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Resumen:

En el presente trabajo de investigacion académica se procederd a realizar un profundo
analisis de la estrategia diferenciadora llevada a cabo por una empresa con gran
experiencia en el sector farmacéutico llamada Dispafar S.L. con un nuevo producto
propio, el aceite de oliva virgen extra Fergus. En primer lugar, vamos a analizar y a situar
la empresa mediante su origen, evolucion y expectativas de crecimiento en los proximos
afnos con el objetivo de situar al lector. Posteriormente se realizard un analisis de los
entornos genérico y competitivo, ayuddndonos de herramientas como el analisis DAFO
y las cinco fuerzas de Porter, con el objetivo de entender si el mercado al que se enfrenta
Fergus es atractivo en Espafia. A continuacion, se analizara el producto Fergus con todas
su origen y propiedades, con las que podremos averiguar qué papel podra tener este aceite
dentro del mercado. Ademas, se realizard una segmentacion y un andlisis financiero para
comprender la viabilidad del negocio. Para concluir, se presentaran los resultados

obtenidos del estudio realizado.

Palabras clave: Viabilidad, estrategia, ventaja competitiva, aceite de oliva, propiedades,

diferenciacion, desarrollo, evolucion, mercado, farmacia.

Abstract:

In the present work of academic research will proceed to conduct a thorough analysis of
the differentiating strategy carried out by a company with extensive experience in the
pharmaceutical sector called Dispafar S.L. with a new product of its own, Fergus extra
virgin olive oil. First, we will analyze and situate the company through its origin,
evolution and growth expectations in the coming years with the objective of placing the
reader. Afterwards, an analysis of the generic and competitive environments will be
carried out, using tools such as the SWOT analysis and the five Porter forces, in order to
understand if the market that Fergus is facing is attractive in Spain. Next, we will analyze
the Fergus product with all its origin and properties, with which we can find out what role
this oil may have in the market. In addition, a segmentation and financial analysis will be
conducted to understand the viability of the business. To conclude, the results obtained

from the study carried out will be presented.

Key words: Viability, strategy, competitive advantage, olive oil, properties,

differentiation, development, evolution, market, pharmacy.
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0.INTRODUCCION.
0.1. Objetivos y metodologia.

La presente investigacion, la cual estd enfocada desde el area de estrategia empresarial,
pretende mostrar como una empresa que tiene un modelo de negocio basado en ser
intermediario pasa a producir y vender sus propios productos con una creacion llamada
Fergus y ha logrado entrar con fuerza y crecer en el sector de la alimentacion saludable.
Durante la investigacion abordaremos aspectos como el origen e historia de la empresa
Dispafar S.L., su actividad actual y pasada, sus estrategias pasadas y el por qué de su

nueva estrategia.

Se trata de un trabajo mediante el cual se quiere analizar una nueva aventura
empresarial desde el punto de vista financiero, del emprendimiento y de la estrategia
empresarial. La intencidén es conocer como de rentable es el negocio y qué aspectos se

pueden mejorar de cara a que esta rentabilidad crezca.

Se expondra el modelo de negocio de la empresa desde un punto de vista estratégico y
se valoraran los puntos fuertes y puntos débiles de la misma. El objetivo de esta
investigacion es que pueda servir como futura guia para esos emprendedores que tengan
acceso a acceder al sector farmacéutico y de la alimentacion saludable, para tener una
fuente que sirva para aprender de los éxitos y errores de esta empresa con su producto de

nueva creacion.

En cuanto a la metodologia que se utilizard, se ha realizado la revision del temario
académico relacionado con la estrategia empresarial, y de cada una de las ensefanzas de
los autores mas reconocidos. Con esta lectura se pretende analizar los diferentes
modelos estratégicos con el fin de conocer cual es el que mas se adecta con la nueva
estrategia de Dispafar S.L. Ademas, se utilizaran informes y declaraciones de importante

peso y renombre para apoyar el estudio.



