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PROYECTO DE INTERVENCION PARA LA APLICACION DE
LA AGENDA URBANA (PAU)

1. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, el sector agroalimentario ha experimentado una profunda
transformacién, marcada por la intensificacién de la produccidn, la estandarizacion de los
productos y la globalizacién de las cadenas de suministro. Este modelo, si bien ha contribuido
a la eficiencia y a la disponibilidad de alimentos a gran escala, no ha estado exento de criticas
y desafios, especialmente en lo que respecta a la sostenibilidad ambiental, la equidad para
los pequefios productores.

Observamos en la sociedad espaiola cierta tendencia a que el consumidor adquiera sus
productos a través de grandes cadenas de mercados, exitosos por dos razones: ofrecen
precios mas asequibles que otros establecimientos, y el precio de los productos es lo primero
gue valora la mayoria de los consumidores(Mauledn, 2001)

Los pequeiios agricultores se encuentran con multiples problemas a la hora de vender sus
productos, ya que, si les interesa vender estos productos a las grandes cadenas de
distribucién, deben tenerlo en grandes cantidades y tasarlo en un precio demasiado bajo,
por lo que ellos no obtienen beneficio, solo salen ganando las grandes empresas. Los
proveedores de estas grandes cadenas deben ser grandes productores obligados a producir
a bajo coste y empleando unas practicas agrarias, a veces no muy adecuadas. (Mauledn,
2021)

Las nuevas tecnologias ofrecen oportunidades al comercio. Su adopcion es inevitable y obliga
a las empresas a revisar su estrategia y organizacion. Toda la cadena de distribucion, desde
el productor al consumidor, deben adaptarse.(Descals et al.)

Un sistema alimentario local se define como el formado por una red de produccion,
distribucién y consumo de productos alimentarios, y que se desarrolla en un espacio
geografico determinado. Tiene como punto de partida una produccién local y localizada, con
distribucién corta.(Llombart, 2024). En definitiva, un sistema alimentario local no solo
apuesta por una produccidon agroalimentaria viable, sino que promueve la sostenibilidad
ambiental y la economia y bienestar de una comunidad.

Los sistemas agroalimentarios locales y las producciones de proximidad ofrecen multiples
beneficios. Aportan valor social, econdmico, ambiental y territorial, mejorando la calidad de
vida de los consumidores y la situacién econdmico-social de los agricultores locales. Estas
iniciativas impulsan la economia rural, tanto a nivel local como regional, al realzar el valor de
los productos de calidad y las tradiciones. Contribuyen activamente a la proteccién del medio
ambiente, la conservacién de los recursos naturales y la biodiversidad, y ayudan a combatir
el cambio climatico. Ademas, son clave para revitalizar y mantener en produccién las tierras
agricolas cercanas a los centros urbanos (Llombart, 2024)

También es importante no confundir los productos de proximidad con los productos
ecoldgicos, que son productos que atienden a un sistema especifico de produccidn agricola
certificado

Se entiende por canal corto de comercializaciéon alimentaria a la forma en la que un
productor agroalimentario vende la materia prima directamente al consumidor, en la que se
establece una relacidn directa y cercana productor- consumidor.
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2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El proyecto, denominado "Refuerzo de Mercados Locales Agroalimentarios en la Comarca
de Huéscar", se encuentra inmerso en un contexto de creciente revalorizacion de la
produccidn alimentaria de proximidad y la necesidad imperante de impulsar el desarrollo
sostenible en zonas rurales. Su ejecucién se encuadra dentro del programa Puentes de la
Diputacién de Granada, un marco de apoyo que subraya el compromiso institucional con la
cohesion territorial y el fortalecimiento de las capacidades locales en municipios con desafios
demograficos y econémicos.

La comarca de Huéscar, situada en el noreste de la provincia de Granada, representa un
paradigma de territorio rural con un considerable potencial agropecuario, pero que, al mismo
tiempo, afronta retos significativos como la despoblacion o el envejecimiento demografico .
En este escenario, el sector agroalimentario emerge como un pilar estratégico, capaz de
generar valor anadido, fijar poblacidon y dinamizar la economia local. Sin embargo, los
pequeiios productores de la comarca a menudo se enfrentan a dificultades para acceder a
canales de comercializacidn eficientes y rentables

Por tanto, el proyecto "Refuerzo de Mercados Locales Agroalimentarios en la Comarca de
Huéscar" se justifica por su capacidad para impulsar el desarrollo econdmico, social y
ambiental de la comarca, a través de la creacién y consolidacién de canales de
comercializacion que benefician directamente a productores y consumidores, al tiempo que
contribuyen a la resiliencia y sostenibilidad del territorio.

3. DENOMINACION DEL PROYECTO Y TERRITORIO.

3.1. DENOMINACION
El objetivo principal del proyecto es poner en marcha un marketplace comarcal en el que
participen productores agroalimentarios de toda la comarca, impulsando asi la valorizaciéon
y mejora de la comercializacidn del patrimonio agroalimentario local.

3.2. OBIJETIVOS GLOBALES DEL PROYECTO DE INTERVENCION.
Fortalecer los mercados locales agroalimentarios en la Comarca de Huéscar mediante la
identificacién de actores clave, el andlisis de dinamicas de comercializacién y la promocién
de canales cortos que favorezcan el desarrollo rural sostenible y la alimentacién saludable
en el territorio
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3.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO DE INTERVENCION

e Diagnosticar la situacion actual de los mercados locales agroalimentarios en la
Comarca de Huéscar, identificando fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas del sistema existente.

e Mapear los actores clave involucrados en la produccidn, transformacion, distribucion
y consumo de productos agroalimentarios locales.

e Analizar las prdcticas de comercializacién actuales, con especial atencion a los canales
cortos y circuitos de proximidad, evaluando ademds su impacto econdmico, social y
ambiental.

e Disefar propuestas de mejora para el fortalecimiento de los mercados locales,
fomentando la articulacion entre productores, consumidores e instituciones locales

e Promover iniciativas participativas que sensibilicen a la poblacién sobre los beneficios
de consumir productos locales y apoyar el desarrollo agroalimentario del territorio.

3.4. ACTORES Y SUS ROLES EN EL PROYECTO.
En el proyecto que hemos estado desarrollando, sobre el refuerzo de mercados locales
agroalimentarios en la Comarca de Huéscar, varios actores desempefiaran roles claves para
su implementacién. Encontramos los siguientes actores involucrados en el proyecto y sus
roles:

1. Productores agroalimentarios locales
Estos productores son fundamentales. Su funcion principal es ofrecer sus productos en el
Marketplace, garantizando la calidad, trazabilidad y adecuada presentacion de los alimentos.
Participando en la comercializacién de sus productos, contribuyen al fortalecimiento
econdmico de la zona.

2. Sector publico (Gobierno Local y Regional)
Las autoridades locales y regionales, como los ayuntamientos municipales y la Diputacidn
Provincial de Granada juegan un papel importante en el proyecto, apoyando politicamente
y regulando el proyecto. Ademads, pueden facilitar el procedimiento para conseguir
financiamiento y recursos para que este proyecto se lleve a cabo.

3. Entidades de desarrollo local y grupos de accion local
Las entidades de desarrollo local y los grupos de accién local, como la Mancomunidad de
Municipios de la Comarca de Huéscar, desempeiian un papel clave en laimplementacion del
proyecto, especialmente en lo que respecta al acompafiamiento técnico y la dinamizacién
territorial. Estos actores son fundamentales para garantizar que el marketplace comarcal no
solo se implemente correctamente, sino que sea una herramienta util, accesible y sostenible
para los productores agroalimentarios del territorio.

4. Consumidores de productos agroalimentarios
5 iigh
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Los consumidores finales constituyen el destino ultimo del proyecto y uno de los pilares
fundamentales de su sostenibilidad. Aunque a menudo son considerados Unicamente como
usuarios de una plataforma de venta, en el contexto del proyecto de la creacién de un
marketplace comarcal, los consumidores desempefian un papel mds activo y estratégico
dentro del ecosistema agroalimentario local.

3.5.

3.6.

RESCATE Y TRATAMIENTO DE INFORMACION DE PARTIDA
Para el diagndstico de la situacidon de partida fueron consultados diversos informes y
estudios. Entre estas fuentes encontramos en Observatorio Territorial de Estudios y
Analisis(OTEA), con el cual he conseguido acceder a datos socioecondmicos de los
distintos municipios de la Comarca de Huéscar.

Por otro lado, se utilizdé el Sistema de Informacion Multiterritorial de Andalucia
(SIMA), una base de datos que ofrece una amplia variedad de informacién estadistica
relacionada con multiples temdticas y ambitos geograficos. Presenta una sintesis de
indicadores estadisticos que permiten obtener una vision clara y resumida de la
informacién mas relevante para cada municipio.

A lo largo del trabajo se realizaron diferentes visitas a explotaciones de productores
, puntos turisticos de la regién, con productores agroalimentarios, con asociaciones
gue tienen trabajo en el territorio.

DIAGNOSTICO DE SITUACION.

3.6.1 LOCALIZACION

El ambito comarcal de Huéscar incluye seis municipios, de los catorce que incluye el
Altiplano de Granada.

La comarca de Huéscar, ubicada en el extremo noreste de la provincia de Granada,
representa la comarca mas extensa territorialmente dentro de dicha provincia. Su
superficie abarca 1,814.28 km?, lo que representa aproximadamente el 14% del total
de la superficie de la provincia.

Su posicién estratégica la convierte en un importante punto de conexidén entre
Andalucia Oriental y el levante espafiiol, convirtiéndose en un corredor natural de
conexién entre diversas regiones del sureste peninsular.

Esta comarca cuenta con una particular disposicidn fronteriza, siendo una de las
pocas comarcas que colinda con cuatro provincias distintas: Al norte, linda con
Albacete y el noroeste de la Regidn de Murcia; al este, limita con la comarca de Los
Vélez, en la provincia de Almeria; al sur, con la comarca de Baza, perteneciente a
Granada; y al oeste nos encontramos las sierras de Segura y Cazorla, pertenecientes
a la provincia de Jaén.

Se trata, por tanto, de una de las pocas comarcas en Espafia que colinda con cuatro
provincias diferentes, lo que ha favorecido una rica mezcla de influencias culturales y
tradicionales procedentes de Granada, Castilla-La Mancha y la Regidon de Murcia,
perceptibles especialmente en su patrimonio gastrondmico, basado en productos
locales como el cordero segureiio, con denominacién de origen reconocida. Este
territorio es comunmente reconocido como el 'Levante granadino' debido a su
ubicacion y a sus vinculos histéricos y culturales con el sureste peninsular. Esta
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denominacidn también pone en valor su papel como territorio de transicidn entre el
interior montafioso y las zonas mas mediterraneas, lo que repercute en su diversidad
ecoldgica, agricola y paisajistica.

Localizacion Comarca de Huéscar. Fuente: Elaboracion Propia.
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Castill&jar
Galera

Organizacion Municipios de la Comarca. Fuente: Elaboracion Propia

3.6.2 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

La provincia de Granada en su conjunto estd atravesando una transformacién
demografica que se manifiesta en dos dinamicas estrechamente relacionadas. Por un
lado, se esta produciendo una despoblacion progresiva en las zonas rurales,
acompafiada por un notable envejecimiento de sus habitantes. Al mismo tiempo, las
areas urbanas de mayor tamaiio estan registrando un incremento poblacional.

En este contexto, la comarca de Huéscar, que abarca los municipios de Castilléjar,
Castril, Galera, Huéscar, Orce y Puebla de Don Fadrique, refleja claramente esta
tendencia. De acuerdo con datos extraidos del Sistema de Informacion
Socioecondmica del Observatorio Territorial de Estudios y Andlisis(OTEA)de Granada,
teniendo en cuenta que estos datos pertenecen a 2023, esta comarca cuenta con una
poblacién total de 14991 personas, lo que equivale aproximadamente al 1,6% del
total provincial. Cabe sefialar que esta zona se encuentra entre las mas afectadas por
la pérdida de poblacién dentro de la provincia de Granada.
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MUNICIPIO N.° HABITANTES

Castilléjar 1293

Castril 1994

Galera 1107

Huéscar 7232

Orce 1147

Puebla de Don Fadrique 2218

TOTAL HABITANTES COMARCA 14991

POBLACION TOTAL (CEMS0S5)

I N.2 habitantes |

[ uoo-azse
|:| 1250-2000

[] 20002300

23007300

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de OTEA(2023)

3.7. ESTUDIO DE CASOS SIMILARES Y BUENAS PRACTICAS.
En los ultimos afios, el interés por los alimentos locales ha aumentado
significativamente debido a una combinacidn de factores ligados a la percepcién de
calidad, sostenibilidad ambiental y compromiso con el desarrollo rural.
En regiones rurales como Aragén, caracterizadas por baja densidad poblacional,
envejecimiento y limitada diversificacion econdmica, la produccién local de
alimentos representa tanto una actividad econédmica como una estrategia de
preservacion cultural y territorial.
Los pequefios productores, conscientes de sus limitaciones frente a la produccién
industrial, apuestan por la diferenciacion basada en calidad, autenticidad y arraigo
territorial. Las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) se convierten en
herramientas clave para visibilizar estas caracteristicas.
las estrategias de marketing de los pequefios productores locales no solo buscan
mejorar su posicionamiento comercial, sino que también desempefian un papel
crucial en la promocion del desarrollo rural sostenible. Al conectar con las demandas
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emergentes del consumidor, emplear herramientas digitales efectivas y visibilizar el
valor afiadido de sus productos, estos productores no solo se adaptan al mercado,
sino que también impulsan una nueva narrativa sobre el valor del medio rural.

