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l. RESUMEN

En este proyecto se procede a realizar un analisis de la situacion estratégica de una empresa
de reciente creacion que aun no ha entrado en el mercado, Oleocap S.L., que se dedica al
envasado, personalizacion y distribucion de monodosis de aceite de oliva virgen extra en la

zona de Andalucia.

Para conocer su posicion estratégica se realiza, en primer lugar, un analisis de la empresa:
las caracteristicas que la definen, su estructura organizativa y sus objetivos futuros, entre otros.
En segundo lugar, se acude a un analisis estratégico, tanto externo como interno, para
comprender la industria en la que se pretende entrar y los recursos de los que se dispone para
conseguirlo. Finalmente, se evalGan las direcciones de desarrollo de Oleocap, y se afiaden
algunas posibles estrategias futuras.

Palabras clave: andlisis estratégico, misién, vision, objetivos, estructura organizativa,

entorno externo, entorno interno, matriz DAFO, direccion de desarrollo,

1. ABSTRACT

In this project, we are proceeding to analyse the corporate situation of a recently-created
company, Oleocap S.L., which has not entered the market yet, and whose main activity consists
on the bottling, personalization and distribution of one dosis format virgin extra olive oil

throughout Andalucia.

With the goal of getting to know the strategic position of the company, at first we will
proceed to analyse it fully: its defining characteristics, the organizative structure, and the future
objectives, among others.

Secondly, we will resort to both an external and internal strategic analysis to understand
the industry in which Oleoap pretends to enter in, just as the resources that Oleocap needs to

make that possible.

Finally, we will evaluate the Oleocap’s development possibilities, as well as some

future chances.

Key words: strategic analysis, mission, vision, strategic objectives, organizative structure,

external background, internal background, SWOT analysis, development.



“La planificacién a largo plazo no es pensar en decisiones futuras, sino en el futuro de
las decisiones presentes”

Peter Drucker



1. LA EMPRESA
A LA IDEA DE NEGOCIO

Jaén es la mayor productora de aceite de oliva virgen extra del mundo con 60 millones de
olivos. Eso significa que el tejido empresarial de esta provincia, pobre si se compara con

provincias adyacentes, estd bastante centrado en la produccién y venta de este oro liquido.

Ademas, la llegada del Covid-19 se ha traducido en multitud de cambios sociales, politicos,
tecnoldgicos y, sobre todo, economicos, que hacen que el tejido empresarial también se
modifique. Una de esas transformaciones, relativa a las formas de contagio en determinadas
superficies, se ha traducido en la prohibicién legislativa de ofrecer al consumidor aceite en
formatos distintos a las monodosis, lo cual es una excelente noticia para la provincia de Jaén,
y en concreto para las nuevas oportunidades de negocio que dan lugar a empresas como

Oleocap.

En el marco de estos dos aspectos socio-econdmicos, nace la idea de Oleocap, una empresa
de distribucion y personalizacion de aceite de oliva que se centra en un producto muy especifico
para consumidores del canal HORECA, explotando una ventaja competitiva basada en costes

y, por lo tanto, precio.

B. CARACTERISTICAS BASICAS

Como empresa, Oleocap puede ser clasificado, segun su imagen global, de la siguiente

manera:

- Sector de actividad: segin la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas
(CNAE 2009), Oleocap desarrolla principalmente la actividad de comercio al por
mayor de productos lacteos, huevos y aceites comestibles?, siendo ademas otra de sus

actividades el envasado y embotellado®.

1 Dirigentes, G. (s. f.). Espafia, el mayor productor de aceite de oliva del mundo. Recuperado 29 de diciembre
de 2020, de
https://dirigentesdigital.com/hemeroteca/espana_el_mayor_productor_de_aceite_de_oliva_del_mundoXQDD24
066#:%7E:text=Ja%C3%A9IN%20es%201a%20primera%20productora,y%20el%2043%20%25%20de%20Espa
%C3%Ba.

2 Codigo primario: 4633 de la CNAE 20009.

3 Cadigo secundario: 8292 de la CNAE 2009.



- Tamafio: para conocer el tamafio de una empresa, es preciso acudir a los articulos 2 y
4 del Real Decreto 1515/2007 de 16 de noviembre, por el que se aprueba el Plan General
de Contabilidad de Pequefias y Medianas Empresas. Segun estos criterios, Oleocap se
encuadra en la clasificacion de una microempresa por no cumplir los requisitos
correspondientes al volumen de activos y a la cifra de negocios.

- Forma juridica y estructura de capital: es una Sociedad Limitada (S.L.) en la que
intervienen dos socios con una distribucion del capital social en 50-50%.

- Localizacion: en cuanto al &mbito geografico, Oleocap tiene su sede en Alcalé la Real,
en la provincia de Jaén, por lo que se considera como una empresa regional. Sin
embargo, su proyeccion a corto plazo es tener presencia en las provincias de Jaén,
Granada, Cordoba, Mélaga y Sevilla, a medio plazo ampliar al resto de provincias
andaluzas y, a largo plazo, alcanzar los mercados madrilefio y valenciano.

- Infraestructura y personal: se cuenta con una nave de capacidad industrial situada
en Alcala la Real, donde se realizan todas las actividades de la empresa. Es, por lo tanto,
una empresa monoplanta.

- . En ella se sitia una “sala blanca” que cumple con la normativa estatal referente al
tratamiento de productos agroalimentarios, ademas de las oficinas del personal y el
aparcamiento de los vehiculos empresariales. En estas instalaciones trabajaran un total
de tres personas de manera continua, y servira de centro trabajo esporadico para los seis

comerciales.

Con todas estas caracteristicas, Oleocap estima el comienzo de su actividad en la fecha
estimada del 25 de enero de 2021.

C. LA PROYECCION HACIA EL FUTURO: VISION, MISION Y
OBJETIVOS.

Los conceptos de mision, visidn y objetivos sirven fundamentalmente para orientar las
actuaciones de la empresa presentes y futuras en una direccion, es decir, funcionan como guia

de actuacion para todas las personas de la empresa.

En un primer nivel se encuentra la vision. Es, quizas, la dimension mas general de las tres,
y la que mas orientacion al largo plazo tiene. Es la “imagen mental de la trayectoria de la
empresa en su funcionamiento” (Guerras Martin & Navas LOpez, 2015), asi como la idea de

coémo deberia ser la empresa, su proyeccion futura, su proposito empresarial.



La vision de Oleocap es “Conseguir un producto del que nosotros, como empresa, estemos
orgullosos y podamos ofrecer a nuestros clientes con honestidad, familiaridad y cercania”, a

través de la que expresa una idea creativa, clara e inspiradora, al mismo tiempo que realista.

Por otro lado, la mision responde a la pregunta de “;Cual es la esencia de nuestro negocio
y cual queremos que sea?”, y es una de las cuestiones mas importantes a la hora de definir la
personalidad y la proyeccion de una empresa. Es, en definitiva, la razon de ser de la empresa y
una declaracién de principios que suele ser bastante estable en el tiempo que, como cualquier
otro elemento, debe evolucionar al mismo tiempo que lo hace el resto de la empresa.

(Universitat Oberta de Catalunya, s.f.)

En este sentido, la mision de Oleocap es la satisfaccion de una necesidad que se ha
detectado que no esté siendo cubierta de forma propicia. Por las condiciones del entorno en las
que se profundizard mas adelante, muchos profesionales del canal HORECA no encuentran un
aceite de oliva de buena calidad que se venda en formato monodosis sin que para obtenerlo
tengan que comprar cantidades industriales del producto. Por ello, la empresa se enfoca en
cubrir esa necesidad y ofrecer, ademas, que esas monodosis estén personalizadas para cada uno

de sus clientes con un precio bastante competitivo.

Finalmente, en cuanto a los objetivos estratégicos, estos funcionan como estaciones
intermedias entre el punto de partida y el lugar al que se quiere llevar a la empresa. Son, en
definitiva, las sefiales orientativas del camino que se va siguiendo (Guerras Martin & Navas
Lépez, 2015).

- Entrada al mercado: balance positivo para junio del 2021.

- Creacidn de una cartera de clientes en Jaén, Cordoba, Granada, Malaga y Sevilla. Estas
seran las provincias de la llamada “primera circunferencia”, y el objetivo es llegar al
60% de los negocios del grupo HORECA dando a conocer el producto. Esto deberia
realizarse entre febrero y junio de 2021.

- En junio, expansion hacia el resto de provincias andaluzas: Cadiz, Huelva y Almeria.
Se entiende que son provincias con menos costumbre de consumo de aceite de oliva,
por lo que el objetivo en estas es aumentar ese consumo Yy obtener una timida presencia
en sus restaurantes, hoteles y cafeterias.

- Al mismo tiempo, Oleocap pretende expandirse también hacia Madrid y Alicante,

provincias en las que se espera una fuerte rivalidad, pero también una fuerte demanda



del producto. El objetivo en este caso seria obtener una cuota de mercado del 15% o

mayor.

Como se puede comprobar, todos estos cumplen con los requisitos que Fitzroy et al (2012)
enunciaba que debian tener los objetivos bien definidos: en primer lugar, incorporar un atributo
0 caracteristica para poder medirlos, asi como una escala sobre la que medir ese atributo, un
nivel conseguible y un plazo temporal para llevarlo a cabo. (Ghobadian, Hulber, & FitzRoy,

2012). Ademas, son coherentes con la mision y vision.

D. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA, ADMINISTRACION Y
LIDERAZGO.

Un organigrama es la representacion grafica del conjunto de actividades y procesos
subyacentes en una organizacion (Draft, 2000)

ORGANISATIONAL CHART OF

ORGANIGRAMA OLEOCAP

E v ADMINISTRACION AFODERA vicio
MARIA MANUEL

) ) : DPTO. DE - ODUCCIO
DPTO. DE VENTAS ADMINISTRACION DPTC. PRODUCCION

COMERCIAL EN JAEN SESEREE PRODUCCIAN AQUINARIA

POR DEFINIR MARIA JUAN CARLOS

COMERCIAL EN GRANADA PEDIDOS, INFORMATICA

POR DEFINIR ANTONIO MANUEL

POR DEFINIR

ILUSTRACION 1: ORGANIGRAMA OLEOCAP. ELABORACION PROPIA

El organigrama de la empresa es de tipo jerarquico y plano, con dos niveles jerarquicos
(empleados y directivos), y tres departamentos (de ventas, de administracion y disefio, y

departamento de produccion).



Oleocap estara, en un principio, compuesto por las siguientes personas:

En primer lugar, los gerentes. Estos son Maria y Manuel, que ademas de gerentes ejerceran
otras funciones consistentes en las tareas tipicas de administracion (facturas, albaranes,
contacto con gestoria, etc.), y el servicio técnico ofrecido por Neuflej Packaging Systems para

posibles reparaciones.

En segundo lugar, en el departamento de produccion se encuadran dos personas. Por un
lado, la parte organizativa, el disefio del producto y todos los temas informéticos, tarea que
desempefiard Antonio Manuel haciendo uso de su formacion en ese campo. Por otro lado, Juan
Carlos, que seré el que se encargue de la produccion en maquinaria (preparacion de la maquina,

supervision, empaquetado, preparacion de paquetes para su envio).

Finalmente, el tercer departamento que va a existir en la empresa es el departamento de
ventas. Estard conformado por comerciales, que desempefiaran su trabajo en distintas
provincias y areas geograficas con el objetivo de crear una cartera de clientes en cada una de
ellas. Estos son imprescindibles para la consecucion de algunos de los objetivos estratégicos

formulados.

Segun las siete configuraciones estructurales de Henry Minzberg, Oleocap presentaria una
configuracidn de tipo burocracia profesional, ya que en cada uno de los tres departamentos se
consolidan profesionales con ciertas habilidades que los convierte en especialistas en sus
materias, y ademas las decisiones se toman de forma totalmente descentralizada. (Minzberg,
2012)

Por otro lado, en cuanto al estilo de administracién, es preciso puntualizar que, debido a
gue no existe un departamento de recursos humanos que establezca unas pautas concretas de
actuacion para con los empleados, la gerente es la responsable de llevar a cabo las tareas de
motivacion, creacion de un buen clima de trabajo, organizacion de horarios, etc. Sin embargo,
existen tantas formas de llevar a cabo estas tareas como personas que las realicen. En este
sentido, encuadrar un estilo de administracion y de liderazgo es mas complicado, aunque
probablemente los siguientes sean los que mejor se adapten a la realidad que se va a vivir en

Oleocap en los primeros meses de su nacimiento:

Por un lado, el estilo de administracién serd el de accion liberal. La gerente tiene el

propoésito de depositar confianza en sus trabajadores y en su capacidad, conocimientos y



habilidades para realizar sus tareas de forma efectiva, y el control que se va a ejercer sobre

ellos es un control en los procesos de gestion.

Por otro lado, y diferenciando el estilo de administracion o direccion y el estilo de liderazgo,
se va a apostar por un tipo de liderazgo de gestion afiliativa. La gerente busca los criterios de
humildad, confianza y trabajo para liderar a sus empleados, formandose un equipo entre todos

ellos.



IV. ANALISIS ESTRATEGICO

La empresa no es un ente aislado, sino que multiples factores, tanto internos como externos,
influyen en su comportamiento, sus retos y sus impactos. Como el profesor Javier Jordan
matizaba en su estudio sobre el analisis estratégico, éste presta atencion a las variables clave
del entorno, a los actores que operan en €l —en especial a nuestros competidores— y a la

efectividad de la propia organizacion, y lo hace en el presente. (Jordan, 2020).

Y todo ello es necesario precisamente porque el entorno es cambiante y crea incertidumbre,
y su estudio propicia que esa incertidumbre se reduzca analizando, por ejemplo, el nivel de
estabilidad del entorno, la diversidad de variables que lo componen, o considerando si los
cambios en los factores son comprensibles o por el contrario precisan de un conocimiento méas

complejo.

Para llevar a cabo un analisis estratégico apropiado, pasaremos por evaluar las condiciones
del entorno externo, el que no depende de forma directa de la empresa, para después pasar al

entorno interno, que si tiene cierta relacion con la misma.

A.EL ENTORNO EXTERNO

El entorno es, en si mismo, un concepto muy amplio. Es por eso por lo que hay que delimitar
el entorno que es relevante para el andlisis, formado por los factores que pueden influir sobre

las decisiones de Oleocap (Grant & Fernandez, 2014).

Ademas, ese entorno externo se segrega en el entorno general, que es el que rodea a una
empresa de forma méas genérica, y el entorno competitivo, la mas proxima relativa al sector
industrial y al mercado al que se dirige la empresa. En la primera hablaremos de contexto
politico, econdmico, demogréafico, etc., mientras que en el segundo se evaluardan los

competidores y los clientes.

1. ENTORNO GENERICO: ANALISIS PESTEL

El perfil estratégico del entorno responde a un diagndstico general basado en la valoracién
del impacto que tienen una serie de variables en las actuaciones que debe llevar a cabo la

empresa. Debido a que Oleocap pretende desarrollar su actividad principalmente en Espafia, el



entorno a evaluar serd el nacional. Ademas, las variables a elegir seran las correspondientes al
analisis PESTEL, que hace referencia al acronimo de esas dimensiones: politica, econdémica,

socio-cultural, tecnoldgica, ecoldgica y legal (Johnson et al., 2011).

La dimension politico-legal hace referencia a las normas y decisiones politicas que afectan
a la situacion de cada una de las empresas del pais. Incluye aspectos como la estabilidad
gubernamental, la politica monetaria o la legislacion especifica del envasado, aceite de oliva o
cualquier otra relacionada. Ademas, se incorporan todas las problemaéticas legislativas y
politicas relativas a la Covid-19. Algunos de estos factores, brevemente referenciados, son:

- Estabilidad del gobierno: actualmente el paradigma politico consiste en un gobierno de
coalicion entre PSOE, Unidas Podemos y otras fuerzas minoritarias. Ademas, la
confianza en la monarquia es cada vez menor entre los ciudadanos, y la crisis de la
Covid no ha hecho sino agravar un panorama desestructurado y burocratico.

- Defensa de la competencia: se lleva a cabo por la Comision Nacional de los Mercados
y la Competencia (CNMC), un organismo independiente del gobierno que garantiza
preservay promueve el correcto funcionamiento de los mercados, asi como procura que

exista libre competencia.

En referencia a los factores econdmicos, son aquellos que afectan al sistema econémico en
el que se desenvuelve la empresa (Guerras Martin & Navas Lopez, 2015). En ese sentido,

tendrian cabida factores como:

- Evolucion del PIB: el Producto Interior Bruto es la variable utilizada para medir la
rigueza de un pais. Segun los datos del INE, a fecha 8 de enero de 2021, la evolucion

anual del PIB corresponde a la siguiente figura:

FIGURA 1: EVOLUCION DEL PIB. ELABORACION

EVOLUCION DEL PIB PROPIA.

4 Actualmente, el PIB ha aumentado un

3 /_’ 16,4% en el tercer trimestre de 2020, lo que
2

indica un crecimiento positivo y sitla a

2019 2018 2017 2016



Espafia en el puesto nimero 13 del ranking de realiza el diario Expansion®.

- Tasa de inflacion: es un aumento sostenido de los precios medios. En concreto, nos

interesa el IPC para el sector de la restauracion, y su evolucion:

ILUSTRACION 2: EVOLUCION IPC EN
HOTELES Y RESTAURANTES.?

De esta manera observamos que
el IPC ha descendido de forma
drastica en el Gltimo semestre de

2019, pero se ha recuperado de

igual manera durante el 2020.

- Tasade desempleo: mide el nimero de desempleados con relacién a la poblacién activa.
En la actualidad, la tasa de desempleo es del 13.8%, y hay mayor poblacién femenina

parada que masculina.

Por otro lado, la dimensién socio-cultural es relevante porque evalla el estilo de vida, las
costumbres, los habitos, y otros factores que afectan directamente a la demanda de los

productos de la empresa.

- Nivel de educacidn: segun el INE, en torno al 30% de la poblacion adulta tiene estudios
superiores 0 universitarios, porcentaje que aumenta considerablemente en las mujeres
de entre 25 y 34 afios. Ademas, la tasa de actividad en esta poblacion con estudios
superiores es del 90%, porcentaje que se ha reducido en 2019 respecto a 2016. Esta
misma tasa es del 50% si hablamos de esparioles que no tengan el titulo de Educacion

Secundaria, poblacidn que es, generalmente, mayor de 56 afios.