0.2. Justificacion del tema.

El por qué de este tema tiene varios puntos que tratar. El primero de ellos es el motivo
personal, y es que Dispafar S.L. es una empresa cercana a mi, con la cual he estado muy
vinculado en los tltimos afios y he querido conocer de primera mano como funciona y
qué puntos fuertes y débiles puede tener, y asi poder dar respuesta a coémo
emprendiendo y con esfuerzo y sacrificio se puede llegar a tener una empresa exitosa a

nivel nacional.

Ademas, otro motivo muy importante por el cudl he elegido este tema es por el
emprendimiento. He tenido la oportunidad a lo largo de mi vida de emprender y asi lo
he hecho, y ha sido la experiencia mas enriquecedora de mi vida, y creo que este trabajo
puede ser muy interesante y motivador para las personas que como yo quieren dedicar su
vida laboral al emprendimiento. Pienso que este trabajo puede servir de ayuda a todos
aquellos espiritus emprendedores a perder esos miedos al fracaso, al riesgo y a lo

desconocido, y animarles a que luchen por su suefio.

0.3. Estructura.

El trabajo tiene una estructura similar a la de un modelo de negocio, con una pequefia

introduccion del origen e historia de la empresa en primer lugar.

A continuacion, se analiza la empresa mas en detalle y se realizard un analisis del
entorno genérico y del entorno competitivo con herramientas como el analisis DAFO
que nos ayudard a entender la situacion del mercado y las oportunidades y amenazas

existentes.

Posteriormente se pasara a realizar un andlisis del producto Fergus en detalle, desde la
materia prima hasta todos sus procesos de elaboracion y distribucion y se definird un

segmento de poblacidn que sera clave para el desarrollo del producto. Ademas, cobrara



una gran importancia el apartado financiero que serd el indicador de la viabilidad real de

este producto.

Por ultimo, se expondran una serie de conclusiones a las cuales nos haya llevado este

trabajo de investigacion académica.

1. ANALISIS DE OPORTUNIDAD DE NEGOCIO PARA
DISPAFARS.L.

La empresa Dispafar S.L. es una empresa que se dedica a la distribucion farmacéutica y
cuya mision desde un principio es conseguir que las personas dejen de ver las farmacias
como un lugar al que acudir s6lo si se esta enfermo y pasen a verlas como un lugar al que
acudir buscando salud. Es por ello que, tras unos primeros afios centrados en una
estrategia centrada en la distribucion de productos a diversas farmacias, se propone abrir
su propia marca de productos farmacéuticos, con el aceite como producto estrella.
También busca que el aceite deje de valorarse s6lo por su sabor, y pase a valorarse por

sus propiedades beneficiosas para la salud, que son muchas.

Por tanto, los mercados que mas deben tener en cuenta son el mercado del aceite de oliva

y el farmacéutico.

El mercado del aceite de oliva estd en alza en Espaia, y esto se debe a una serie de
elementos determinantes: Una de ellas es la caida de casi el 50% de la produccion de
aceite de oliva en Italia', pasando de 300.000 toneladas a apenas 150.000, debido a causas
climatologicas, como una ola de frio siberiano que dafaron gravemente el cultivo en este
ultimo Marzo?. Puede parecer un hecho puntual, pero la realidad es que el cambio
climatico es un hecho, y la prevision es que, durante los préximos 5 afios, en caso de
mantenerse las condiciones climatoldgicas medias actuales, la produccion crezca hasta
los 1,68 millones de toneladas, puesto que cada vez son mas las almazaras existentes y

asi, el nimero de olivos plantados, cuya cifra analizaremos mas adelante.

IInformacion obtenida de Olimerca, revista online sobre el mercado del aceite.

2 Informacién obtenida de Diario de Jaén.



Esto provocara que paises como Italia pasen de importar estacionalmente el aceite de
territorio espafiol a importarlo de manera continua durante los proximos afios, con una
estimacion de crecimiento de 840.000 toneladas exportadas en 2011 hasta los 1,047
millones de toneladas en 2020. Todo esto ha hecho crecer el mercado espafiol de manera
vertiginosa y asi se ha visto reflejado en la subida de los precios y en el incremento de

marcas de aceites de oliva Premium.