A continuacién, comentaremos brevemente la situacion de los Sistemas
Agroalimentarios en el Pais Vasco y en Aragén.

» Caso del Pais Vasco

Basandonos en el estudio de (Mauledn, 2001), extraemos las siguientes conclusiones:’

El Pais Vasco representa un caso de estudio relevante en el fortalecimiento de los canales
cortos de comercializacion agroalimentaria, evidenciando una serie de iniciativas que buscan
acercar la produccién local al consumidor. Este impulso se manifiesta a través de:

Consolidacion de Cooperativas de Consumidores: Se ha observado un incremento
significativo de socios en cooperativas de consumidores de alimentos naturales.
Integradas por ciudadanos de dreas urbanas con una marcada preocupacion por sus
habitos alimentarios, estas cooperativas establecen vinculos directos con agricultores
gue garantizan la calidad de sus productos. Este modelo, al operar sin animo de lucro,
permite que el margen comercial se destine Unicamente a cubrir los costes de
operacion, resultando en precios mas accesibles para el consumidor y una retribucién
justa para el productor.

Auge de los Mercados Locales: La proliferacion de mercados locales en diversas
localidades vascas ha consolidado un espacio donde los productores venden
directamente sus alimentos frescos al consumidor, eliminando intermediarios y
fomentando la transparencia.

Desarrollo de Ferias Tematicas: La celebracion anual de ferias especializadas en
productos agroalimentarios especificos contribuye a la educacién gastrondmica del
consumidor y a la promocion de la riqueza productiva local, poniendo en valor la
diversidad y singularidad de los alimentos de la regidn.

Expansidon de la Venta a Domicilio: Un ejemplo paradigmatico es el sistema de
reparto a domicilio de leche cruda, producto emblematico del Pais Vasco. En 2001,
aproximadamente el 8% de la leche cruda producida en la region se comercializaba
directamente (Mauledn, 2001), una prdctica que se ha extendido recientemente a la
carne de vacuno y a hortalizas de produccién ecoldgica, diversificando asi la oferta
directa al hogar.

A pesar de estas iniciativas positivas, el dinamismo de los canales cortos de comercializacion
en el Pais Vasco también enfrenta indicios de debilitamiento:

1C

Escaso Apoyo Institucional a Iniciativas Especificas: Algunas asociaciones, como
"Barresiko Esnea", dedicada a la comercializacidon de leche cruda embolsada, no han
logrado obtener el respaldo institucional necesario, lo que limita su capacidad de
expansion y consolidacion.
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e Integracion de Productos Ecolégicos en la Gran Distribucion: Si bien la rapida
acogida de los productos ecoldgicos por parte de los consumidores es un factor
positivo, su creciente disponibilidad en grandes supermercados plantea un desafio.
Esta tendencia podria derivar en una pérdida de la exclusividad y del valor
diferenciador asociado tradicionalmente a los alimentos de calidad ofrecidos a través
de los canales cortos.

En conclusidn, aunque el Pais Vasco ha avanzado en el fortalecimiento de sus canales cortos
mediante modelos cooperativos, mercados y venta directa, la falta de apoyo institucional a
ciertos proyectos y la penetracion de lo ecoldgico en la gran distribuciéon representan
obstaculos que deben ser gestionados para asegurar la pervivencia y expansion de estos
modelos de comercializacion mas sostenibles y justos.

» Caso de Aragon

Pastor et al. (2023) examinan el creciente interés por los alimentos locales, impulsado por
consumidores que valoran tanto la calidad intrinseca del producto (frescura, sabor) como su
contribucién al desarrollo rural y la sostenibilidad ambiental. Esta percepcion se construye
sobre aspectos perceptivos, geograficos (proximidad) y sociales (relacién productor-
consumidor), evidenciando una mayor conciencia hacia los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) en la cadena agroalimentaria.

Frente a la concentracidn del sistema agroalimentario globalizado, los pequefios productores
de regiones como Aragdn, a pesar de su produccién de calidad, buscan diferenciarse.
Adaptandose a las nuevas demandas, emplean intensivamente las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién (TIC) —como webs y redes sociales— para comunicar la
singularidad de sus productos artesanales y su origen rural. En estas plataformas, destacan
atributos como la naturalidad, las cualidades organolépticas, y la seguridad garantizada por
sellos de calidad.

La estrategia de marketing va mas alla del producto, resaltando el contexto de produccién.
Se pone en valor la singularidad territorial (clima, geografia), el uso de materias primas
locales (incluso autdctonas) y procesos de elaboracidon que fusionan tradicion e innovacion.
El tamafo reducido de las empresas se presenta como una ventaja, permitiendo un control
de calidad mas exhaustivo.

Finalmente, el texto enfatiza la multifuncionalidad rural, mostrando como estas actividades
contribuyen a la conservacion ambiental, la biodiversidad, la preservacién cultural y el
desarrollo socioecondmico local. La co-creacién de valor, mediante la interaccién directa con
los consumidores, es clave para diferenciar productos, generar confianza y comprender las
preferencias del mercado, fortaleciendo asi la resiliencia del sistema agroalimentario rural.

3.8. FASES PARA SUIMPLEMENTACION

Fase 1: Preparacion y Planificacion
Esta fase inicial se centra en sentar las bases estratégicas y operativas para el marketplace,
asi como en la identificacion y captacidn de los primeros productores.
¢ Identificacion de Actores Clave y Alianzas:
o Productoras y Productores Locales: Realizar un mapeo exhaustivo de
agricultores, ganaderos y artesanos agroalimentarios en la comarca de
Huéscar. Contactar directamente con asociaciones agrarias, cooperativas y
1 ':' i i.'r.-".l:Er:- ='-Jl'i
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figuras relevantes en el sector para presentar el proyecto.

Autoridades y Entidades Publicas: Establecer contacto y colaboraciones con
Ayuntamientos, la Diputacidn de Granada, grupos de desarrollo rural (GDR) y
otras instituciones relevantes para obtener apoyo institucional y posibles vias
de financiacion.

Asociaciones y Colectivos: Buscar alianzas con asociaciones de consumidores,
grupos de consumo local y plataformas ciudadanas interesadas en el producto
de cercania para generar demanda.

Colaboradores Tecnoldgicos: Identificar proveedores o colaboradores
especializados en el desarrollo de plataformas de e-commerce vy
marketplaces.

e Analisis de Situacién y Viabilidad del Marketplace:

o

Andlisis de la Oferta Local: Cuantificar y cualificar la produccién
agroalimentaria actual en la comarca, identificando tipos de productos,
volumenes, certificaciones (ecolégicas, denominaciones de origen, etc.) y
estacionalidad.

Analisis de la Demanda Potencial: Investigar el interés de los consumidores
locales y de areas cercanas en la compra de productos directamente a los
productores, a través de encuestas

o Diseio y Estrategia del Marketplace:

@)

Definicion de Funcionalidades: Establecer las caracteristicas y
funcionalidades esenciales del marketplace (registro de productores, catdlogo
de productos, sistema de pedidos y pagos, gestidon de envios, perfiles de
usuario, etc.).

Modelo de Negocio: Determinar como se sostendra econdmicamente el
marketplace (comisiones por venta, suscripciones para productores,
publicidad, etc.).

Estrategia de Marketing y Comunicacion: Disefiar un plan inicial para la
difusion del proyecto entre productores y consumidores, incluyendo
branding, mensajes clave y canales de comunicacion.

Marco Legal: Investigar los requisitos legales para la venta online de
productos alimentarios y la proteccidn de datos.

« Disefio Técnico

o

Definir el disefio basico del marketplace, la tecnologia a utilizar y los requisitos
técnicos para su desarrollo.

Fase 2: Implementacion

Esta fase se centra en el desarrollo real del marketplace, la captacién activa de productores
y las primeras acciones de dinamizacién.

¢ Desarrollo y Lanzamiento del Marketplace:

12

o

Programacion y Pruebas: Desarrollar la plataforma web/aplicacion del
marketplace segun el disefio técnico. Realizar pruebas exhaustivas para
asegurar su correcto funcionamiento, usabilidad y seguridad.

Carga Inicial de Contenido: Preparar y cargar la informacion basica de los
primeros productores y sus productos.

Lanzamiento Piloto: Poner en marcha el marketplace con un grupo reducido
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de productores y consumidores para un testeo inicial en un entorno real.
e Captacion y Onboarding de Productores:

o Campafiias de Prospeccion: Ejecutar las campaias planificadas en la Fase 1
para contactar y atraer productores.

o Talleres Informativos y de Asesoramiento: Organizar sesiones presenciales
y/o online para explicar a los productores cémo funciona el marketplace, sus
beneficios y cémo registrarse y subir sus productos.

o Soporte Individualizado: Ofrecer asistencia personalizada a los productores
para facilitar su incorporacion a la plataforma, incluyendo apoyo con la
fotografia de productos, descripciones, etc.

o Estrategias de Marketing y Promociodn:

o Campafiias de Lanzamiento: Disefiar y ejecutar campafias de marketing digital
y offline dirigidas a los consumidores para dar a conocer el marketplace y sus
productos.

o Promocidn de Productores: Destacar a los productores y sus historias en la
plataforma y en las comunicaciones para generar confianza y cercania.

o Eventos y Actividades: Organizar o participar en mercados locales, ferias
gastrondmicas o eventos relacionados para dar visibilidad al marketplace y a
los productores.

Fase 3: Evaluacion y Ajuste
En esta fase se monitoriza el rendimiento del marketplace y se realizan los ajustes necesarios
para optimizar su funcionamiento y adaptarlo a las necesidades de productores y
consumidores.

e Evaluacion de Impacto y Rendimiento:

o Indicadores de Uso: Recopilar datos sobre el nimero de productores activos,
ventas realizadas, productos mas populares, nUmero de usuarios, etc.

o Satisfaccion de Usuarios: Realizar encuestas y recabar feedback de
productores y consumidores sobre su experiencia con el marketplace.

o Impacto Econémico Local: Evaluar como el marketplace esta contribuyendo
al aumento de ventas y visibilidad de los productores locales.

o Ajustes Estratégicos y Operativos:

o Mejoras de la Plataforma: Implementar nuevas funcionalidades o mejoras en
el disefio y usabilidad del marketplace basandose en el feedback y los datos
de rendimiento.

o Optimizacion de Procesos: Ajustar los procesos de captacion de productores,
gestion de pedidos, logistica y atencién al cliente.

o Estrategia de Precios: Revisar y ajustar el modelo de negocio y las comisiones
si fuera necesario para asegurar la sostenibilidad.

o Segmentacidon y Personalizacidn: Explorar opciones para personalizar la
experiencia de usuario o segmentar ofertas.

Fase 4: Crecimiento y Sostenibilidad
Esta fase busca asegurar la continuidad y expansidn del marketplace, asi como su integracién
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como un pilar fundamental para el desarrollo agroalimentario de la comarca.
e Expansion y Crecimiento:

Ampliacion de la Base de Productores: Continuar la captacion de nuevos
productores, incluyendo aquellos con productos innovadores o de nicho.
Diversificacion de Productos: Incentivar la incorporacion de una mayor
variedad de productos agroalimentarios, quizds incluso de servicios
relacionados (agroturismo, talleres, etc.).

Nuevos Mercados: Evaluar la posibilidad de expandir la oferta del
marketplace a dreas geograficas cercanas o a nichos de mercado especificos.

o Fidelizacion y Comunidad:

Programas de Fidelizacion: Crear programas para recompensar a los usuarios
frecuentes y a los productores comprometidos.

Fomento de la Comunidad: Impulsar la interaccion entre productores y
consumidores a través de resefias, foros o eventos.

Historias de Exito: Compartir casos de éxito de productores que han crecido
gracias al marketplace para inspirar a otros.

¢ Sostenibilidad a Largo Plazo:

Establecimiento de Acuerdos Estratégicos: Consolidar alianzas con entidades
publicas y privadas que puedan ofrecer financiacion, apoyo técnico o logistico
de forma continua.

Autosuficiencia Financiera: Trabajar para que el marketplace sea
econdmicamente sostenible a largo plazo, reduciendo la dependencia de
subvenciones externas.

Innovacion Continua: Investigar e implementar nuevas tecnologias o
tendencias del mercado para mantener el marketplace relevante y
competitivo.

e Promocion del Territorio y el Producto Local:

14

Turismo Gastrondmico y Rural: Integrar el marketplace con iniciativas de
turismo rural y gastronémico para atraer visitantes a la comarca y generar
ingresos adicionales para los productores.

Educacién y Conciencia: Continuar sensibilizando a la poblaciéon sobre la
importancia del consumo de productos locales y las practicas
agroalimentarias sostenibles.
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4. FORMULACION DEL PROBLEMA Y PRIMERA EVALUACION

DE SOLUCIONES.
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Actualmente, observamos una dualidad en las practicas agricolas. Por un
lado, predomina un modelo global y convencional, caracterizado por la
mecanizacién, el uso de quimicos y la busqueda de economias de escala,
buscando la maxima produccion posible. Este modelo tiende a globalizar
la cadena agroalimentaria, amenaza la estabilidad de los ecosistemas y
provoca una desconexion en la relacién productor- consumidor.

En contraste, emerge un enfoque de agricultura mds arraigado en el
territorio y en lo que se refiere a lo campesino, destacando por su
compromiso ecolégico, alineandose con las tradiciones y culturas locales
y la produccién de alimentos de una forma mas sostenible. Este modelo
promueve la soberania alimentaria local.

El refuerzo de los mercados locales agroalimentarios se presenta como
una estrategia fundamental. Al apoyar a la produccidn local y promover el
consumo de cercania, ademas de contribuir a la sostenibilidad ambiental,
se fortalece la economia rural de la zona y se preserva la biodiversidad
local.

