccién, promociones y eventos. Esta
comunidad sera una manera directa que servira para resolver dudas, generar
conversaciones y aumentar el conocimiento de la marca, ademas de tener un enlace
directo a nuestra pagina web. También se implementara una estrategia de video
marketing que muestre el proceso de busqueda de trufas, la elaboracién de cosméticos

y testimonios de clientes, generando una conexion emocional real.

La pagina web, optimizada por el SEO técnico y mavil, sera algo mas que un simple
canal de venta; la intencion es que actue como un centro neuralgico de la comunicacion
con el cliente, permitiendo contactar via WhatsApp, teléfono y gmail. Esto facilitara la
comunicacién directa,cercana y la atencion personalizada. A través de técnicas de
automatizacion de marketing se pretende segmentar a nuestra audiencia de modo que
permita personalizar campafias de email, notificaciones y promociones. Mejorando asi

la experiencia del usuario y aumentando la tasa de conversacion.

Para ampliar el alcance de la marca, la empresa contara con campafnas publicitarias en
redes sociales orientadas a publicos especificos y colaboraciones con influencers del
mundo gourmet, cosméticos y de turismo experiencial, lo que permitira posicionar a

TrufAlt en nuevos nichos de mercado de forma efectiva.
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COMUNICACION INTERNA: Cultura, valores, cohesion y liderazgo.

En TrufAlt entendemos que una empresa de comunicacion soélida hacia el exterior debe
estar igualmente comprometida con una comunicaciéon eficiente hacia el interior. Por
eso, fomentamos una cultura organizacional basada en la transparencia, la

colaboracion y la participacion activa de todos los miembros del equipo.

Para usar la comunicacion no solo como una herramienta operativa, sino como como
un canal estratégico para construir una fuerte cultura empresarial, la empresa va a
apostar por crear una cultura basada en el liderazgo en todos los niveles de la
organizacion, inspirada en los principios del libro: “El lider que no tenia cargo”. Esto
significa que cada trabajador, independientemente de su posicion, sera valorado como
un agente activo de cambio y mejora continua. Se fomentara la autonomia, la
proactividad, la responsabilidad y la innovacién desde cualquier puesto, reforzando la
idea de que el liderazgo no depende de un titulo, sino de una actitud. Para ello se
integraran: programas de formacién interna en liderazgo y desarrollo personal,
dinamicas participativas donde el equipo pueda proponer ideas, liderar proyectos

puntuales o participar en la toma de decisiones.

En cuanto a nuestros proveedores y socios, la comunicacion se basara en relaciones
de confianza a largo plazo, priorizando la calidad, el respeto mutuo y el trabajo conjunto

para mejorar procesos, estandares de calidad y sostenibilidad.

7.13 PLAN DE OPERACIONES

7.13.1 SELECCION Y DISENO DEL PROCESO PRODUCTIVO

En TrufAlt, el disefio del proceso productivo se ha estructurado cuidadosamente para
adaptarse a las caracteristicas de cada una de sus tres lineas de negocio. El objetivo
ha sido crear un sistema agil, sostenible y coherente con los valores de innovacion,

tradicion y calidad de la marca.

En el caso de la trufa fresca, el proceso se inicia con la recoleccién manual del producto
con perros adiestrados en plantaciones propias o compra a productores locales. A

continuacion, se procede a su transporte inmediato al almacén, donde se limpian y se
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clasifican por calidad segun si esta es extra, primera o segunda. Después se envasan
en recipientes de vidrio con cierre hermético y se mantienen en zonas frigorificas hasta
su entrega al cliente final. Este proceso sigue un modelo de produccion por demanda,

adaptando a la naturaleza estacional del producto y garantizando su frescura.

Para la linea cosmética, el modelo productivo se externaliza parcialmente a través de
un laboratorio especializado en produccién de marca blanca. TrufAlt se encarga de la
definicion del concepto de producto, eleccion de ingredientes clave, suministro de trufa
y supervision de todo el proceso. El laboratorio se centrara en el desarrollo técnico y
fabricacion de cosméticos, ajustandose a férmulas sostenibles y sin crueldad animal. El
proceso de produccidn en este caso se realizara mediante criterios estrictos de

trazabilidad y formulacion natural.

En cuanto al turismo trufero, el proceso se basa en una experiencia disefiada por fases:
recepcion de los visitantes, visita guiada a las plantaciones en produccion,
demostracién de recoleccién en el campo, explicacién de la historia de la trufa y la
empresa y cierre con una degustacion de platos elaborados con trufa. Este servicio se
programa por grupos aunque también cabe su disfrute individual, ambos con reserva
previa. La planificacion se adapta a la temporalidad de la trufa y a las condiciones
meteorolégicas, manteniendo una operativa flexible y enfocada en el impacto emocional

y educativo de la experiencia.

Este modelo mixto de produccién directa, externalizacién y disefio de experiencias
unicas permiten a TrufAlt combinar eficiencia operativa con una propuesta de valor
unica, bien alineada con las nuevas tendencias de consumo innovador, gourmet y

natural.

7.13.2 CONTROL DE CALIDAD

En TrufAlt, el control de calidad no es un simple requisito operativo, el control de calidad
es una herramienta clave para generar confianza en un modelo que se presenta como
100% online, donde el cliente no puede ver el producto hasta que lo recibe. Por ello, la
empresa ha disefiado un sistema de calidad que combina tecnologia, trazabilidad y
transparencia, inspirado en practicas exitosas de otras marcas referentes en truficultura

a nivel europeo.
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CONTROL DE CALIDAD PARA LA TRUFA FRESCA

Blockchain para la trazabilidad del producto: Cada paquete de envio con trufa

cuenta con un cédigo QR que el cliente puede escanear para conocer el origen,
fecha y zona de recoleccion, variedad y lote de produccion.

Sello _de calidad “TrufAlt Verificada”: Antes del envio, cada trufa sera

inspeccionada manualmente por el centro logistico y etiquetada con un precinto
de calidad si cumple los criterios de forma, aroma, humedad y madurez. Este
sello otorga confianza y se convierte en sello que aporta distintividad a la marca.

Fotografia real del producto antes del envio : Inspirado en el uso que hace la

empresa japonesa True World Foods, TrufAlt proporcionard una foto real del
producto al cliente antes de su salida, para generar seguridad y expectativas

reales.

CONTROL DE CALIDAD PARA LA COSMETICA

Certificaciones: Todos los productos cosméticos seran elaborados por
laboratorios externos certificados que realizan tests de estabilidad,
compatibilidad y efectividad del extracto de trufa negra. Se incluira en la ficha de
cada producto una certificacion visible como por ejemplo: no testado en
animales, ingredientes naturales, testado dermatologicamente.... .

Sello “Testado y validado”: La primera remesa de cada producto sera sometido a

testeo por un grupo de usuarios seleccionados e influencers. Su valoracién se

integrara en la ficha del producto y reforzara la percepcion de transparencia.

CONTROL DE CALIDAD EN EXPERIENCIAS DE TRUFITURISMO

Encuestas inmediatas y evaluacion de experiencia: Al finalizar la experiencia se

realizara una encuesta digital que se podra rellenar mediante un teléfono movil
por un QR. Esto permitira detectar posibles fallos o puntos de mejora. Y se
pueden ofrecer recompensas materiales para aquellos que realicen las
encuestas fomentando la realizacion de las mismas.

Sistemas de valoracion visible en la web: Se implementara un sistema de
estrellas visibles en la web para que nuevos clientes puedan ver las experiencias

de anteriores visitantes, fomentando la reputacion de marca de forma organica.
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7.13.3 CAPACIDAD DE PRODUCCION

La capacidad de produccion de TrufAlt esta vinculada a la estacionalidad y a las
condiciones climaticas ya que el hongo de la trufa es altamente sensible a factores
ambientales. Por esto, aunque realizamos estimaciones, la produccion real puede verse

alterada cada campana.

Actualmente, TrufAlt cuenta con 2 hectareas en produccion, lo que equivale
aproximadamente a 400 arboles truferos en activo, siguiendo un patréon de plantacion
de 200 arboles por hectarea. Para establecer una media realista de produccién,
tomamos como referencia una parcela de 100 arboles productivos que segun la

campafa producen:

- 700g/semana (en campafias escasas)

- 1,8 Kg/semana (en campafias abundantes)

Sacando una media entre ambos escenarios, obtenemos una media de 1,25
Kg/semana por cada 100 arboles. Proyectando estas cifras a las 2 hectareas que posee
la empresa actualmente en produccion (400 arboles), se estima una capacidad de
produccion semanal media de aproximadamente 5 Kg de trufa negra fresca durante la
campana, que se extiende de noviembre a abril (aproximadamente 24 semanas). Esto
se traduce en una produccién anual de 120 Kg de trufa negra por campana obtiene la

empresa de produccion propia.

Es importante remarcar que los arboles truferos requieren entre 7 y 10 afios desde su
plantacién hasta alcanzar su madurez productiva, lo que implica una inversion a largo
plazo. Actualmente, la empresa cuenta con arboles jovenes que han sido plantados en
los ultimos afios que se prevé que empezaran a producir de forma escalonada en un
periodo estimado de 5 a 6 afos. Esto supondra una ampliacion considerable,
alcanzando una superficie total de aproximadamente 10 hectareas en produccion activa

(2 en produccion + 8 en crecimiento).

Siguiendo con el mismo patron de densidad y rendimiento medio, con 2,5 Kg/semana
por cada 200 arboles (1ha), en el futuro se espera una produccion total de unos 25
Kg/semana y hectarea en campafa, esto representa un potencial de 600 Kg de trufas

negra fresca por temporada que seria produccion propia.
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Esta prevision posiciona a TrufAlt como una empresa con un gran potencial de
crecimiento dentro del mercado gourmet nacional y una base solida para futuras
colaboraciones y exportaciones. Aun asi, es importante volver a remarcar que la
truficultura es un modelo agricola de alta incertidumbre, que la produccion real puede
verse afectada por numerosos factores como la climatologia, la salud de los arboles o la

calidad del suelo, por lo que estas cifras deben tenerse como estimaciones orientativas.

7.13.4 MATERIAS PRIMAS Y SUMINISTROS

TrurAlt va a basar su actividad en la obtencion de materias primas de alta calidad,
seleccionadas cuidadosamente para poder garantizar la excelencia de los productos. La
materia prima principal es la trufa negra (tuber melanosporum), procedente en parte por
plantaciones propias ubicadas en el Alto Maestrazgo, el resto se obtendra de
productores locales de confianza, con los que se establece una colaboracion continua
basada en la cercania, la calidad del producto y el respeto por los valores de

sostenibilidad, trazabilidad y produccién artesanal.

Para cubrir el resto de lineas de negocio, la empresa trabaja con laboratorios
cosméticos especializados que producen la linea de cosmética natural con trufa bajo un
modelo de fabricacidon a terceros. Estos laboratorios son seleccionados por su
capacidad para adaptarse a las necesidades del proyecto, por cercania y por cumplir
distintos estandares de calidad, sostenibilidad, formulacion natural y experiencia en
cosmeética de alta gama. Ademas se les encarga el suministro de los ingredientes
activos, bases cosméticas y envases necesarios para cada producto. En cuanto al
turismo trufero, la necesidad surge en el alquiler del establecimiento donde se realizan
las degustaciones gastrondémicas, una finca cercana de grandes dimensiones que

ofrece grandes zonas de cocina para la elaboracion de menus con trufa.

Para la distribucion sera necesario la obtencién de los materiales necesarios para el
packaging que garanticen la conservacion y frescura del producto. Este incluye un
recipiente interior de vidrio para la distribucion de la trufa y un embalaje exterior

disefiado para el transporte seguro (cajas térmicas reutilizables o compostables).

El sistema de aprovisionamiento se caracteriza por combinar la planificacion anticipada

con una gestion flexible. Aunque no exista un contrato fijo con los proveedores, si que
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se mantiene una relacién continua y de confianza que permitira ajustar la demanda en
funcién de la estacionalidad y asegurar un flujo continuo del producto, aportando

agilidad sin comprometer la calidad.

La empresa realizara controles de calidad internos basados en inspecciones visuales,
revision de trazabilidad, y cumplimiento de protocolos sanitarios y de conservacion.
Ademas, se emplean tecnologias de verificacion como etiquetas inteligentes y sistemas
de trazabilidad blockchain que permiten al cliente verificar el origen del producto y

aumentar su confianza en una marca que es 100% digital.

TrufAlt incorpora una politica de mejora continua, evaluando periédicamente sus
procesos de aprovisionamiento y materias primas para garantizar que estos
evolucionen al ritmo del crecimiento del proyecto y de las expectativas del consumo

gourmet y consciente.

7.14. PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

7.14.1. PERSONAS NECESARIAS. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.
SISTEMAS DE CONTRATACION DE PERSONAL

La estructura organizativa de TrufAlt esta disefiada para ser agil, eficiente y coherente
con los valores de sostenibilidad, liderazgo y colaboracion. Desde sus inicios, la
empresa apuesta por una organizacion compacta pero bien especializada, donde cada

persona del equipo sea protagonista activa del crecimiento del proyecto.

La fundadora y promotora, Sheila Vidal Domingo, asume el rol de direccién general,
encargandose de la estrategia global, el control de calidad, la atencién personalizada al
cliente y la representacion de la empresa en acciones comerciales, eventos y alianzas

estratégicas.

Para garantizar el correcto funcionamiento de la empresa y poder responder a las

demandas especificas de cada linea de actividad, se contara con el siguiente equipo:

e Responsable de pedidos vy logistica (temporal): contratado durante la campafia

de trufa negra (de noviembre a mayo). Se encargara de coordinar la preparacion
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y envio de los pedidos, el control del stock, la gestion de proveedores vy la
trazabilidad del producto.

e Responsable de marketing digital y redes sociales (anual): sera una figura clave
para mantener y potenciar la imagen de marca en canales digitales. Gestionara
campanas, creara contenido y colaborara con influencers y medios
especializados para mejorar el posicionamiento de TrufAlt.

e Coordinador/a de trufiturismo (temporal): Organizara las visitas a las
plantaciones, gestionara agendas, reservas, coordinacion con cocineros y

garantizara una experiencia fluida y profesional para los visitantes.
Sistema de contratacion

TrufAlt priorizara un modelo de contratacion que se alinee con su filosofia empresarial:
personas con iniciativa, compromiso, capacidad de innovacion y liderazgo en su ambito
de trabajo. El objetivo es fomentar un entorno en el que todos los trabajadores se
sientan parte activa del proyecto, pudiendo aportar ideas y soluciones, sin importar el

area a la que pertenezcan.

Para ello, se optara por una contratacion basada en valores y liderazgo que fomente un
estilo de gestion horizontal y transparente, en el que la comunicacién entre las
diferentes areas sea fluida, y las decisiones se puedan compartir de manera
transversal. A su vez, se reforzara el liderazgo distribuido, que se base en la autonomia
y la responsabilidad compartida. Se tendra en valor la polivalencia, la actitud

emprendedora, innovadora y la sintonia con la empresa.

Se considerara la posibilidad de establecer contratos flexibles a tiempo parcial o
temporales, especialmente para atender picos de demanda en las épocas de mayor
campafa, asegurando siempre condiciones justas y un clima de trabajo positivo, en

linea con el compromiso de TrufAlt con el entorno rural y el empleo de calidad.
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7.14.2. ASESORES EXTERNOS

Por la estructura flexible y digital que posee TrufAlt, ademas de la especializacion en

diversas areas, la empresa contara desde el inicio con el apoyo de asesores externos

estratégicos que garanticen la calidad, el cumplimiento de normativa, el rendimiento

tecnolégico y la proyeccion de marca. Esto permitira a la empresa centrarse en su

actividad principal sin descuidar aspectos clave del desarrollo del negocio. Los

asesores externos a los que recurrira TrufAlt son:

Asesoria fiscal, contable y legal: Sera encargada la presentacién periddica de
impuestos, la gestion administrativa de la empresa y el cumplimiento de las
normativas vigentes en el ambito agroalimentario, digital y comercial. Esta
asesoria también apoyara en la tramitacion de subvenciones y ayudas
relacionadas con el emprendimiento rural, la digitalizacion de empresas o la
sostenibilidad y los cultivos ecoldgicos.

Soporte técnico de la web y programacién: Se precisara de la presencia de una
empresa o un profesional que se encargue del mantenimiento y la actualizacion
de la tienda online, las mejoras en la experiencia del usuario, la implementacién
de herramientas tecnoldgicas (como pasarelas de pago, trazabilidad,
automatizacion o inteligencia artificial), asi como la prevencién de riesgos
relacionados con la ciberseguridad.