Prueba de que las estimaciones se van cumpliendo es que la produccion en Espana este
afo ha sido muy positiva, creciendo un 59%, ha provocado que el peso de este producto
en el PIB ha aumentado hasta un 0,3% en el Gltimo trimestre, y se espera que esta
tendencia, si la cosecha lo permite, siga en alza, jugando un papel cada vez mas

importante en la economia espafiola.

Por otro lado la evolucidon del mercado farmacéutico dependera de diversos factores:

+ Racionalizacién del gasto farmacéutico

Eticos

» Mayor penetracién de genéricos

* Medidas regionales de ahorro

« Alternativas terapéuticas en otros canales fuera

Consumer
Health

del canal farmacia

* Lanzamiento de biosimilares en el mercado

hospitalario

Mercado
hospitatario

« Posible centralizacién de las compras

« Contencién del gasto h italario

« Envejecimiento de la poblacién

« Cronificacién de patologias

Eticos

« Terapias nicho de mayor coste

« Incremento de la tendencia al autocuidado

Consumer
Health

« Desfinaciacién de medicamentos

« Lanzamiento de farmacos con un coste

elevado en 4reas terapéuticas como oncologia

Mercado
hospitalario

y Hepatitis C

Grdfico 1 Tendencias del mercado farmacéutico espaiiol. Fuente: Fedifar

Envejecimiento de la poblacion: Aunque Fergus (Aceite de Oliva Virgen Extra de

Dispafar S.L. que analizaremos mas adelante) no se dedique exclusivamente a gente
mayor, es una realidad que el interés por alargar la vida hacen que cada vez mas sea mas

importante la prevencion de enfermedades y la salud, sobretodo en la tercera edad, lo que



supone un elemento fundamental que esta haciendo que el estilo de vida actual de las
personas cambien y que el futuro se vea de una forma, que segun el INE, llevaran a un
pardn en el crecimiento de la poblacion, la cual se verd reducida en 5 millones de personas
en Espafia de aqui a 40 afios de seguir asi la tendencia hacia el envejecimiento, tendencia
que para el negocio de la empresa en general y de Fergus en particular beneficia al
segmento que mas nos interesa, lo hace mas amplio, el segmento de la tercera edad.

Evolucion de la poblaciéon mayor, 1900-2066
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Grdfico 2 Evolucion de la poblacion mayor. Fuente: Envejecimiento en red.

Si hacemos una estimacion de la tasa de crecimiento anual de la poblacion mayor nos
damos cuenta de que cada 10 afios sigue creciendo de manera muy notoria si atendemos
al grafico anterior, hay una estimacion de envejecimiento de poblaciéon muy clara. La
causa principal de este cambio de tendencia ha sido la caida de la natalidad sumado al
constante aumento de la esperanza de vida de las personas, gracias a los progresos
cientificos y tecnoldgicos que han permitido crear medicamentos y un nuevo estilo de
vida saludable, el cual supone una gran oportunidad de mercado en la que Fergus esta

participando.

Si nos fijamos en la estimacidn que realiza el INE hasta 2064 vemos que cada vez mas se
invierte la piramide, con cada vez mayor peso de las personas mayores de 60 afios, y un

menor peso de la natalidad.



Este factor es muy importante para Fergus puesto que es un hecho que un aumento de
personas mayores hara que la actual tendencia alcista por el mercado de la alimentacion

saludable y los productos de prevencion siga incrementandose con el paso de los afios.
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Grafico 3 Evolucion piramide de poblacion Espaiia. Fuente: INE.