La Comarca de Huéscar, rica en tradicién agroalimentaria, se enfrenta a
diversos desafios que limitan el pleno desarrollo y la sostenibilidad de sus
mercados locales. Estos problemas se manifiestan en:

Baja visibilidad y alcance limitado de los productos locales: Muchos productores
operan de forma individual, con escasa capacidad para llegar a un publico mas amplio
fuera de sus canales habituales y con poca promocién conjunta de la identidad
territorial.

Falta de estructuras de comercializacidn y logistica eficientes: La atomizacién de la
oferta dificulta la creacién de canales de distribucion que permitan competir con
grandes superficies y acceder a nuevos mercados.

Escaso valor afiadido y diversificacion de productos: Aunque la calidad es intrinseca,
la falta de procesos de transformacion o de iniciativas para diversificar la oferta
reduce el potencial de ingresos y la resiliencia ante fluctuaciones del mercado.
Dependencia de intermediarios: En muchos casos, los productores dependen en
exceso de intermediarios, lo que reduce sus margenes de beneficio y su capacidad de
negociacion.

Envejecimiento de la poblacion rural y falta de relevo generacional: La falta de
oportunidades y el atractivo limitado del sector agroalimentario para las nuevas
generaciones amenaza la continuidad de la actividad.

Impacto de factores externos: Fendmenos como el cambio climatico o las
fluctuaciones del mercado global pueden tener un impacto desproporcionado en
pequeiias explotaciones locales.
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Estos problemas conllevan una pérdida de valor en origen para los productores, una menor
capacidad de atraccién de poblacion joven al medio rural y una limitacién en el desarrollo
econdémico de la Comarca de Huéscar.

Para dar solucion a la problematica identificada y conseguir el fortalecimiento de los
mercados locales agroalimentarios en la Comarca de Huéscar, se puede llevar a cabo el
desarrollo de varias alternativas, acordes con la Agenda Urbana.

Una de las alternativas para paliar esta problematica es la creacién de un Marketplace digital.
Esta plataforma permitiria a los productores de la zona vender directamente sus productos,
ampliando su alcance, mejorando su rentabilidad y fomentando la relacién productor-
consumidor.

Esta alternativa se centra en la implementacién de una plataforma de comercio electrénico
(marketplace) disenada especificamente para los productos agroalimentarios de la Comarca
de Huéscar. Serd un espacio virtual donde los productores locales podran ofrecer sus
cosechas, productos elaborados y especialidades directamente a consumidores finales y a
otros negocios como restaurantes, tiendas gourmet o distribuidores.

Dicho marketplace funcionard como un escaparate para la oferta de la comarca, facilitando
la busqueda, compra y distribucién de productos frescos y de calidad.

Dicha plataforma funcionaria de la siguiente manera:

1) Los productores de la Comarca de Huéscar se registrarian en la plataforma,
creando un perfil con informacidon sobre su explotacién, certificaciones y
catalogo de productos.

2) Cada productor subo sus productos a la pagina web, incluyendo la descripcion
del producto, precio, fotografia (opcional) o todo tipo de informacién que el
productor considere oportuno

3) La plataforma tendrd un disefio sencillo en los que los clientes podran navegar
de forma sencilla, filtrando la busqueda por tipo de producto, productor o
ubicacidn, segun le convenga.

4) El marketplace no solo se veria como un simple canal de venta, sino que
también se puede considerar como una herramienta de marketing, en el que
se promocionaria los productos tipicos de la Comarca de Huéscar, destacando
la singularidad, calidad y proximidad de los alimentos que los productores
ofrecen en dicha plataforma.

5) Ademas, se podrian lanzar camparias de marketing digital en redes sociales.

Al permitir la venta directa de productos, se espera un aumento considerable en el beneficio
de los productores. El acceso a un mercado mds amplio podria incrementar las ventas de
productos, dependiendo de la participacidén de productores y la inversién en marketing.

También se espera que los productos locales ganen identidad reconocible, atrayendo a
clientes y a turistas gastrondmicos. Los productores se especializan en herramientas
digitales, lo que les abre nuevas oportunidades.
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Un sector agroalimentario fuerte y moderno puede atraer talento joven y fijar poblacion en
el territorio.

El desarrollo de este marketplace se alinea con varios objetivos de la Agenda Urbana
Espanola:

-Objetivo 1: Ordenar el territorio y hacer un uso racional del suelo, conservarlo y
protegerlo. Al hacer mas rentable la actividad agraria con el aumento de los beneficios de
los productores agroalimentarios, se contribuye a mantener el paisaje cultural y productivo
de la comarca, evitando que se abandonen tierras y promoviendo un uso racional del suelo.

--Objetivo 6: Fomentar la cohesion social y buscar la equidad. Busca la igualdad entre
pequeiios y grandes productores, para acceder a mercados mas amplios, pudiendo fijarse asi
poblacién en el entorno rural

--Objetivo 7: Impulsar y favorecer la economia urbana. Promoviendo el consumo de
proximidad y reduciendo los intermediarios en la comercializacién de productos, se reducen
desplazamientos innecesarios, disminuyendo a la vez la huella de carbono. Al impulsar la
venta de la produccidn local, se esta generando economia en el territorio.

-Objetivo 9: Liderar y fomentar la innovacion digital. Con la creacion de esta plataforma de
venta se moderniza el sector agroalimentario local, adoptando nuevas tecnologias en la
comercializacién de productos.

El desarrollo de este marketplace no es solo una inversion a largo plazo en tecnologia, sino
una inversién estratégica en el futuro y la sostenibilidad del sector agroalimentario de la
Comarca de Huéscar, transformando un desafio en una oportunidad de crecimiento y
modernizacion

17 W (o)
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5. MAPEO DE PRODUCTORES

El desarrollo del Marketplace en la Comarca de Huéscar para productores agroalimentarios
ha sido, sin duda, una de las experiencias mas enriquecedoras de mi trayectoria. Me ha
permitido conectar directamente con la esencia productiva que tiene nuestro terreno, con
la sabiduria de la gente que lo trabaja y con la resiliencia que caracteriza a esta tierra. Desde
un primer momento, mi objetivo era claro y ambicioso: reunir a la mayor cantidad de
productores interesados en este ambito, convencido de que una plataforma digital seria una
oportunidad inmejorable para potenciar y diversificar el mercado agroalimentario de la
Comarca, abriendo puertas que, hasta ahora, permanecian cerradas.

En primer lugar, contamos con una primera fase de contacto con el territorio, en la que visité
los municipios de la Comarca de Huéscar (Orce, Galera, Castilléjar, Puebla de Don Fadrique,
Huéscar y Castril) , reuniéndome con alcaldes y concejales de la zona, explicandole la
importancia del Marketplace para los productores de la zona. Ademas, buscando vy
solicitando su respaldo y colaboracién para identificar a aquellos productores potenciales
de cada municipio que realmente representaran la potencialidad de la actividad econdmica
de nuestra comarca. Les pedi su colaboracién activa para identificar a esos productores
potenciales que, con su labor diaria, representan la verdadera potencialidad econémica y
cultural de nuestra comarca.

De forma paralela, me dediqué a conocer el terreno. No solo se trataba de contactar con
estos productores, sino ademas de entender la realidad productiva de cada rincén de la
comarca. Visité algunos pequefios mercados semanales, incluso algunas conversaciones con
productores que me fui encontrando de manera espontdnea en los municipios. Estas
conversaciones informales fueron una mina de oro; me permitieron detectar las verdaderas
y abundantes necesidades reales de los productores de esta zona : la climatologia tan
adversa que sufre esta region, la falta de canales de venta, las dificultades para llegar a
nuevos mercados o la barrera de la digitalizacion. Fue a partir de todas estas reflexiones y
observaciones directas que deduje, con absoluta conviccién, que el desarrollo y la puesta en
marcha de una plataforma online para la comercializacién de productos agroalimentarios
locales de la Comarca de Huéscar no solo era una buena idea, sino una necesidad imperante.
Podria remediar, al menos en parte, esta problemdtica que tanto afecta a nuestros
productores.
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Por tanto, pasé a una siguiente fase, en la que, contando con el respaldo municipal, mi
trabajo estuvo centrado en identificar y contactar directamente con los productores. Mi
objetivo era construir un modelo de plantilla en la que se agruparan los datos de aquellos
productores identificados (categoria de producto que ofrecen, canales de venta, localizaciéon
de produccidn, tipo de escala, dependencia de factores naturales, nivel de uso de tecnologia,
participacién en cadenas de valor, uso de practicas sostenibles y acceso a financiamiento y
mercados), en la que tener agrupados de forma sencilla a todos los productores con los que
fui contactando, interesados en dicho canal de venta.

La clave de esta fase fue el contacto personal que tuve con ciertos productores. En alguna
ocasion me desplacé hasta las explotaciones de dichos productores, y con otros contacté via
teleféonica, ya que no me fue posible quedar con ellos personalmente. Me presentaba,
comentandoles brevemente el proyecto y les explicaba la iniciativa del Marketplace, les
hablaba de los beneficios directos para ellos: la posibilidad de ampliar su mercado mas alld
de los estilos de venta tradicionales que se realizan en estos pequefios municipios o
econdmicamente hablando, del aumento de sus margenes al reducir intermediarios.

Estas visitas personalizadas con cada productor me permitieron entender las dudas o
preocupaciones que tenian cada uno de ellos, y a partir de ahi construir una relacion de
confianza para que siguieran adelante con la idea de ser participes de la iniciativa de este
nuevo canal de comercializacién que se estaba intentando poner en marcha lo antes posible
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Pack de Quesos Vico para un cliente. Elaboracion propia

Por ultimo , se organizd una reunién informativa en la que participaron los productores que
se habian identificado y que estaban bastante interesados en vender sus productos a través
de la plataforma online, y personal informatico de la Diputacion de Granada que se encargd
de crear la web con la que se van a comercializar productos locales de la Comarca de Huéscar.
Ademas, contamos con la presencia de varios miembros de la Mancomunidad de Huéscar y
de la Asociacidon de Empresarios de la Comarca de Huéscar(AECH).

Esta reunion fue extraordinariamente interesante y Gtil. Los productores presentes pudieron
resolver sus dudas en tiempo real y, lo que es mas importante, visualizar la facilidad de
manejo de la plataforma. El personal informatico llevé a cabo una demostracién de uso
exhaustiva de "ToTradicional". Les ensefaron, paso a paso, como subir sus productos, como
afiadirles informacion adicional y fotografias de alta calidad que realzaran su atractivo, como
gestionar los pedidos que les llegarian y como visualizar sus ventas y estadisticas.

Cabe destacar la satisfaccién generalizada de los asistentes por la facilidad de manejo de
dicha plataforma.

Aunque esta plataforma, "ToTradicional", aun se encuentra en un periodo de prueba y
optimizacién, este proceso, desde el contacto institucional y la inmersién en el territorio,
hasta las reuniones informativas y la puesta en marcha de la plataforma, ha permitido no
solo captar a un numero significativo de productores, sino también construir una base sélida
de confianza y colaboracién en la comarca de Huéscar.

s
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Ver cémo la idea de un marketplace comarcal se ha materializado, pasando de un concepto
a una realidad palpable, gracias al interés genuino y al esfuerzo incansable de nuestros
productores, es, sin duda, la mayor recompensa y la confirmaciéon de que estamos en el
camino correcto para potenciar la riqueza agroalimentaria de nuestra tierra.

Encuentro con productores y presentacion del marketplace en Huéscar. Elaboracion propia

Productor / Organizacion Ubicacion Producto principal Escala Tecnologia Précticas sostenibles destacadas
Sonia Castillo Brigido Puebla de Don Fadrigue |Produccion de migl Familiar Bajo Manejo respetuoso de colmenas y abejas
Suertesomera 5. COOP AND Castril Agricultura, ganaderia ecoldgica Familiar Bajo Gallinas en libertad, produccidn ecoldgica
BinArtesa Castilléjar Alimentacion ecoldgica Agroindustria|Medio Transformacion de productos locales ecologicos
S. COOP. AND. AZAFRAN DEL . . , X X Cultivo ecoldgico, sostenibilidad socialy

Orce Cultivo y comercializacion de azafran Mediana Bajo
OASIS ambiental
. X " X Uso de variedades locales, control manualy
Bodegas Domingoy Quiles Galera Bodega de vinos Familiar Medio . -
técnicas tradicionales
. . ) Familiary . . R, -
Queseria Collados Hueéscar Quesos artesanales de cabra murciana-granadina Medi Medio Produccion artesanal, valorizacion del territorio
ediana
Quesos Vico Castilléjar Quesos artesanales de cabra murciana-granadina Mediana Medio Produccian artesanal, valorizacion del territorio

Tabla-resumen de los distintos productores identificados en la zona
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La tabla anteriormente expuesta ofrece una visién clara y estructurada de varios
productores, destacando algunos aspectos clave de su actividad. Se observan siete entidades
distintas, que van desde productores individuales hasta cooperativas, representando
diversidad en el sector.

En cuanto a los productos principales, la tabla muestra una interesante variedad que incluye
la produccién de miel, agricultura y ganaderia ecoldgica, alimentacién ecoldgica, cultivo de
azafran, bodega de vinos y quesos artesanales de cabra murciano-granadina. Esta diversidad
refleja un espectro amplio de actividades agroalimentarias.

El sector estd compuesto tanto por pequefias empresas arraigadas en la tradicion como por
operaciones de tamafio medio, lo que podria influir en sus practicas y capacidades. La
tecnologia empleada, clasificada en "Bajo" y "Medio", podria indicar un equilibrio entre
métodos tradicionales y el uso de tecnologias mas modernas.