Servicios creativos audiovisuales y marketing digital: Sén profesionales externos
que seran responsables de la creacion de contenido visual de alta calidad,
especialmente para redes sociales y la web. También se considerara la
colaboracion con expertos en posicionamiento SEO y estrategias de publicidad
digital para impulsar la visibilidad de la marca.

Asesoramiento en cosmética y formulacion de producto: En el caso de la linea de

cosmeética natural, se trabajara con laboratorios especializados en marca blanca
que contaran con profesionales que asesoren sobre ingredientes activos,

beneficios, etiquetado, certificaciones y tendencias del sector.

A continuacion presentaremos una imagen que representa el organigrama de la

empresa. Representa la estructura organica del negocio de una forma esquematica,

simple y visual. Se trata de un organigrama funcional que se fundamenta en la

eficiencia operativa, la especializacion por tareas y la sostenibilidad empresarial. Al
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tratarse de una empresa joven, con un proyecto diversificado en el sector
agroalimentario, turistico y cosmético, se opta por una estructura horizontal, con lineas
de autoridad claras pero poco jerarquizadas, que favorecen la toma de decisiones

agiles y la comunicacion transversal.

IMAGEN II: ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA TRUFALT.

DIRECCION GENERAL
Sheila Vidal Domingo (CEO)

RESPONSABLE RESPONSABLE DE COORDINADOR/A

DE PEDIDOS MARKETING DIGITAL DE TRUFITORISMO

Y LOGISTICA Y COMUNICACION (Parcial / Temporal)
(Temporada alta) (Anual)

[ ASESORES EXTERNOS ]
|

ASESORIA SOPORTE SERVICIOS CONSUI:TORfA
FISCAL TECNICO AUDIOVISUALES COSMETICA

/LEGAL Y WEB Y SEO Y GASTRONOMICA

Fuente: Elaboracion propia creado por Chat GPT 28/04/2025
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CAPITULO VIII

PLAN ECONOMICO-FINANCIERO




8.1 ANALISIS DEL PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

El presente plan econdmico-financiero tiene como finalidad demostrar la viabilidad
econdmica del proyecto TrufAlt, una iniciativa empresarial que combina tradicién e
innovacion en torno a la produccion, comercializacion y valorizacion de la trufa negra
(Tuber melanosporum). A través de una estructura de negocio digital, sostenible y

diversificada.

Este analisis econdémico parte de una estimacion inicial de la inversion necesaria,
seguida por una prevision de ingresos y gastos que permita evaluar la rentabilidad del
negocio. Asimismo, se contempla la estructura de costes fijos y variables, la evolucién
de recursos humanos y el punto de equilibrio, con el objetivo de medir la posible solidez
financiera de la empresa en sus etapas iniciales. Esta estructura y las estimaciones
contenidas en la misma, se elaboran sobre criterios de prudencia y analisis realista del

mercado en el que se introduce el proyecto.

Ademas, para realizar este analisis se considera el impacto de factores externos como
la estacionalidad del producto, la volatilidad del precio de mercado y la necesidad de
alianzas estratégicas para garantizar un aprovisionamiento estable. Este enfoque
prioriza la eficiencia operativa, el uso inteligente de recursos y la sostenibilidad, valores
alineados con la filosofia de TrufAlt y con las demandas emergentes de los

consumidores.

8.1.1. DATOS BASICOS

Este plan econdmico-financiero corresponde al desarrollo del proyecto empresarial
TrufAlt, una empresa que se centra en la produccién, comercializacion y diversificacion
de productos derivados de la trufa negra. Esta actividad emprendedora se detalla en el
Trabajo de Final de Grado del doble Grado en Derecho y Administracion y Direccion de

Empresas y es liderado por Sheila Vidal Domingo.

La actividad de TrufAlt se desarrollara todo el afo, si bien, es necesario remarcar su
estacionalidad en funcién del tipo de producto. La venta de trufa negra y la actividad de

trufiturismo se concentran entre los meses de noviembre y abril, coincidiendo este
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periodo con la campafia de recoleccion de trufa en Espana. Por otra parte, la linea de
cosmética natural elaborada con trufa estara disponible de forma continua a lo largo de
todo el afo, permitiendo asi tener ingresos constantes los meses de menor actividad

trufera.

La fecha en la que se estima que se inicie esta actividad empresarial se ha fijado el 1
de agosto de 2027, permitiendo asi un periodo previo de preparacion,
acondicionamiento de infraestructuras, asi como de promocion y posicionamiento de
marca en el mercado para antes del inicio de la primera campafa en noviembre de
2027.

A efectos del analisis econémico-financiero, los productos y servicios se han clasificado

en tres familias de productos diferenciadas:

e Trufa negra fresca: venta directa al consumidor o empresas, segun calidad y

gramaje.

e Cosméticos elaborados con trufa: En su linea inicial se compone de sérum facial,
crema de dia y crema de noche.

e Trufiturismo: Servicios de experiencia gastronémica, visitas guiadas a zonas de

produccion y actividades de sensibilizacion sobre el proceso trufero.

En este apartado, se establecen los datos de partida con los que se estructuraran los

bloques siguientes del plan financiero.

Es importante sefialar que los datos utilizados para este analisis responde a
estimaciones realistas basadas en una temporada media de produccion, sin contemplar
maximos ni minimos extremos. Ademas, se incluye una prevision de adquirir 64 Kg de
trufa a proveedores externos, con el fin de asegurar un abastecimiento constante que
permita cumplir con los objetivos de venta previstos. Esta compra externa se plantea
como un margen flexible, adaptable a la demanda semanal, pero imprescindible para no

depender exclusivamente de la produccion propia.

En los anexos posteriores, se desarrollara por un lado un escenario pesimista
fundamentado en lo que por experiencia propia es considerada una temporada de baja
produccion, manteniendo el mismo volumen estimado de compras externas. Para este
caso, se contempla la necesidad de ampliar la red de proveedores e, incluso, reducir

temporalmente el margen de beneficios para asumir un coste de adquisicion superior al
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habitual. Asimismo, se incorpora en este apartado un escenario optimista, en el que se
proyecta el volumen maximo de produccion propia que puede alcanzar TrufAlt,

incluyendo la posibilidad de incrementar las compras externas si la demanda lo exige.

8.1.2. ACTIVO INICIAL DE LA EMPRESA

El activo inicial del que va a disponer TrufAlt se compone de los bienes, derechos y
recursos necesarios para el inicio y desarrollo operativo del proyecto. Este activo esta
formado por una combinacion de aportaciones propias en especie, adquisiciones
directas y activos inmateriales estratégicos que permitiran la puesta en marcha de la

actividad desde el primer ejercicio.

TABLA: IV: CUADRO DEL ACTIVO INICIAL DE LA EMPRESA TRUFALT.

Activo
TRUFALT
Inversidm Baze Imponible i

Concepto Tmporiz [T S:::;‘:n Tmporte TVA
Total Inmovikizado 147.713] 708]  Aportaciin | Adquisicitn
Inmovilizade Material 142,113 TE0h
Temenos v bienss nafurales TL165 T1.185 10| 1]
Edificios v construcciones 30.000 30.000 10%| 3.000
Instalaciomes 1] 21%) 1]
Dhaquinaria 20.040 17.000 4.040 21% 243
Utiltsje, Harramisntas, . o 1% 0
hpbiliario 1] 21%| 0
Elamentos de ransports 12.000 12.000 21%| 2.520
Equipos informaticos o0 008 21% 121
Owro Inmovilizado histerial 7.000) 7.000) 21%| 1470
Immovilizado Inmaterial S.600 L]
Aplicaciones Informaticas 4.200| 4.200) 21%| BE2
Arremdamiantos Financieros 1]
Otro Inmovilizado [nmaterial 1400/ 1.400) 21%| 194
Inmeovilizado financiers o L]
Fianza del local 0 | 0
Gastos Amaortirables 1] g
D primer establecimiento [1] 21%) 0
Die constimicion ] 21% 0
Total Circulante 30968 p3LT
Exiztencia: Iniciales 13,357 1204 GG TET
TRUFAMEGRA FESCAS ELABROH 14.517 14.517] 21% 0
TRUFA MEGRA FRESCA COMPE] T.670) 7670 21% Lall
Productos commeticos elaborados cod 1.165 1165 21% 245
Turizme tmufero 1] 21%| 0
Familis 5.- 1] 21%| 0
Familia §.- 1] 21%| 0
Familis 7.- 1] 21%| 0
Familia 8.- 0 21%| 0
Realizable 11060 604 102 682 68.333 11 (s
Harienda Piblica IVA soportado 11.060
Cligrites (¥
Ctros Deudores 4
Tesoreria inicial / Disponible 5.556/ ELL]
Total Activo 137.682 10004

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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INMOVILIZADO MATERIAL

- Terrenos: Se realizara una aportacion propia de 2 hectareas de terreno rustico trufero
en produccién, valoradas en 35.533€ por hectarea (segun su valor catastral), lo que
supone un total de 71.066€. Estos terrenos seran la base productiva para el cultivo de

encinas micorrizadas con trufa negra (Tuber melanosporum).

Adicionalmente, se aportara un terreno de 90 metros cuadrados destinado a la
construccion de una nave agroalimentaria polivalente para uso empresarial. Este
terreno se ubica en el término municipal de Culla, en la zona de la Masia de Teixo, y su
valor catastral es de 1,10€ por metro cuadrado, lo que supone una valoracién total de
90€.

- Edificaciones y Construcciones: En este apartado se prevé la construccion de una

nave agroalimentaria polivalente, valorada en 30.000€, destinada a :

- Almacenamiento temporal de trufa negra

- Instalacién de camaras frigorificas para la conservaciéon a corto plazo
- Zonas de limpieza, seleccién y secado de trufa.

- Areas para la gestion logistica y preparacion de pedidos

- Espacio de recepcioén limitada de visitantes y punto de informacion

A continuacion encontramos una imagen de como quedaria el plano provisional sobre la

distribucion del espacio de la nave que construiremos para poder alcanzar tales fines:

IMAGEN IlI: PLANO DE DISTRIBUCION DE INSTALACIONES.

ALMACENAMIENTO CAMA,RA
DE PRODUCTOS FRIGORIFICA
COSMETICOS

ZONAS DE LIMPIEZA /
SELECCION / SECADO

GESTION DE GESTION
PEDIDOS DE VISITANTES

\J

Fuente: Creado por Chat GPT 06/05/2025
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La justificacidn de este valor se basa principalmente en las dimensiones de esta nave.
Se ha previsto una superficie de 90 m2. El coste de construccion de una nave basica
agroalimentaria sin acabados de alta gama oscila, segun fuentes de referencia como
precios medios del COAAT (Colegio Oficial de Aparejadores y Arquitectos Técnicos)',
entre 300 y 400 €/m? en entorno rural, incluyendo cimentacion, estructura metalica,

cerramientos, instalacion eléctrica basica y acondicionamiento minimo.

e 90 m? x 333,33€/m? = 30.000€. Este valor es razonable como estimacion inicial
conservadora, dado que se aprovecharan terrenos propios y se espera un disefio

eficiente y funcional.

- Maquinaria: En este punto, se realizara una aportacion de maquinaria agricola para el
cultivo, cuidado y produccion de trufa como un tractor, herramientas de labranza, un

arado...., con una valoracion realista de 17.000€, en funcion de su estado actual.

Por otro lado, destinamos una parte del capital a adquirir maquinaria especifica
necesaria para la limpieza y el tratado de la trufa postcosecha. Para esto, adquiriremos
una maquina de limpieza por vibracion con agua de un valor aproximado de 2.540€. A
su vez, adquiriremos una secadora de aire frio de un valor aproximado de 1.500€ para
secar las trufas antes de almacenarlas en los frigorificos para que el producto mantenga

una calidad optima.

- Elementos de transporte: Para este punto se prevé la adquisicion de un vehiculo de

uso comercial valorado aproximadamente en 12.000€ (sin IVA), el mismo se destinara a
tareas logisticas como al traslado de los visitantes en las actividades destinadas al

trufiturismo.

- Equipos informaticos: Para suplir las necesidades informaticas dada la importancia de
los mismos para el correcto funcionamiento de la empresa, la misma hara adquisicion
de un ordenador de sobremesa y una pantalla que hara la funcién de monitor para la
correcta gestion de la empresa (pagina web, gestion de pedidos, redes, facturacion...)

con un coste total estimado de 908€ (sin IVA).

°Colegio Oficial de Aparejadores y Arquitectos Técnicos de Castellén. (2022). Precios
unitarios de construccioén para edificacion agropecuaria en entorno rural. COAAT Castellén —
Informes Técnicos.
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- Otro material inmovilizado: En este sentido, es necesario dedicar parte de la inversion

a la adquisicion de infraestructuras destinadas al trufiturismo. Esta inversién se
compone de sefalizacion para las personas que deciden realizar las visitas, zonas de
descanso (con bancos y mesas) y la adecuacion de espacios para recibir a los
visitantes. El valor estimado de esta inversion es de 7.000€. La estimacion se basa en

costes promedio para la habilitacion de instalaciones turisticas en entornos rurales.

INMOVILIZADO INMATERIAL

- _Aplicaciones informaticas: Para hacer frente a estas necesidades, TrufAlt, prevé

realizar una inversion de aproximadamente 4.200€ en software y soluciones digitales,

que incluira:

- El desarrollo de una pagina web con ecommerce y sistema de reservas para el
trufiturismo, asi como las funcionalidades avanzadas de trazabilidad mediante
blockchain, geolocalizacion de productos y seguimiento de pedidos.

- Licencias de herramientas de gestion comercial, facturacion y CRM.

- Moddulos basicos de trazabilidad alimentaria y analitica de datos (big data).

- Integraciones iniciales de sistemas con |IA para automatizacion de procesos.

- Costes asociados a consultorias especializadas en digitalizacion, trazabilidad
alimentaria y gestion de impuestos, asi como formacién inicial para el uso interno

de las tecnologias implementadas.

- Otro inmovilizado inmaterial: Para este punto, la empresa destinara una inversién
aproximada de 1.400€. Estos fondos se destinaran principalmente al registro de la
marca “Trufes de L'Alt Maestrat’, “TrufAlt” ante la Oficina Espafiola de Patentes y
Marcas (OEPM), y por otra parte, se destinaran al disefio de la identidad visual y
branding, incluyendo en este punto el logotipo, el packaging y la imagen corporativa
para los productos y web creando una imagen sélida y alineada con los valores de la

empresa.
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GASTO DE AMORTIZACION

A continuacién, en la tabla V hace referencia al gasto por amortizacion. El mismo refleja
el gasto por la puesta en funcionamiento del inmovilizado tanto el material como el

inmaterial. En la siguiente tabla se muestra cada uno de ellos de manera detallada.

TABLA: V: CUADRO DE AMORTIZACIONES DEL INMOVILIZADO DE LA EMPRESA

TRUFALT.

Cuadro de Amortizacion Contable (*)
TRUFALT

Concepto Valor inicial amurtqi/:lcién Inv:;?]iulnes Cuota afio 1 Inv:;soi;nes Cuota afio 2 Inv:;ignes Cuota afio 3
Inmovilizado Material 142.113 0 7.672 0 7.672 0 7.672
Terrenos v bienes naturales 71.165 0% 0 0 0
Edificios v construcciones 30.000 3% 900 200 900
Instalaciones 0 12% 0 0 0
Maquinaria 21.040 12% 2.525 2.525 2.525
Utillaje, Herramientas.... 0 30% 0 0 0
Mobiliario 0 10% 0 0 0
Elementos de transporte 12.000 16% 1.920 1.920 1.920
Equipos informaticos 908 25% 227 227 227
Otro Inmovilizado Material 7.000 30% 2.100 2.100 2.100
Inmovilizado Inmaterial 5.600 0 1.526 0 1.526 0 1.526
Aplicaciones Informaticas 4.200 33% 1.386 1.386 1.386
Arrendamientos Financieros 0 0 0 0
Otro Inmovilizado Inmaterial 1.400 10% 140 140 140
Gastos Amortizables 0 0 0 0 0 0 0
De establecimiento 0 20% 0 0 0
De constitucién 0 20% 0 0 0
Total Anual 147.713 0 9.198 0 9.198 0 9.198

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

EXISTENCIAS INICIALES

- Trufa _negra fresca: En TrufAlt hemos estructurado el apartado de existencias en

funcién del origen del producto, con el objetivo de lograr una gestién contable y
econdmica transparente y precisa. Para la trufa se han diferenciado dos categorias

distintas:

e Trufa de produccion propia: considerada como una aportacion no dineraria inicial
de la empresa.

e Trufa adquirida a terceros: cuya compra se contabilizarda como un coste variable.