- Cronificacion de patologias: “Las enfermedades cronicas se relacionan con la

alimentacion” (Robledo. J. En periédico AS, 2017). La SEEN, comité gestor del area
de nutricion, recomiendan consumir menos de un 10% de calorias procedentes de

azucares afiadidos, y dan un papel fundamental a los alimentos ricos en proteinas y al
aceite de oliva. Relacionan el aceite de oliva con la “Salud de oro”. Fergus estd en un

mercado con mucho potencial.

- Incremento tendencia al autocuidado: “El autocuidado crecera de media un 3,9%

en valores para 2020, un 2% en unidades” (Pey. J. En CorreoFarmacéutico, 2016).
Y es que en este Ultimo ejercicio se ha registrado mas de un 6% de aumento en valores,
con un crecimiento del mercado en cifras de los 5.000 millones a los 6.010 millones.

Estas cifras permiten presagiar que Dispafar ha elegido un mercado para entrar con



Fergus en el que todo son posibilidades y en el que toda expectativa mejora el futuro

de la marca.

Si nos centramos mas especificamente en el mercado del consumer health, el sector
farmacéutico se estd convirtiendo en el eje principal del cambio que se produce desde
2014, cuando la tendencia por la vida saludable mediante complementos farmacéuticos
comenzo a crecer de manera exponencial. Se espera ademas que esta tendencia alcista
siga durante al menos los 5 proximos afios, pasando de unos ingresos de 205.000 millones
de dolares en 2011 hasta los 500.000 millones en 20207, suponiendo asi que este mercado
se duplique. Todo esto a pesar de la tendencia bajista del sector sanitario por los recortes

en sanidad actuales (representa el 5,3% del PIB).

Este proyecto corporativo, denominado Fergus Aceite es el resultado de la union de la
experiencia de su promotora (Dispafar S.L.) y la de la productora (Aceites la Guijarrera)
junto a la existencia de una oportunidad de mercado para un proyecto de este tipo en un

pais como Espaia.

Fergus*es un aceite de oliva de venta en farmacias al precio de veinte euros la botella
procedente de las variedades cornicabra, picual y arbequina, elegidas minuciosamente
segn la calidad de la cosecha. Alto contenido en polifenoles (compuestos quimicos
vegetales con efectos antiinflamatorios y antioxidantes) y oleocanthal® (uno de los
polifenoles que han demostrado tener efectos muy beneficiosos en enfermedades que
implican procesos de inflamacion cronica, tales como enfermedades degenerativas y
neurodegenerativas como el alzheimer), conseguidos meticulosamente en cosechas
tempranas, con delicada manipulacion artesanal y muy corto espacio de tiempo entre
cosechado y molturacion en frio. Se produce en ediciones limitadas a 3000 unicas botellas

de Aceite de Oliva Virgen Extra que hacen de Fergus un producto exclusivo.

3 Informacion obtenida en Fedifar, sitio web especializado en el sector farmacéutico.
4 Informacion obtenida en la pagina web oficial del producto Fergus.
> Informacion recogida en Aceitedelasvaldesas, web experta en aceite de oliva.
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2. CONTEXTUALIZACION DE LA EMPRESA.

En esta primera parte vamos a realizar un resumen ejecutivo de la empresa por encima,
sin entrar en detalles, con el objetivo de que quede claro quiénes son, y qué objetivos
tienen. Serd mas adelante en el desarrollo de la empresa donde hagamos un estudio mas

extenso de la misma, para entender todo lo que engloba a la misma.

2.1. Origen y evolucion de la empresa.

Dispafar S.L. es una empresa cuya actividad empresarial es la distribucion de productos
de parafarmacia y alimentacion saludable principalmente a todos esos puntos del sector
farmacéutico del Noroeste espafiol. Tiene su origen en 1993, con la apertura de un
pequefio almacén ubicado en el lugar donde durante todos estos afios se ha desarrollado
la actividad del negocio, Palencia. Con el paso del tiempo, esta pequefia empresa bajo la
filosofia de “adelantarse al mundo cambiante” supo adaptarse rdpidamente a las

necesidades de la sociedad, lo que le permitid crecer a la par que su demanda.