A continuacién, vamos a ver algunos detalles productor por productor:

e Sonia Castillo Brigido (Puebla de Don Fadrique): Esta productora se centra en la
produccién de miel. Opera a una escala familiar, con bajo uso de tecnologia en su
explotacién y empleando un manejo respetuoso de colmenas y abejas, dandole un
enfoque mas artesanal y tradicional, reflejando un compromiso directo con el
bienestar animal y la biodiversidad.

e SuerteSomera S.COOP AND (Castril): Una cooperativa dedicada a la agricultura y
ganaderia ecoldgica, lo que implica un modelo de produccién integral y diversificado.
Funciona a escala familiar con baja tecnologia, manteniendo un modelo de
produccién que prioriza lo tradicional y ecoldgico

e BioArtesa (Castilléjar): Se especializa en alimentacion ecoldgica, lo que sugiere un
rango mas amplio de productos dentro de la categoria organica, posiblemente
procesados o transformados. Representa una escala mayor y un grado de
industrializacién mds avanzado en comparacién con los productores familiares. Su
practica de "Transformacién de productos locales ecoldgicos" es muy relevante, ya
que afade valor a las materias primas de la zona, reduce la huella de carbono
asociada al transporte y fomenta la economia circular, potenciando a otros
productores locales.

e S. COOP. AND AZAFRAN DEL OASIS (Orce): Esta cooperativa se dedica al cultivo y
comercializacién de azafran, un producto muy valorado y que refleja la tradicion.
Opera a una escala mediana con bajo uso tecnoldgico, ya que el cultivo de azafran
requiere de mucha mano de obra y métodos tradicionales.

e Bodegas Domingo y Quiles (Galera): Una bodega de vinos muy conocida en el
altiplano granadino, de escala familiar y con uno medio de la tecnologia. Sus practicas
incluyen el "Uso de variedades locales, control manual y técnicas tradicionales". Esto
demuestra un compromiso con la preservacién de la biodiversidad vitivinicola local,
la minimizacién del impacto ambiental a través de métodos manuales y el
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mantenimiento de la autenticidad y herencia cultural en la produccién del vino.

e Queseria Collados (Huéscar): Se especializa en quesos artesanales de cabra
murciano-granadina, lo que sugiere un enfoque en la calidad y la identidad regional.
Opera a una escala "Familiar y Mediana". Esto indica una evolucidon desde una
produccién familiar hacia un tamafio que permite una mayor capacidad de
produccidn sin perder el caracter artesanal. Queseria que ha recibido importantes
premios a sus quesos, tanto nacional como internacionalmente, entre los que
encontramos el “Cincho de Plata” en el “ World Cheese Awards 2022”, Premio de Oro
en el Queso Semicurado en 2022 en el “World Cheese Awards 2022”. También
consiguié el segundo premio en el Campeonato de los Mejores Quesos de Espana,
con su queso curado de cabra.

e Quesos Vico (Castilléjar): Al igual que Queseria Collados, se centra en quesos
artesanales de cabra murciano-granadina. La elaboracion de quesos de cabra se
asocia fuertemente con métodos tradicionales y el impacto positivo en la economia
y la identidad local.

Para complementar la informacién detallada de estos productores y ubicarlos mejor
geograficamente, a continuacidn, se presenta un mapa que ofrece una representacién visual
clara de la dispersién de los productores. Este recurso visual es primordial para de un simple
vistazo, ponernos en contexto y adquirir conocimientos de la ubicacién de cada productor y
ver la diversidad de actividades productivas que tenemos en la Comarca de Huéscar.

Eﬁt BODEGAS DOMINGO Y QUILES (GALERA)
?:%?{?. AZAFRAN DEL OASIS (ORCE)

h Eﬁa BIOARTESA (CASTILLEJAR)

?é) SUERTE SOMERA(CASTRIL)
QUESERIA COLLADOS (HUESCAR)
N

’:‘-)) SONIA CASTILLO BRIGIDO
(PUEBIA DE DON FADRIQUE)

Castril

>

QUESOS VICO (CASTILLEJAR)

Mapa de productores de la Comarca de Huéscar. Elaboracion propia

25 P
LW A :l_:.s. ﬁﬁull;ﬁ.



Diputacion PROGRAMA PUENTES
de Granada LR ERE TARA

EN TERRITORICS
SMaTENIAL Fa

6. ACTIVIDADES LLEVADAS A CABO EN EL MARCO DEL PROYECTO

En el marco del proyecto denominado “refuerzo de mercados locales agroalimentarios”
y con el objetivo de obtener una comprensién profunda de las percepciones tanto de
consumidores como de productores en el ambito de los mercados agroalimentarios de
la zona, se ha llevado a cabo una serie de encuestas dirigidas tanto a productores como
a consumidores de la Comarca.

Estas encuestas han permitido recabar datos valiosos sobre sus necesidades,
preferencias, desafios y oportunidades en relacién con los mercados locales. A
continuacion, se procedera al andlisis detallado de los resultados obtenidos, lo que nos
permitira extraer conclusiones significativas acerca de los mercados agroalimentarios de
la Comarca de Huéscar.

6.1 ENCUESTA A CONSUMIDORES

La encuesta, difundida a través de formularios de Google en diversos ayuntamientos y redes
sociales, buscaba recopilar informacién valiosa sobre los habitos, preferencias vy
percepciones de los consumidores locales en relacion con los productos agroalimentarios.
Este andlisis permitira obtener una comprensién profunda de las tendencias de consumo en
la comarca, identificar oportunidades para productores y distribuidores locales, y contribuir
al desarrollo de estrategias que fortalezcan el sector agroalimentario de Huéscar.

e DATOS GENERALES

Edad consumidores
30

25
20
15
10
| B
0
Menos de 25 25-39 afios 40-54 afios 55-69 afios 70 afios 0 mas
afios
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Se observa que la mayoria de los encuestados se concentra en los rangos de edad entre 40y
54 afos, seguido del rango de edad entre 55 y 69 afios. Estos dos segmentos representan
una parte significativa de la muestra, lo que sugiere que la encuesta ha capturado
principalmente la opinién de consumidores con mayor experiencia y, potencialmente, mayor
poder adquisitivo.

En contraste, los consumidores mads jovenes (menos de 25 aiios) y los mayores (70 afos o
mas) constituyen los grupos menos representados en la encuesta.

SEXO DE LOS CONSUMIDORES

mHombre mMujer mOtro/Prefiere no decirlo

Respecto al sexo de los consumidores, se observa una clara predominancia de la
participacion masculina, que representa un 74% de los encuestados. Por otro lado, las
mujeres constituyen el 25% de la muestra. Un pequeio porcentaje (1%) se identifica como
"Otro/Prefiere no decirlo".

En la Comarca de Huéscar, esta desproporcion podria deberse a diferencias en el acceso o
uso de plataformas online, a patrones socioculturales especifico

MUNICIPIO DE RESIDENCIA DE
CONSUMIDORES

(o]
(a2}
oM
o
(a2}
-
O °
|
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Se observa que la mayoria de las respuestas provienen de Galera (38 respuestas) y Orce (33
respuestas), lo que indica una fuerte participacién de los residentes de estos dos municipios.
Huéscar, el cabecera de comarca, también tiene una presencia significativa con 18
respuestas.

Por otro lado, la participacién es considerablemente menor en Castilléjar (3 respuestas) y
practicamente insignificante en Puebla de Don Fadrique (1 respuesta) y Castril (0
respuestas). Esta distribucion desigual sugiere que la encuesta ha tenido una menor
respuesta en ciertos municipios de la comarca.

SITUACION LABORAL DE CONSUMIDORES

Se observa que la mayoria de los participantes tienen una fuente de ingresos regular
(empleados/as). Le siguen los jubilados y los desempleados. La prevalencia de empleados y
jubilados en la muestra podria influir en las respuestas sobre precios, calidad y disponibilidad
de productos agroalimentarios, ya que estos grupos pueden tener diferentes prioridades y
capacidades econdmicas.
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e HABITOS DE CONSUMO

Frecuencia de compra de productos locales

40 36
35
30 28
25
20 17
14

15
10

> 1

0 I

A diario Varias veces por Unavez por semana Ocasionalmente Nunca
semana

Los datos muestran una clara tendencia hacia la compra frecuente de productos locales. La
categoria "Varias veces por semana" es la mds numerosa, con 36 respuestas, lo que indica
gue una parte significativa de los consumidores integra activamente estos productos en su
cesta de la compra semanal. Le sigue de cerca la opcién "Una vez por semana", con 28
respuestas, reforzando la idea de una compra regular.

Ademas, es notable que un grupo considerable de 17 personas compra productos locales "A
diario", lo que subraya un compromiso muy fuerte con el consumo de proximidad.

Estos resultados sugieren que existe una sélida base de consumidores que valoran y
adquieren productos locales de forma regular en la Comarca de Huéscar, pero puede
consolidarse mas este mercado una vez que comience a funcionar el marketplace comarcal

Productos locales mas consumidos

Lacteos

Carnes

Panaderia/ reposteria
Productos elaborados
Bebidas artesanales

7
7
7
12
12

Huevos, cordero segureiio, ...

Productos naturales
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Este grafico ofrece una visidn crucial sobre qué categorias de productos agroalimentarios de
la Comarca de Huéscar son las mas populares entre los consumidores encuestados. Es una
informacidn vital para productores y para entender las tendencias del mercado local.
Claramente, las "Frutas y verduras" se posicionan como la categoria de productos locales
mas consumida, con un abrumador total de 87 respuestas. Esto subraya la importancia de
los productos frescos de la tierra en la dieta de los habitantes de la comarca y la preferencia
por el origen local.

Le siguen en popularidad los productos de "Panaderia/reposteria" (77 respuestas) y las
"Carnes" (68 respuestas). Estas dos categorias también demuestran un fuerte arraigo en el
consumo local, destacando el cordero segurefio como producto carnico por excelencia.
Estos datos son extremadamente Utiles para los productores locales, ya que seialan las dreas
de mayor demanda y potencial de crecimiento. La fortaleza en el consumo de frutas,
verduras, panaderia y carne local deberia ser un pilar para el desarrollo del sector
agroalimentario en la Comarca de Huéscar.

¢Qué valora mds al comprar alimentos?
80
70
60

50

40
30
2
1 B i

Precio Calidad Origen local  Produccion Sabor Facilidad de
ecoldgica compra

o

o

o

Los resultados muestran claramente que la "Calidad" es el factor mas valorado por los
consumidores, con un total de 71 respuestas. Esto indica que los encuestados estan
dispuestos a priorizar las caracteristicas intrinsecas del producto, como su frescura, sabory
buenas practicas, por encima de otros atributos.

En segundo lugar, el "Precio" (46 respuestas) y el "Origen local" (40 respuestas) son también
factores muy importantes. La relevancia del precio es esperable en cualquier decision de
compra, mientras que la alta valoracion del origen local refuerza la idea de un consumidor
consciente y apoyador de la economia de proximidad.

En resumen, los consumidores de la Comarca de Huéscar priorizan la calidad de los
alimentos, seguida por el precio y el origen local. Esta informacion es vital para los
productores, quienes deben enfocarse en ofrecer productos de alta calidad vy, si es posible,
destacar su origen geografico.
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e INTERES EN CANALES CORTOS DE COMERCIALIZACION

Conocimiento de Iniciativas de Venta Directa Local

70
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20

10

Si No

Los resultados muestran una clara disparidad: la mayoria de los encuestados (65) afirman
NO conocer iniciativas de venta directa local, mientras que solo 26 respuestas Si las
conocen.

Esta informacion es de suma importancia para el desarrollo de los canales cortos de
comercializacidn. A pesar de que encuestas previas puedan indicar un interés en el "origen
local" y la "calidad", la falta de conocimiento sobre dénde y cémo acceder a estos productos
directamente de los productores representa una barrera significativa.

Teniendo en cuenta la situacién actual en la Comarca de Huéscar, donde la mayoria de los
consumidores no conoce las iniciativas de venta directa local, una alternativa estratégica
para potenciar los canales cortos de comercializacion y conectar eficazmente a productores
y consumidores es el desarrollo de un marketplace digital.
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Interés de compra online de productos locales
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Si No Tal vez(segun condiciones)

Respecto a este grafico, un numero significativo de encuestados, 50 personas, indican "Tal
vez (segun condiciones)". Esto sugiere una apertura considerable a la compra online de
productos locales, pero con la condicion de que se cumplan ciertos requisitos (posiblemente
relacionados con precios, facilidad de uso de la plataforma, calidad del producto, opciones
de entrega, etc.). Este es un grupo clave con potencial para ser convertido en compradores
online activos si se abordan sus inquietudes.

31 encuestados responden "Si", mostrando un interés claro y directo en la compra online
de productos locales. Este segmento representa una base sélida de usuarios dispuestos a
adoptar esta modalidad de compra.

Por otro lado, solo 13 encuestados responden "No", indicando una baja resistencia general
a la compra online de estos productos.

En conjunto, estos datos son muy positivos para la implementaciéon de un marketplace
Esto refuerza la idea de que, a pesar del bajo conocimiento actual de iniciativas directas,
existe un mercado receptivo y un potencial considerable para desarrollar canales de
comercializacién online que satisfagan la demanda de productos locales en la Comarca de
Huéscar.
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¢Qué caracteristicas valoraria mas de una
plataforma online local?
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Los resultados muestran claramente que la "Variedad de productos" es la caracteristica mas
valorada, con 58 respuestas. Esto subraya la importancia de ofrecer un catdlogo amplio y
diverso que incluya diferentes categorias de productos locales para satisfacer las
necesidades de los consumidores.