Esta separacién resulta fundamental para que, en los analisis econdémicos y financieros
posteriores, los costes variables asociados a la compra externa no se confundan con
los costes ligados a la produccion interna. Asi, se pretende obtener una imagen mas fiel

del funcionamiento operativo de la empresa y de su estructura de costes.
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Puesto que la trufa es un producto fresco, altamente perecedero y sensible a los
tiempos de conservacion, no es viable trabajar con grandes volumenes de stock. Por
ello, TrufAlt optara por un sistema de stock minimo en el que unicamente se mantendra
en inventario la produccion correspondiente a el primer medio mes, noviembre. Este
aprovisionamiento de stock se realizara durante el primer medio mes de noviembre,
obligando a TrufAlt a iniciar la campana de ventas en el mes de diciembre en lugar de

hacerlo en noviembre.

Para formar este stock inicial, hemos tomado como referencia el prondstico de ventas

del primer medio mes completo, dividiendo equitativamente:

e Se aportaran 10 Kg de trufa propia, distribuyendolos de la siguiente manera:
- 3 Kg de trufa negra de calidad extra, valorada a precio de venta final en
1.790€/Kg.
- 6 Kg de trufa negra de calidad primera, valorada en 1.397 €/Kg.
- 1 Kg de trufa negra de calidad segunda, valorada en 765 €/Kg.

En este punto, conviene sefialar que, si bien no es posible realizar una estimacion
exacta de la cantidad de trufa disponible segun su clasificacion por calidad (extra,
primera o segunda), se prevé que la mayor parte de la produccion correspondera a trufa
de calidad primera, seguida en menor proporcion por trufa de calidad extra y, en ultimo

lugar, trufa de calidad segunda.

e \Valor total de la aportacion propia: (6Kg x 1.790€) + (3Kg x 1.397€) + (1Kg x
765€) = 15.696¢€.

e Se adquiriran, ademas, 10 Kg de trufa a terceros, a un precio medio estimado de
767 €/Kg, calculado a partir de los precios de mercado actuales en una campana
media:

- 10Kg x 767 €/Kg = 7.670€

e Total de existencias iniciales: Valor conjunto del stock inicial (propio + adquirido)

= 23.366¢€.

Sistema de gestion de existencias: TrufAlt emplea el método de valoracién de
existencias FIFO (First In, First Out), es decir, las primeras unidades en entrar seran las

primeras en salir. Esta eleccion la justificamos por las caracteristicas de los productos.
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Al ser un alimento fresco y perecedero, su consumo o venta debe producirse en el
menor tiempo posible para asegurar la calidad, frescura y seguridad alimentaria del
producto. Ademas, el uso de este sistema es coherente con las practicas del sector,
facilitan el control de lotes, la trazabilidad del producto, y una gestion mas eficiente del

almacén, sobre todo en estas adquisiciones semanales.

- Productos cosmeéticos: Para este caso, la produccion de los productos cosméticos se

externaliza a un laboratorio de marca blanca, especializado en formulaciones con
ingredientes naturales y trufa que patrocina TrufAlt. El total de trufa de la que
dispondremos en la totalidad de la campafia es de 177 Kg. Los Kg de trufa que se
contemplan para la venta es de 161 Kg. La diferencia de 16 Kg es la que destinamos
para la elaboracion de productos cosmeéticos llegando a aumentar tal calidad en caso

de ser necesario.
El pedido inicial esta formado por: 70 cremas de dia, 70 cremas de noche y 50 sérums.

El coste unitario aproximado que se estima por cosmético fabricado, en funcion del
volumen y personalizacion, puede oscilar entre 5,50€ y 7,00€ sin IVA. Para una

estimacion conservadora utilizaremos los siguientes precios:

e 70 cremas de dia x 6,00€ = 420€

e 70 cremas de noche x 6,00€ = 420€
e 50 sérums x 6,50€ = 325€

e TOTAL ESTIMADO = 1.165€

La inversion inicial esta diseiada para poder hacer frente a las necesidades reales del
modelo de negocios, desde una perspectiva tanto productiva como digital, logistica y
comercial. Ademas, permite cumplir con la normativa vigente y con los estandares de
calidad exigidos para la comercializacion de productos agroalimentarios frescos,

cosmeéticos y trufiturismo.
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TESORERIA

Dentro del activo corriente, se ha incluido una partida de tesoreria por valor de 5.556€.
Esta cantidad esta prevista como reserva inicial de liquidez para atender pagos
inmediatos e imprevistos en el arranque de la actividad empresarial. Ademas, cumple
una funcién clave de ajuste contable, permitiendo equilibrar el activo y el pasivo en la
estructura financiera inicial de la empresa. Esta dotacién proporciona un pequefio
margen de seguridad financiera, especialmente util durante los primeros meses, cuando

aun no se han consolidado los ingresos recurrentes.

8.1.3. PASIVO INICIAL DE LA EMPRESA

Con el fin de financiar el conjunto de inversiones que necesita la empresa para su
correcto funcionamiento, se ha disefiado una estructura de financiacién que combina

tanto recursos propios como financiacién ajena.

TABLA: VI: CUADRO DEL PASIVO INICIAL DE LA EMPRESA TRUFALT.

Pasivo
TRUFALT
Importe %0
Recursos Propios 122.682 65%
Capital 20.000 11%
Reservas 0%
Resultados del periodo 0%
Aportaciones no dinerarias 102 682 55%
Subvenciones 0%
Recursos Ajenos 65.000 35%
Créditos Largo Plazo 50.000 27%
Acreedores L P. Financieros 30.000 16%
Acreedores L.P. Leasing 0
C/c Socios y Administradores(™*} 0
Otros Acresdores L P 20.000 11%
Créditos a Corto Plazo 15.000 8%
Acreedores C P. Financieros 15.000 8%
Acreedores Comerciales
Salarios a Pagar (*)
Otrog Acreedores C.P. 0%
Total Pasivo 187.682 100%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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En primer lugar, la empresa contara con una aportacion no dineraria de los socios, que
tendra un importe total de 122.682€. Esta primera aportacion esta formada
principalmente por terrenos rusticos y maquinaria agricola, que los socios poseen. Esta
aportacion formara parte del patrimonio neto como parte del capital social. Ademas, los
socios realizaran una aportacion dineraria en efectivo que provendra de sus ahorros
qgue en total ascendera a 20.000€, destinada a cubrir parte de las necesidades iniciales

de tesoreria y de los primeros gastos operativos.

El resto de necesidades financieras se cubriran por medio de financiacion externa.
Siguiendo esta linea, se prevé la solicitud de un préstamo a largo plazo cuyo valor
asciende a 65.000€, con el objetivo de cubrir las inversiones de construccién de la
nave, adquisicion de maquinaria especifica para la limpieza y conservacion de la trufa,
equipamiento informatico y aplicaciones informaticas. También se ha estudiado la
posibilidad de contratar créditos a corto plazo por un importe total de 15.000€, para
reforzar la tesoreria o hacer frente a posibles desviaciones de liquidez durante los

primeros ejercicios.

Ademas de las aportaciones propias y la financiacion bancaria tradicional, TrufAlt
apuesta por la incorporacion de un business angel como parte de su estructura
financiera inicial. Los business angels son una fuente clave de financiacién para
startups y proyectos en fase temprana, especialmente en sectores innovadores como lo
son el agroalimentario y el turismo (AEFI, 2022)". Esta figura contribuird con una
aportacion que formara parte de los acreedores a largo plazo de aproximadamente
20.000€ a cambio de una participaciéon minoritaria en la empresa. Esta inversion se
incluira mediante un acuerdo de colaboracion o inversion condicionado que no implique
la entrada inmediata del inversor en el capital ni la participacion del mismo en la
empresa. Los fondos serviran para apoyar la estrategia de digitalizacion y crecimiento,
aportando un valor afiadido en forma de asesoramiento estratégico y experiencia en el

sector agroalimentario y turistico.

Llegados a este punto, es importante destacar que, aunque se estudia la posibilidad de
acogerse a diferentes subvenciones que se puedan acercar a las caracteristicas de la
empresa (por emprendimiento, zona rural, proyectos agroalimentarios...) no se ha

considerado procedente afadirlos en el presente plan econdmico financiero ya que la

" AEFI. (2022). Guia préctica de financiacion alternativa para emprendedores y pymes. Asociacion
Espafiola de Fintech e Insurtech. https://www.aefi.com/guia-financiacion
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concesion de las mismas depende de multiples factores y actualmente no pueden

considerarse como garantizadas.

TABLA: VII: CUADRO QUE REFLEJA EL PRESTAMO DE TRUFALT Y SU PLAN DE
INVERSION PARA LOS 3 PRIMEROS ANOS.

Plan de Inversion: 3 primeros afios de actividad

TRUFALT
Concepto ES“ID‘;:;:;““ 2.028 2.020 2.030

Total Inmovilizado 147.713 138.515 120.318 120.120
Inmovilizado Material 142.113 142,113 142.113 142113
AAIM. 7.672 15.344 23.016
Inmovilizado Inmaterial 5.600 5.600 5.600 5.600
AALL 1.526 3.052 4.578
Inmovilizado financiero 0 0 0 0
Gastos Amortizables Netos 0 0 0 0
Total Circulante 30.968 98.796 102.235 142.713
Existencias 23.352 23.352 25.220 20.760
Realizable 11.060 0 0 0
Tesoreria 5.556 75.444 77.015 112.954
Total Inversion 187.682 237.311 231.553 262.833

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

TABLA: VIlI: CUADRO QUE REFLEJA LA AMORTIZACION DEL PRESTAMO DE TRUFALT.

Cuadro de Amortizacion del Crédito

TRUFALT
Capital del Crédito 30.000 Sumatorio Primer afio: Sumatorio Segundo afio:
Interes 8.1% Cuotas 6.326 Cuotas 0.326
Afios 6 Intereses 2.276 Intereses 1.937
N°. Pagos por afio 12 Capital 4.050 Capital 4.380
Periodos Cuota Intereses Capital Capital Pendiente

1 527 202 325 20675 Sumatorio Tercer afio:

2 527 200 327 20347 Cuotas 6.326

3 327 198 330 20018 Intereses 1.568

4 327 195 332 28.686 Capital 4.758

5 327 193 334 28332

6 527 191 336 28.016

7 527 189 339 27.677

8 327 186 341 27.337

9 327 134 343 26.993

10 327 182 345 26.648

11 527 179 348 26.300

12 527 177 350 25.950

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

116




8.1.4. PRONOSTICO DE VENTAS Y COSTES PARA EL PRIMER ANO

PRONOSTICO DE VENTAS

TRUFA NEGRA

En linea con lo desarrollado en el apartado de capacidad de produccion (punto 7.13.3) y
siguientes, el plan de ventas para la trufa negra contempla una estimacion anual de 184
Kg disponibles, este es el resultado de combinacion de produccion propia estimada en
120 Kg y aprovisionamiento externo de 64 Kg a través de productores locales
seleccionados. Esta doble via de obtencidn, garantiza la cobertura de la demanda sin
depender exclusivamente del rendimiento de las plantaciones propias, mitigando los

riesgos de las condiciones climaticas y la estacionalidad.

La venta de trufa se realizara de forma semanal, con el objetivo de garantizar la
frescura y calidad del producto. De los 184 Kg disponibles para la temporada, se prevé
la comercializacién efectiva de 141 Kg durante el primer ejercicio, distribuidos entre los
meses de diciembre y abril, en linea con el calendario de recoleccion y demanda del

mercado.

Del total restante, 20 Kg se destinaran a construir un stock inicial de seguridad para
afrontar la incertidumbre en la respuesta del mercado durante el primer afo. Para ello,
el primer mes de noviembre no se realizaran ventas, las trufas se destinaran a construir
este stock minimo. Esta estrategia busca proteger el equilibrio entre oferta y demanda

en una etapa critica, el lanzamiento de la marca.

Ademas, de los 23Kg restantes una parte se reservara como materia prima para la linea
de cosmética y otra pequefia fraccion de este sobrante se quedara como margen

técnico, para posibles pérdidas por deterioro o mermas en el proceso logistico.

Por ultimo en este apartado, es importante sefalar que el ejercicio econdmico de TrufAlt
no se rige por el calendario natural (de enero a diciembre), sino por lo que
denominaremos “el calendario trufero” iniciando la actividad en el mes de noviembre y
finalizando el afo natural en octubre, lo cual debe tenerse en cuenta para entender la
plantilla de excel que corresponde con la Tabla IX. El reparto mensual de kilogramos
destinados a la venta se encuentra también detallado en la tabla IX, en la que se
contemplan los totales de ventas por mes y su distribucion equitativa entre las 4

semanas de cada mes, ajustandose asi a la operativa semanal de aprovisionamiento, a
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la demanda esperada, a las expectativas de produccion real y a la comercializacidon

establecida por TrufAlt.

PRODUCTOS COSMETICOS ELABORADOS CON TRUFA

La demanda de cosméticos sigue unas pautas estacionales mas o menos claras. Segun
estudios del sector, el cambio de estacién impulsa el interés por productos adaptados a
condiciones climaticas especificas (por ejemplo se solicita una mayor hidratacion en
invierno, o una mayor demanda de productos que garanticen proteccion solar en
verano. Ademas, existen numerosas fechas como Navidad, San Valentin o el Dia de la

Madre, estas fechas suelen generar picos de consumo relevantes.

Por ello, la estrategia comercial de TrufAlt debe concretar dos grandes picos de
demanda. Aunque debemos sefalar que esta actividad se pretende realizar durante

todo el ano.

- Temporada alta: de noviembre a febrero. Las fechas a destacar en estos
periodos son Navidad y Aio Nuevo. Periodo de fuerte demanda de cremas e
ingredientes premium.

- Temporada media: En primavera, entre los meses de abril y junio. La demanda
en este periodo esta enfocada al cuidado post-invierno. En septiembre y octubre
se prevé también un ligero repunte de ventas debido a la renovacion de rutina

facial.

En armonia con lo desarrollado en el apartado de politica de precios (punto 7.12.2), el

precio medio estimado por unidad se dua en 55€.
TRUFITURISMO

Para estimar los ingresos derivados del trufiturismo, se ha realizado un prondstico
prudente, basado en una planificacién realista de la capacidad de recepcion y del
comportamiento del mercado durante la temporada trufera. Se parte de la hipétesis de
realizar una unica visita semanal, con una media de 4 asistentes por grupo, contratando
el pack completo de experiencia trufituristica. El coste del servicio que tomamos como
referencia para este caso es el pack de 60€ por persona, el mismo resulta mas

econdmico que la contratacion de los diferentes servicios (degustacion o visita) por
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separado. La temporada de trufiturismo se extiende de noviembre a abril, coincidiendo
con la temporada de recoleccion de trufa negra. En este periodo, se ha previsto el

siguiente numero de visitantes:

- Los meses de noviembre, marzo y abril: son temporada baja, por lo tanto se
esperan aproximadamente 12 visitantes cada uno de estos meses, que suponen
3 semanas de actividad.

- Los meses de diciembre, enero y febrero: son consideradas temporada alta, el
numero de visitas esperadas es de 16 visitantes mensuales, esto supone 4

semanas de actividad.

Este modelo de prevision se ha calculado para asegurar la viabilidad econémica del
servicio, cubriendo los costes variables asociados a cada actividad (personal, cocina,

transporte...) y generando un margen de beneficio razonable desde el primer afo.

TABLA: IX: CUADRO DEL PRONOSTICO DE VENTAS PARA LA EMPRESA TRUFALT.

Prondstico de Ventas de 1a empresa: 2.028
TRUFALT
Ventas Precio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
TRUFA NEGRA FESCAY  Unidades 25 21 1 9 0 0 0 0 0 0 0 23 89
1.316,00 32.900 27.636 14476 11.844 0 0 0 0 0 0 0 30268 117.124
TRUFA NEGRA FRESC Unidades 15 1] 7 5 0 13 52
1.316,00 19.740 15.792 9212 6.580 0 0 0 0 0 0 0 17.108 68.432
Productos cosméticos elabl| Unidades 16 15 11 20 16 13 4 5 9 1 14 25 157
55,00 830 825 605 1.100 880 715 220 275 495 605 770 1.265 8.635
Turismo trufero Unidades 16 16 12 12 12 16 84
60,00 960 960 720 720 0 0 0 0 0 0 720 960 5.040
Total 54.480 45213 25013 20.244 880 715 220 275 495 605 1.490 49.601 199.231

Los precios son precios medios unitarios de venta.