En los afios siguientes, de mano de su fundador Alfredo Gutiérrez, se producen numerosas
ampliaciones y mejoras en las instalaciones que supusieron una gran cantidad de dinero

desembolsado.

Es en el afio 1993 cuando se llega al actual complejo en el que ya no sélo hay almacenes,
sino que también se realizan una serie de mejoras, dejando espacio para salas de
reuniones, oficinas, etc. con las que consigue adaptarse al crecimiento de demanda y con
ello crecimiento de personal. En la actualidad el negocio sigue creciendo, abriéndose al
mundo de la tecnologia con presencia en las mas famosas redes sociales como Facebook,

con cerca de cuatro mil seguidores.

Cabe destacar que con el comienzo y desarrollo de la etapa de decrecimiento econémico
de 2008 Dispafar supo enfrentarse a las dificultades con entereza, consiguiendo asi que,
unido a que el negocio “de la salud” es uno que no entiende de crisis, esta etapa no afectara

apenas en la facturacion.
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Grafico 4 Exterior de Dispafar S.L. obtenido del Facebook oficial de la empresa.
2.2. Ambito geografico
Dispafar ha pasado en un periodo corto de tiempo de ser en un pequeiio almacén de
productos parafarmacéuticos y alimentarios para su distribucion de venta exclusiva en

Palencia y el resto de Castilla y Ledén a expandirse poco a poco por todo el norte de

Espaia, aunque su domicilio fiscal sigue siendo en la ciudad origen de la empresa.

Imagen 1 PRESENCIA NACIONAL DE PRODUCTOS DISTRIBUIDOS POR DISPAFAR EN FARMACIAS

Grafico 5 Mapa de elaboracion
propia.
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Esta presente en mas de 2000 centros saludables, con una prevision de crecimiento que
esta enfocada en los proximos afios a la presencia de los productos en farmacias del centro
y sur de Espafa, quedando como objetivo a largo plazo la internacionalizacién de la
distribucion de los productos en paises como Portugal, en los que la cercania con el pais

de origen permitird que no haya apenas cambios en los costes de transporte.

La empresa estima que la presencia de sus productos en el medio y largo plazo pasara de

estar en 2000 centros hasta los 3000 para el afio 2020.

2.3. Actividad principal

Si nos basamos en la mision de Dispafar, podriamos resumir la actividad de la empresa
en la compraventa de productos parafarmacéuticos para el cuidado personal y de
alimentacion saludable con el objetivo de convertir las farmacias en un lugar en el quela
gente vaya por salud, queriendo romper asi con la imagen clasica de ser un lugar exclusivo

para curar a personas con enfermedades.

La empresa se encarga de hacer de intermediaria entre proveedores de productos de
higiene y cuidado personal (veremos ejemplos mas adelante) y las mas de 2000 farmacias

con las que a dia de hoy trabajan.

Aparte tiene otra via de negocio que surgié en el afio 2017, la creacion de marcas propias
como Aceite Fergus y Desodorantes Deofer, entre otras. Estas marcas las vende a través

de las farmacias y de manera online mediante Amazon.

2.4. Evolucion de la empresa y expectativas (en cifras).

Mientras que los primeros 5 afios del negocio fueron afios en los que se registraron unos
numeros bajos en cuanto a facturacion, es en los siguientes 20 afios cuando se produjo un

crecimiento exponencial en la facturacion de entre un 8 y un 16% de incremento por afio.

Cabe destacar que el modelo economico de Dispafar S.L tiene un riesgo limitado con
poca probabilidad de tener pérdidas, dado que su negocio de compraventa estd basado en
una oferta que varia adaptandose a la demanda de sus clientes. Es por esto por lo que es

mas complicado que haya producto sobrante que tengan que desechar.
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Grdfico 6 Grdfico de elaboracion propia, estimacion a 5 anios vista.