Muy de cerca le siguen los "Precios competitivos" (54 respuestas), confirmando que,
aunque se valora el origen local, el factor econédmico sigue siendo una consideracion clave.
Una plataforma online local debera esforzarse por ofrecer precios atractivos para fomentar
la compra.

La "Entrega a domicilio" (45 respuestas) también es altamente valorada, lo que indica que
la comodidad de recibir los productos en casa es un gran incentivo para el uso de una
plataforma online. Esto es especialmente relevante en una comarca con municipios
dispersos.

La "Facilidad de uso" (35 respuestas) y la "Informacion del productor" (32 respuestas) son
caracteristicas también significativas. La facilidad de uso es vital para asegurar una buena
experiencia de usuario y evitar la frustracion

En conclusién, para que una plataforma online local tenga éxito en la Comarca de Huéscar,
debera priorizar la variedad de la oferta, precios competitivos y la conveniencia de la
entrega a domicilio, sin descuidar la facilidad de uso y la transparencia sobre el origen del
producto.
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PARTICIPACION Y SOSTENIBILIDAD

Disposicidn a pagar un poco mas por productos locales

Si No Depende del producto

Los resultados muestran una clara y mayoritaria disposicion por parte de los encuestados a
pagar un precio ligeramente superior por productos locales. Especificamente:

58 personas responden "Si", lo que representa la mayoria y subraya un fuerte
compromiso y valor percibido en los productos de la zona. Esta predisposicion es
fundamental para el margen de beneficio de los productores y la viabilidad de sus
negocios.

33 personas indican "Depende del producto". Este grupo también es significativo y
sugiere que, si bien no hay un "si" incondicional, una parte importante de los
consumidores estaria dispuesta a asumir un coste extra si el producto en cuestion
justifica ese valor afiadido (ej. por su singularidad, calidad excepcional, beneficios
especificos, etc.). Esto resalta la importancia de la diferenciacion del producto.

Solo 4 personas responden "No", lo que evidencia una resistencia minima a pagar
mas por el origen local, lo cual es muy positivo para el sector.

En conjunto, estos datos son muy favorables para el desarrollo del sector agroalimentario
local en la Comarca de Huéscar. Indican que los consumidores no solo valoran el origen local
y la calidad, como se vio en graficos anteriores, sino que también estan dispuestos a
respaldar esa valoracion con su poder adquisitivo. Esta disposicidon a pagar un extra por
productos locales es un factor motivador para los productores, ya que les permite reinvertir
en la mejora de la calidad, la sostenibilidad y la expansidn de sus ofertas, contribuyendo a la
vitalidad econdmica de la comarca.
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éQué lo/a motivaria a consumir mas productos de
cercania?

Mayor frescuray  Apoyar ala Menor impacto Relacion directa Precio y calidad

calidad economia local ambiental con productores

Los resultados son muy claros en cuanto a las motivaciones dominantes:

35

1.

"Mayor frescura y calidad" se sittia como el principal motivador, con 82 respuestas.
Los consumidores asocian directamente la cercania con una mejor calidad y frescura,
lo cual es un argumento de venta muy potente para los productores locales.

En segundo lugar, "Apoyar a la economia local" es también un motivador muy
fuerte, con 68 respuestas. Esto demuestra una conciencia social y un compromiso
con el desarrollo econémico de la propia comarca. Los consumidores valoran el
impacto positivo que su compra tiene en los productores y en la comunidad.
"Relacion directa con productores"” obtiene 34 respuestas. Este factor indica que
una parte significativa de los consumidores busca una conexidn mas personal y
transparente con el origen de sus alimentos, valorando la confianza y el conocimiento
del proceso y de quienes lo producen.

"Menor impacto ambiental" es un motivador para 25 personas. Aunque es menos
predominante que los primeros, el aspecto de la sostenibilidad y la reduccién de la
huella de carbono asociada al transporte de alimentos es una preocupacion creciente
para un segmento de la poblacion.

La opcidén "Precio y calidad" tiene una mencion muy baja (1). Esto es interesante, ya
gue contradice en cierta medida la importancia del "Precio" vista en un grafico
anterior como factor general de compra. Sin embargo, en el contexto de "motivar a
consumir MAS productos de cercania", parece que la calidad intrinseca y la frescura,
junto con el apoyo a lo local, son los verdaderos impulsores, mdas que una simple
relacion precio-calidad genérica. Podria interpretarse que, si bien el precio es una
consideracién, no es lo que los animaria a aumentar su consumo si ya estan
comprando.
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En resumen, para fomentar un mayor consumo de productos de cercania en la Comarca de
Huéscar, las estrategias deben centrarse en destacar la frescura y calidad superior de los
productos locales, asi como en el valor del apoyo a la economia de la propia comarca.
También es relevante la posibilidad de establecer una relacién mas directa y transparente
entre productores y consumidores.

Interés en actividades o ferias de consumo
reaponsable
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Si No Tal vez

Los resultados muestran una tendencia mixta, pero con un potencial significativo para la
organizacion de este tipo de eventos:

Un grupo considerable, 44 encuestados, indican "Tal vez". Esto sugiere que, si bien no hay
un "si" rotundo e incondicional, existe una apertura y curiosidad hacia estas actividades. La
participacién de este grupo dependera probablemente de factores como el contenido, la
ubicacidn, la fecha, el formato y la promocién de la feria o actividad.

Un ndmero significativo de encuestados, 31 personas, responde "Si". Este segmento
representa una base de consumidores ya interesados y dispuestos a asistir a ferias o
actividades relacionadas con el consumo responsable, incluyendo la oferta de productos
locales.

Por otro lado, 18 encuestados responden "No", indicando una falta de interés en este tipo
de iniciativas. Este grupo es minoritario, pero existe.

Para los productores agroalimentarios y promotores del consumo local, esto implica que las
ferias de proximidad o mercados de productores pueden ser canales efectivos no solo para
la venta directa, sino también para la educacion del consumidor y el fomento de la relacion
directa con los productores, algo que los encuestados valoran. Es importante disenar estos
eventos de manera atractiva, destacando la calidad, frescura y el impacto positivo en la
economia local para convertir el interés potencial en participacién real.

Finalmente, la encuesta incluyd un apartado de sugerencias. Este espacio permitio a los
consumidores de la Comarca de Huéscar expresar libremente sus opiniones, inquietudes y
propuestas, ofreciendo un valioso conocimiento cualitativo que enriquece la comprension
de sus necesidades y expectativas respecto a los productos agroalimentarios locales y los
canales de comercializacion.
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Las aportaciones recogidas en este apartado son fundamentales para identificar areas de
mejora y oportunidades de desarrollo futuras.

Algunas de las sugerencias que encontramos son:

37

Facilidad a la hora de comprar y recogerlo o traerlo a casa

Aprovechar espacios como cuevas, para poner en marcha produccion
de champifién como se hacia antiguamente

Los productos puedan llegar directamente al consumidor sin
intermediarios, puedan llevarlos al mercado, comercio directamente,
fomentar comercio local, realizar mercadillos, colegios, restaurantes,

Crear mercados semanales de productos locales y ecoldgicos y abrir
una tienda fisica en cada municipio de estos tipos de productos,
alimentarios y cosméticos.

Mavyor publicidad y mayor presencia en cadenas comerciales como
Coviran, Dia, Spar....

En esta zona, tenemos maravillosas verduras frescas. Pero trata de una
profundo acondicionamiento cultural que comer verduras frescas no
tiene valor. Comen sobre todo carne, patatas y pan. Come muy poco
frutas y verduras frescas. Esto perjudica su salud y los agricultores
locales tienen un mercado limitado. También, perjudica a la economia
en general, porque el turismo depende de que los visitantes puedan
comer alimentos sanos en los restaurantes durante su visita. Los
extranjeros de regiones mas ricas tienen otro condicionamiento: las
verduras frescas son signo de salud y riqueza. Soy agente Inmobiliaria
en la zona. Después de unos dias comiendo en restaurantes de aqui, a
veces mis clientes me preguntan doénde pueden encontrar un
restaurante con buenos platos de verduras frescas. Cuento lo que
hago: Pido un plato entero de pimientos sin sal o un plato de verdura a
la plancha. No se encuentra en el menu, pero la mayoria de los
restaurantes pueden hacerlo. Si hay champifiones en el mend, les digo
que los pidan. Sin embargo, se utiliza demasiada sal. Un plato
maravilloso de setas o carne o cualquier otro plato se estropea cuando
se le echa demasiada sal. Se ha elaborado un calendario regional con el
calendario de siembra de las distintas hortalizas de la zona, pero se ha
perdido

Hacer un uso activo y participe de las redes sociales

Disefiar rutas gastrondmicas centradas en rutas locales
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- Hacer colaboracion con otros empleos o alojamientos para hacerlo ver
a los turistas como algo esencial al visitar nuestra comarca.

- como jubilados con recursos escasos que creo que somos la gran
mayoria seria bueno que se modernizaran con buena maquinaria para
producir calidad a buen precio que tomaran copia y pega de como lo
hacen en Almeria pues aqui hay buena tierra agua y productos
extremadamente muy buenos!! también creo que en la comarca hay
falta de cultura empresarial emprendedora que ayude anime a la gente
joven a que se puedan ganar la vida en la comarca y no tener que huir
fuera por falta de oportunidades, sinceramente creo que falta
voluntad/conocimiento politico para hacer que esta comarca florezca.

- Dar a conocer y comparar los productos autéctonos con los
extranjeros.

- Elfacilitar la distribucion de los alimentos

- Mas promocién kilémetro O

- Mejor informacion y promociones de productos en ferias y precios mas
competitivos, asi como la distribucion en mercados y pequefios
comercios de la zona o del pueblo.

- Iniciativas y apoyo por parte de las autoridades para convencer a la
gente de lo importante que es su apoyo al comercio ,haciendo
campafias de publicidad en cada pueblo promocionando el comercio
local , bonos con pequefias cantidades a la gente para que las gasten
en los comercios de su localidad, Esos bonos los pueden repartir los
mismos comerciantes

- Los productos locales dan vida a nuestros pueblos
- Aplicacion estilo TooGoodToGo

- Que fuera produccién local certificada, posibilidad de entrega a
domicilio, tener en cuenta que hay mucha poblaciéon mayor.
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6.2 ENCUESTA A PRODUCTORES

e INFORMACION GENERAL

Tipo de produccion
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Transformacion Produccién ecoldgica Agricultura Ganaderia

N

[

Los datos revelan que la "Transformacion" es el tipo de produccion mas representado, con
4 productores que se dedican a ello. Esto sugiere que una parte significativa de los
productores encuestados no solo se dedica a la produccién primaria, sino que también afiade
valor a sus productos a través de procesos de transformacion (por ejemplo, elaborando miel,
guesos, etc.) o se enfoca en practicas agricolas y ganaderas sostenibles certificadas como
ecoldgicas. La alta presencia de productores ecoldgicos es particularmente relevante, ya que
el consumo de productos ecoldgicos mostré un cierto interés, aunque no el principal
motivador, en la encuesta a consumidores.

Antigliedad actividad productiva
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Se observa que hay una distribucion variada de la antigiiedad, desde actividades muy
recientes (3 meses), lo que indica la presencia de nuevos emprendedores en el sector
agroalimentario de la comarca, hasta proyectos con una trayectoria consolidada de 7, 8, 10
y 13 aios.

Esta diversidad en la antigliedad es relevante porque encontramos productores mas
expertos en el sector, como tanto nuevos productores que pueden estar mas abiertos en los
nuevos canales de comercializacion, pudiendo ser asesorados por lo mas expertos.

Certificaciones de calidad

La categoria con mayor numero de menciones es "No tengo certificaciones" (4 productores).
Esto indica que una parte significativa de los productores encuestados opera sin sellos de
calidad formales. Esto no necesariamente implica una baja calidad, sino que puede ser una
caracteristica de la produccién a pequena escala o de iniciativas que no han priorizado la
certificacién formal. Sin embargo, puede ser una barrera para acceder a ciertos mercados o
para generar confianza en consumidores que las valoran.

La certificaciéon "Ecoldgica/Produccion Ecoldgica" es la segunda mas mencionada (2
productores). Esto es coherente con lo visto en el grafico de "Tipo de produccion”, donde la
"Produccidn ecolégica" también aparecia con una relevancia similar. La existencia de
productores ecoldgicos certificados es una ventaja, ya que la "Produccién ecolégica" fue un
factor valorado por los consumidores, aunque no el principal, y puede atraer a un nicho de
mercado especifico.

Solo un productor cuenta con "Denominacion de Origen" (1 productor). Las
Denominaciones de Origen (DO) son sellos de alta distincidon que garantizan la procedencia
y calidad ligada a un territorio especifico, lo que confiere un valor afadido muy importante
al producto y a la regién.
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¢ Estaria interesado/a en obtener alguna de estas
certificaciones en el futuro?