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

PRONOSTICO DE COSTES VARIABLES

Los costes variables son aquellos que varian en funcion del volumen de produccion o
ventas de una empresa. A mayor actividad, mayor coste asociado. En TrufAlt, los
costes variables se han analizado individualmente para cada linea de actividad, con el

objetivo de reflejar de una forma precisa su impacto en la rentabilidad.
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TRUFA NEGRA

En este apartado concreto, es donde se vuelve esencial que el analisis de costes
variables de venta de trufa requiera de una doble diferenciacion. Por un lado la trufa de
produccion propia y por otro, la trufa adquirida de terceros. Esta separacion es clave
para evitar confusiones entre los costes variables asociados a la compra y los costes

recurrentes derivados del envasado, logistica y distribucion, presentes en ambos casos.

Trufa de produccion propia

La trufa de produccion propia, aunque no implica un coste de adquisiciéon al ser
producida en las plantaciones propias, su comercializacion genera una serie de costes
variables. Para su analisis dentro del plan econdmico-financiero, se ha tomado como
unidad de referencia el kilogramos, aun cuando los pedidos finales puedan realizarse
en otras cantidades. Este enfoque permite valorar de forma realista el impacto
econdmico por unidad (en este caso por kilogramo) del producto vendido. Los costes

variables se detallan a continuacion:

e Packaging personalizado aproximadamente — 4,6 €/Kg.

- Bote de cristal con tapa hermética: 1,2€

Caja térmica compostable y protegida: 2,5€

Tarjeta de marca personalizada y guia de uso: 0,6€

Etiquetado personalizado con QR/lote: 0,30€
e Distribucion y logistica, aproximadamente — 7,5 €/Kg
- Envio refrigerado nacional (ej. SEUR frio) : 6,00€
- Plataforma de trazabilidad y seguimiento logistico : 1,5€
e Software y sistemas de atencion digital (estimado prorrateado)
- Atencion al cliente (WhatsApp, CRM) : 1,4 €/Kg
- Software de gestion de stock y pedidos : 1,5€/Kg
e Otros costes variables estimados: Mantenimiento basico de plataformas,
incidencias, imprevistos operativos... — 2,5 €/Kg.
e Por ello se estima un coste variable total de 17,5 €/Kg para la venta de trufas de

produccion propia.
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Trufa adquirida a terceros

En el caso de la trufa adquirida semanalmente a productores locales para
complementar la oferta, el coste variable por kilogramo incluye todos los elementos

tenidos en cuenta para la venta de trufa propia, mas el precio de compra.

El coste medio de adquisicion se ha estimado en 767 €/Kg, como resultado de ponderar
las calidades que se prevé comprar a lo largo de la campafia. Por tanto, el coste
variable total estimado por kilogramo de trufa adquirida a terceros es el resultado de la
presente suma: 767€ + 17,5€ = 784,50€ / Kg.

COSMETICA

Para los productos cosméticos, se han tomado como referencia los costes de
produccion estimados por laboratorios de marca blanca. Como bien se sehnala, los
costes son aproximados, el coste real solo se podra concretar cuando se establezcan
los acuerdos con las empresas encargadas de su fabricacion. ElI coste medio por

unidad de producto es de 9,3€/unidad y se distribuye de la siguiente forma:

e Produccién de cremas y sérum: precio medio por unidad fabricada. — 2,4€/und.

e (Gastos logisticos y de transporte — 4,5€/und.

e Embalaje para distribucién: pendiente de determinar con exactitud pero se
incluira una estimacién ajustada a las caracteristicas premium del packaging.—
2,4€/und.

TRUFITURISMO

Dentro de la linea de servicios del trufiturismo, los costes variables estan directamente
relacionados con el numero de visitantes y las actividades que se desarrollan. Para
estimarlos se ha tomado como base un coste medio por visitante de 22€. Este importe

incluye: 2

- La compra de materias primas para la elaboracion de menus gourmet.

2Nota: El chef o cocinero responsable de preparar y dirigir la parte gastronémica sera considerado un
trabajador temporal, contratado durante toda la temporada de trufiturismo. Aunque su coste puede ser
variable por naturaleza (seguin eventos y nimero de asistentes), se integra como coste fijo de temporada
para garantizar la calidad del servicio en cada visita.
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Costes energéticos adicionales derivados de las actividades (agua, luz y gas

utilizados durante la preparacion y servicio.)

Material desechable y complementos para la experiencia. (menus impresos,

decoracion de mesas, degustaciones adicionales....)

TABLA X: CUADRO QUE REFLEJA EL PRONOSTICO DE COSTES VARIABLES PARA

Prondstico de Costes Variables de la empresa:
TRUFALT
Costes Variables Coste Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Noviembre Totales
TRUFA NEGRA FESCAY 17,50 438 368 193 158 0 0 0 0 0 0 0 403 1.558
TRUFA NEGRA FRESC{ 784,50 11768 9414 5492 3923 0 0 0 0 0 0 0 10199 40.794
Productos cosméticos elah) 9,30 149 140 102 186 149 121 37 47 84 102 130 214 1.460
Turismo trufero 22,00 352 352 264 264 0 i 0 0 0 0 264 352 1.848
Total Compras Total 12.706 10.273 6.050 4.530 149 121 37 47 84 102 394 11167 45.660
Costes varios 1% 545 452 250 202 9 7 2 3 s 6 15 496 1.992
Otros COSTES VAR. Total 545] 452] 250] 202] of 7] 2] 3] 5] 6] 15[ 496 1.992
Los costes son costes medios unitarios de compra.

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

Los costes fijjos son aquellos que permanecen constantes con independencia del
volumen de actividad. Es importante destacar un coste fijo relevante: el alquiler de la
‘masia” donde se celebraran las degustaciones gastrondmicas asociadas a esta

actividad.

En un principio y por sus caracteristicas, seria logico asociar esta clase de coste como
variable. Por el contrario, en este caso, el coste se tendra como fijo ya que se ha
considerado necesario mantener el alquiler de forma continuada para la época de
noviembre a abril, para asegurar la disponibilidad de un espacio con caracteristicas tan
especificas, dada la limitada oferta de “masias” que se adapten a las caracteristicas

requeridas en la zona.

A efectos del plan econdmico-financiero, este gasto se refleja en la cuenta de pérdidas
y ganancias de manera prorrateada, distribuyendo el importe total entre los doce meses

del afo, con el fin de obtener una vision mas equilibrada del impacto financiero anual.
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CONCLUSION

TABLA XI: CUADRO QUE REFLEJA LA ESTACIONALIDAD DE LAS VENTAS DIVIDIDO EN
MESES Y LOS MARGENES DE BENEFICIO PARA TRUFALT.

Estacionalidad de las Venta‘s

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
Porcentaje 27.3%| 22,7%' ]2,6%| 10,2%| 0.4%) 0.4%| 0.1%| o ]%l 0. 2%' Dj‘?fl D,?%l 24,9%‘ 100,0%

Estructura de Ventas y de Margenes

TRUFALT

Costes. Margen % margens/ % margen
Producto Ventas % s/ Ventas Variables % s/ Costes Bruto Ventas s / total
TRUFA NEGI 117.124 59% 1558 3% 115.567 99% 18%
TRUFA NEGI 68.432 34% 40.794 89% 27.638 40% 5%
Productos cos 8.635 4% 1.460 3% 7.175 83%
Turismo trufe 5.040 3% 1.848 4% 3.102 63%
Totales 100.231 100% 45.660 100% 153.571 7% 25%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

GRAFICO Ill: GRAFICO QUE MUESTRA DE FORMA VISUAL LA ESTACIONALIDAD DE
LAS VENTAS PARA TRUFALT EN LOS DIFERENTES MESES.

ESTACIONALIDAD DE LAS VENTAS TRUFAL

100.0%
B Porcentaje de ventas (0% - 100%)
75,0%

50,0%

25,0%

Porcentaje de ventas

0,0%
o < ) o :
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Meses

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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8.1.5. TESORERIA DEL ANO 1

En este apartado se presenta una estimacion de los flujos de tesoreria previstos para

TrufAlt durante todo el afio de constitucion de la empresa (2028), desglosados mes a

mes. El objetivo en este punto es evaluar la liquidez operativa y comprobar la capacidad

de la empresa para hacer frente a sus pagos a corto plazo, especialmente en su

primera etapa de funcionamiento. Para tal andlisis, se tienen en cuenta los flujos de

entrada (cobros) y, por otro lado, se contemplan los flujos de salida (pagos).

Esta informacion queda recogida en la siguiente tabla Xl de tesoreria mensual, que

servira como herramienta clave para analizar el equilibrio financiero de TrufAlt durante

su primer afno de actividad. También permitira anticipar posibles tensiones de liquidez y

planificar estrategias de financiacion a corto plazo si fuera necesario.

TABLA Xll: CUADRO DE TESORERIA DEL ANO 2028 PARA LA EMPRESA TRUFALT.

Plan de Tesoreria

9.05.4I‘.'.-1!I.iqnidnr

2018 LVA. Soportado sl 1%  LVA Repercutido al: 1%

TRUFALT Todos bos datos son con IVA o Impuoesto Equivalente

‘Concepto Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julie Agesto Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Saldo inicial (1) 5.556] 57.443| 86104 03.635] 91270 3648 131 58.633 50.723| 42.065 33404 35113
Cobro de ventas 54.480| 45.213 25.013 20.244] 380) 715 220) 275 403 03] 1400 40.601 199.231
Craditos obtenidos 0
Otras entradas 0
LVA Repercutido 11441 0.405 5233 4.231 185 150 46} 58| 104 127 313 10416 41.339
Total Entradas (2) 65,011 54.708] 30.266 24.495| Logs| 368 246 333 500 732 1303 60.017] 410M0
Pazo de compras 1] 12706} 10.273 6.030 4.530) 140 121 7 47} 34| 102 304 34.493
Pazo de ooz costes varisbles 3435 431 250 202] o) 7] ] 3 3 ] 15| 406 1097
Sueldos v Salaries 3.000) 5.000 5.000 5.000 5.000) 5.000 3.000) 5.000 3.000) 5.000 5.800 5.000 70500
Cargas Sociales 385 1385 385 1335 1385 1385 1385 1385 1385 1385 1385 1385 16.620
Tributos: [AE, IEL ... 0 0
Suministros: huz, agua, teléfono, gasd 265 265 265 263 163 263] 263) 263] 263) 263] 263 263] 3.1a0
Servicios dey ionales indap. 288| 288 288 238 288 288 288 288 288) 288 288) 288 3.450
DIaterial ds oficing 15 15 15 15] 15] 15] 15] 15] 15] 15] 15] 15 180
Pablicidsd v propas: 3.000) 250| ] 250| 230) 250 250) 250 250) 250 250| 250 5750
Primas de Seguros 108 108 108 108 108) 108 108) 108 108) 108 108 108 12046
Trabajos realizados por ofras enpres| 127] 127] 127] 127] 127] 127] 127} 127] 127] 127] 127] 127] 154
Dfantenimiento v reparacidn 40 40 40| 40 401 40 401 40 401 40 401 40 480
Arrendamisntos 730) 730 730| 730 30) 30| 30| 30| 30| 30| 730 730 4.560
Varios 20| 201 20| 20 201 20 201 20 201 20 201 20 240
iastos financieros 202 200 188 185 183 191 180 186 154 182 179 177 2276
Devolucidn de préstamo 325 317) 330 3324 334 336 330] 341 343 343 348 350 4.050
Recuperacian coste leasing ) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ]
Imverzionas realizadas 0| a
Otras salidas 0
LVA. Soportado 1078 3.150) 2.587 1.700| 1183 3T 266 248 151 258 413 374 12.000
Total Salidas (3) 14.028) 25,063 .77 17.607] 14.687] 0.383 0.344) 9.243 9.257| 0.303 10133 11119 162.992
Liquidacion trimesiral del 1.V.A_ (4) 8302 L4 -557
Tesoreria del periodo = (2)+(3)+(4) 51302 18.745| 7401 -1l.414 -13.622 -5.813 -10.498 -5.010 -5.658 4571 -3.181 43.308
Saldo final = Tesoreria periodo + 57.445] B6.104] 03,685 02.270| T3.649) 70.131 50,633 50.713 41.065| 33494 25113 74.011

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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8.1.6. EVOLUCION DE LOS RRHH

El equipo humano de TrufAlt constituye uno de los pilares fundamentales sobre los que

se asentara la operativa diaria de la empresa, especialmente considerando su enfoque

digital, su vocacion de excelencia en el servicio y la diversificacion de lineas de negocio.

ANO 2028 - ANO DE CONSTITUCION

Durante el primer ejercicio, el equipo de trabajo estara formado por:

e Sheila Vidal Domingo: Fundadora y directora general, percibira un salario bruto

anual de 28.000€. Entre sus funciones se encuentran:

Coordinacion general del proyecto.

Gestion estratégica y toma de decisiones clave.

Supervision de la calidad del producto (trufa y cosméticos).

Atencion al cliente.

Gestion de proveedores y alianzas comerciales.

Control y seguimiento financiero del negocio.

Representacion de la empresa en eventos, colaboraciones y redes
profesionales.

Preparadora de pedidos finales.

Funciones anuales de mantenimiento de terrenos y asegurar la

produccion.

e 1 empleado fijo anual: Responsable de marketing digital y apoyo en gestion de

pedidos, con un salario bruto anual de 18.200€. Su mision sera:

Planificacion y ejecucion de campafias publicitarias.
Gestion diaria de redes sociales.
Gestion de la tienda online, control de stock y seguimiento de pedidos.
Coordinacion de la imagen de marca y estrategias de posicionamiento

digital.

e 2 empleados temporales en campafia ( noviembre-abril ):

Técnico de limpieza y seleccién de trufa: se encargara del manejo de
maquinaria de limpieza, clasificacion y preparacién de trufa fresca. Su
trabajo es clave para asegurar la calidad y presentacion del producto

antes del envio.
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- Coordinador/a de reservas y trufiturismo: asumira la gestion de las visitas
turisticas, coordinacion de agendas con chefs, atencion a visitantes y

gestion de la venta de trufas y productos locales al final de la experiencia.

Ambos trabajadores percibiran un salario bruto anual de 11.900€, prorrateado por su

periodo efectivo de trabajo.

ANO 2029 - PRIMER ANO DE CRECIMIENTO

Debido a la progresiva consolidacién de TrufAlt en el mercado y al incremento esperado
en la demanda, analisis en el punto XXX, se prevé la contratacion de un nuevo

empleado a jornada completa:

- Técnico comercial B2B (todo el afio): Con funciones orientadas a la captacion de
nuevos restaurantes, comercios gourmet y clientes institucionales que deseen
incorporar la trufa a sus cartas o productos. Este perfil comercial facilitara la
venta anticipada en temporada alta y abrira nuevas vias de ingresos. Percibira

un salario bruto anual de 18.200€.

ANO 2030 - CONSOLIDACION OPERATIVA Y REFUERZO TEMPORAL

Ante el incremento esperado en las ventas de trufa, el volumen de pedidos y la
afluencia de visitantes al trufiturismo, se incorporara un nuevo empleado de refuerzo

para la campana de alta demanda (noviembre-abril):

- Operario de apoyo logistico: asistira tanto en la gestién de pedidos como en la
atencion al cliente en visitas, refuerzo de almacén y tareas generales. Su
contratacion busca garantizar la eficiencia operativa ante el mayor volumen de
actividad. Su salario bruto sera de 11.900€, prorrateados por su periodo de

trabajo.
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TABLA Xlll: CUADRO QUE MUESTRA LA EVOLUCION DE LOS RECURSOS HUMANOS EN
2028, 2029 Y 2030 PARA LA EMPRESA TRUFALT.