Como expectativa para los proximos 5 afos, la empresa se ha puesto como objetivo
prioritario continuar con este crecimiento, fijando su crecimiento en torno a un 10% anual
durante este periodo, representando gran parte de este crecimiento la entrada de productos
propios entre los que se encuentra Fergus (se estima que representara un 60% del
crecimiento total de las ventas), de cuyo crecimiento particular estimado hablaremos
posteriormente. Para conseguir este objetivo, Dispafar S.L. tiene en mente la expansion
al resto del territorio espafol durante los préximos 5 afios, unido a un posible acuerdo que
se establecerd con Amazon Prime para poder distribuir los productos propios de la
empresa por esa via (actualmente el Aceite Fergus, del que hablaremos mas adelante en

detalle, se vende mediante esta via).

La evolucion de la empresa durante estos afios la ha llevado a situarse entre las mejores
del mercado gracias a su imagen, calidad de marca e innovacién de productos que

influyen de manera positiva en la salud.

Como medicidén cuantitativa para demostrar que la evolucion de la empresa ha sido y
seguira siendo exponencial en los proximos afios utilizaremos el CAGR, el cual en los
ultimos de afios entre 2007 y 2017 ha sido de 13%, y serd de 10% en 2018 y en 2019,
11% en 2020, 11% en 2021 y 12% en 2022.
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2.5. Cartera de productos.

La empresa comercializa dos tipos de productos, los productos propios y los productos

que en los que actua de intermediario entre la empresa productora y las farmacias.

PRODUCTOS

PROPIOS INTERMEDIARIO
ALIMENTACION HRODOCIOSIDE
SALUDABLE ] S0,
PERSONAL
. i\
e e
PRODUCTOS DE
BELLEZA E ALIMENTACION
HIGIENE | SALUDABLE
_ PERSONAL L

Si observamos los porcentajes de facturacion que suponen cada una de las gamas de
productos de la empresa la realidad seria que los productos de los que Dispafar es
intermediaria representan un 90% de la facturacién anual, muy por delante de la que

proporcionan a dia de hoy los productos propios

Sin embargo, con la entrada reciente de la nueva estrategia de la empresa de distribuir sus
propios productos a sus clientes, la misma se estd centrando en promocionar estos
invirtiendo una mayor cantidad de dinero en publicidad y otros recursos que en los
productos en los que es intermediario. Dentro de estos productos propios si hay uno que
representa el producto insignia de la empresa es la alimentacion saludable, encabezada
por el aceite de oliva virgen extra Fergus, en el cual se ha realizado en su primer afio de
existencia una inversion hasta ahora nunca asumida por la empresa para ningin otro
producto. Ademas, han conseguido con esta gran inversion reconocimientos por parte de
importantes organismos y medios de comunicacion, lo que ha hecho de este producto

Fergus el producto estrella de la empresa.
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Algunos de los productos de los que Dispafar actiia como intermediario son los siguientes

que se muestran en las imagenes:

greenday

STRAWBERRY
sk cROBTUMT

PHYSIORELAX ﬁ
—
PHYSIORELAX

—
LIT

s

Grafico 7 Imagenes cedidas por la empresa Dispafar S.L.

En ellas podemos observar en la imagen superior izquierda la gama de dentrificos italiana
de la marca Marvis, los aperitivos a base de fruta deshidratada Greenday en la imagen
superior derecha, los peluches con bolsas calentables Hot Hugs en la parte inferior

izquierda y en la derecha la crema para las contusiones y lesiones musculares Physiorelax.

3. ANALISIS DEL MERCADO PARA FERGUS.

Una vez conocida la empresa en cuestion, su origen, evolucidon y actividad principal
vamos a situarla en un contexto econémico y de mercado que nos permitira entender las
adversidades a las que se enfrenta y se enfrentard. Es por esto por lo que vamos a analizar

el mercado y la industria competitiva a continuacion.
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3.1. Mercado actual.

El mercado que mas directamente afecta la oportunidad del aceite Fergus y, por tanto, en
el que tendremos a todos nuestros competidores es el mercado de la alimentacion

saludable.