4 Consulta en https://datosmacro.expansion.com/pib

5 Fuente: Statista. (2020, 4 junio). IPC mensual de hoteles, cafés y restaurantes en Espafia 2015-2020.
Recuperado 8 de enero de 2021, de htips://es.statista.com/estadisticas/477627/ipc-mensual-de-hoteles-cafes-y-
restaurantes-en-
espana/#:%7E:text=Esta%20estad%C3%ADstica%20presenta%20el%20%C3%ADndice,2020%20fue%20de%
20107%2C57.
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Cambios en el estilo de vida, especialmente en el consumo de aceite: siguiendo los
datos extraidos por el Instituto Nacional de Estadistica, tanto en los hogares como
personalmente se ha reducido el consumo de aceite de oliva, existiendo una disonancia
especialmente agravada entre 2012 (afio en el que més se ha consumido de la ultima
década) y el 2015.

En cuanto a los factores tecnoldgicos, estos evaltian el marco cientifico y tecnoldgico de

Espafia, sus infraestructuras tecnoldgicas y las innovaciones en ese aspecto.

Inversion pablica en 1+D: segun el diario La Vanguardia, la inversién en 1+D en el 2020
se ha estancado en el 1,25% del PIB, un nivel bastante inferior a las inversiones que se
realizaban antes de la crisis del 2008 (Gispert, 2020), y desde luego mucho menor que
las cifras de la Unién Europea y otros paises punteros como Estados Unidos o Suecia.

Cambios tecnolégicos: 2020 ha sido un afio de grandes cambios tecnolégicos, como el
uso de la inteligencia artificial para realizar diagndsticos médicos, la impresién 3D para
la creacion de magquillajes, los vehiculos que no precisan de conductor o la implantacion

del 5G, entre otros.

Finalmente, la dimension medioambiental evalla aspectos como la disponibilidad de

recursos o el consumo de energia.

Cambio climatico: los gases efecto invernadero se encuentran en los niveles mas altos
desde hace tres millones de afios, seguin el secretario general de la OMS, y las
emisiones, que se redujeron considerablemente durante los distintos confinamientos
domiciliarios causados por la Covid-19, volvieron a sus niveles usuales cuando la
poblacién sali6 de sus casas. Ademas, segun la ONU, se espera que los proximos cinco
afios sean los mas calurosos registrados.

Energias renovables: en 2020, el 43.6% de la electricidad producida en Esparia fue por
el uso de energias renovables, como asi indica el diario El Pais, convirtiéndose en el
afio con la energia mas limpia (Noceda, 2020). Ademas, la demanda de energia se

redujo durante la pandemia.
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FIGURA 2: PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO. ELABORACION PROPIA

2. ENTORNO COMPETITIVO O ESPECIFICO.

El entorno especifico de una empresa hace referencia a los factores externos que influyen
en su estrategia segun el tipo de actividad que desarrolla, esto es, a los factores relacionados
con el sector industrial en el que la empresa opera (Guerras Martin & Navas Lopez, 2015). Es
decir, se pretende responder a las preguntas ““;Quiénes son mis competidores?”’ y “;Cuales son

los limites de la industria en la que compito?”.

Para ello se utilizaran unos modelos que pretenden delimitar el entorno competitivo y
profundizar en el mismo, como son el modelo tridimensional de Abell (1980) o el modelo de

las cinco fuerzas de Porter (1979).



A) MODELO TRIDIMENSIONAL DE ABELL

El entorno competitivo se define, segun la teoria de Abell (1980), segun tres dimensiones:
los grupos de clientes (a quién se dirigen las monodosis de Oleocap), las funciones que el
producto cubre (necesidades satisfechas), y las tecnologias empleadas para ello (forma en la
que la funcion se cubre). Entonces, la combinacion de funciones y tecnologia da como resultado
la definicion del producto ofrecido, y la combinacion de funciones y grupos de clientes seria el

mercado en el que se compite.

Funciones

ILUSTRACION 3:
Personalizacion Y, i MODELO
y TRIDIMENSIONAL DE
Aceite de Oliva ABELL. ELABORACION
PROPIA

S ! j———————————— C(lientes
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En este sentido, los grupos de clientes a los que Oleocap se dirigira son cuatro: las
cafeterias, restaurantes y hoteles como parte del grupo HORECA, y, de forma indirecta, a
particulares. Por otro lado, las funciones a cubrir seria proveer de aceite de oliva virgen extra
y la personalizacion en su envasado. Para ello, se ofrecera un Unico producto: las monodosis
de aceite.

B) MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Para conocer las condiciones y factores que influyen en la competencia se crea el

modelo de Porter® en base a los estudios previos de la Universidad de Harvard y en desarrollo

8 En “Competitive Strategy”, publicado en 1980 por M.Porter. Nueva York, Ed: Free Press.



de su modelo Estructura-Conducta-Resultados. Segun Porter, el grado de atractivo de una
industria se determina por la accion de cinco fuerzas basicas, que aumentan o disminuyen en
funcidn de la evaluacion de una serie de factores como la estructura de costes o las barreras de

entrada, y que hacen que, en su conjunto, el atractivo de una industria varie también.

Es importante tener en cuenta que este modelo tiene ciertas limitaciones. No todas las
fuerzas tienen la misma influencia sobre la competitividad de la industria, ni la forma de la
industria puede explicar totalmente la rentabilidad de una empresa. Ademas, este modelo
muestra una fotografia, una imagen estética de una industria en continuo cambio, por lo que es
imprescindible conocer los cambios, adaptarse a ellos y seguir evaluando continuamente la

posicion de la empresa en el mercado.

Las cinco fuerzas de Porter son:

(1) INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA ACTUAL

Hace referencia a la influencia de las acciones de los competidores que ya estan en la
industria en un momento previo a la inclusion en la misma de Oleocap. Es importante evaluar
esa competencia porque, a mayor competencia, menores seran las posibilidades de obtencion

de rentas, y por lo tanto menos atractiva sera esa industria.

- Nuevos competidores: todos los competidores son, en cierta forma, nuevos para
Oleocap. Nos encontramos ante una industria bastante concentrada, sin grandes
equilibrios de poder competitivo entre los competidores, y con baja intensidad de
competencia.

Algunos de esos competidores son:
o Borges international group: cordobesa y de grandes dimensiones, tienen amplia
experiencia en la exportacion a Asia y América. Ofrecen monodosis de AOVE
y aceite ecolégico embotellado en distintos voliumenes, de 10, 15y 20 ml. En
funcion del volumen seleccionado, se despliegan las unidades minimas, que son
552, 432 y 360 respectivamente.
o Grupo Chovi Alimentacion: Con origen en Valencia, comercializan salsas y

otros utiles alimenticios entre los que se encuentran unos sobres monodosis de



aceite de oliva. No cuentan con un portal de compra, sino que hay que acudir a
intermediarios.

o Oli Olé: Empresa jienense del Castillo de Locubin, que comercializa monodosis
de aceite tanto personalizadas como propias, de entre los 7'y 30 ml a elegir.

o Dcoop: Situada en Antequera (Malaga) y Noguerones (Jaén). Ofrece un unico
modelo de monodosis en forma de botellita, de 20 ml y con pedido minimo de
300u.

o Olizumo: empresa con sede en Pozo Alcon (Jaén). Venden dos tipos de
monodosis: de 10 ml y 20 ml con compras de 300u minimo.

o Aceites Ybarra: Natural de Alcala la Real. Comercializan dosis de 10 ml, y se
puede elegir entre comprar 200 o 100 unidades. Todo el proceso de la compra
se tiene que realizar a través de un intermediario, ya que Ybarra no tiene portal

de compra online.

Y, comparando los precios de estos y otros competidores, obtenemos que los principales
competidores son:

= Enlaventade monodosis de 10ml, Olizumo es la empresa que las ofrece a un precio
menor. Mientras que Oleocap las vende a 0.75€/unidad, Olizumo las comercializa
a cinco céntimos menos.

= En cuanto a la venta de monodosis de 12 ml, Monodosis Gourmet es la principal
competencia en cuanto a precios. Mientras que esta las vende a un precio marginal
de 0.083€/u, Oleocap lo hace a 0.085€.

= Analizando los precios de los competidores en la venta de monodosis de 18 ml, se
sustrae que Unicamente una de las empresas analizadas ofrece la posibilidad de
vender aceite en este volumen: Molino de Aceite.

= Finalmente, en la venta de aceite en 20 ml existen bastantes competidores, puesto
que es el volumen mas demandado por los restaurantes. En ese sentido, volvemos a
encontrar a Olizumo como el competidor directo en precio, vendiendo la unidad a
10 cents, mientras que Oleocap lo hace a 0.105€.

- Ritmo de crecimiento de la industria: para poder identificar la fase en la que se
encuentra la industria, se utilizara el modelo de ciclo de vida de la industria. Entre las
cuatro fases en las que se puede encontrar la industria, la del aceite de oliva en

monodosis se encuentra en un momento intermedio entre la primera y segunda etapa,



es decir, se encuentra entre la etapa de introduccion y la de crecimiento. El producto se
conoce, aunque todavia no existe un crecimiento lo suficientemente pronunciado como
para entender que se encuentra en la segunda etapa. Ademas, el balance entre costes y
beneficios suele ser positivo, pero no siempre. Empiezan a entrar nuevos competidores,
como los que hemos analizado anteriormente, pero todavia la competitividad no es
demasiado agresiva.