Los Recursos Humanos de la Empresa

2.028
S. Social S. Social Cuota
Conceptos Salario Bruto Ret.IRPF trabajador Salario Empresa Autonomos Otros Gastos Total Coste
anual anual anual Liquido anual anual mensual Sociales anual Empresa Anual

Socio 1 28.800 28.800 314 32.568
Responsable de pedidos ¥ logisti 11.900 595 756 10.549 3.641 15.541
Coordinador del trufiturismo 11.900 595 756 10.549 3.641 15.541
Responsable de marketing 18.200 910 1.156 16.134 5.569 23.769
Totales 70.800 2.100 2.667 66.033 12.852 314 87.420

Cotizaciénes Seguridad Social: Retenciones IRPF: Cuota Mensual Auténomos:

Empresa: 30,60% | socios 15,00% 230,15 euros

Trabajador: 6.35% | trabajadores 5,00%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

8.1.7. ANALISIS DE LA CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

La cuenta de pérdidas y ganancias es un documento contable clave que muestra de

forma detallada los ingresos, gastos y el resultado econémico obtenido por la empresa

durante un periodo determinado. Este estado financiero permite conocer si la actividad

empresarial ha sido rentable o no. En el presente proyecto, esta cuenta se ha

constituido a partir de un enfoque realista basado en estimaciones razonadas de gastos

e ingresos. A continuacion, se detallan los principales conceptos incorporados, cuya

comprension resulta imprescindible para interpretar los resultados econdmicos que se

muestran:
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TABLA XIV: CUADRO DE PERDIDAS Y GANANCIAS DE LA EMPRESA TRUFALT PARA EL

PRIMER ANO.
Cuenta de Pérdidas vy Ganancias 1028
TRUFALT Todos boz datex: son sin IVA o Impuests Equivalents
Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Alayo Jumio Julie Agosio Octubre e 2 Total kil
" 54.480 45213 25.013 20244 830 715 ] 275 495 605 1480 49.601 199.231] 10004
T v 13.251 10.725 6.300 4.731 133 128 39 42 22 108 408 11.563 47.652 2404
Cosze de la MLOLIL 1]
AMargen Bruio o/ Venias 41219 34.488 18.713 15,512 T2 Sa7) 181 216 406 497] 1.081 37.938 151.579 Th%
Sueldns y Salarins 5.800 5.800 5.800 5.800 5.800 5.800 5.800 5.200 5.800 5.800 3200 3.200 T0.900 3604
1383 1383 1383 1383 1383 1383 1383 1383 1383 1383 1383 1383 16.620 304
0
265 265 265 265 265 265 265 265 265 265 265 165 3180 104
228 283 283 288 288 288 288 238 238 238 238 288 3450 2104
13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 15 15 180 084
3.000 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 250 5.750 LY
108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 1296 104
127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 1524 104
40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480 084
730 T30 T30 730 30 30 30 30 30 30 730 T30 4.560 104
20 i1 i1 20 20 20 20 0 0 0 0 0 240 024
766 766 766 766 766 766 766 766 766 766 166 766 9198 504
s (i L3 i 1]
Total Gazres Fxplotacion 12.644 9.594 9.594 9.594 9.194 9.194 9.194 9.194 9.194 9.194 9.594 9.894 117278 509
Res. Oirdi. sntes Ine. o Imp. (BATT) 28.585 24.504 2819 5.618 -8472 -8.607 -0.013 -B.068 -B.788 -B.607 -8.813 23.044 34.301 17%4
Ingresos Financiers 0
Cisstions Fimanciesms 202 200 198 195 193 191 139 136 134 182 179 177 1278 104
Resultadn Fimanciern -202 -200 -123 -185 -103 -181 -159 -186 -154 -182 -179 -177 -1.176 -104
Res Ordi snies Inup. (BAT) 28.383 24.304 3621 54772 -B.668 -5.798 -0.202 -B.158 -5.072 -5.879 -8.053 27867 32.005 16%
- - Kes. Extreondinarins ]
Resultadn del Periodn antes Insp. 28.383 24.394 8.621 5.422 -5.665 -B.709 -0.202 -0.155 -5.072 -5.879 -5.903 27.867]
Fex Acummlado Ejercicio aTnp. 13383 51777 61.393 66521 58156 40358 40156 31.001 211030 13151 4158 31025 1604
Beneficio Brute: 32.025) | Provision. Imprestas: 4.304) | BeneBicie Fess: 27211

1.

2. Servicios a profesionales independientes — Coste mensual 288€

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

Suministros (luz, agua y gasoil) — Se ha estimado un gasto mensual total de

265€

Luz: 220€/mes.

Agua: 30€/mes.

Gasoil: el coste medio mensual es de 14€, calculado a partir del gasto por

grupo de visitantes (3,78€ por desplazamiento) y el numero previsto de

visitantes por afo. En los meses sin campafa de trufiturismo, este importe

se mantiene, ya que el consumo se vincula al funcionamiento de

maquinaria agricola (como el tractor para el mantenimiento de los

campos).

Publicidad con

influencers:

cocina y cosmética).

128€/mes (influencers especializados en

Chef colaborador (noviembre a abril): 160€/mes prorrateado anualmente

(4h/semana x 20€/h x 4 semanas x 6 meses).
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3. Material de oficina

Se ha asignado un coste mensual de 15€, al tratarse de una empresa principalmente

digital.
4. Publicidad y propaganda

Se contempla una inversion inicial de 3.000€ al inicio del proyecto, y una inversion
mensual continua de 250€ para mantener la visibilidad online, posicionamiento SEO y

campanas promocionales.
5. Primas de Seguros

El total de las primas pagadas a las aseguradoras asciende a 1.296€ anuales (recargos
incluidos), prorrateados mensualmente por un importe de 108€. Se distribuye de la

siguiente forma:

- Seguro Convenio Colectivo (Accidentes) — Cobertura en caso de accidente
laboral a los trabajadores incluidos en el RNT. Prima aproximada de 46€/anuales.
- Seguro Obligatorio para vehiculos a nombre de TrufAlt — 300€ / anuales.

- Seguro PYME (multirriesgo empresarial) — 950€ / anuales.

En cuanto al seguro multirriesgo, debemos tener en cuenta que en él se engloban las
coberturas de dafos a las instalaciones, ajuar y mobiliario, maquinaria agricola en
reposo y responsabilidad civil general. Individualmente tienen una prima anual
aproximada de 500€ , 230€ y 350€ respectivamente. Gracias a la opcion paquetizada
de las aseguradoras, calculamos un ahorro estimado de (500+230+350 - 950) 130€ /

anuales.

6. Trabajos realizados por otras empresas — Importe mensual total de 127€.
- Asesoria fiscal y legal: 180€/trimestre.
- Soporte técnico web: 150€/semestre.
- Produccion audiovisual (fotos y videos): 500€ prorrateados en el afio.

7. Mantenimiento y reparaciones

Se contempla un gasto mensual de 40€, destinado a cubrir revisiones técnicas,

mantenimiento de camaras frigorificas, vehiculos, maquinaria agricola....
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8. Arrendamientos
- Masia para experiencias trufituristicas (noviembre-abril): 700€/mes,
prorrateado durante todo el ano.

- Oficina administrativa: 30€/mes durante todo el afio.
Total mensual prorrateado: 730€.
9. Varios (material fungible)

Se incluye un gasto mensual de 20€, que cubre articulos de limpieza, alimentacion de

perros truferos y otros consumos basicos.

Tal y como se sefalaba al inicio de este apartado,TrufAlt presenta un modelo
econdmico viable y eficiente en su primer afo de funcionamiento. Los ingresos
previstos, junto con una estructura de gastos bien dimensionada y controlada, permiten
que la empresa alcance un beneficio neto de 28.323 €. Esta cifra no soélo valida la
sostenibilidad econdémica del proyecto, sino que también refleja su potencial de
crecimiento, especialmente si consideramos que se trata del afio de constitucién, con

inversiones iniciales importantes y margenes aun prudentes.

Este resultado positivo demuestra que la propuesta de valor de TrufAlt, basada en la
diversificacidon (trufa, cosmética y trufiturismo), la digitalizacién y el enfoque sostenible,

es capaz de generar rentabilidad desde el primer ejercicio.

ANALISIS PREVISIONAL DE LA CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

El analisis previsional de la cuenta de pérdidas y ganancias de TrufAltt contempla la
evolucion estimada de los beneficios netos de la empresa en sus tres primeros
ejercicios desde la constitucidn, con el objetivo de verificar la viabilidad econdémica del

modelo de negocio en el corto y medio plazo.

130



TABLA XV: ANALISIS DE LAS CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS (3 ANOS)

Analisis de las Cuentas de Pérdidas y Ganancias

TRUFALT

Conceptos 2.028 % [ Ventas 2.029 % / Ventas | Variacion 2.030 % / Ventas | Variacion
Ventas Netas 199.231 100% 215.169 100% 8.0% 253.000 100% 18.0%
Costes variables de compra v venta 47.652 24% 31.464 24% 8% 60.728 24% 18%
Coste de laM.OD. 0 0 0% 0 0%
Margen Bruto =/Ventas 151.579 76% 163.705 76% 8% 1903.172 76% 18%
Sueldes v Salarios 70.800 36% §9.000 41% 3% 100.900 40% 3%
Cargas Sociales 16.620 8% 22.189 10% 3% 25.831 10% 3%
Tributos: IAE, IRI, ... 0 0 3% 0 3%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 3.180 2% 3.269 2% 3% 3361 1% 3%
Servicios de profesionales indep. 3.450 2% 3.547 2% 3% 3.646 1% 3%
Material de oficina 180 0% 185 0% 3% 190 0% 3%
Publicidad v propaganda 5.750 3% 5911 3% 3% 6.077 2% 3%
Primaz de Seguros 1.206 1% 1.332 1% 3% 1.370 1% 3%
Trabajos realizados por ofras empresas 1.524 1% 1.567 1% 3% 1611 1% 3%
Mantenimiento v Teparacién 480 0% 493 0% 3% 507 0% 3%
Arrendamientos 4.560 2% 4.688 2% 3% 4819 2% 3%
Dotacién Amortizaciones 9198 3% 0198 4% 3% 0198 4% 0%
Otros Gastos Explotacicn 240 0% 250 0% 4% 260 0% 4%
Total Gastos Expletacion 117.278 59% 141.628 66% 21% 157.768 62% 11%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. 34.301 17% 22.077 10% -36% 35405 14% 60%
Ingresos Financieros 0 0 0% 0 0%
Gastos Financieros 2.276 1% 1.937 1% -13% 1.568 1% -19%
Resultado Financiero -2.276 -1% -1.937 -1% 15% -1.568 -1% 19%
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) 32.025 16% 20.140 9% -37% 33.836 13% 68%
= - Res. Extraordinarios 0 0 0% 0 0%
Resultado antes de Impuestos 32.025 16% 20.140 9% -37% 33.836 13% 68%
Provizion Impuestos 4804 2% 3.021 1% 5.075 2% 68%
Resultado del Periodo 27.221 14% 17.119 §% -37% 28.761 11% 68%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

En este escenario realista, se ha considerado un crecimiento del 8% de los ingresos en

el segundo afno (2029), coherente con el comportamiento medio de startups digitales en

Espafia, especialmente en sectores agroalimentarios y cosmeéticos (Fundacién Cotec,

2023)". Para el tercer afio (2030), se estima un crecimiento del 18%, como resultado

del efecto acumulado del crecimiento organico de la empresa y la incorporacion de un

perfil comercial orientado a captar nuevos clientes (especialmente restaurantes), lo cual

puede aumentar las ventas hasta un 10% adicional (Miguel Grifo, 2024)".

Durante el primer ejercicio completo (2028-2029), la empresa alcanza un beneficio neto

de 28.323€, lo que refleja una excelente rentabilidad inicial. Esta situacion se alcanza

¥ Fundacion Cotec. (2023). Informe Cotec sobre innovacion en Espana.
https://cotec.es/informes/empresas-gacela

“Miguel Grifo DRV Consultoria comercial. Crecimiento comercial gracias al desarrollo de ventas.
https://es.drvsistemas.com
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gracias a una estructura de costes equilibrada, una diversificacion de lineas de ingresos
y un modelo de distribucion eficiente. EI margen bruto se mantiene elevado, lo que

garantiza que el coste directo de ventas no comprometa la rentabilidad de la empresa.

Los costes de personal y los servicios a profesionales independientes representan las
partidas de mayor peso dentro de los costes fijos, sin llegar a comprometer los
beneficios. La evolucién creciente de los resultados a lo largo de los tres primeros
ejercicios consolida a TrufAlt como una empresa sostenible, escalable y alineada con

las oportunidades de innovacion y emprendimiento rural.

8.1.8. ANALISIS DEL BALANCE PREVISIONAL DE LA EMPRESA
(2028-2030)

El balance previsional permite analizar la situacion patrimonial y financiera de TrufAlt
durante sus tres primeros ejercicios. Este analisis proporciona una visidén estructurada
de la evolucién de los activos, pasivos y patrimonio neto de la empresa, determinando

su solvencia y estabilidad financiera en el medio plazo.
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TABLA XVI: ANALISIS DEL BALANCE PREVISIONAL DE TRUFALT (3 ANOS).

Balances Previsionales:

TRUFALT
Anol 1028 2029 2030
£ kil £ Ui £ Ui £ kil
Activo Fijo 147.713 T8, 7% 138.515 64,2% 125.318 56,5% 120.120 46,4%
Immovilizado Material Meio 142113 75 7% 134 441 57.0% 126770 553% 1150538 46.0%
Irmowilizado Inmatarial et 3.600 3.0 4.074] 1.7% 1.548 11% 1.022 04%
Immovilizado Financiere 0 0 0 0
Gastos Amortizables Metos 0 0] 0] 0
Activo Circulante 35.968 11.3% 97.363 45,1% 99,728 43,5% 139.023 53,60
Existancizz 23.352 12 4% 23.352 9.9% 25220 11.0% 25.760 11 5%
Fealizable 11 060/ 5 9% 0 0 0
Tesoreria 3.356 3,0 74.011 31 4% 74308 323% 105263 42 2%
Total Active 187.682 100,0% 135879 1089,3% 2I50.046( 100,0% 159143 100,0%
Recurzos Propics 122.682 65.4% 145.903 69.4% 167.023 72.9% 195.783 75,6%
Capital 122 682 65 4% 122 683 56.8% 122 6832 536% 122 682 47 3%
Fezervaz 0 27221 11.9% 44341 17.1%
Perdidas v (Ganancias del Ejercicio 27.221 12.6% 17119 T.5% 28761 11.1%
Subvencionss
Pasivo Fxizible a largo Plazo =0.000 16.6% pER 12,0% 11.561 9.4% 16.803 6,500
Fmancizcion Largo Flazo 50.000 26 6% 23,830 120% 21.361 9.4% 16.803 6.5%
Oiros Acreedores {leasing) 0 0 0 0
Cic de Socios v Adminizrradares 0 0 0 0
Pasivo Fxizible a Corto Plazo 15.000 5.0% 40,026 18,5% 40.462 17,7% 46.556 18,0%
Entidadas de Credito 15000, 8.0 150010 6.9% 15000 6.3% 15.000 3.8%
Acreadores Comercialas 11.167 5.2% 12 060 53% 14 231 5.5%
Salarios a Pagar
Oiros Aceedores (HE) 13 859 54% 13.402 5.9% 17325 6.7%
Total Recursos Permanentes 172.682 92.0% 175.853 51,5% 155.583 52,3% 212,587 82,0%
Total Recursos Ajenos 62.000 M.6% 62.976| 30,6% 62.023 17,1% 63,339 4.4%
Total Pasive 187.682 100,0% 115879 100,0% 2120.046( 100,0% 159143 100,0%
Fondo de Maniobra 24969 133%] 37338 158% 50.266]  25,9%] 92467  357%
Lo= % de Fondo de Aaniobra son sobre el Active Total
Balance cuadrado ] -20.000 ] 51

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

Desde el primer afio, TrufAlt parte de una sélida base de recursos propios gracias a la
aportacion no dineraria de terrenos agricolas y maquinaria, junto con una inversion
inicial equilibrada en inmovilizado material e inmaterial. A esto se suma la obtencién de
financiacion externa mediante préstamos, y la prevision de una futura entrada de capital
via business angels, que refuerzan la estructura de capital sin comprometer la

autonomia de gestion.

Durante los tres ejercicios, se observa una mejora paulatina de la tesoreria, que
responde al incremento de beneficios y al control riguroso de costes fijos y circulantes.
La empresa mantiene un nivel adecuado de liquidez y una gestiéon conservadora de

existencias, especialmente relevante en productos perecederos como la trufa negra.

La evolucion del patrimonio neto muestra una clara tendencia de crecimiento,
impulsada por la reinversion de los beneficios obtenidos. A su vez, el endeudamiento a

corto y largo plazo disminuye progresivamente, lo que refuerza la solvencia general de
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la empresa y la posiciona favorablemente para futuras rondas de financiacion o

crecimiento operativo.

Este balance consolidado justifica la viabilidad financiera del proyecto, no solo por los
resultados obtenidos, sino también por la estructura de capital equilibrada, la adecuada
gestion de activos y la capacidad de generar valor sostenido desde el primer afio de

actividad.

8.1.9. ANALISIS DE LOS RATIOS BASICOS DE LA EMPRESA

El analisis de ratios financieros es una herramienta fundamental para evaluar la salud
econdmica de una empresa, permitiendo comprender su rentabilidad, eficiencia
operativa y situacion financiera a lo largo del tiempo. En el caso de TrufAlt, este analisis
se ha realizado sobre los tres primeros ejercicios (2028, 2029 y 2030), lo que nos
permite observar la evolucion del negocio desde su nacimiento, su consolidacién y su
prevision de crecimiento. A través de los ratios de rentabilidad, eficiencia y solvencia, se
obtienen conclusiones relevantes que ayudaran a tomar decisiones estratégicas

fundamentadas para el futuro de la empresa.