Este mercado, un tiempo atras, permanecia oculto, pero durante las Gltimas décadas y
hasta dia de hoy se ha producido un aumento espectacular en los paises desarrollados de
la poblacion de avanzada edad. Actualmente Espafia se sitia como uno de los paises
europeos con poblacion mas envejecida y, segin FEurostat (Oficina Estadistica
Comunitaria), sera el pais con mayor porcentaje de poblacion octogenaria de Europa en
2060°. Todo esto se ha visto reflejado en un aumento del coste sanitario y de los
competidores, lo que supone una de las principales barreras de entrada a las que nos

enfrentamos.

Numerosos expertos destacan que cuanto mayor sea el incremento de la esperanza de
vida, mayor sera la preocupacion por la calidad y por mantener una buena salud. Esto,
unido con el incremento generalizado del nivel econémico de la poblacion hacen que la
gente interesada en su salud busque, sin importar el precio, los mejores productos para
mantenerla en el mejor estado posible, por lo que el precio de la botella no ha sido

impedimento desde la salida al mercado.

Por otra parte, el mercado del aceite en general se podria resumir en un aumento
exponencial de la demanda, unido a una cosecha mas que inestable y dependiente de
muchos factores. En los ultimos afios el precio del aceite, y mas el aceite de oliva virgen
extra (AOVE), que es el que nos ocupa, esta creciendo de manera notoria, y es que solo
entre el 2016 y el 2017 ha aumentado un 12,94%, segin datos del Ministerio de
Agricultura. Por todo esto, incluso el aceite de oliva més pobre esta aumentando su precio
de venta en el mercado, y muchas de las marcas Premium de aceite superan nuestro precio
unitario, por lo que en ese punto encontramos que el producto se posiciona en el segmento

correcto.

6 Informacion obtenida del portal web FoodsMe.
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EVOLUCION DEL PRECIO DE LOS ACEITES DE OLIVA EN LAS ULTIMAS
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Grdfico 8 Evolucion del precio en céntimos por litro. Fuente: Ministerio de Agricultura.

Fergus es un producto distinto, innovador, puesto que se toma la decision de aumentar su
coste de produccidn unitario a cambio de asegurar que el producto sea el que cuente con

las propiedades mas beneficiosas del mercado y, de momento, lo han conseguido.

Otra de las ventajas competitivas que mas le diferencian de la competencia es que tienen
la capacidad de reducir los costes unitarios puesto que la empresa que les aporta las
aceitunas es una empresa familiar que en el momento en el que se contactd con ella se
encontraba en una situaciéon econdémica desfavorable, y lo que ambas acordaron fue un
minimo de envases a un precio mas reducido de lo normal, consiguiendo asi una relacion
positiva entre ambas. Ademas, les permite ademas estar mas presentes en el proceso de
fabricacion y envasado, muy necesario para el control de calidad de una empresa que
vende sus productos en farmacia. Cabe mencionar que al recibir a un precio menor el
aceite no les permite obtener la exclusividad, es decir, si en un momento llegara otra

empresa comprando ese aceite a un mayor precio, estos tendrian la libertad de venderlo.
Esto, aunque pueda parecer una desventaja, actualmente es una ventaja, pero supone un

gran riesgo para su rentabilidad porque en cualquier momento el proveedor podria

cambiar de cliente si este le realiza una oferta mas atractiva.
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3.2. Analisis del entorno.

El entorno lo vamos a analizar de dos maneras distintas, la primera de ellas el entorno
genérico mediante el analisis PESTEL, y la segunda el entorno especifico, utilizando para
este el estudio de las 5 fuerzas de Porter. Todo esto con objetivo de entender mejor el

mercado.

3.2.1. Entorno Genérico.

Vamos a estudiar uno a uno todos los factores del anélisis PESTEL, con el objetivo de

conocer las amenazas y las oportunidades que el mercado nos presentara.