A corto-medio plazo, cuando la industria esté completamente en la fase de
crecimiento, habra que plantearse la posibilidad de obtener economias de escala y
enfrentarse a nuevos competidores con cada vez mayor agresividad. Ademas, se
podrian establecer estrategias de reconocimiento de marca (para intentar fidelizar a los
clientes), y crear al producto alguna diferenciacion que le permita aumentar la
frecuencia de las compras.

- Diferenciacion de los productos: en la industria en la que se entra no existe una gran
variedad de productos, y por lo tanto la rivalidad aumenta considerablemente por no
poder fidelizar a los clientes con productos en lugar de con empresas. Esto implica que
Oleocap debe ofrecer un potente valor afadido, para diferenciarse con el servicio
ofrecido y no con el producto.

- Capacidad productiva instalada: en la industria existe un cierto desequilibrio entre
la capacidad y la demanda, ya que hay muchas empresas que demandan las monodosis
de aceite, y no existen tantas que la produzcan y comercialicen. Esto hace que la fuerza

competitiva de las estrategias no sea tan elevada.

(2) ENTRADA DE COMPETIDORES POTENCIALES

Son las nuevas empresas que quieren entrar en una industria. Puede decirse que, cuanto
mas atractiva sea una industria, mas competidores potenciales habra (Guerras Martin & Navas
Lopez, 2015). Algunos de los factores que determinan las posibilidades de que nuevos

competidores ingresen en la industria son:

- Barrerasde entrada: son los factores que impiden u obstaculizan la entrada de nuevos
competidores en la industria en cuestion, con el objetivo de mantener su atractivo. En
este sentido, la industria de las monodosis de aceite de oliva tiene algunas barreras de

entrada, como son las economias de escala que ya algunos competidores estan



obteniendo, como resultado del establecimiento de una compra minima de un numero
de unidades elevadas, para aumentar el volumen de produccion.

Ademas, muchas otras empresas cuentan con ventajas de localizacién para el
acceso a la materia prima del aceite de oliva por encontrarse en zonas donde se produce,
como en la provincia de Jaén.

También se precisa una inversion importante en maquinaria para poder
comenzar a competir, especialmente en cuanto al envasado del aceite.

Sin embargo, todas estas barreras y otras que puedan existir en la industria son
realmente relevantes cuando los nuevos entrantes no puedan tener los recursos para
afrontarlas, puesto que, que suponga una verdadera barrera para la nueva empresa
depende més bien de los recursos y capacidades de los que esta disponga. En el caso de
Oleocap, entendiéndola como una nueva entrante en la industria, estas barreras no son
infranqueables, y tampoco suponen una razon para evitar la entrada en la industria del
aceite en monodosis.

- Reaccion de los competidores establecidos: una vez que Oleocap consiga superar las
barreras de las que habldbamos antes, es previsible que ciertos competidores
preexistentes puedan realizar maniobras de disuasion para evitar su ingreso en la

industria.

(3) AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Los productos sustitutivos son, por definicidn, aquellos que pueden ser utilizados para
cubrir la misma necesidad que otros productos de la industria. Es decir, volviendo a la matriz
tridimensional de Abell, los sustitutivos serian aquellos que desempefian la misma funcion a
los mismos clientes. Teniendo en cuenta que anteriormente referenciabamos que la funcion de
las monodosis de Oleocap es ofrecer aceite de oliva personalizado al grupo HORECA, se puede
entender que la gran mayoria de los competidores analizados anteriormente ofrecen productos
que podrian sustituir al de la empresa, situacion que se explica por la poca diferenciacion que

existe entre todos los productos de la industria.

Debido, por lo tanto, a la existencia de un nimero tan elevado de sustitutivos, la industria
posee un menor atractivo, y el valor que se le afiada al producto sera definitivo para que los

clientes se decidan entre otras empresas y Oleocap.



4) PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES Y
LOS CLIENTES.

Esta es la capacidad de imponer condiciones en las transacciones que realizan con las
empresas de la industria, ya sea en forma de descuentos, de exigencias de calidad o de

devoluciones. (Guerras Martin & Navas Lopez, 2015).

El poder de negociacion de proveedores y clientes se resume en la siguiente tabla:

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Poder de negociacion por factor (1 al 5)

Productos No existe demasiada diferenciacion entre los productos de la
diferenciados | industria, y existen muchos sustitutivos. Eso implica que los
proveedores tampoco tienen materias primas muy diferentes entre

Si.

Amenaza de | Los proveedores dificilmente se integraran hacia delante, puesto
integracion | que se necesita una inversion inicial alta y el atractivo de la

hacia delante | industria no es tan alto.

Producto no | El aceite de oliva si es almacenable, asi como las monodosis ya
almacenable | fabricadas. Es cierto que el aceite es un alimento cuyo almacenaje
exige condiciones especiales, pero es almacenable. Al serlo, los

proveedores pierden poder de negociacion.

Importancia | El producto (aceite de oliva) es imprescindible para la elaboracion
del producto | de las monodosis de aceite. Es la materia prima principal, por lo
para el | que, en este sentido, las almazaras si tienen poder de negociacion.

cliente

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES



Poder de negociacion por factor (1 al 5)

Compra de | Los clientes del canal HORECA prefieren la compra de menos

grandes unidades de aceite de oliva, aunque eso signifique comprar méas
volimenes veces, porque no tienen medios para mantener ese producto en ;
cantidades Optimas de almacenaje. Sin embargo, las unidades 669
minimas de compra estan establecidas y el cliente no puede decidir
comprar menos.
Bajos costes | Cambiar de proveedor es, para nuestros clientes, muy facil y
de cambio barato. Simplemente pueden acudir a otra empresa que ofrezca un
producto similar (como hemos visto antes, existe poca 4des

diferenciacion, por lo que no es dificil). Eso aumenta mucho su

poder de negociacion.

Amenaza de | Es muy poco probable que los clientes decidan integrarse hacia
integracion | atrés, ya que se precisa una gran inversion inicial y conocimiento
hacia atras de la maquinaria que se necesita. Este es un factor que disminuye | “ <

el poder de negociacién de los clientes.

TABLA 1: EL PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES Y CLIENTES. ELABORACION PROPIA.

En conclusidn, el poder de negociacién de proveedores y clientes es bajo. El de los clientes
es mayor que el de los proveedores porque la estandarizacion del mercado juega a su favor y
hace que Oleocap no pueda convertirse en una empresa imprescindible para esos clientes, que

pueden decidir cambiar de proveedor rapidamente.



3. LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA OFERTA Y LA DEMANDA.
A) FACTORES QUE INFLUYEN EN LA OFERTA
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ILUSTRACION 4: FACTORES QUE INFLUYEN EN LA OFERTA. ELABORACION PROPIA

e Precio: el precio es uno de los elementos mas importantes a la hora de determinar la
oferta, ya que segin aumenta el precio del producto, los productores estan mas
dispuestos a fabricarlo para obtener rentabilidad, aumentando asi la oferta. En este
sentido, el precio de OLEOCAP es bajo, y posiblemente el margen de beneficios sea
menor que en el caso de sus competidores o aquellos que comercializan los sustitutivos
del nuestro. Por ello, el precio de las capsulas Ocap no suponen un aumento de la oferta.

e Precio de otros productos: este factor implica que, si el precio de la materia prima de
la que proviene el producto fluctta, también lo haréa el precio del producto. OLEOCAP
tiene una de sus grandes amenazas precisamente en este factor, ya que un aumento por
encima de las estimaciones del aceite de oliva virgen extra (siendo las estimaciones
maéximas de 2,30€/1 comprando en almazara) supondria que el precio al que se ofrece

las capsulas ya no es rentable, siendo necesario implantar nuevas estrategias.



Costes de produccion: implica que, si el precio de produccion aumenta, la oferta
disminuye debido a que la fabricacion de este producto ya no es rentable. En este
sentido, OLEOCAP no tiene grandes amenazas. Los costes de produccidn van a ser casi
en su totalidad costes fijos, y las fluctuaciones seran probablemente proporcionales al
namero de unidades que se produzcan y, por lo tanto, se vendan.

Cambio en la disponibilidad de los recursos: si el material para crear un producto se
vuelve escaso, se podran hacer menos producciones, por lo que la oferta disminuira.
Asi, podria suceder (aunque es improbable) que la cosecha de aceituna de diciembre-
enero del 2020/21 sea muy escasa, 0 que no sea posible realizar la recogida por parte
de los obreros, provocando que el aceite sea un bien limitado. En ese caso,
probablemente el precio del aceite aumentara, y por lo tanto disminuya la oferta y
aumente el precio de compra para OLEOCAP.

B) FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DEMANDA.
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ILUSTRACION 5: FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DEMANDA. ELABORACION PROPIA



Hay aspectos importantes a considerar que pueden influir en la demanda:

e Ingresos: no todas las personas pueden comprar todo tipo de productos o servicios.
Como OLEOCAP tiene una orientacion B2B, nos interesa el poder de compra de
nuestros clientes. Segln la base de datos Sabi’, los datos de ingresos de explotacion,
expresados en miles de euros, de restaurantes en las provincias de la primera

circunferencia son:

Provincia Ingresos de expl. maximos  Ingresos de expl. medios

Gtk 40.679 572

e 6.504 468
Maélaga 72.401 533
Cérdoba 7.330 365

TABLA 2: INGRESOS DE EXPLOTACION DE LAS PROVINCIAS DE LA PRIMERA CIRCUNFERENCIA. FUENTE: SABI.
ELABORACION PROPIA

Por lo tanto, el poder de compra de los clientes es, de media, alto, especialmente en la

provincia de Méalaga, donde los ingresos de los restaurantes son mayores.

e Gustos y preferencias: Se ha comprobado en el analisis PESTEL que existe una
tendencia al menor consumo de aceite de oliva en hogares, principalmente motivado
por la desinformacion de los consumidores respecto a su aporte nutricional,
considerando que no es saludable por catalogarse en la familia de las grasas. Este factor
podria ser un problema en cuanto a su afeccién a la demanda.

e Precios de bienes y servicios relacionados: la demanda puede depender de cuales son
los precios de otros bienes con los que tienen relacion. En este sentido, OLEOCAP
actda en una industria con muchos productos sustitutivos.

En cuanto a productos complementarios, se podrian considerar como tales las tarrinas
de monodosis de vinagre para el uso en ensaladas y otros alimentos similares, asi como
el pan o el tomate en el caso del uso del aceite para el consumo de desayunos. Por todo

esto, la demanda de las monodosis de OLEOCAP si puede depender en cierta manera

7 Consulta el 15 de noviembre de 2020.



del precio de todos los productos complementarios, ya que, si estos dejaran de
consumirse, también el consumo de aceite podria disminuir.

e Expectativas de los consumidores: que los consumidores tengan una cierta
expectativa sobre el precio del producto afecta de forma directa a la demanda, ya sea
de forma positiva (incremento) o de forma negativa (descenso). Asi, la expectativa de
los clientes de OLEOCAP esta basada en los productos similares de los competidores,
que son generalmente mas caros que las monodosis Ocap. En este sentido, cabe
entender que, atendiendo Unicamente a este aspecto de la demanda, la competitividad
que OLEOCAP ofrece en cuanto a precios podria ser un claro indicador de un aumento
de la demanda.

e Cantidad de consumidores potenciales: existen mercados muy especificos y
especializados, y hay otros mas que tienen la posibilidad de abrirse paso de forma
masiva. El mercado de las monodosis de AOVE es un mercado mediano. Incluye a
todos los profesionales del canal HORECA que ofrezcan servicios de catering o de
comidas a sus clientes. Sin embargo, el gran consumidor no tiene acceso a las

monodosis (al menos, de forma directa), por lo que el mercado se acota.

B. EL ENTORNO INTERNO

Aunque el efecto que tiene el entorno externo es bastante decisivo en cuanto a
rentabilidad, como se exponia al comienzo del estudio de las 5 fuerzas de Porter, no es lo Gnico
relevante. La actuacion de la empresa es muy importante, puesto que, de no serlo, todas las
empresas de una misma industria tendrian la misma rentabilidad. De esta manera, se pasa del

efecto industrial al efecto empresa.

El diagndstico interno pretende investigar las caracteristicas de los recursos, factores,
medios, habilidades y capacidades de que dispone la empresa para hacer frente al entorno.
(Guerras Martin & Navas Lépez, 2015). Para ello se acudira, en primer lugar, al perfil

estratégico de la empresa:



1. PERFIL ESTRATEGICO INTERNO

El perfil estratégico de la empresa es una técnica que se utiliza para el andlisis interno, e
intenta conocer los puntos fuertes y débiles de ésta a traves del estudio y analisis de sus &areas

funcionales. (Ventura Victoria, 2008).

Es, enrealidad, la misma herramienta usada para conocer la industria. Sin embargo, mientas
el perfil estratégico externo identifica amenazas y oportunidades, este perfil interno trata de
encontrar las fortalezas y debilidades de Oleocap. Para ello, se va a utilizar un diagrama que
establece una serie de variables relacionadas con las areas funcionales de la empresa, para su
posterior valoracion cualitativa. Cuando las lineas se encuentran en el lado izquierdo, las
variables tienen un perfil desfavorable en la empresa, y si se encuentran a la derecha sera un

buen indicador.

Como la empresa ain no ha llevado a cabo su actividad de forma efectiva, se van a evaluar
las areas en funcion de su nivel de planificacion y viabilidad futura, por lo que estos indicadores
estaran basados en criterios subjetivos. Ademas, es preciso tener en cuenta que este modelo
tiene ciertas limitaciones: es relativo (porque no considera valores absolutos, solo areas
concretas y especificas), es subjetivo (ya que, depende de quién lo realice, sera mas indulgente
0 menos con laempresa), y es estatico (podria inducir a un problema considerar que la empresa

siempre es de la misma manera).



AREAS FUNCIONALES VALORACION
FACTORES CLAVE MN N | P MP

AREA COMERCIAL
Cuota de mercado |
Imagen de marca
Fuerza de ventas

Publicidad y promocién -

AREA DE PRODUCCION
Estructura de costes
Control de calidad
Productividad
Bienes de equipo

AREA FINANCIERA
Estructura financiera |
Coste de capital
Rentabilidad de inversiones
Solvencia financiera |

w "

AREA TECNOLOGICA
Tecnologia disponible
Esfuerzo en I4+D
Asimilacién tecnologia

T

RECURSOS HUMANOS
Sistema de incentivos
Clima social
Nivel de formacién
Nivel de participacion

DIRECCION Y ORGANIZACION MN: Muy negativo
Estilo de direccién N: Neutro

. . I: Indiferente
Estructura organizativa 5. Positivo
Cultura empresarial MP: Muy positivo

ILUSTRACION 6: PERFIL ESTRATEGICO INTERNO DE LA EMPRESA. ELABORACION PROPIA

A tenor de estas interpretaciones, se considera que, estratégicamente, la empresa tiene
un perfil bastante positivo, ya que muchos de sus parametros se sitdan en las dos casillas de la

derecha correspondientes a una valoracion positiva.



Los puntos que estan sin rellenar, como la solvencia financiera, son factores que no pueden

saberse a priori, que tienen que evaluarse una vez que la empresa comience su actividad

efectiva en el mercado.

2.

LAS 4P’°S DEL MARKETING O MARKETING MIX

A) EL PRODUCTO

Siguiendo los tres niveles del producto de Lerma Kirchner, un producto puede definirse por

su dimension mas basica, la real y la aumentada. (Lerma Kirchner, 2010)

El producto basico: la dimension basica del producto se atiene a la caracteristica que
lo hace valioso para el cliente, la necesidad que se cubre con ese producto. En este caso,
el producto béasico es el aceite de oliva.
El producto real: se refiere a la parte tangible del producto, a las cualidades en las que
pensara el cliente automéaticamente cuando piense en el producto. Las monodosis de
Oleocap estdn compuestas de los siguientes elementos:
o El aceite: va a ser un aceite de oliva virgen extra (AOVE) de la comarca de la
Sierra Sur.
El contenedor, la humedad del aire, la temperatura o la luminosidad afectan
gravemente al aceite de oliva, que es en general un producto muy delicado. Por
ello, no se descarta la utilizacion de pequefias cantidades de aceite de oliva
virgen (AOV) en mezcla con el AOVE.
o El plastico contenedor del aceite: es plastico tintado de verde oscuro, para evitar

que la luminosidad aclare demasiado el aceite de oliva. Ademas, tendra unas
huellas verticales que sirven para evitar la caida del contenedor cuando se
sostiene entre los dedos. En la parte de abajo del contenedor se situara la fecha
de consumo preferente y el nimero de lote. Las dimensiones del plastico
contenedor variaran segun el tipo de volumen deseado, pero las dimensiones de
una capsula de 20 ml serian de 25x35mm aproximadamente.

o Latapa: Latapa, hechade plastico, es una circunferencia de 45 mm de didmetro,
en colores blancos y negros, y que llevara tanto la informacion obligatoria
legalmente (nUmero de registro sanitario o volumen), como la inscripcion de la

tapa que el cliente decida (su logo, contacto, web, etc,.)



El producto aumentado: es la parte no tangible del producto, el valor afiadido. Aunque
se profundizard& méas adelante en la propuesta de valor y el valor afiadido, nos
centraremos en este apartado en los servicios de pre y post venta.

Por un lado, como servicio pre-venta, los comerciales visitaran a los clientes en sus
lugares de trabajo, informando y asesorando siempre en beneficio del cliente. Ademas,
si el cliente asi lo desea, se le podran suministrar unas unidades gratis para la cata del
aceite.

Por otro lado, se ofrece también un servicio post-venta que consiste en entregar de
forma gratuita los pedidos, ademas de un sistema de seguimiento de su satisfaccion

mediante cuestionarios voluntarios y sistemas de CRM.

B) EL PRECIO

El precio es una de las variables a las que mas sensibles suelen ser los clientes, y se mide

en los ingresos gque entran en la empresa.

Para fijar el precio hay que atender al grado de novedad del producto en el mercado, el

nivel de competencia, tipo de producto, etc. En la actualidad, el precio de las monodosis de

Oleocap no se encuentra fijado, ya que, como se ha enunciado en varias partes de este trabajo,

es una empresa de reciente creacion que todavia no ha comenzado su actividad. Ademas, como

los precios dependen en gran medida de la fluctuacién del propio precio del aceite, los

directivos de Oleocap han optado por fijar el precio justo antes de comenzar su actividad.