RATIOS DE RENTABILIDAD

TABLA XVII: RATIOS DE RENTABILIDAD (ROE, ROl Y ROS).

Ratios de Rentabilidad Formulas | 2.028 | 2.029 |

2.030

ROE (Return On Equity)
2. (Retorno sobre Activo) Beneficio antes de intereses e impuestos / Activo Total x 100 | 14.54% ‘ 9.64% ‘

ROI (Return On Investment)
3. Margen sobre Ventas Beneficio antes de intereses e impuestos / Ventas Netas x 100 | 17.22% ‘ 10.26% ‘

ROS (Return On Sales)

1. (Retorno sobre Inversion) Beneficio Neto / Recursos Propios x 100 | 18.16% | 10.25% |

14 ,69%

13,66%

13.94%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

- ROE (Rentabilidad sobre Recursos Propios) — Este ratio refleja la capacidad de
la empresa para generar beneficios con los recursos propios invertidos. Un ROE
superior al 10% indica una rentabilidad adecuada, especialmente para una
empresa de nueva creacion. La leve caida en 2029 esta ligada al aumento de
gastos estructurales por la expansion del equipo, mientras que la mejora en 2030

refleja una mayor eficiencia tras la consolidacién del negocio.
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ROI (Rentabilidad sobre la Inversion Total) — Este ratio muestra que la empresa
ha gestionado de forma eficiente sus activos, alcanzando rentabilidades
progresivamente positivas y por encima del umbral minimo del 8-10% habitual en
pymes agroalimentarias innovadoras.

ROS (Rentabilidad sobre Ventas) — Este margen sobre ventas muestra que
TrufAlt logra convertir un porcentaje importante de sus ingresos en beneficio

operativo, especialmente en el primer y tercer ano.

RATIOS DE EFICIENCIA

TABLA XVIlI: RATIOS DE EFICIENCIA (ROTACION DEL ACTIVO, DEL CIRCULANTE Y DE

EXISTENCIAS).

Ratios de Eficiencia

Formulas 2.028 2.029 2.030

1. Rotacién del Activo

2. Rotacion del Circulante

3. Rotacion de Existencias

Ventas Netas / Activo Total 0,84 0,94 0,98

Ventas Netas / Activo Circulante 2.05 2.16 1.83

Ventas Netas / Existencias 8.53 8.53 8,53

Fuente: Elaboracién propia mediante plantilla de Excel.

Rotaciéon del Activo — Este ratio indica la capacidad de TrufAlt para generar
ventas con su activo circulante, lo que habla de una gestion eficiente a corto
plazo.

Rotaciéon del Circulante — La empresa muestra una buena capacidad para
generar ventas con su activo circulante, lo que habla de una gestion eficiente a
corto plazo.

Rotaciéon de Existencias — Refleja una alta rotacion del stock, especialmente
relevante en un producto perecedero como la trufa. Esto confirma que TrufAlt
mantiene un control riguroso sobre sus niveles de inventario y evita

acumulaciones que podrian traducirse en pérdidas.
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RATIOS FINANCIEROS

TABLA XIX: RATIOS FINANCIEROS (LIQUIDEZ, ENDEUDAMIENTO, COBERTURA DEL

INMOVILIZADO, PLAZO MEDIO DE COBRO Y DE PAGO).

Ratios Financieros Formulas 2.028 2.029 2.030
1. Liguidez
(Activo Circulante - Existencias) / Pasivo Exigible a Corto 1.85 1.84 2,35
2. Disponibilidad
Active Circulante /Pasivo Exigible a Corto 2,43 2,46 2.99
3. Endeudamiento o Apalancamiento
Pasivo Exigible Total / Recursos Propios 0,44 0.37 0.32
4. Cobertura del Inmovilizado
(Recursos Propios + Pasivo Exigible a Largo) / Activo Fijo 1.27 1.46 177
5. Plazo Medio de Cobro
(Clientes / Ingresos de Explotacion) x 365 0 dias 0 dias 0 dias
6. Plazo Medio de Pago
(Acreedores Comerciales / Coste de Ventas) x 365 88 dias 88 dias 88 dias

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

Liquidez y Disponibilidad — Estos valores reflejan que la empresa tiene una
alta capacidad para hacer frente a sus deudas a corto plazo, con activos liquidos
suficientes para garantizar su estabilidad financiera.

Endeudamiento — El| descenso a lo largo de los afos, indica que TrufAlt
depende cada vez menos de financiacion externa, lo que fortalece su solvencia y
autonomia financiera.

Cobertura del Inmovilizado — Este ratio muestra que tanto los recursos
propios como el pasivo a largo plazo cubren de forma holgada el inmovilizado, lo
que indica una estructura financiera equilibrada.

Plazo medio de Cobro — 0 dias. Al tratarse de una empresa digital con
sistemas de pago inmediato, este resultado es coherente y demuestra eficiencia
en la gestion del cobro.

Plazo Medio de Pago — 88 dias constantes. Indica una politica estable de pago
a proveedores, lo cual facilita la previsibilidad financiera y permite negociar

condiciones favorables.
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FONDO DE MANIOBRA Y PUNTO DE EQUILIBRIO

TABLA XX: FONDO DE MANIOBRA Y PUNTO DE EQUILIBRIO.

Fondo de Maniobra Active Circulante - Pasivo Exigible a Corto Plazo

57.338

59.266

92 467

(Recursos Propios + Pasivo Exigible a Largo Plazo) - Activo Fijo

Plazo de Recuperacion de la Inversion: Nimero de aiios gue se tarda en recuperar la Inversion Inicial

451

6,58

472

Punto Muerto o Punto de Equilibrio: Volumen de Ventas a partir del cual se genera Beneficio

157.138

188.698

209427

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

- Fondo de Maniobra positivo — El fondo de maniobra calculado ano tras afio es
positivo, lo que refuerza la idea de que la empresa tiene capacidad para operar
sin tensiones de liquidez a corto plazo.

- Punto de equilibrio — El umbral de rentabilidad o punto muerto es superado
con holgura desde el primer ejercicio, lo que evidencia que la estructura de

costes de TrufAlt esta bien dimensionada frente a sus ingresos.

Los ratios financieros y econdmicos analizados reflejan una evolucion positiva y
progresiva de TrufAlt. A pesar de ser una empresa de nueva creacion, muestra una
rentabilidad destacable, una gestién eficaz de sus recursos y una posicion financiera
solvente. Estos indicadores respaldan la viabilidad del modelo de negocio planteado y
demuestran que la estrategia de diferenciacion, sostenibilidad y digitalizacién adoptada

por la empresa esta dando resultados sélidos y consistentes.

8.1.10. ANALISIS DEL VAN Y EL TIR DE LA EMPRESA

Para evaluar la rentabilidad del proyecto TrufAlt, se han calculado dos indicadores
financieros fundamentales: el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno
(TIR).

El VAN, representa el valor presente de los flujos de caja futuros descontados, el mismo
asciende a 37.538,63€, lo que indica que el proyecto no solo recupera la inversion
inicial, sino que genera beneficios adicionales. Por otro lado, la TIR, que mide la
rentabilidad del proyecto, alcanza un 24,25%, superando ampliamente el coste

estimado del capital y confirmando la viabilidad econémica del negocio.
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TABLA XXI: ANALISIS DEL VAN Y EL TIR.

AMNALISIS DE RENTABILIDAD | 2028| 2029 2030
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS 32.025,02 20.140.41 33.836,33
(Gastos/Ingresos Financieros) -2.276,20 |-1.936,58 -1.568,48
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 29.748,82 18.203,83 32.267,86
(Impto Sociedades) 4.803,75 3.021,06 5.075,45
Amortizaciones /Provisiones 9.197,87 9.197,87 9.197,87
CASH FLOW BRUTO 34.142,93 24.380.64 36.390.27
Variaciones de Fondo de Maniobra 37.338.,03 59.265,79 92.466,98
Inversion en Activos 147.713,27

FLUJO DE CAJA LIBRE -76.232,31 83.646,42 128.857,25
VALOR DE LA DEUDA 65.000,00 - -

ANO 2028 2029 2030
FLUJO DE CAJA DISPONIBLE -141.232,31 83.646,42 128.857,25
TIR 24,25%

VAN 37.548,63 €

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

La evolucion de los flujos de caja muestra una mejora progresiva:

e En 2028, el flujo es negativo (-141.232,31 €) debido a la inversion inicial.
e En 2029, se obtiene un flujo positivo de 83.646,42 €.

e En 2030, se consolida el crecimiento con un flujo de 128.857,25 €.

Estos

datos reflejan un negocio sdlido con potencial de rentabilidad creciente,

especialmente a partir del segundo ano, gracias al control de costes y al aumento

de las ventas.

En resumen, tanto el VAN como la TIR confirman que TrufAlt es un proyecto

rentable y financieramente viable, con un crecimiento sostenido a corto y medio

plazo.
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GRAFICO IV: GRAFICO QUE MUESTRA EL FLUJO DE CAJA DISPONIBLE.

[ FLUJO DE CATJA DISPONIBLE
200000

100000

-100000

-200000

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

8.2 ESTRUCTURA LEGAL

FORMA JURIDICA

La forma juridica elegida para la constitucion de la empresa TrufAlt es la de Sociedad
de Responsabilidad Limitada Unipersonal (SLU). La presente figura se encuentra
regulada en el Real Decreto Legislativo 1/2010, del 2 de julio, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley de Sociedades de Capital, mas concretamente en sus
articulos del 12 al 16, donde se desarrolla el régimen juridico de las sociedades

unipersonales.

Este modelo unipersonal es una modalidad especifica de la Sociedad de
Responsabilidad Limitada que se diferencia de esta porque todas las participaciones
sociales pertenecen a un unico socio. En el caso de TrufAlt, el socio principal es Sheila
Vidal Domingo, quien aportara tanto recursos dinerarios como no dinerarios, y ejercera

el control total sobre la gestion y la toma de decisiones de la empresa.

JUSTIFICACION

e Responsabilidad limitada: Esta figura permite limitar la responsabilidad del
socio unico al capital aportado, permitiendo al mismo proteger su patrimonio

personal frente a posibles deudas o futuros riesgos del negocio. Esta
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caracteristica es especialmente valiosa en actividades como el trufiturismo y la
comercializacion agroalimentaria, donde existen ciertos niveles de incertidumbre
operativa y de mercado.

e Simplicidad en la gestion inicial: Al tratarse de una sociedad con un unico
socio, los tramites de constitucidn, administracion y toma de decisiones se
agilizan notablemente. Esto permite una puesta en marcha mas rapida y una
mayor flexibilidad operativa en las fases iniciales de negocio.

e Facilidad de crecimiento y transformacion: Aunque nace como una sociedad
unipersonal, esta figura permite en el futuro la entrada de nuevos socios sin
necesidad de disolucion ni transformacion juridica, facilitando la expansion del
proyecto o la entrada de inversion externa.

e Acceso a financiacion y profesionalizacion: La constitucion como sociedad
mercantil facilita el acceso a financiaciéon bancaria, subvenciones publicas para
proyectos en zonas rurales y la colaboracion con inversores privadas, como
business angels, que podran participar mediante préstamos participativos,
contratos de colaboracion o, eventualmente, con entrada en el capital si se
modificara la estructura societaria. En el caso de TrufAlt, la entrada de esta figura
prevé la posible colaboracion con business angels, sin que ello implique
necesariamente la pérdida del caracter unipersonal de la sociedad, siempre que
no entren formalmente en el capital social. En caso contrario, se procederia a la

transformacién en una Sociedad Limitada ordinaria.

CAPITAL SOCIAL Y APORTACIONES

La Sociedad Limitada Unipersonal de TrufAlt para su constitucion requiere una inversion
minima de 3.000€ que formaran parte del capital social, tal y como exige la normativa
vigente. Este capital se aportara integramente por la socia unica y se complementara
con aportaciones no dinerarias constituyendo también parte del patrimonio inicial de la

empresa.
Ventajas:

- Responsabilidad limitada del socio.
- Agil constitucion y toma de decisiones.
- Imagen profesional frente a clientes, proveedores e inversores.

- Acceso a subvenciones y programas de ayuda para pymes.
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- Facilidad para evolucionar a otras formas societarias en caso de crecimiento.

- Separacién patrimonial entre el negocio y la persona fisica.

Inconvenientes:

- Obligacion de inscripcion de la unipersonalidad en el Registro Mercantil y de
tener constancia de toda la documentacion de la empresa.

- Mayor carga contable y fiscal,, por estar sometida a contabilidad ajustada al Plan
General Contable.

- Mayor coste de constitucion y mantenimiento.

- Fiscalidad por el Impuesto de Sociedades, lo que puede ser menos ventajoso

que el IRPF en etapas iniciales si no se obtienen beneficios significativos.

141



CAPITULO IX

CONCLUSIONES




El presente Trabajo de Fin de Grado ha permitido analizar la viabilidad y proyeccion de
“TrufAlt”, un modelo de negocio innovador centrado en la comercializacion digital de la
trufa negra de invierno y su diversificacion hacia el sector cosmético y el trufiturismo

experiencial.

En la primera parte del trabajo, se ha realizado un estudio exhaustivo del sector
agroalimentario en Espafa y Europa, destacando su relevancia econdémica, el creciente
protagonismo del turismo rural, y el papel transformador que tiene la digitalizacion en
este entorno. En este sentido, TrufAlt se posiciona estratégicamente como una
empresa que conjuga la tradicion de la truficultura con herramientas tecnolégicas de
vanguardia como la inteligencia artificial, el blockchain o el pricing dinamico,

respondiendo asi a los nuevos retos del sector.

Desde un punto de vista empresarial, se ha demostrado que TrufAlt es un proyecto
viable a nivel técnico, al contar con los recursos, infraestructuras y alianzas necesarias;
viable comercialmente, al dirigirse a un mercado en crecimiento con clara
segmentacion de publicos objetivos; y viable econdmicamente, como demuestran los
resultados del analisis financiero, donde el VAN positivo y la TIR superior al 24%

confirman la rentabilidad del negocio en el medio plazo.

El analisis del mercado ha reforzado esta vision: un TAM europeo de hasta 5.000
millones de euros, un SAM nacional estimado en 40-50 millones y un CAGR medio del
8,5% entre 2023 y 2028 indican un contexto favorable para la penetracion y expansion
de TrufAlt. Ademas, el auge del turismo rural en zonas como Culla y el interés creciente

por la cosmética natural y de lujo consolidan las oportunidades detectadas.

En definitiva, TrufAlt representa un modelo de negocio sostenible, diferencial e
innovador, que conecta emocionalmente con los consumidores y apuesta por el
desarrollo econdmico rural mediante el aprovechamiento eficiente de los recursos
naturales y tecnoldgicos. El proyecto no solo es viable, sino también escalable y
alineado con las tendencias actuales de consumo consciente, turismo experiencial y

cuidado de la salud.

143



CAPITULO X

BIBLIOGRAFIA Y WEBGRAFIA




e Sector agroalimentario y pesca

- Camara de Comercio de Espafa. (s.f.). El sector agroalimentario genera

16 100 millones de euros producidos en la economia espariola. Recuperado de

https://www.camara.es/sector-agroalimentario-genera-16-100-euros-producidos-e
conomia-espanola

- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA). (2023). Informe anual
de la industria agroalimentaria 2021-2022. Recuperado de

https://www.mapa.qgob.es/es/alimentacion/temas/industria-agroalimentaria/202301

26informeanualindustria2021-20224t220k_tcm30-87450.pdf

- Instituto Nacional de Estadistica (INE). (s.f.). Tablas y graficos del sector

agroalimentario. Recuperado de https://www.ine.es/jaxi/Tabla.htm?tpx=62451

- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA). (s.f.). Medidas del
sector agroalimentario frente al COVID-19. Recuperado de
https://www.mapa.gob.es/en/ministerio/servicios/informacion/covid19/Medidas-sec
tor-agroalimentario.aspx

e Contexto internacional y europeo

-  Banco Mundial. (s.f.). Agriculture  overview. Recuperado de

https://www.bancomundial.org/es/topic/agriculture/overview

- Universidad de Valladolid (Portal de la Ciencia). (s.f.). Comparativa del sector
agricola. Recuperado de
https://portaldelaciencia.uva.es/documentos/624bbea7e9790a3dbd046de2

145


https://www.camara.es/sector-agroalimentario-genera-16-100-euros-producidos-economia-espanola
https://www.camara.es/sector-agroalimentario-genera-16-100-euros-producidos-economia-espanola
https://www.camara.es/sector-agroalimentario-genera-16-100-euros-producidos-economia-espanola
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/industria-agroalimentaria/20230126informeanualindustria2021-20224t22ok_tcm30-87450.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/industria-agroalimentaria/20230126informeanualindustria2021-20224t22ok_tcm30-87450.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/industria-agroalimentaria/20230126informeanualindustria2021-20224t22ok_tcm30-87450.pdf
https://www.ine.es/jaxi/Tabla.htm?tpx=62451
https://www.mapa.gob.es/en/ministerio/servicios/informacion/covid19/Medidas-sector-agroalimentario.aspx
https://www.mapa.gob.es/en/ministerio/servicios/informacion/covid19/Medidas-sector-agroalimentario.aspx
https://www.mapa.gob.es/en/ministerio/servicios/informacion/covid19/Medidas-sector-agroalimentario.aspx
https://www.bancomundial.org/es/topic/agriculture/overview
https://www.bancomundial.org/es/topic/agriculture/overview
https://portaldelaciencia.uva.es/documentos/624bbea7e9790a3dbd046de2
https://portaldelaciencia.uva.es/documentos/624bbea7e9790a3dbd046de2

- Trufforum. (s.f.). Cooperacion internacional en el sector de la trufa. Recuperado

de https://trufforum.com/

- Consejo de la Union Europea. (s.f.). Introducciéon a la PAC. Recuperado de

https://www.consilium.europa.eu/es/policies/cap-introduction/

- Comision Europea. (s.f.). Politicas europeas sobre seguridad alimentaria.
Recuperado de

https://european-union.europa.eu/priorities-and-actions/actions-topic/food-safety e

S

- 3tres3.com. (2022, diciembre). Comercio agroalimentario de la UE en 2022.