4,5
3,5
2,5
1,5

0,5

Si No

El hecho de que 4 de los productores encuestados estén interesados en obtener
certificaciones futuras es una sefial positiva. Esto sugiere que existe una conciencia sobre el
valor afadido que las certificaciones pueden aportar a sus productos, ya sea en términos de
acceso a nuevos mercados, diferenciacion, mejora de la calidad, o cumplimiento de
normativas.

e COMERCIALIZACION

Canales de venta

4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1

‘1 nn

0

Venta directa (en Mercados locales Cooperativas o Tiendas o Internet (web

finca o punto asociaciones  supermercados propia o redes)

propio)

Uno de los canales mas utilizados es la venta directa (en finca o punto propio), con 4
productores optando por esta modalidad. Esto sugiere que un nuimero significativo de
productores valora el contacto directo con el consumidor, la posibilidad de establecer sus
propios precios y la construccién de una relaciéon de confianza con sus clientes. En una
comarca como Huéscar, la venta directa puede incluir la venta en la propia explotacién,
pequefios puestos o tiendas en el pueblo, o la participacién en mercados locales puntuales.
Al igual que la venta directa, las tiendas o supermercados utilizado por 4 productores. Esto
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indica que, a pesar del interés en la venta directa, muchos productores también buscan llegar
a un publico mas amplio y acceder a mercados mas estructurados a través de canales
minoristas establecidos. La distribucién en tiendas o supermercados puede ofrecer mayor
volumen de ventas y visibilidad.

Internet (web propia o redes): Con 4 productores utilizando este canal, el comercio
electrénico se posiciona como una opcion tan relevante como la venta directa y la venta a
través de tiendas/supermercados. Esto es un indicio muy interesante de la adaptacion y la
visién a futuro de estos productores. Utilizar una web propia o redes sociales permite
alcanzar a consumidores fuera de la comarca, desestacionalizar las ventas y construir una
marca digital.

Mercados locales: Sorprendentemente, solo 1 productor menciona utilizar este canal de
forma exclusiva o destacada. Si "Venta directa" ya engloba "Mercados locales", esto podria
significar que aquellos que marcan "Venta directa" ya incluyen los mercados. No obstante, si
se plantea como un canal aparte, sugiere que los mercados locales tradicionales como tal
(mas alla de la venta en finca) tienen una penetracidén limitada entre los encuestados, o que
su importancia es menor comparada con otros canales.

Cooperativas o asociaciones: De manera similar a los mercados locales, solo 1 productor
utiliza este canal.

¢ Esta satisfecho/a con sus actuales canales de
venta?
4,5

3,5
2,5
1,5

0,5

Si Parcialmente

La mayoria de los encuestados, 4 productores, indican estar "Parcialmente" satisfechos con
sus canales de venta actuales. Esto sugiere que, si bien no estan completamente
insatisfechos, perciben que hay margen de mejora o que enfrentan desafios en sus
estrategias de comercializacién.

Un nimero menor de productores, 3 encuestados, expresan una satisfaccion plena ("Si") con
sus canales de venta actuales. Estos productores probablemente han encontrado una
combinacion de canales que se adapta bien a sus productos, a su capacidad de producciény
a su mercado objetivo, o quizas sus expectativas son diferentes.

En conclusidn, el grafico sugiere que, si bien los productores de la Comarca de Huéscar estan
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utilizando diversos canales de venta, la mayoria no esta completamente satisfecha con su
rendimiento. Esto representa una oportunidad clara para que las entidades locales y
regionales desarrollen estrategias y recursos que ayuden a los productores a optimizar sus
esfuerzos comerciales y a alcanzar una mayor satisfaccion y éxito en la venta de sus
productos agroalimentarios.

Barreras para vender mas o mejor

6

5

4

3

2

1

0
Precios bajos/ Dificultades Falta de clientes Falta de canales Escasa/ visibilidad
competencia logisticas adecuados promocion

desleal

Precios bajos / competencia desleal: Esta es, con diferencia, la barrera mas citada, con 5
productores indicdndola como un problema. Esto sugiere que los productores de la Comarca
de Huéscar enfrentan una presidn significativa en los precios de sus productos, ya sea por
precios de mercado que consideran insuficientes o por la presencia de practicas competitivas
gue perciben como injustas

Un numero considerable de productores, 4 de ellos, identifican la falta de visibilidad vy
promociéon como una barrera clave. Esto concuerda con la insatisfaccion parcial con los
canales de venta mencionada en un gréafico anterior. Implica que, a pesar de usar diversos
canales (incluido internet), muchos productores sienten que sus productos no llegan a
suficientes ojos o que no se promocionan de manera efectiva para destacar en el mercado.
3 productores sefialan la falta de clientes como una barrera. Esta barrera esta estrechamente
relacionada con la escasa visibilidad y promocidn. Si los productos no son suficientemente
conocidos o accesibles, la base de clientes no crecera o no sera lo suficientemente sélida
para sostener un mayor volumen de ventas.

En conclusidn, las principales barreras para los productores agroalimentarios de Huéscar no
residen en la falta de canales de venta per se, sino en la presidn de precios/competencia vy,
de manera muy significativa, en la capacidad de hacerse visibles y promocionar eficazmente
sus productos para atraer a mads clientes. Esto exige un enfoque estratégico en la
diferenciacion, el marketing y la agregacién de valor.
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éConoce lo que es un "marketplace" o mercado
digital de productos locales?

Si No

Una abrumadora mayoria de los encuestados, 6 productores, afirman conocer lo que es un
"marketplace" o mercado digital de productos locales. Esto demuestra un alto nivel de
familiarizacién con este concepto de venta online entre los productores de la comarca. Solo
1 productor indica no conocer lo que es un "marketplace" o mercado digital de productos
locales.

El grafico revela que la mayoria de los productores agroalimentarios de la Comarca de
Huéscar tienen un buen nivel de conocimiento sobre los marketplaces digitales. Esto
representa una base sélida y una gran oportunidad para impulsar la comercializacién de sus
productos a través de plataformas online, abordando asi algunas de las principales barreras
de visibilidad y acceso a clientes que han manifestado.

éEstaria dispuesto a ofrecer sus productos en un
marketplace comarcal?

Si
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Todos los encuestados, es decir, 7 productores, afirman estar dispuestos a ofrecer sus
productos en un marketplace comarcal. No hay ninguna respuesta negativa o de indecisién.
Este es un dato extremadamente positivo y contundente. La disposicién unanime de los
productores a participar en un marketplace comarcal es un indicativo claro de que ven un
gran valor y potencial en una plataforma de este tipo.
En conclusidn, la disposicidn unanime de los productores agroalimentarios de la Comarca de
Huéscar a ofrecer sus productos en un marketplace comarcal es un indicador muy fuerte de
la necesidad y el potencial de una iniciativa de este tipo. Representa una gran oportunidad
para impulsar la comercializacion de los productos locales, mejorar la visibilidad de los
productores y fomentar el desarrollo econémico de la comarca a través de la digitalizacion.

Stock suficiente para venta regular en
linea

mSi

La totalidad de los productores encuestados afirman tener stock suficiente para una venta
regular en linea. Este es un dato extremadamente significativo y positivo. Indica que la falta
de stock no es percibida como una barrera para los productores de la Comarca de Huéscar a
la hora de abordar la venta online. Todos los encuestados consideran que tienen la capacidad
de produccién y almacenamiento necesaria para satisfacer una demanda regular a través de
canales digitales.
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Capacidad logistica para empaque y envio

mSi

Todos los productores afirman tener la capacidad logistica necesaria para el empaque y el
envio de sus productos.

Al igual que con el stock suficiente, este dato es extremadamente positivo y crucial para el
desarrollo del comercio electrdnico. Indica que, para los productores de la Comarca de
Huéscar, el empaque y el envio de productos individuales no son percibidos como una
barrera. Esto significa que tienen los medios (materiales de empaque, personal o procesos)
para preparar los pedidos y gestionarlos para su envio, ya sea directamente al consumidor o
a través de un operador logistico.

¢ Estaria interesado/a en recibir formacion o
asesoria para vender en linea?

8
7
6
5
4
3
2
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0
Si
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La totalidad de los encuestados, es decir, 7 productores, afirman estar interesados en recibir
formacién o asesoria para vender en linea.

El interés en recibir formacién o asesoramiento para la venta online subraya que, aunque los
productores perciben tener la capacidad de stock y logistica basica, y conocen el concepto
de marketplace, son conscientes de que necesitan adquirir o mejorar sus habilidades en el
ambito del comercio electrénico para ser realmente efectivos.

Este dato revela una necesidad y un gran interés por la digitalizacién de sus ventas, lo que
convierte la provisién de capacitacidon y apoyo técnico en una inversidn estratégica con un
alto potencial de impacto para mejorar la competitividad y la rentabilidad del sector en Ia
comarca.

6.3 TALLER DE ALIMENTACION SALUDABLE

Complementando las estrategias de comercializacion y digitalizacion, el proyecto también
incluyd actividades dirigidas a la comunidad local. Destacd la celebracion de un taller de
Alimentacién Saludable en Huéscar. El objetivo de este taller fue concienciar a los
participantes sobre la importancia de una dieta equilibrada, ofrecer herramientas practicas
para su implementacion en el dia a dia y, al mismo tiempo, fomentar el consumo de
productos frescos y de proximidad, como los cultivados y elaborados en nuestra propia
comarca.

La alimentacidn es un pilar fundamental de la salud y el bienestar. En la Comarca de Huéscar,
como en muchas otras zonas rurales, existe la oportunidad de fortalecer los conocimientos
y las practicas relacionadas con una alimentacidn saludable, aprovechando los recursos
locales y promoviendo habitos que contribuyan a prevenir enfermedades y mejorar la calidad
de vida. Este taller busca empoderar a los participantes para tomar decisiones alimentarias
informadas y sostenibles.

En cuanto a los objetivos que persigue este taller, encontramos:

Objetivo General
e Promover habitos de alimentacion saludable y sostenible entre los habitantes de la
Comarca de Huéscar, fomentando el uso de productos locales y de temporada.

Objetivos Especificos
¢ Identificar los principios de una alimentacion equilibrada y variada.

e Reconocer los beneficios de consumir productos locales y de temporada.
e Adquirir habilidades practicas para la preparacion de recetas saludables.

e Fomentar el intercambio de conocimientos y experiencias sobre alimentacién en la
comunidad.

e Sensibilizar sobre el impacto de la alimentacion en la salud y el medio ambiente

El publico objetivo al que va enfocado dicho taller de alimentacidn saludable es la poblaciéon
general de la Comarca de Huéscar, interesada en mejorar sus habitos alimentarios
Este taller aborda los siguientes temas y sigue la siguiente estructura:
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Introduccidn: Presentacién del tema de alimentacion saludable y lanzar una pregunta
abierta, ¢ Qué significa para ti comer sano? para poner a la gente en contexto.

éPor qué es importante comer bien?

¢Qué es la alimentacion saludable? Breve ezplicacion del concepto de alimentacion
saludable

Los pilares de la Alimentacion Saludable: Explicaciéon visual del Plato de Harvard
adaptado a la dieta mediterranea. Grupos de alimentos clave y proporciones

Dieta mediterranea

“Del campo al plato”, el valor de lo local en Huéscar: Desarrollo de beneficios de
consumir productos de temporada y proximidad.

Beneficios de la alimentacion saludable

Barreras de la alimentacion saludable

Conclusiones

A especie de conclusion me gustaria recalcar que el valor de impartir el taller de
Alimentacién Saludable en Huéscar, en el marco del proyecto, radica en abordar una
necesidad fundamental de la comunidad: la mejora de la salud y el bienestar a través de una
alimentacion informada y sostenible. Este taller no solo persigue promover habitos
alimentarios equilibrados y variados, sino que, de manera estratégica, fomenta el consumo
de productos locales y de temporada de la propia Comarca de Huéscar. Al sensibilizar a los
participantes sobre el impacto de la alimentacion en la salud y el medio ambiente, el
proyecto crea un ciclo virtuoso que conecta directamente la calidad de la produccion
agroalimentaria local con la salud de los habitantes de la comarca, afiadiendo un valor social

y de de

sarrollo sostenible a las iniciativas de comercializacion y digitalizacion.

A continuacidén, adjunto, las diapositivas de la presentacidon que expuse en el Centro de
Interpretacion del Cordero (CICOS) en Huéscar.
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1. ¢Qué es paraticomer bien?

n)

omer bien no solo impacta en nuestro bienestar individual, sino también en
uestra calidad de vida a largo plazo.
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2. ;Por qué es importante comer bien?

Una alimentacion saludable es clave para mantener un buen estado de salud fisica y mentz].

#

5

Nos proporciona los nutrientes necesarios para que el cuerpo funcione carredamerﬂe

L™

-

Mejora el rendimiento en las actividades diarias}

LN

Contribuye a la prevenciéon de enfermedades crénicas como la obesidad, la diabetes o la
enfermedades cardiovasculares.

a2

\

5C

3. {Qué es la alimentacion saludable?

( Atimentacién saludable |

Aquella que proporciona nutrientes necesarios para:

el buen funcionamiento del organismo

conservar la salud

minimizar el riesgo de enfermedades

garantizar la reproduccion, lactancia o desarrollo y
crecimiento adecuado
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5. Beneficios de la alimentacion saludable

s Previene enfermedades crénicas, como la diabetes

# Fortalece el sistema inmunitario

e Previene enfermedades @ _

&  Mayor rendimiento fisico y mental @ °

# Prolonga la esperanza de vida

En resumen, comer de forma saludable no es una restriccion, sino una estrategia integral
para vivir mas y mejor, con mas energia, menos enfermedades y un mejor estado de animo.
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6. Dieta mediterranea
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Dieta mediterranea

[La dieta mediterranea es ampliamente reconocida como una de las dietas mas aaludahles]

del mundo

[De hecho, la UNESCO la declard Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad en 2010.]