De todas formas, si se puede analizar las formas de pago que ya se han establecido en la

pagina web, a través de un portal de pago seguro. Esos pagos online pueden realizarse de dos

formas: en directo o en diferido.

Los pagos en directo se realizan a traves de tarjetas de crédito o TPV virtual. Este es el
medio mas generalizado, y es preciso que la pagina web cuente con un enlace a la
pasarela de pago de la que disponen los bancos y en los que se realiza la verificacion
anti fraude de los clientes.

Por otro lado, en cuanto a servicios de pago virtuales como PayPal, estos sirven para
evitar que el cliente facilite la informacion de pago a las paginas web en las que desea
comprar, y en cambio se facilita Gnicamente a un intermediario que asume el riesgo de

la compra.



C) LA PROMOCION O COMUNICACION

El objetivo de la comunicacion es poder transmitir al cliente el producto que se oferta, sus
ventajas competitivas y explicarle por qué necesita ese producto. De esa forma, lo que se intenta

es influir en su proceso de compra.
Son dos los tipos de comunicacion, en su mayoria publicitaria, que se van a llevar a cabo:

e Comunicacion individual privada: es decir, de un sujeto a otro. Seria aquella interaccién
entre el comercial y el cliente (venta personal) o entre la empresa y el cliente (telefénica,
email, publicidad, etc.)

e Comunicacion de masas publica: un sujeto envia un mensaje a un conjunto de personas
o0 audiencia. En este caso, va a ser a través de medios propios digitales como redes sociales,
email, o pagina web. Los medios propios tienen una difusién mas limitada que los medios
de pago para la promocidn, y ademas es necesario que las redes sociales y la pagina web
estén en continua actualizacion, y que se encuentren enlazados entre si. También es muy
importante que se incite al consumidor a interactuar con la empresa a través de medios

digitales, ya sea por consultas en chats, opiniones en la pagina web o preguntas en foros.

En ambos casos, se ha optado por una estrategia de comunicacion llamada “inbound
marketing”, que consiste en abandonar la tradicional idea de que la consumacion de la venta es
lo mas importante y optar por buscar siempre la satisfaccion del cliente. Consistiria en evitar
intentar vender los volimenes de capsulas que dejan mas margen de beneficios, e intentar
vender aquellos que mejor se adaptan a las necesidades de los clientes, poniendo su satisfaccion
como el objetivo de la compra. De esta manera, se utilizan técnicas menos intrusivas y mas
amigables, y favorece la consecucion de la mision, vision y los objetivos estratégicos que se

establecieron al comienzo de este trabajo.

Para llevar a cabo un proceso de inbound marketing hay que atraer al cliente (relaciones
publicas, publicidad en buscadores, SEO, marketing de contenidos, social media marketing,
eventos, etc.) para hacerle llegar a la web. Una vez en la web, hay que convertir las visitas en
oportunidades o leads (llamadas a la accion, palabras de destino, formularios, contactos...),
para después transformarlos en clientes (email, marketing automatizado, analisis a través de
CRM, etc.), y finalmente generar una relacion emocional con ellos (redes sociales, marketing

automatizado.)



D) LA DISTRIBUCION: LOS ENVIOS.

Las empresas que trabajan con el comercio electrénico, como Oleocap, tienen que
sincronizar su stock y diferencial el stock real, el fisico y el tedrico. Lo habitual es que el
sistema compruebe si hay stock disponible antes de confirmar la compra, y se quede reservado.

(A) PROBLEMAS RELACIONADOS CON LOS ENV/OS.

e El precio: La distribucion en los comercios electronicos es un problema porque suele
tener un coste muy alto. En este caso, Oleocap ha optado por asumir ese coste con el
objetivo de fidelizar clientes, incrementar los pedidos medios, etc. Generalmente, los
usuarios responden bien a las campafias en las que el transporte es gratis.

e Dificultades en la entrega: en la orientacion B2B se solventan muchos de los
problemas derivados de la entrega en domicilios de particulares, pero aun asi todavia
pueden surgir dificultades en cuanto a direcciones de entrega incompletas.

e Lasubcontratacion del operador logistico: con la subcontratacion de una agencia de
transportes se pierde control, y seria conveniente pactar unos acuerdos de nivel de
servicio, para recoger las actividades relevantes para garantizar el servicio contratado
como el tiempo maximo de recogida de los pedidos o las devoluciones de los clientes,
si hubiera. Ademas, debe existir una coordinacion perfecta con la subcontratada, como
si fuera un area mas de la empresa.

e Forma del embalaje: En cuanto al packaging, las capsulas se insertaran en lotes de
300 unidades en bolsas de plastico herméticas para evitar derrames, y éstas en cajas de
5 Kg de peso, cada una con una etiqueta que indique el contenido de las mismas. De
esta manera, y teniendo en cuenta que el pedido minimo son 900 unidades, se
incorporara una segunda caja que agrupara las tres anteriores (15 Kg de peso en total),
con una etiqueta en la parte exterior con la informacion nutricional. El objetivo de
entregar el paquete de esta manera es asegurar que el envio se realiza de forma correcta
al cliente, que no se extravia ninguna de las cajas y que se disponga de toda la

informacidn importante sobre nuestra empresa en la parte exterior.

E) LAS VENTAJAS COMPETITIVAS

(1) CADENA DE VALOR.

El concepto de cadena de valor fue introducido por Michael Porter (1980), que decia que

consiste en un modelo tedrico que permite describir las actividades de una organizacion para



generar valor al cliente final y a la misma empresa. Por lo tanto, una empresa es una cadena
que pasa por una serie de etapas, agregando valor a lo largo de las mismas para sus clientes y

grupos de interés.

Porter dividi¢ las actividades que la empresa realiza en primarias y de soporte, en funcién
de su vinculacion con el proceso productivo. Las primeras (compras, produccion, marketing,
ventas, distribucion y servicio post-venta), se consideran creadoras de valor y generadoras de
rentabilidad. Las actividades de soporte son las que sustentan a las actividades primarias y se
apoyan entre si, y son las infraestructuras, los recursos humanos, el desarrollo de la tecnologia

y el abastecimiento.
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V. LA MATRIZ DAFO

Este analisis es una herramienta muy util y usada con frecuencia para tomar decisiones
estratégicas basadas en un profundo conocimiento del mercado interno y externo, ya que

presenta las conclusiones de la investigacion de ambas dimensiones del mercado.

La matriz DAFO identifica las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
(DAFO) de manera estdtica, en un momento concreto. Precisamente por ello, es una
herramienta (til, pero con limitaciones, puesto que en cuanto el mercado o la empresa sufran
algun tipo de cambio, la matriz DAFO que se elabord en un momento ya no sera valido para el

nuevo escenario.

Por un lado, se encuentra un analisis del entorno interno, materializado en las fortalezas
y debilidades de la empresa. Es conveniente trabajar para que las fortalezas se mantengan
siendo tales, e ir afladiendo mas a la lista conforme se vaya desarrollando la actividad de
Oleocap. En cuanto a las debilidades, pueden servir de autoconocimiento, valoracion y

establecimiento de nuevos objetivos orientados a paliar esas debilidades.

Las fortalezas (F) concretan el valor que se ofrece al mercado, las ventajas

competitivas, lo que distingue a la empresa de sus competidores.

En ese sentido, una de las principales fortalezas consiste en la disponibilidad de las
materias primas. Oleocap tiene la suerte de nacer en la region productora de aceite de oliva,
Jaén, y ademas situarse dentro de ella en Alcala la Real, sede de muchas empresas dedicadas
al plastico, por lo que la accesibilidad a los principales componentes de su producto favorece

que la produccion de las monodosis sea mas barata y localizada.

Por otro lado, se considera una fortaleza que la empresa se sitla en la cultura de la
calidad. Se ha comprobado que muchas de las competidoras de esta empresa realizan el proceso
productivo con escasas 0 nulas actividades dirigidas a la conservacion de la calidad,
especialmente en un producto como el aceite que es muy delicado en su tratamiento. Eso lleva
a que el producto que comercializan muchos de los competidores, especialmente los que se
sittan en la misma localizacion que Oleocap, sea, cuando llega al consumidor, vagamente
aceite de oliva extra. Sin embargo, la empresa tiene el compromiso férreo de vender Unica y
exclusivamente el producto que promete vender, especialmente en relacién con la calidad del

aceite y el tratamiento higiénico y respetuoso del resto de materiales.



Ademas, la maquinaria que se va a utilizar para llevar a cabo todo el proceso productivo
completo es una maquina que no existe en la actualidad. La empresa Neuflej Packaging
Systems, en la que trabaja uno de los fundadores de Oleocap y dedicada al servicio técnico de
maquinaria industrial, es la que ha creado la m&quina que se va a utilizar, y ademas se estima
que, el tiempo medio para poder ser copiada es de un afio y medio (en caso de que no se

realizara ninguna modificacion desde su creacion). Por lo tanto, se considera una fortaleza.