Recuperado de

https://www.3tres3.com/ultima-hora/ue-comercio-agroalimentario-en-2022_49230/

e Legislacion y normativa

- Federacién Espanola de Truficultura (FETRUSE). (s. f.). Pagina oficial de la
Federacion Espafiola de Truficultura. Recuperado de https://www.fetruse.es/

- Aragon Digital. (2024, 8 noviembre). Normativa de busqueda de trufas en
Aragon. Recuperado de
https://www.aragondigital.es/articulo/sociedad/temporada-trufas-aragon-normativa
-como-buscar/20241108103358894362.html

- EUR-Lex. (s.f.). Reglamento (CE) 178/2002. Recuperado de
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32002R0178

- EUR-Lex. (s.f.). Reglamento (CE) 852/2004. Recuperado de
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32004R0852

- FAO-WHO Codex Alimentarius. (s. f.). CXC 66-2008, normas generales de
higiene alimentaria. Recuperado de

146


https://trufforum.com/
https://www.consilium.europa.eu/es/policies/cap-introduction/
https://www.consilium.europa.eu/es/policies/cap-introduction/
https://european-union.europa.eu/priorities-and-actions/actions-topic/food-safety_es
https://european-union.europa.eu/priorities-and-actions/actions-topic/food-safety_es
https://european-union.europa.eu/priorities-and-actions/actions-topic/food-safety_es
https://www.3tres3.com/ultima-hora/ue-comercio-agroalimentario-en-2022_49230/
https://www.3tres3.com/ultima-hora/ue-comercio-agroalimentario-en-2022_49230/
https://www.fetruse.es/
https://www.aragondigital.es/articulo/sociedad/temporada-trufas-aragon-normativa-como-buscar/20241108103358894362.html
https://www.aragondigital.es/articulo/sociedad/temporada-trufas-aragon-normativa-como-buscar/20241108103358894362.html
https://www.aragondigital.es/articulo/sociedad/temporada-trufas-aragon-normativa-como-buscar/20241108103358894362.html
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32002R0178
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32002R0178
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32004R0852
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32004R0852
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/sh-proxy/es/?lnk=1&url=https%253A%252F%252Fworkspace.fao.org%252Fsites%252Fcodex%252FStandards%252FCXC%2B66-2008%252FCXC_066e.pdf

https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/sh-proxy/es/?Ink=1&url=https%253

A%252F%252Fworkspace.fao.org%252F sites%252F codex%252F Standards %252
FCXC%2B66-2008%252FCXC 066e.pdf

e Innovacién rural y ayudas

- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA). (2023). Digitalizacion
del medio rural: Informe Delphi. Recuperado de

https://www.mapa.gob.es/es/desarrollo-rural/temas/innovacion-medio-rural/2023-di
gitalizacion-delphi-_tcm30-675997.pdf

- Generalitat Valenciana y entidades. (s. f.). Estudios sectoriales y ayudas
LEADER (GVA, Konetic, Fempa, Autbnomos y Emprendedor, Asesoria Carbonell,
OAX Software). Recuperado de sus respectivos portales.

- Cadena SER Comunitat Valenciana. (2025, 25 marzo). Jornada informativa
sobre ayudas LEADER en Elche. Recuperado de
https://cadenaser.com/comunitat-valenciana/2025/03/25/el-gal-asir-organiza-una-j
ornada-informativa-en-las-bayas-elche-sobre-las-ayudas-leader-radio-elche/?utm
source=chatgpt.com

e Mercados especializados

- Statista. (s. f.). European Cosmetics Market. Recuperado de
https://www.statista.com/outlook/cmo/beauty-personal-care/cosmetics/europe

- Stanpa (Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética). (s.f.). Informe del
mercado cosmetico en Espafia. Recuperado de https://www.stanpa.com/

- Euromonitor International. (s. f.). Informe sobre cosmeéticos y agroalimentarios en
Europa. Recuperado de https://www.fortunebusinessinsights.com/

- Laumont. (s.f.). Analisis del mercado espariol de la trufa. Recuperado de
https://www.laumont.es/

147


https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/sh-proxy/es/?lnk=1&url=https%253A%252F%252Fworkspace.fao.org%252Fsites%252Fcodex%252FStandards%252FCXC%2B66-2008%252FCXC_066e.pdf
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/sh-proxy/es/?lnk=1&url=https%253A%252F%252Fworkspace.fao.org%252Fsites%252Fcodex%252FStandards%252FCXC%2B66-2008%252FCXC_066e.pdf
https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius/sh-proxy/es/?lnk=1&url=https%253A%252F%252Fworkspace.fao.org%252Fsites%252Fcodex%252FStandards%252FCXC%2B66-2008%252FCXC_066e.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/desarrollo-rural/temas/innovacion-medio-rural/2023-digitalizacion-delphi-_tcm30-675997.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/desarrollo-rural/temas/innovacion-medio-rural/2023-digitalizacion-delphi-_tcm30-675997.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/desarrollo-rural/temas/innovacion-medio-rural/2023-digitalizacion-delphi-_tcm30-675997.pdf
https://cadenaser.com/comunitat-valenciana/2025/03/25/el-gal-asir-organiza-una-jornada-informativa-en-las-bayas-elche-sobre-las-ayudas-leader-radio-elche/?utm_source=chatgpt.com
https://cadenaser.com/comunitat-valenciana/2025/03/25/el-gal-asir-organiza-una-jornada-informativa-en-las-bayas-elche-sobre-las-ayudas-leader-radio-elche/?utm_source=chatgpt.com
https://cadenaser.com/comunitat-valenciana/2025/03/25/el-gal-asir-organiza-una-jornada-informativa-en-las-bayas-elche-sobre-las-ayudas-leader-radio-elche/?utm_source=chatgpt.com
https://cadenaser.com/comunitat-valenciana/2025/03/25/el-gal-asir-organiza-una-jornada-informativa-en-las-bayas-elche-sobre-las-ayudas-leader-radio-elche/?utm_source=chatgpt.com
https://www.statista.com/outlook/cmo/beauty-personal-care/cosmetics/europe
https://www.stanpa.com/
https://www.fortunebusinessinsights.com/
https://www.laumont.es/

- Gourmet Catala. (s.f.). Reportes del mercado de la trufa. Recuperado de
https://www.elgourmetcatala.cat/

- Cosmetics Business Insights. (s. f.). Tendencias en el mercado cosmeético.
Recuperado de https://www.cosmeticsbusiness.com/

- FAO. (s.f.). El papel de blockchain en la agricultura moderna. Recuperado de
https://www.fao.org/home/en/

- NoiretBlanc Truffes. (s.f.). Cosmeética con trufa negra. Recuperado de
https://noiretblanctruffes.com/es/categoria-producto/cosmetica-con-trufa/

- Aromes de Morella. (s. f.). Blog sobre cosmética de trufa negra (Tuber
melanosporum). Recuperado de

https://www.aromesdemorella.com/blog/cosmetica-de-trufa-negra-tuber-melanosp
orum/

- Skin & Co. (s.f.). Crema “Truffle Therapy”, ingredientes y uso. Recuperado de
https://skinandco.com/en-eu/products/truffle-therapy-cream?pr_prod _strat=jac&pr
rec id=13f921713&pr rec pid=8313829059&pr ref pid=4586086760551&pr se

g=uniform

148


https://www.elgourmetcatala.cat/
https://www.cosmeticsbusiness.com/
https://www.fao.org/home/en/
https://noiretblanctruffes.com/es/categoria-producto/cosmetica-con-trufa/
https://noiretblanctruffes.com/es/categoria-producto/cosmetica-con-trufa/
https://www.aromesdemorella.com/blog/cosmetica-de-trufa-negra-tuber-melanosporum/
https://www.aromesdemorella.com/blog/cosmetica-de-trufa-negra-tuber-melanosporum/
https://www.aromesdemorella.com/blog/cosmetica-de-trufa-negra-tuber-melanosporum/
https://skinandco.com/en-eu/products/truffle-therapy-cream?pr_prod_strat=jac&pr_rec_id=13f921713&pr_rec_pid=8313829059&pr_ref_pid=4586086760551&pr_seq=uniform
https://skinandco.com/en-eu/products/truffle-therapy-cream?pr_prod_strat=jac&pr_rec_id=13f921713&pr_rec_pid=8313829059&pr_ref_pid=4586086760551&pr_seq=uniform
https://skinandco.com/en-eu/products/truffle-therapy-cream?pr_prod_strat=jac&pr_rec_id=13f921713&pr_rec_pid=8313829059&pr_ref_pid=4586086760551&pr_seq=uniform
https://skinandco.com/en-eu/products/truffle-therapy-cream?pr_prod_strat=jac&pr_rec_id=13f921713&pr_rec_pid=8313829059&pr_ref_pid=4586086760551&pr_seq=uniform

CAPITULO XI

ANEXOS




Los anexos tienen como finalidad complementar el contenido principal del presente
TFG, proporcionando informacion detallada y técnica que sustenta los analisis
expuestos en los capitulos centrales. A través de ellos, se exploran diferentes
escenarios de produccion en funcién del rendimiento trufero, permitiendo valorar la

viabilidad del proyecto desde una perspectiva realista, pesimista y optimista.

Para establecer estos escenarios, se han tomado como referencia las capacidades de
produccion descritas en el epigrafe 7.13.3 del presente trabajo. A partir de estas, se han
generado dos proyecciones alternativas: un escenario pesimista (ANEXO 1), que
contempla el minimo rendimiento esperado por hectarea, y un escenario optimista
(ANEXO 1), que asume el maximo rendimiento productivo estimado segun las

condiciones del terreno y el cultivo.

ANEXO | — PLAN ECONOMICO-FINANCIERO PESIMISTA.

En este primer anexo se presenta una proyeccion de resultados basado en un
escenario pesimista de produccion, estimando un rendimiento medio de 700 gramos por
arbol, lo que, en funcion de la extensidn y caracteristicas de la finca, equivale a una

produccion total de 67,2 Kg de trufa negra.

Siguiendo los criterios definidos previamente, se mantiene una proporcion del 26% de la
cosecha destinada a la transformacién cosmética, lo que representa 17,2 Kg
aproximadamente. Por tanto, el volumen disponible para la venta directa de trufa negra

fresca en este escenario se reduce a 50 Kg anuales.

Este supuesto permite analizar los posibles margenes econdmicos en caso de
condiciones adversas de cultivo, meteorologia desfavorable o cualquier otra situaciéon

que reduzca el rendimiento de la finca por debajo de lo previsto como estandar.
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TABLA XXII: ANEXO I. PRONOSTICO DE VENTAS PESIMISTA.

Ventas Precio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales

TRUFA NEGRA FESCAS| Unidades 18 13 3 1 0 0 0 0 0 0 0 15 50
1.316,00 23.688 17.108 3.948 1316 0 0 0 0 0 0 0 19.740 65.800

TRUFA NEGRA FRESC4| Unidades 15 12 7 5 0 13 52
1.316,00 19.740 15.792 9212 6.580 0 0 0 0 0 0 0 17.108 68.432

Productos cosméticos elabl Unidades 16 15 11 20 16 13 4 5 9 11 14 23 157
55,00 880 825 605 1.100 880 715 220 275 495 603 770 1.265 8.635

Turismo trufero Unidades 16 16 12 12 12 16 84
60,00 960 960 720 720 0 0 0 0 0 0 720 960 5.040

Total 45.268 34.685 14.485 9.716 880 715 220 275 495 605 1.490 39.073 147.907

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXIlI: ANEXO I. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS PESIMISTA.

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agoste | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre Total Y%
Ventas 45.268 34,685 14.485 9.716 850 715 220 275 495 605 1.490 39.073 147.907 100%
Costes varisbles da compra v venta 13.036 10,480 6.035 4.487 158 128 3 49 29 108 400 11.418 46.456 3%
Coste d2 la MOD. 0

Margen Bruto »/'Ventas 32,232 24,205 8.430 5129 722 587 151 126 406 497 1.081 27.655 101.451 69%
Susldos v Salarioz 5900 5900 5.900 3.900 5.900 3.900 5.900 3.900 3900 3.900 5.900 3.900 T70.800 48%4)
Cargas Socisles 1383 1383 1385 1.385 1.383 1383 1.383 1.383 1383 1383 1.383 1.383 16.620 11%
Tributos: TAE, IEL ... 0
Suministros: hiz, azua, teléfono, gasoil 263 263 263 263 163 263 263 263 263 263 263 263 3.180 204
Servicios de profesionales indep. 283 288 288 288 288 288 288 288 2188 283 288 i 3.450 204
Materis] de oficina 13 15 15 13 13 15 15 13 13 13 15 15 150 084
Publicidad v propaganda 3.000 250 250 25 250 250 25 25 250 250 250 250 5.750 484
Primas da Saguros 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 1.296 1%
Trabajos realizados por ofras emprezaz 127 17 127 127 127 127 127 127 127 127 127 127 1.524 1%
Mantenimianto ¥ reparacion A A0 A0 40 A0 40 40 40 40 40 40 40 480 0%
Arrendarnientos T30 730 730 730 30 30 30 30 30 30 730 T30 4.560 I
Varios 2 2 2 2 20 20 20 20 20 20 2 N 240 0%
Dotaciin Amortizacionss 766 766 766 766 760 766 766 760 760 766 766 766 9193 a4
Oros Crastoz Explotacion 0

Total Gastos Explotacitn 12.644 9.504 9.594 9.594 9.194 9.194 9.194 9.194 9.194 9.194 9.594 0.594 117.278 T9%
Rez. Ordi. anfes Int. e Imp. (B.ALL) 19.588 14311 -1.464 -4.665 -8.472 -8.607 -9.013 -8.968 -8.758 -8.697 -8.513 17.761 -15.827 -11%%
Inzrasos Financieros 0

(Gastos Financieros 202 200 198 193 193 191 189 186 184 182 179 177 2.176 1%
Rezultado Financiero -202 -200 -198 -195 -193 -191 -159 -186 -1584 -182 -179 177 -2.276 20
Res. Ordi amtes Imp_ (BAT) 19.356 14.111 -1.662 -4.561 -8.665 -8.798 -9.202 -0.155 -8.9721 -8.57T9 -3.993 17.584 -18.103 -13%
+- Res. Extraordinarios 0

Resultado del Periodo antes Tmp. 19.356 14.111 -1.662 -4.561 -8.665 -8.798 -9.202 -0.155 -8.971 -8.879 -3.993 17.584

Re:. Acumulado Ejercicio a/Tmp. 19.386 33497 31.836 26.975 18.310 9.512 310 -8.844 -17.516 -26.695 -35.688 -18.103 -12%
Beneficio Bruto: -18.103 | | Provision Tmpuestos: 0] | Beneficio Neto: | -18.103 |

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.

152




TABLA XXIV: ANEXO I. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS (2028, 2029 Y 2030) PESIMISTA.