* Segin el New England Journal of Medicine (2013), los participantes que siguieron
una Dieta Mediterranea, redujeron en un 30% la posibilidad de sufrir un accidente

cardiovascular

s Segin el el Annals of Internal Medicine (2014), |a Dieta Mediterrénea redujo hasta

%i en un 52% el riesgo de diabetes tipo 2 en grupos de alto riesgo
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6. Dieta mediterranea

DIETA MEDITERRANEA
Y ETAPAS DE LA VIDA

INFANCIA Y
) ADOLESCENCIA

v’ Crecimiento sano

v’ Mejor rendimiento
escolar

v’ Prevencion de obesidad

‘m' EDAD ADULTA

- v’ Peso saludable

v Prevencion de

enfermedades
cardiovasculares

v Bienestar digestivo
PERSONAS MAYORES

v’ Proteccion cognitiva
< (memaria)
v Salud dsea y digestiva

v Mejor &nimao y
calidad de vida

7. “Del campo al plato”, el valor de lo local

¢POR QUE ELEGIR LO NUESTRO Y DE TEMPORADA?

SABOR, FRESCURA Y CALIDAD

o  FOMENTO DE LA ECONOMIA LOCAL
o  MENOR IMPACTO AMBIENTAL

o  CONFIANZA EN EL PRODUCTO

e RESPETO POR LOS CICLOS NATURALES -
‘ e “

Tomate de agricultor de Orce
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71.“Del campo al plato”, el valor de lo local

L2 r IR v L Tk
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Invernadero tomate holandés

®

Productos de agricultor local

P

8. Barreras de la alimentacion saludable

& Presion de laindustria alimentaria === Publicidad enganosa, marketing dirigido

+ Falta de tiempo y habilidades culinarias s Falta de tiempo para cocinar
Escasas habilidades para cocinar

* Aspectos econdomicos = Percepcion de gue “comer sano es carg”

e Entorno social s Ciertas reuniones sociales giran en torno a comida poco
Saludable

& Entorno cultural sesy  Algunas costumbres culinarias tradicionales pueden ser ricas
en grasas, azlcares o sal, y es complicado modificarlas
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9. Conclusiones

1. Comer bien es invertir en salud @

2. Laclave esta en la constancia, no en la perfeccion

|
[
3. \Valora y prioriza el producto local y de temporada G

4. Muévete, hidratate y disfruta @

©6
N

[}

S, .
uﬂ %

iMuchas gracias por vuestra atencion!
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6.4. DISENO DE CALENDARIO GASTRONOMICO DE LA COMARCA DE HUESCAR

Otra de las actividades dentro de este proyecto es el disefio de un calendario gastronémico
para la Comarca de Huéscar. Disefiar un calendario gastronémico para la comarca de Huéscar
es una excelente idea para promover sus productos locales y tradiciones culinarias.

La comarca de Huéscar, situada en el norte de la provincia de Granada, es un tesoro de
paisajes, historia y, por supuesto, una gastronomia arraigada a sus tradiciones y a los
productos de su tierra. Este calendario busca poner en valor la riqueza culinaria de la zona,
invitando a residentes y visitantes a disfrutar de sus sabores a lo largo de todo el afio.

A continuacién, estructuraremos dicho calendario por meses, destacando los productos
caracteristicos de ese mes, y posibles platos tipicos o actividades o eventos sugeridos.

ENERO

e Producto estrella: Embutidos de matanza y aceite de oliva virgen extra recién
elaborado. Otro producto representativo de este mes es la carne de caza, muy
caracteristica del invierno en la Comarca de Huéscar. Su presencia en esta época se
debe a que coincide con la temporada cinegética, ademds de estar profundamente
arraigada en la cultura y en la tradicién gastrondmica local. La carne de caza,
procedente de especies como el jabali, la perdiz o el conejo, se utiliza en platos tipicos
qgue reflejan el saber culinario de la zona y el aprovechamiento de los recursos
naturales del entorno.

e Platos tipicos: Guiso de jabali o ciervo, u otro tipo de carne de caza. Otro plato tipico
en la zona en invierno son las migas de harina acompafadas con productos
elaborados tradicionalmente en las matanzas.

e Actividades sugeridas: Se podrian organizar jornadas de Matanza Tradicional o
preparar un ciclo de catas de aceites nuevos por las distintas almazaras de la comarca.

FEBRERO

¢ Producto estrella: Productos procedentes de la matanza tradicional

¢ Platos tipicos: Sopa de ajo, andrajos, gurupina.

o Actividades sugeridas: Talleres de elaboracién de embutidos caseros, incluso se
podria organizar una cata de vinos autéctonos de la zona, en el que se incluyan
embutidos tradicionales de la Comarca de Huéscar.

MARZO

e Producto estrella: En primaveras especialmente hiumedas, uno de los productos mas
destacados de la Comarca de Huéscar son las setas silvestres de temporada. Entre las
variedades mas apreciadas se encuentran las setas de cardo, aunque también pueden
encontrarse otras especies autdctonas en los montes de la zona.

e Platos tipicos: Las setas se convierten en protagonistas de la cocina local durante esta
época, dando lugar a platos como el revuelto de setas o las setas a la brasa, que
realzan su sabor natural y frescura.

€ ':' i i.'r.-".l:Er:- ='-Jl'i
“SOCIAL.

o GRAN DA e



PI

Diputacién PROGRAMA PUENTES
de Granada LR ERE TARA

e Actividades sugeridas: Se podrian organizar jornadas de senderismo combinadas con
rutas micoldgicas, que incluyan degustaciones de productos silvestres, permitiendo
asi una experiencia completa en el mundo de las setas.

ABRIL

e Producto estrella: Criadilla de tierra o trufa blanca. Este hongo, que solo sale en
algunas zonas de forma exclusiva, de aroma intenso y sabor delicado, es un
verdadero lujo que se suma a la frescura de la temporada.

e Platos tipicos: Platos con criadillas/ trufa blanca

e Actividades sugeridas: Rutas de busqueda y degustacion de criadilla/ trufa blanca

MAYO

e Producto estrella: Cordero Segureiio

¢ Platos tipicos: Cordero a la brasa, paletilla de cordero al horno y muchas mas recetas.

o Actividades sugeridas: Jornadas Gastrondmicas del Cordero Segurefio, donde se
incluyan demostraciones de cocina con cordero

e Producto estrella: Hortalizas de verano, ya que comienzan los huertos a dar sus frutos
en esta época

¢ Platos tipicos: Gazpacho, salmorejo, pisto o fritada de verano

o Actividades sugeridas: Jornadas del Tomate, en las que se pueden incluir un concurso
de tomates de especies autdctonas

JULIO

¢ Producto estrella: Hortalizas y frutas de verano
¢ Platos tipicos: Ensaladas de verano, pipirrana
o Actividades sugeridas: Talleres de elaboracion de conservas caseras

AGOSTO

e Producto estrella: Higos, uvas de variedades tempranas, y hortalizas de verano

¢ Platos tipicos: Ensaladas de pimientos asados, conservas de higos

o Actividades sugeridas: Rutas de la tapa en pueblos de la Comarca aprovechando
productos de los huertos que estan en plena produccién

SEPTIEMBRE

e Producto estrella: Uvas, almendras, y primeros membrillos tempranos
¢ Platos tipicos: Guisos con almendras, o carne de membrillo
o Actividades sugeridas: Jornadas de elaboracion de vino y catas de vino.

OCTUBRE

e Producto estrella: Granadas, setas de otofio (setas de cardo y niscalos)
o Platos tipicos: Ensaladas de verano, pipirrana
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e Actividades sugeridas: Talleres de elaboracién de conservas caseras
NOVIEMBRE

¢ Producto estrella: Aceitunas, aceite de oliva virgen extra
¢ Platos tipicos: Guisos con legumbres, y aceitunas alifiadas
o Actividades sugeridas: Jornadas del Aceite de Oliva

DICIEMBRE

¢ Producto estrella: Productos derivados de la matanza, dulces navidefios artesanales,
como hojaldres o pestifios

e Platos tipicos: Asados de carne, roscos, mantecados o polvorones

e Actividades sugeridas: Mercadillo navideio con productos tipicos.

/. ESTUDIO DE VIABILIDAD ECONOMICO-FINANCIERA DEL
PROYECTO

1. Costes de Personal Técnico y Dinamizacion

Concepto Descripcion Coste estimado
(€/afio)

Coordinacion del 1 técnico/a a media jornada durante 12 12.000 €

proyecto meses

Dinamizacidn territorial 2 dinamizadores/as para reuniones con 6.000 €

productores y ferias

Soporte técnico digital  Disefio, carga de contenidos y formacién 3.000 €
inicial en marketplace

Asistencia en gestién Coordinacion de envios y seguimiento de 2.000 €
logistica pedidos

Subtotal : 23.000 €
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2. Materiales, Logistica y Comunicacion

Concepto

Disefio y desarrollo del
marketplace

Promocién y difusidon

Material para talleres y
ferias

Kit de bienvenida para
productores

Subtotal : 12.000 €

Descripcién

Plataforma web + hosting +
mantenimiento bdsico

Carteleria, redes sociales, campanias
comarcales

Mesas, estands, rotulacion, material
grafico

Manual de uso, packaging inicial,
asistencia basica
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Coste estimado

(€/afo)

6.000 €

2.000 €

2.500 €

1.500 €

3. Actividades de Formacion, Evaluacion y Seguimiento

Concepto

Talleres de digitalizacién para
productores

Encuestas y evaluacion de
impacto

Informe de resultados y
propuestas

Subtotal : 4.000 €

Descripcidn

Capacitacion en uso de la plataforma,
marketing online

Disefio, analisis y sistematizacidn de
datos de uso

Informe final para sostenibilidad a
largo plazo

TOTAL ESTIMADO ANUAL: 39.000 €
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Fuentes de Financiacion Propuestas

e Diputacion de Granada (Programa Puentes)
e Ayuntamientos de la Comarca de Huéscar
e Fondos europeos LEADER / GDR Altiplano de Granada

e Apoyo en especie de entidades locales (infraestructura, logistica)

Conclusion

El proyecto “refuerzo de mercados locales agroalimentarios en la Comarca de Huéscar" es

viable econdmica y financieramente si se establece una fase piloto sélida y se apoya en una
financiacion inicial publico-comunitaria. Ademas, su retorno social e impacto local positivo

lo convierten en una iniciativa sostenible a medio plazo, con posibilidad de ser replicada en
otras comarcas.

8. INCORPORACION Y ANALISIS DE LA PERSPECTIVA DE GENERO EN
EL PROYECTO

Este apartado tiene como finalidad integrar de forma transversal la perspectiva de género
en todas las fases del proyecto “refuerzo de mercados locales agroalimentarios”,
promoviendo la igualdad de oportunidades, la visibilizacién del trabajo de las mujeres
productoras agroalimentarias y su empoderamiento econdmico y digital dentro del
territorio.

e Diagnostico de Género

Identificacion de Roles y Brechas de Género

Se realizard un analisis participativo del contexto rural comarcal, identificando los roles
tradicionales asignados a mujeres y hombres en la cadena agroalimentaria, asi como las
barreras especificas que enfrentan las mujeres productoras: menor acceso a la tierra,
crédito, visibilidad comercial y formacion tecnolégica.

Identificacion de Necesidades Especificas

Se recogeran, encuestas y entrevistas con mujeres productoras para entender sus
necesidades diferenciadas en relacién con la digitalizacion, comercializacion y conciliacién
laboral-familiar, asi como su percepcion sobre los espacios de decision y representacion.

e Diseiio de Estrategias Inclusivas de Género

6 ) (o)
ssipin

DELESR ALY



PI

Diputacién PROGRAMA PUENTES
de Granada N

WVER '-:n‘l A
N TE
o

Participacion Protagdnica de las Mujeres

Se garantizara la participacién de las mujeres en la gobernanza del proyecto, incluyéndolas
en los comités de coordinacidn, toma de decisiones y en la imagen publica del marketplace
como protagonistas clave del tejido agroalimentario local.

Formacién y Capacitacidn lgualitaria

Se organizaran talleres y formaciones especificas con enfoque de género en competencias
digitales, gestion empresarial y comercializacion online, facilitando horarios y apoyos para
asegurar la participacién de mujeres con cargas familiares.

Acceso Equitativo a Recursos y Beneficios

El disefio de la plataforma y sus servicios garantizard que todas las productoras,
independientemente de su tamafio o recursos previos, tengan igual acceso a la visibilidad,
funcionalidades del sistema y apoyo técnico para el uso del marketplace.

Medidas Contra la Discriminacion y Violencia

Se incluiran protocolos de actuacidn ante posibles casos de discriminacidn o violencia de
género en el marco de actividades del proyecto o relaciones comerciales, promoviendo un
entorno seguro y respetuoso para todas las participantes.

e Monitoreo y Evaluacion con Enfoque de Género
Indicadores de Género
Se estableceran indicadores especificos como:
¢ Porcentaje de mujeres usuarias activas del marketplace.
e Numero de mujeres formadas y que implementan mejoras en su actividad.
¢ Ingresos medios generados por género.
o Participacién de mujeres en érganos de decisidn del proyecto.
Datos Desglosados por Género
Todas las estadisticas, registros de ventas, satisfaccién de usuarios y resultados de
actividades formativas se desglosaran por género para evaluar diferencias de impacto.

e Capacitacion y Empoderamiento

Sensibilizacion del Equipo Técnico

Todo el equipo del proyecto, incluidos técnicos/as, formadores/as y personal de soporte,
recibird formacién bdsica en igualdad de género, lenguaje inclusivo y enfoque
interseccional.

Empoderamiento Econémico de Productoras

El proyecto fomentara el liderazgo y empoderamiento de mujeres productoras mediante el
acceso a canales de venta, formacién empresarial y visibilizacién de sus productos e
historias en la plataforma.

e Difusion y Comunicacion Inclusiva

Representacion Equitativa en la Comunicacion
La identidad grafica, los contenidos y campaiias del marketplace mostraran de forma
equilibrada a hombres y mujeres productores, evitando estereotipos de género.
Historias de Exito con Enfoque de Género
Se recogeran y difundiran testimonios e historias de mujeres productoras que, a través del
proyecto, hayan mejorado su autonomia econémica, su acceso al mercado y su
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reconocimiento dentro de la comunidad.