Finalmente, el equipo de Oleocap estara compuesto, especialmente en el caso de los
comerciales, por personas que ya tienen alguna experiencia en el &mbito empresarial, y ademas
se ha valorado muy positivamente que esa experiencia esté relacionada con el sector oleicola
en la contratacion de ese personal. Esto puede favorecer que, aunque la empresa en si misma
esté entrando en un mercado que no conoce y con cierta rivalidad, el transito hasta el mismo

no sea tan notable.

Las debilidades (D) son aquellos puntos en los que la empresa necesita mejorar.
Deberian ser, a medio plazo, valorados para concretar si es positivo incluirlos entre los

objetivos.

En este sentido, observamos que el mercado tiene cierta tendencia a la preocupacién
medioambiental, y que valoran positivamente los envases biodegradables o aquellos que se han
producido reciclando otros envases. Por ello, Oleocap tiene una debilidad en este sentido.
Ademas, es previsible que a largo plazo las legislaciones vayan en la misma direccién que los
ciudadanos, y la empresa se vea en la obligacién de apostar por envases de cristal o

reutilizables.

En segundo lugar, Oleocap tiene una gran debilidad consiste en la inexistencia de
experiencia real en el mercado. No conoce a sus clientes ni proveedores, y tampoco sabe
reaccionar a situaciones inesperadas. Es una debilidad que acabara desapareciendo aungue no
se lleve a cabo ninguna iniciativa concreta, pero es cierto que la inexperiencia se puede superar
con formacion, paciencia y buen hacer. De esta debilidad surge la siguiente: Oleocap no tiene
una cartera de clientes consolidada, sino que debe fidelizar y convencer a clientes de sus

competidores, lo cual es una dificultad afiadida.

Como hemos visto en el ciclo de vida de la industria, el mercado se encuentra en

crecimiento, y es competitivo. Oleocap debe entrar en el mismo superando sus barreras, y



unirse a esa rivalidad ofreciendo un valor afiadido que no ofrezcan los competidores, y la

entrada en un mercado asi ya es, en si misma, una dificultad que debe superar la empresa.

Finalmente, los precios de ese mercado competitivo son muy bajos. El aceite tiene un
beneficio marginal muy bajo, y eso impide que los beneficios de los distribuidores de este sean

también altos.

Por otro lado, se realiza un andlisis dirigido al entorno externo, basado en descubrir

cuales son las oportunidades y las amenazas.

Las oportunidades (O) subyacen en como se utilizan las fortalezas para conseguir

orientarlas hacia el mercado.

En el mercado de la alimentacion, existe una tendencia creciente al consumo de
alimentos mas saludables, mas naturales y ecoldgicos, y eso incluye el consumo de grasas
animales como el aceite. Por ello, si Oleocap se presenta al publico como un producto de buena
calidad y saludable, es posible que la entrada al mercado sea mas suave y haya un mejor

recibimiento por parte de los clientes potenciales.

Ademas, segun el INE, hay mayor cantidad de hoteles que utilizan monodosis en el
desempefio diario de sus actividades de restauracion que restaurantes, que en general prefieren
usar botellas de cristal de volimenes superiores. Sin embargo, también es cierto que con la
crisis del Covid-19 y la nueva obligatoriedad de ofrecer las monodosis, es previsible que la tasa
del consumo en restaurantes crezca a niveles imposibles de prever. Por otro lado, el facil acceso
a cualquier tipo de producto a través de internet crea una clara tendencia al alza en la compra
a través de este medio. En los clientes del grupo HORECA se acrecienta esa tendencia, ya que
la mayoria de ellos no tienen los medios ni el personal para realizar las compras fisicamente.
Esto podria ser una oportunidad para Oleocap porque la empresa esta apostando fuerte por la
presencia en redes sociales y una buena pagina web con acceso de los clientes a un portal

privado.

Finalmente, las amenazas (A) son aspectos peligrosos para el negocio que es

imprescindible monitorizar continuamente.

Por un lado, y debido al tipo de mercado en crecimiento, es muy posible que otras

empresas existentes y nuevas decidan entrar en el mercado.



Por otro lado, el hecho de que la produccion de la monodosis dependa Unica y
exclusivamente de una maquina aumenta el riesgo de alcanzar el limite maximo de produccion
rapidamente y que no se pueda responder a ningun tipo de pico de demanda. Ademas, las
consecuencias de que esa Unica maquina se estropeara serian catastroficas, puesto que la
produccidn tendria que parar completamente, sin poder existir ninguna otra alternativa ante una

maquinaria exclusiva.

Ademas, por las propias caracteristicas del producto que se oferta, es evidente que tanto
la produccion, como el precio y los beneficios dependeran de la oscilacion del coste de adquirir
ese aceite, por lo que, si a largo plazo el precio del aceite Unicamente aumentara, Oleocap se
veria obligado a responder a un beneficio cada vez menor inflando también sus precios, y

perdiendo por lo tanto su principal ventaja competitiva.

Finalmente, y como cualquier otro producto que provenga de la agricultura, el precio
del aceite también podria modificarse por razones climaticas o por existencia de plagas, y todo
ello deberia ser tenido en cuenta por la empresa para poder establecer un precio que sea
competitivo no solo a corto plazo, sino también a largo plazo teniendo en cuenta ciertas

provisiones.



FORTALEZAS

*(F1) Disponibilidad de materias primas

*(F2) Cultura de productos de calidad

*(F3) Maquinaria innovadora y dificil de copiar
*(F5) Personal con experiencia en el sector

OPORTUNIDADES

*(O1) Mayor preferencia del consumidor final de
alimentos mas sanos, como el AOVE.

*(02) Aumento de la demanda (normativa covid)
*(O3) Tendencia creciente de compra online

DEBILIDADES

*(D1) Sin apuesta medioambiental

*(D2) Sin experiencia real

*(D3) Sin cartera de clientes

*(D4) Mercado maduro con alta competencia
*(D5) Precios en el mercado generalmente bajos

Amenazas

TABLA 3: ANALISIS DAFO. ELABORACION PROPIA



VI. EL MODELO DE NEGOCIO CANVAS.

El modelo Canvas, creado por Alexander Osterwalder en su libro “Generacién de modelos
de negocio”, es una herramienta de gestion estratégica que sirve para definir el modelo de

negocio de la empresa y comprender su propuesta de valor.

Es un lienzo de negocio que siempre debe estar en modificacion y que muestra la
interconexion de 9 aspectos basicos de cualquier modelo de negocio. En el lienzo de negocio
de Canvas siempre se refleja el estado actual de la empresa, y debe evitarse las ideas para el

futuro, que se afiaden mas tarde a otros modelos.

La principal utilidad es identificar los aspectos més esenciales del negocio, y por lo tanto
distinguir entre aquellos que son necesarios mantener y los que seria mejor modificar,

procurando que se establezcan también objetivos.

e Segmentos de clientes: los clientes a los que se dirige Oleocap son los restaurantes,
hoteles y cafeterias que se encuentren en las provincias de Granada, Jaén, Cordoba,
Malaga y Sevilla, y que ofrezcan o deseen ofrecer a sus consumidores aceite de
oliva. De forma colateral, se entiende que ciertos particulares pueden desear el
producto para eventos, como comuniones o reuniones de muchas personas.

e Propuesta de valor: se entiende que, las principales ventajas competitivas que
pueden aportar valor al segmento de clientes son aceite de oliva en muchas
variedades de volUmenes, la personalizacion del aceite, el envio gratuito, la
competencia en precios y el método de compra via online.

e Canales: entendiendo los canales como los métodos para llegar al cliente, se
consideran los canales informativos y los de distribucion:

o Informativos: canales fisicos (los comerciales, publicidad en forma de
flyers, muestras gratis, etc.), y los canales intangibles (como los anuncios a
través de Google, la interaccién en redes sociales, y, sobre todo, la pagina
web). Los costes de los canales informativos son altos, especialmente lo
relativo al posicionamiento online SEO y SEM.

o Distribucion: la distribucion se realizara por mensajeria, por lo que sera el
tnico canal de distribucion. Los precios de los medios de distribucién son
uno de los grandes costes del producto, aunque se pretende una integracion

hacia delante en el futuro.



Flujo de ingresos: la principal linea de ingresos es la venta de las monodosis de
aceite, y estas ventas se realizaran, previsiblemente, a través de la tienda online de
la pagina web.

Recursos clave: Oleocap cuenta con un aceite de oliva de muy buena calidad, con
profundos conocimientos de packaging y embalaje, y una maquinaria Unica que es
dificil de copiar.

Actividades clave: atendiendo al core del producto, definido al comienzo de este
trabajo, las actividades clave son el envasado del aceite en las capsulas y el
transporte de las mismas en el menor tiempo posible, ademas de una correcta
difusioén de la informacion sobre las capsulas.

Aliados clave: en la actualidad, la Gnica alianza que existe consiste en un descuento
por volumen de actividad con la empresa de transportes, siendo considerados, por
lo tanto, como colaboradores. En cuanto a los proveedores, todavia no se han
concretado actividades dirigidas a la colaboracion con ellos, aunque se pretende a
medio plazo.

Estructura de costes: se prevé que existan todos los costes asociados a una
empresa que comienza su actividad desde cero (espacio fisico, utillaje, maquinaria,
personal, etc.) ademas de los costes directos del producto (materia prima,

electricidad, materiales para el embalaje).