Conceptos 2.028 % / Ventas 2.029 % [/ Ventas | Variacion 2.030 % / Ventas | Variacion
Ventas Netas 147.907 100% 159.740 100% 5.0% 188.493 100% 18.0%
Costes variables de compra v venta 46.456 31% 30.173 31% 8% 59.204 31% 18%
Coste de [a MLOD. ] ] 0% 0 0%
Margen Bruto s/Ventas 101.451 69% 109.567 69% 3% 129.289 69% 18%
Sueldos v Salarios 70.800 48% £0.000 56% 3% 100.900 54% 3%
Cargas Sociales 16.620 11% 22,189 14% 3% 25831 14% 3%
Tributos: IAE, IBI, .. 0 0 3% 0 3ta
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 3.180 2% 3.269 2% 3% 3.361 2% 3ta
Servicios de profesicnales indep. 3.450 2% 3547 2% 3% 3.646 2% 3%
Material de oficina 180 0% 185 0% 3% 190 0% 3%
Publicidad v propaganda 3.750 4% 5.911 4% 3% 6.077 3% 3%
Primas de Seguros 1.296 1% 1.332 1% 3% 1.370 1% 3%
Trabajos realizados por otras empresas 1.524 1% 1.567 1% 3% 1.611 1% 3%
Mantenimiento v reparacidn 480 0% 403 0% 3% 507 0% 3%
Arrendamientos 4.360 3% 4.688 3% 3% 4819 3% 3%
Dotacién Amortizaciones 0.198 6% 0108 6% 3% 0198 5% 0%
Orros Gastos Explotacion 240 0% 250 0% 4% 260 0% 4%
Total Gastos Explotacién 117.278 79% 141.628 89% 21% 157.768 84% 11%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. -15.827 -11% -32.062 -20% -103% -28.479 -15% 11%
Ingresos Financieros 0 0 0% 0 0%
Gastos Financieros 2276 2% 1.937 1% -15% 1.568 1% -19%
Resultado Financiero -2.276 -2% -1.937 -1% 15% -1.568 -1% 19%;
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) -18.103 -12% -33.008 -21% -88% -30.047 -16% 12%
= - Res. Extracrdinarios ] ] 0% 0 0%
Resultado antes de Impuestos -18.103 -12% -33.908 -21% -88% -30.047 -16% 12%
Provision Impuestos 0 0% 0 0% 0 0% #DIV/0!
Resultado del Periodo -18.103 -12% -33.998 -21% -88% -30.047 -16% 12%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXV: ANEXO I. RATIOS BASICOS PESIMISTAS.

Ratioz de Rentabilidad Formulaz 2.028 2.029 2.030
1. (Retorno zobre Inversion) Beneficio Neto / Recurzos Propios x 100 (17,31)% (48.171% (74,131%
ROE (Return On Equity)
1. (Retorno zobre Activo) Beneficio antez de interezez e impuestos [ Active Total x 100 (8.66)% (23,23)% (29.71%
ROI (Return On Investment)
3, Margen sobre Ventas Beneficio antes de intereses ¢ impuestos / Ventas Netas x 100 (10,707 (20,07% (13.11)%
ROS (Return On Sales)
Ratioz de Eficiencia Farmulaz 2.028 2.029 2.030
1. Rotacidn del Activo
Ventaz Netaz / Active Total 0,81 1,26 1,97
1. Rotacién del Circulante
Ventaz Netaz / Activo Circulante 3.33 -70.99 -7.77
3. Rotacion de Existenciaz
Ventaz Netas / Existenciaz 6,33 6,33 6,33
Ratioz Financieros Formulaz 2.028 2.029 2.030
1. Liguidez
{Active Cirenlante - Exiztenciaz) / Pazivo Exigible a Corto 0.63 -0.79 -1.40
1. Dizponibilidad
Activo Circulante / Pazive Exigible a Corto 1257 -0,06 -0,63
3. Endeudamiento o Apalancamiento
Paziva Exigible Total / Recurzoz Propioz 0.56 0.80 1.36
4. Cobertura del Inmovilizado
(Recurzoz Propioz + Pasivo Exigible a Larzo) / Activo Fijo 0.94 0,71 0.48
£. Plazo Medio de Cobro
(Clientes / Ingrezoz de Explotacion) x 365 0 dias 0 dias 0 diaz
6. Plazo Medio de Pago
{Acreedorez Comerciales / Coste de Ventas) x 365 B8 diaz 88 dias 82 dias
Fondo de Maniohra Active Circulante - Pazivo Exigible a Corto Plazo 12.013 -37.176 -62.783
{Recurzoz Propioz + Pazive Exigible a Largo Plazo) - Activo Fijo
Plazo de Recuperacién de la Inverzidn: Numero de afioz gue ze tarda en recuperar la Inverzidn Inicial -6,78 -3.14 -3.82
Punto Muerto o Punto de Equilibrio: Volumen de Ventaz a partir del cual 1 genera Beneficio 174300 209306 132,290

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXVI: ANEXO I. VAN Y TIR PESIMISTAS.

ANALISIS DE RENTABILIDAD 2023| 2024| 2025
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS -18.103 24 |-33.998,11 -30.047.12
(Gastos/Ingresos Financieros) -227620 [-1.93658 -1.568.48
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS -20.379,44 -35.934,69 -31.615,60
(Impto Sociedades) 0 0 0
Amortizaciones /Provisiones 9.197.87 9.197 87 9.197 87
CASH FLOW BRUTO -11.181.57 |[-26.736.82 -22.41773
Variaciones de Fondo de Maniobra -7986.48 -37176,18 |-62.78299
Inversion en Activos 147.713,27

FLUJO DE CAJA LIBRE -166.881,32 |-63.913,00 -85.200,73
VALOR DE LA DEUDA 65.000,00 - -

ANO 2023 2024 2025
FLUWJO DE CAJA DISPONIBLE -231.881,32 - 63.913,00 - 85.200,73
TIR #NUM!

VAN -327.634,43 €

-50000

-100000

-150000

-200000

-250000

Fuente: Elaboracién propia mediante plantilla de Excel.
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ANEXO Il - PLAN ECONOMICO-FINANCIERO OPTIMISTA.

Este segundo anexo recoge un analisis correspondiente a un escenario optimista de
produccion, con un rendimiento proyectado de 1,8 Kg de trufa negra por arbol, lo que se
traduce en una produccién total estimada de 172,8 Kg de trufa negra en la finca de
TrufAlt.

Aplicando nuevamente el criterio de conservacion del 26% para el desarrollo de la linea
cosmeética, se reserva un total aproximado de 45,8 Kg para este fin. Asi, el volumen de
trufa negra fresca disponible para su comercializacién directa en este escenario

asciende a 127 Kg anuales.

Esta proyeccion permite visualizar el potencial econdmico de la empresa en
condiciones Optimas de rendimiento agrondmico, favorecidas por factores como un
correcto manejo del suelo, condiciones meteoroldgicas favorables, ausencia de plagas

o enfermedades, y madurez adecuada del ecosistema trufero.
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TABLA XXVII: ANEXO Il. PRONOSTICO DE VENTAS OPTIMISTA.

Ventas Precio Enero Febrero Marzo Abril Mavyo Junio Julio Agosto Septiembre QOctubre Noviembre Diciembre Totales

TRUFA NEGRA FESCAS| Unidades 34 30 19 13 0 0 0 0 0 0 0 31 127
1.316,00 44744 39.480 25.004 17.108 0 0 0 0 0 0 0 40.796 167.132

TRUFA NEGRA FRESCJ| Unidades 15 12 7 5 0 13 52
1.316,00 19.740 15.792 9212 6.580 0 0 0 0 0 0 0 17.108 68.432

Productos cosméticos elab| Unidades 16 15 11 20 16 13 4 5 9 11 14 23 157
55,00 880 825 6035 1.100 880 715 220 275 495 605 770 1265 8.635

Turismo trufero Unidades 16 16 12 12 12 16 34
60,00 960 960 720 720 0 0 0 0 0 0 720 960 5.040

Total 66.324 57.057 35.541 25.508 880 715 220 275 495 605 1.490 60.129 249.239

Los precios son precios medios unitarios de venta.

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXVIII: ANEXO Il. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS OPTIMISTA.

i

n

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre Total kL]
Ventas 66.324 57.057 35.541 15.508 350 715 pdl] 175 495 605 1.490 60.120 249.230 100%
Costes varizbles da compra v vents 13.527 11.001 6.546 4833 138 128 39 49 29 108 409 11.908 48.817 20%
Coste dela M.O.D. 0

Margen Bruto s/Ventas 52.797 46.056 28.995 20.653 22 587 151 226 4046 497 1.081 43.221 200422 80%
Sueldos ¥ Salarios 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 5.900 70.300 23%
Cargas Sociales 1385 1.385 1.385 1.385 1.383 1.383 1383 1383 1383 1383 1383 1385 16.620 T0%%
Tributos: TAE IBL ... 0

Suministros: hiz, asua, teléfomo, gasoil 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 263 3.180 1%
Servicios de profesionales indep. 288 288 288 288 288 288 288 288 288 288 288 288 3.450 1%
Materis] de oficina 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 150 0%
Publicidad v propaganda 3.000 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 5.750 200
Primas de Seguros 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 108 1.296 1%
Trehajos realizados por otras empresas 127 127 127 127 127 127 127 127 127 27 127 127 1.524 1%
Mantenimiento ¥ reparacion 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480 0%
Arrendamientes 730 13 730 730 30 30 30 30 30 30 130 730 4.560 2
Varios 2 2 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240 0%
Datacién Amortizacionas 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 9.198 4%
Otros Gastos Explotacion 0

Total Gastos Explotacién 12.644 9.804 9.894 9.894 9.194 9.194 9.194 9.194 9.194 9.194 9.894 9.894 117.278 47%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. (B.ALL) 40.153 36.162 19.101 10.759 -§.472 -5.607 -9.013 -5.068 -5.788 -5.697 -5.813 38327 §3.144 330%
Ingresos Financieros 0

Gastos Financieros 202 200 198 195 193 191 189 186 184 182 179 177 2.276 1%
Resultado Financiers -102 -200 -19§ -195 -193 -191 -189 -186 -184 -182 -179 -177 -2.176 -1%
Res. Ordi antes Imp. (B.AT) 39.951 35.962 18.904 10.564 -8.665 -5.798 -9.202 -9.155 -5.972 -5.379 -5.993 38.150 §0.368 32%
+ - Fez. Extraordinarios 0

Resultado del Periodo antes Imp. 39.951 35.962 18.904 10.564 -8.665 -5.798 -9.202 -0.155 -5.972 -5.879 -3.993 38.150

Res. Acumulado Ejercicio a/Tmp. 39.951 75.914 04,817 105,351 96.716 §7.918 78.716 69.562 60.590 51.711 42,718 50.368 320
Beneficio Bruto: 50368 [ Erovision 1mpuestos: | 12130 [ Beneficio Neto: 68.738

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXIX: ANEXO Il. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS (2028, 2029 Y 2030) OPTIMISTA.

Conceptos 2.028 % / Ventas 2.029 % / Ventas | Variacion 2.030 % / Ventas | Variacion
Ventas Netas 249.239 100% 269.178 100% 5,0% 317.630 100% 18.0%
Costes variables de compra v venta 48.817 20% 52.722 20% 8% 62.212 20% 18%
Coste de la M.OD. 0 0 0% 0 0%
Margen Bruto =/Ventas 200.422 80% 216.456 80% 3% 255.418 80% 18%
Sueldos v Salarios 70.800 28% £0.000 33% 3% 100.900 2% 3%
Cargas Sociales 16.620 T% 22.189 8% 3% 25831 8% 3%
Tributos: IAE, IBI, ... 0 0 3% 0 3%
Suministros: luz, agua, teléfone, gazoil 3180 1% 3.260 1% 3% 3361 1% 3%
Servicios de profesicnales indep. 3.450 1% 3.547 1% 3% 3.646 1% 3%
Material de oficina 180 0% 185 0% 3% 190 0% 3%
Publicidad v propaganda 3.730 2% 5.911 2% 3% 6.077 2% 3%
Primas de Seguros 1.296 1% 1.332 0% 3% 1.370 0% 3%
Trabajos realizados por otras empresas 1.524 1% 1.567 1% 3% 1.611 1% 3%
Mantenimiento v reparacion 480 0% 403 0% 3% 507 0% 3%
Arrendamientos 4.560 2% 4 588 2% 3% 4819 2% 3%
Dotacidn Amortizaciones 0108 4% 0108 3% 3% 0198 3% 0%
Oros Gestos Explotacién 240 0% 250 0% 4% 260 0% 4%
Total Gastos Explotacién 117.278 47% 141.628 53% 21% 157.768 50% 11%%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. 83.144 33% 74.827 28% -10% 97.650 31% 31%
Ingrezos Financieros 0 0 0% 0 0%
Grastos Financieros 2276 1% 1.937 1% -13% 1.568 0% -19%
Resultado Financiero -2.276 -1% -1.937 -1% 15% -1.568 0% 19%
Res. Ordi. antes Imp. (B.A.L) 30.368 32% 72.801 27% -10% 06.082 30% 32%
+ - Res Extracrdinarios 0 0 0% 0 0%
Resultado antes de Impuestos 80.868 32% 72.801 27% -10% 06.082 30% 32%
Provisién Impuestos 12.130 5% 10.934 4% 14 412 3% 32%
Resultado del Periodo 68.738 28% 61.957 23% -10% 31.669 26% 32%

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXX: ANEXO II. RATIOS BASICOS OPTIMISTAS.

Ratioz de Rentabilidad Férmulaz 2.028 2.029 2.030
1. (Retorno zobre Inversion) Beneficio Neto / Recursos Propios x 100 35.91% 24.45% 24.38%
ROE (Return On Equity)
1. (Retorno zobre Active) Beneficio antez de intereses e impuesztos | Aetive Total x 100 28.96% | 22.97% 23,78%
ROI (Return On Investment)
3. Marzen zobre Ventas Beneficio antes de intereses e impuestos / Ventas Netas x 100 33.36% | 27.80% 30,74%
ROS (Return On Sales)
Ratios de Eficiencia Férmulaz 2.028 2.029 2.030
1. Rotacién del Activoe
Ventaz Netaz / Activo Total 0.87 0,83 0,77
2. Rotacién del Circulante
Ventaz Netaz / Active Circulante 1.68 137 1,09
3. Rotacién de Exiztenciaz
Ventaz Netas  Existenciaz 10,67 10,67 10,67
Ratioz Financieros Férmulaz 2.028 2.029 2.030
1. Liguidez
(Active Circulante - Exiztenciaz) / Pazive Exigible a Corto 2,52 3.37 4.43
2. Dizponibilidad
Active Circulante [ Pazivo Exigible a Corto 2,99 3.86 4.94
3. Endeudamiento o Apalancamiento
Pazivo Exigible Total / Recursos Propios 0,40 0,29 0,23
4, Cohertura del Inmovilizade
(Recurzos Propios + Pasive Exigible a Larga) / Activo Fijo 1.57 2.13 2.03
5. Plazo Medio de Cobro
{Clientes / Ingresoz de Explotacion) x 365 0 dias 0 dias 0 dias
6. Plazo Medio de Pago
{Acreedores Comercialez / Coste de Ventaz) x 365 B8 dias 88 dias 8% dias
Fondo de Maniobra Aetive Cireulante - Pasive Exigible a Corto Plazo 08.854 145.620 231.730
{Recurzoz Propioz + Pazive Exigible a Largo Plazo) - Activo Fijo
Plazo de Recuperacidn de la Inverzidn: Nomers de afioz gue ze tarda en recuperar la Inverzidn Inicial 1,78 1,37 1,90
Punto Muerto o Punto de Equilibrio: Veolumen de Ventaz a partir del cual ze genera Beneficio 148.674 178.533 198.146

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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TABLA XXXI: ANEXO Il. VAN Y TIR OPTIMISTAS.

AMNALISIS DE RENTABILIDAD 2023 | 2024| 2025
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS 80.867.94 72.890.76 96.081.75
{Gastos/ITngresos Financieros) -227620 |-193658 -1568 48
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 78.591,74 70.954,18 94.513,27
(Impto Sociedades) 12.130,19 10.933,61 14.412,26
Amortizaciones /Provisiones 9197 87 9197 87 9197 87
CASH FLOW BRUTO 7565942 69 218 44 89 298 88
Variaciones de Fondo de Mamiobra 78.854.51 145.620,07 | 231.729.86
Inversion en Activos 147.713,27

FLUJO DE CAJA LIERE 6.800,66 214.838,50 321.028,74
VALOR DE LA DEUDA 65.000,00 - -

Ao 2023 2024 2025
FLUJO DE CAJA DISPONIBLE -58.199,34 214.838,50 321.028,74
TIR 145,70%

VAN 365.837,63€

Fuente: Elaboracion propia mediante plantilla de Excel.
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