9. CONCLUSIONES

El proyecto “refuerzo de mercados locales agroalimentarios” en la comarca de Huéscar ha
permitido identificar y activar una red de actores locales comprometidos con el desarrollo
sostenible, el consumo de proximidad y la soberania alimentaria. A través de un enfoque
integral, el proyecto ha logrado consolidar una base sdlida para la implementacion de un
marketplace comarcal que responde tanto a necesidades econdmicas como sociales,
sanitarias y medioambientales.

1. Validaciéon de una demanda real y latente por parte de la comunidad

Las encuestas realizadas a consumidores revelan una clara preferencia por los productos
locales, frescos y sostenibles, asi como un alto nivel de conciencia sobre su valor
nutricional, social y ecolégico. Del mismo modo, las encuestas a productores muestran
interés en diversificar canales de venta, profesionalizar su actividad y acceder a
herramientas digitales, lo que confirma la viabilidad y pertinencia del marketplace como
solucion estratégica.

2. El taller de alimentacidn saludable como palanca educativa y de sensibilizacion

La implementacion del taller de alimentacién saludable ha sido clave para conectar el
discurso tedrico con la practica diaria, generando conciencia sobre los beneficios de una
dieta equilibrada basada en productos de proximidad. Esta accién ha reforzado la
dimension educativa del proyecto, implicando activamente a personas mayores, familias y
agentes comunitarios.

3. Alta disposicion de productores a participar en circuitos cortos de comercializacion
digital

El proceso de identificacién y contacto directo con mujeres y hombres productores ha

permitido constatar su disposicidn a integrar canales digitales de venta, especialmente si

cuentan con apoyo técnico, formacion y acompanamiento

4. Potencial transformador del marketplace agroalimentario comarcal

El disefio del marketplace comarcal no solo facilitard el acceso directo a productos
agroalimentarios locales, sino que actuard como herramienta de cohesion territorial,
dinamizacidon econémica y valorizacién de la produccién local. Este canal contribuye a
acortar la cadena alimentaria, mejorar la rentabilidad de los pequefios productores, reducir
la huella ecolégica del transporte y fomentar una economia mas justa y resiliente.

5. Un modelo replicable y escalable en el medio rural

La experiencia desarrollada en Huéscar sienta las bases para construir un modelo replicable

en otras comarcas rurales que enfrentan desafios similares: despoblacion, pérdida de tejido

productivo local y desconexiéon entre productor y consumidor. El proyecto demuestra que,

mediante una estrategia bien disefiada, participativa y con apoyo institucional, es posible
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reconectar el campo con la ciudadania desde la innovacidn social y digital.
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1. INTRODUCCION

( Programa PUENTES de Diputacion de Granada |

l OBJETIVOS

1. Conectar a jovenes universitarios con el Desarrollo local de la provincia
2. Desarrollar proyectos locales enmarcados en las Agendas Urbanas
3. Fomentar el desarrollo sostenible y luchas contra la despoblacion

4. Mejorar la empleabilidad de los estudiantes.

PROGRAMA PUENTES :

PRACTICAS Diputacién
UNIVERSITARIAS

EN TERRITORIOS de Granada
SOSTENIBLES

2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

1) PROBLEMATICA ACTUAL DEL SECTOR AGROALIMENTARIO DE LA COMARCA DE HUESCAR ¥

2) NECESIDAD DE TRANFORMACION

3) OPORTUNIDAD ESTRATEGICA: MARKETPLACE

4) IMPACTO ESPERADO /JI I
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3. OBJETIVOS DEL PROYECTO

[ OBJETIVOS ESPECTFICOS]

[ OBJETIVO GENERAL ] l

/Diagnosticar la situacion actual de los mercados locales \
agroalimentarios en la Comarca de Huéscar

Creacion de un Marketplace comarcal, * Mapear los actores clave involucrados en la producciéon

en el que participen productores agroalimentaria de la zona

agroalimentarios de toda la comarca . L. .,
+ Analizar las practicas de comercializacién actuales

* Promover iniciativas de sensibilizacién ciudadana sobre consumo de
cercania y apoyo al desarrollo agroalimentario territorial

4 TERRITORIO

~

Localizacién Comarca de Huéscar. Fuente: Elaboracion Propia. Organizacién Municipios de la Comarca. Fuente: Elaboracion Propia
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4. TERRITORIO

* Ubicacién y tamaiio — La Comarca de Huéscar, es la mas extensa de la provincia de Granada (1814,2 km?)
+ Conexion estratégica — Funciona como un corredor natural entre Andalucia Oriental y el Levante Espafiol

+ Singularidad Geogra'fica— Colinda con 4 provincias distintas (Albacete, Murcia, Almeria, Jaén), algo poco comin

¢ Influencia cultural y Gastronémica — Esta posicion fronteriza ha dado lugar a una rica mezcla cultural y gastrondémica

* Tendencia demogréfica — La Comarca de Huéscar refleja una pronunciada tendencia a la despoblacion

5. ACTORES CLAVE
(PRODUCTORES AGROAL MENTARI0S) (secror pusuco)

* Ayuntamientos municipales, Diputacion Provincial
de Granada

= Su funcién es apoyo politico, regulacion y facilitacion
de financiamiento para el proyecto

(I [CONSUMIDORES DF PRODUCTOS AGROALMENTARIS |

+ Destino final del proyecto y pilar de su sostenibilidad.
+ Tienen un papel activo y estratégico en el ecosistema
agroalimentario local.

* Ofrecer productos de calidad y
participacion el Marketplace.
* Fortalecen econémicamente la zona

* Acompafiamiento técnico, dinamizacion territorial.
« Aseguran la implementacion correcta, utilidad,
accesibilidad y sostenibilidad del Marketplace.
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6. FORMULACION DEL PROBLEMA

[DESAFiOS EN LA COMARCA DE HUESCAR] [CONSECUENCIAS DE LOS PROBLEMAS]

/ Baja Visibilidad y Alcance Limitado de \ + Pérdida de valor en origen para productores
Productos Agroalimentarios

* Menor atraccién de poblacién joven al medio
* Falta de Estructuras Eficientes para rural

Comercializaciéon

* Limitacion del desarrollo econémico comarcal

+ Escaso Valor Afiadido y Diversificacion de los
Productos

+ Dependencia de Intermediarios

* Envejecimiento y Falta de Relevo Generacional

klmpacto de Factores Externos /

7. EVALUACION DE SOLUCIONES

(sOLUCION PROPUESTA | EEEEED (Creacion de un Marketplace digital )

OBJETIVO |FUNCIONAMIENTO| BENEFICIOS

] Plataforma de comercio electrdnico Productores venden directamente

para productos agroalimentarios de Amplia el alcance y mejora la

la Comarca de Huéscar. rentabilidad. N
Fomenta la relacion productor-

consumidor.
Dirigido a consumidores finales y
negocios (restaurantes, tiendas).

Fortalecer mercados locales
y paliar la problematica
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8. MAPA DE PRODUCTORES

Ekmmmmvm(mn
7(* AZAFRAN DEL 0ASIS (ORCE)
£

lgﬁ BIOARTESA (CASTILLEJAR)

Q SONIA CASTILLO BRIGIDO
(PUEBLA DE DON FADRIQUE)
@

QUESOS VICO (CASTILLEJAR)

Mapa de productores de la Comarca de Huéscar. Elaboracién propia

N
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9. ESTRATEGIA DEL MARKETPLACE

(~ « Creada por por ILIBERI Software & Geografia
* La plataforma destaca por su disefio sencillo y funcional, facilitando la

navegacion por categorias como embutidos, quesos, conservas y
\_ _ productos gourmet.

| OBJETIVOS |

* Dar visibilidad y potenciar productos locales auténticos
+ Fomentar el comercio local, impulsando asi el desarrollo econdmico rural

* Facilitar el acceso de los consumidores a productos de proximidad, evitando
intermediarios

\* Promover el turismo gastronémico y cultural

| VENTAIJAS |

* Facilidad de navegacién por la plataforma, lo que enriquece la experiencia del usuario
* Productos organizados en categorias

* Elacceso a la plataforma es totalmente gratuito

G
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10.ANALISIS ENCUESTA CONSUMIDORES

Edad consumidores SITUACION LABORAL DE CONSUMIDORES
30
25
20
15
-
10 _
2
. 1 -
Q (&)
) R
o~ o
0 <&
Menosde 25afos  25-39afos 40-54 afos 55-69 afios 70 afios o mas
I 4
10.ANALISIS ENCUESTA CONSUMIDORES
Frecuencia de compra de productos locales ¢Qué valora mas al comprar alimentos?
40 36 80
35 70
30 28 60
25 50
20 17 40
15 14 30
10 20
5 1 10 I
o — 0
A diario Varias veces por  Una vez porsemana Ocasionalmente Nunca Precio Calidad Origenlocal  Produccién Sabor Facilidad de
semana ecoldgica compra
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10. ANALISIS ENCUESTA CONSUMIDORES

Conocimientode Iniciativas de Venta Directa Local ¢Qué caracteristicas valoraria mas de una
70 plataforma online local?
60 70
80
50 50
40
40 30
30 20
10 I
20 0 - -
10 e)“'\\"? &@6’ @‘}\\o &\\3@-3 {\\b@ b(‘e,o \\;"\a&(, & a)q@a
D & o & & © & E S
o b\@ &IQ o “6‘ & \0“& & & sz
. & e‘&b & 0 é}oa o%ts'b & S & &
o & & q@*’ & &

10. ANALISIS ENCUESTA CONSUMIDORES

Disposiciona pagar un poco mas por productos locales ¢Qué lo/amotivaria a consumir mds productos de

ia?

70 cercania?
60 920
50 80
70
40 60
50
30 20
20 30
20
10 10
0

0 — Mayor frescuray ~ Apoyarala Menorimpacto Relacién directa Precioy calidad
Si No Depende del producto calidad economia lecal ambiental con productares
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T.ANALISIS ENCUESTA PRODUCTORES

Tipo de produccion Antigliedad actividad productiva
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Transformacién  Produccién ecolégica Agricultura Ganaderia S meses P 8 anos 10ar0s 13 am0s

11. ANALISIS ENCUESTA PRODUCTORES

Barreras para vender mas o mejor ¢ Estaria dispuesto a ofrecer sus productos en un
s marketplace comarcal?
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Precios bajos/ Dificultades  Falta declientes Falta de canales Escasal
competencia logfsticas adecuados visibilidad [
desleal promocién si
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12. CONCLUSIONES

Validacién de una demanda real y latente por parte de la comunidad

* Actividades y talleres como palanca educativa y de sensibilizaciéon
« Alta disposicién de productores a participar en canales cortos de comercializacion digital

7S¢
¢ Potencial transformador del Marketplace agroalimentario comarcal @

+ Un modelo replicable y escalable en el medio rural

[“Sigamos cultivando lo nuestro, fortaleciendo nuestra tierra y nutriendo nuestras ralces.”]

Gracias por tu atencién
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ANEXO Il REPORTAJE GRAFICO

Cartel informativo sobre Azafrdn del Oasis en Orce. Elaboracion
propia

Puesto de frutas y verduras en mercado semanal en
Orce.Elaboracion propia.
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Sala de almacenamiento de Quesos Vico (Castilléjar). Elaboracion propia
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Pack de Quesos Vico para un cliente. Elaboracion propia
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Encuentro con productores y presentacion del marketplace en Huéscar. Elaboracion propia
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ANEXO Il ESTUDIO DE VIABILIDAD ECONOMICO-FINANCIERA (SI PROCEDE)

4. Costes de Personal Técnico y Dinamizacion

Concepto Descripcién Coste estimado
(€/aiio)
Coordinacidn del 1 técnico/a a media jornada durante 12 12.000 €
proyecto meses
Dinamizacidn territorial 2 dinamizadores/as para reuniones con 6.000 €

productores y ferias

Soporte técnico digital  Disefio, carga de contenidos y formacion 3.000 €
inicial en marketplace

Asistencia en gestién Coordinacion de envios y seguimiento de 2.000 €
logistica pedidos

Subtotal : 23.000 €

5. Materiales, Logistica y Comunicacion

Concepto Descripcidn Coste estimado
(€/afio)
Disefio y desarrollo del Plataforma web + hosting + 6.000 €
marketplace mantenimiento basico
Promocién y difusidn Carteleria, redes sociales, campanfias 2.000 €
comarcales
Material para talleres y Mesas, estands, rotulacion, material 2.500 €
ferias grafico
Kit de bienvenida para Manual de uso, packaging inicial, 1.500 €
productores asistencia basica

Subtotal : 12.000 €
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6. Actividades de Formacion, Evaluacion y Seguimiento

Concepto Descripcion Coste estimado
(€/aiio)

Talleres de digitalizacién para  Capacitacién en uso de la plataforma,  2.000 €

productores marketing online

Encuestas y evaluacion de Disefio, analisis y sistematizacion de 1.000 €
impacto datos de uso

Informe de resultados y Informe final para sostenibilidad a 1.000 €
propuestas largo plazo

Subtotal : 4.000 €

TOTAL ESTIMADO ANUAL: 39.000 €

Fuentes de Financiacion Propuestas

e Diputacion de Granada (Programa Puentes)
e Ayuntamientos de la Comarca de Huéscar
e Fondos europeos LEADER / GDR Altiplano de Granada

e Apoyo en especie de entidades locales (infraestructura, logistica)
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