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO CANVAS




Segmentos de
clientes

» Hoteles

» Restaurantes
» Cafeterias
» (Particulares)

Propuesta de valor

Recursos clave

» Variedad de > Aceite de
volimenes calidad
» Personalizacién » Conocimiento
» Envio gratuito de packaging
> Bajos precios » Maquinaria
» Compra online Unica Aliados clave
Canales Empresa de
transporte.
> Informativos: Actividades clave
fisicos
(comerciales, > Envasado
flyers), e > Transporte
intangibles (web, » Comunicacion
RRSS).
> Distribucion:
mensajeria.

Flujo de ingresos

Venta de monodosis

Estructura de costes

» Costes de comienzo de actividad

» Costes del producto: materias
primas, embalaje, electricidad,
sueldos, transporte.

TABLA 4: LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO. ELABORACION PROPIA




VIl. EL DESARROLLO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA.

El mercado, como se ha mencionado anteriormente, es dinamico y cambiante, y eso
significa que la empresa debe cambiar para adaptarse al mismo, y ademas hacerlo también para
crecer y desarrollarse. Ese crecimiento, fundamentalmente referido al tamafio, el volumen de
sus activos, las ventas y beneficios, juega un papel importantisimo la direccion en la que se

debe desarrollar, asi como la forma de llevarlo a cabo.

A RELOJ ESTRATEGICO DE BOWMAN

El Reloj Estratégico de Bowman, desarrollado junto a David Faulkner en su libro “The
Essence of Competitive Strategy” (1995) asume que las decisiones de compra de los
consumidores se basan en dos aspectos: el precio gque estan dispuestos a pagar por un producto
o0 servicio y el valor afiadido que perciben. Ademas, se basa en que las empresas alcanzan
ventajas competitivas proporcionando de manera més eficiente lo que necesitan sus clientes, y
el reloj posiciona a la empresa se posiciona desde el punto de vista del cliente en funcién a dos
variables: precio percibido® (eje horizontal), y valor percibido (eje vertical). Con este modelo,

se pretende conocer el posicionamiento de Oleocap en el mercado.

RELOJ ESTRATEGICO DE BOWMAN

DIFERENCIACION
ILUSTRACION 8: RELOJ

I IININAVNALIN  -STRATEGICO DE BOWMAN.
4 FOCALIZADA ELABORACION PROPIA

HIBRIDA 3 5

VALOR

MEBIO ALTOS
SAI0 pRECIO. PREElE . MARGENES
MEDIO
VALOR BAJO,. .. MONOPOLIO

PRECIO BAJO

PERDIDA DE MERCADO

8 Con precio percibido, Bowman no se refiere al que se paga en el momento de la compra, sino que se afiaden los
gastos que se derivan en un futuro. En el caso concreto de Oleocap, se considera que no existen costes derivados
en el futuro, por lo que el precio percibido y el precio pagado seran el mismo.



A partir de esta representacion grafica se marcan distintas rutas para que las empresas se
puedan situar en el mercado, resultando cinco estrategias competitivas: estrategia basada en el
precio (posiciones 1y 2), la estrategia hibrida (posicion 3), estrategia de diferenciacion (4),

estrategia de diferenciacion focalizada (posicion 5), y estrategia destinada al fracaso (6,7 y 8).

Asi, Oleocap se posiciona en el mercado con una estrategia de tipo 3, hibrida. Oleocap
prefiere centrarse en la relacién calidad-precio, de forma que se mantenga el valor afiadido de
la calidad del aceite de oliva, al mismo tiempo que se trata de reducir el precio lo maximo

posible.

Segun Bowman, esta estrategia es la ideal para ampliar la cuota de mercado, porque la

satisfaccion del cliente es maxima, y el precio percibido y el valor percibido estan en equilibrio.

Por supuesto, la reduccion de los precios afecta directamente a la rentabilidad de la
empresa. Por eso, es imprescindible que Oleocap consiga vender grandes volimenes de su
producto, muchas méas que sus competidores con mayores precios, para asi conseguir un

balance positivo y que su actividad sea rentable.

A partir del reloj estratégico de Bowman, muchos otros autores han desarrollado otras
técnicas de andlisis de la posicidn estratégica en el mercado de las empresas, entre ellos Johnson
y Scholes (1999), que usan tanto este recurso como la teoria de las ventajas competitivas de
Porter (1979) para profundizar en el balance calidad-precio. Estos y otros muchos autores han
criticado enormemente el Modelo de Porter, por entender que la definicion de los términos de
liderazgo en costes es ambigua y conflictiva, que existe un elevadisimo riesgo en escoger una
Unica de sus tres estrategias, y por considerarlo un modelo estatico que no puede comprender
la influencia del entorno. (Esciba & Safon, 2002)



B. DIRECCION DE DESARROLLO.

Consiste en decidir si la empresa debe centrarse o especializarse en las actividades
que vienen realizando, desarrollar otras nuevas, o reestructurar el conjunto de sus
negocios (Guerras Martin & Navas Lopez, 2015). Una de las formas mas comunes de
identificar las estrategias de desarrollo es la desarrollada por Ansoff en 1976, actualizada
en 1980 por Abell, que se materializa en la siguiente figura:

Visitas a los clientes, muestras

; No hay | No hay
gratis, ivnformacion 3
No hay Reestructuracion Expansién
i 1 Diversificacion (ARTERA ACTUAL_ | Diversificacion 7
No hay ; *— (Monodosis de aceite — : " * No hay
L | no relacionada | relacionada

personalizadas) L

No hay, pero se
prevé realizar el
transporte a
medio plazo

Creacién de la
maquina

FIGURA 3: DIRECCIONES DE DESARROLLO. ELABORACION PROPIA.

Oleocap es una empresa de nueva creacion que ni siquiera ha comenzado a realizar
actividades en el mercado. Eso significa que, en la actualidad, no existen iniciativas de
desarrollo en la empresa, sino una Unica iniciativa de expansion dirigida a penetrar en el
mercado su Unico producto actual.

Sin embargo, es una empresa que tiene grandes posibilidades de expansion tanto
nacional como internacional, y por lo tanto procedo a recomendar algunas de las

estrategias de desarrollo que podria llevar a cabo:



Por un lado, considero que la integracion hacia delante es muy importante si se
quiere seguir ofreciendo el valor afiadido al cliente de la entrega gratis de las monodosis
y obtener una mayor rentabilidad. Para ello, lo ideal seria la adquisicion absoluta o
mayoritaria de una empresa de transporte o paqueteria, para asi reducir costes, conseguir

recursos y capacidades mas especificas y poder competir en otros mercados.

Ademas, si se llevaran a cabo estrategias de expansion a traves del desarrollo del
producto, se podria obtener una cierta diferenciacién en un mercado que es, como hemos
visto anteriormente, muy estandarizado. Esto haria que la competitividad del mercado
descendiera y que Oleocap pudiera conseguir una cartera de clientes mas fieles y con

menos poder de negociacion.

Finalmente, el aceite de oliva es un alimento altamente valorado por otros paises
no productores del mismo, y por lo tanto es un mercado que, a pesar de tener mucha
competencia, podria interesar a una empresa con el perfil estratégico de Oleocap a largo
plazo. Entre las estrategias de internacionalizacion, una estrategia de reduccion de costes,
estandarizacion y localizacion de las actividades, como es la estrategia global, es la que
mas se adapta al actual modelo de empresa, aunque es evidente que esto tendria que ser
analizado en profundidad llegado el momento, en atencion a las caracteristicas de la

empresa en ese momento.



VIII. CONCLUSIONES.

A lo largo de este trabajo se ha tratado de comprender tanto a la empresa como al
mercado en el que proximamente ingresara. Asi, se han establecido los objetivos de la
empresa a corto y medio plazo, y se ha comprobado que todos ellos son perfectamente
coherentes con la mision y vision, asi como con la estructura de administracion y

liderazgo de confianza en el equipo y busqueda de la mejor calidad.

Una vez conocidos los fundamentos sobre los que se apoya la razén de ser de
Oleocap, hemos podido conocer que la industria de las monodosis de aceite es una que
se encuentra a medio camino entre la introduccion y el crecimiento, y que existen
multiples competidores que ofrecen a los clientes productos poco diferenciados a precios
competitivos. Ademas, a pesar de que el poder de negociacion de los proveedores es
bajo, se ha podido comprobar que el de los clientes es suficiente para tomarse como un

factor que observar.

El mercado, sin duda, es muy inestable, dinamico y cambiante, acrecentado por
unas medidas establecidas por el gobierno para la lucha contra la crisis sanitaria de la
Covid-19 que, lejos de ser permanentes, sitan a Oleocap en un mercado al que hay que

evaluar continuamente para tratar no solo de adaptarse, sino de anticiparse.

Después, con el estudio de la empresa en profundidad, se ha podido descubrir que
Oleocap tiene un gran valor que aportar a los clientes, poniéndolo siempre en el centro
de sus objetivos y procurando la satisfaccion de sus necesidades a traves de las ventajas

competitivas -especialmente, el precio- que le ofrece.

Sin embargo, también se ha descubierto a través de la matriz DAFO que existen
algunos factores en los que hay que trabajar para que, en el futuro, las debilidades y

amenazas se conviertan o palidezcan en comparacion con las fortalezas y oportunidades.

Todo ello se concreta en una empresa que busca, Unica y exclusivamente (por
ahora), la penetracion en un mercado que esperamos se encuentre mas comprensible a

través del desarrollo de este proyecto.
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