-Factores politicos-legales:

Es imprescindible para un sector como el farmacéutico tener en cuenta toda la legislatura
vigente en el BOE (Boletin Oficial del Estado) que fue creada con el fin de la proteccion
de la salud y los intereses de los consumidores de productos elaborados en la industria,
ademas de velar por la practica de competencia legal y acabar con los métodos engafiosos

y estafas.

Esta normativa se encuentra en el Reglamento (CE) nimero 178/2002 del Parlamento
Europeo, por el que se establecen todos los principios y requisitos generales de la
Legislacion alimentaria, ademas de ser la base de la creacion de la Autoridad Europea de

Seguridad Alimentaria.

Ademas, la Ley 17/20117, Ley de Seguridad alimentaria y nutricion, con el objetivo de
reducir y eliminar enfermedades como sobrepeso, diabetes, hipertension, entre otros,
establece que los alimentos deben cumplir una serie de parametros para considerarse
saludables y que para garantizar esto se realizaran periodicamente una serie de controles

sanitarios.

"Informacion obtenida del Boletin Oficial del Estado.
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Aparte de lo anterior mencionado, serd muy importante atender a cumplir con el
reglamento que regula los productos ecoldgicos a nivel europeo, y que este organismo
reconozca el caracter ecoldgico del producto, sello fundamental para el desarrollo del

mismo.

ES-ECO-020-CV
Agricultura UE

Grafico 9 Acreditacion Producto ecologico Fuente: Mudet

Por otro lado, la implantacion del sistema continuo para la elaboracion del AOVE y las
exigencias cada vez mayores en sanidad y medioambiente obligan a las empresas a un
control exhaustivo antes, durante y después del proceso de elaboracidon, desde la
recoleccion en el campo hasta la obtencion del producto final. Es por esto por lo que
existe una estricta normativa sobre el AOVE en el &mbito espafiol y europeo, la cual viene
establecida por dos organismos de caracter internacional muy importantes; el Consejo

Oleicola Internacional (COI) y la Comunidad Economica Europea (CEE).

Estos dos organismos mencionados anteriormente tienen como objeto mejorar y
garantizar la calidad y la transparencia en la comercializacion de los diferentes tipos de
aceite de oliva virgen extra, en funcion del proceso de extraccion, acidez y otras
propiedades obtenidos por el analisis fisico y quimico en laboratorios autorizados por los

distintos organismos gubernamentales.

Ademas, en aceites como Fergus, de una gran calidad, también tienen que ser evaluados

sus parametros y propiedades organolépticas (caracteristicas fisicas de los productos
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percibidas por los sentidos como olor, color, sabor y textura) mediante una cata realizada
por diversos expertos. De este modo se recoge de forma conjunta las diversas opiniones
de los quimicos expertos de los distintos organismos de control y autoridades sanitarias
del COI y la CEE vy se realiza una publicacion que corresponde con el reglamento n°
1833/2015 que modifica al anterior de 1991 sobre todas las medidas adoptadas y
diferentes caracteristicas fisicas y quimicas del aceite de oliva, asi como los métodos de

evaluacion de las mismas.

El COI ademas recoge todos aquellos modelos ISO para la toma de las diferentes muestras
y analisis quimico de los aceites y muestra aspectos como los aditivos alimentarios y
proporciones, los contaminantes, el nivel de higiene o el envasado y etiquetado del aceite.

Si hiciéramos una tabla, aplicando un método ISO a cada determinacion®:

- Acidez libre = ISO 660

- Indice de peréxidos = ISO 3960

- Absorbancia en el ultravioleta = ISO 3656
- Humedad y materias volatiles = ISO 662

- Impurezas = I[SO 663

El Codex Alimentarius ademas recoge las caracteristicas determinadas y exactas que debe
poseer un aceite de oliva (Codex STAN 33-1981) aunque existe un consenso entre todos
los organismos fundamentales, Reglamentos Europeos y la normativa del COI para que
sea este organismo quien proponga las mejoras en los diversos controles de los aceites de

oliva virgen a nivel mundial.

Ademas de estas instituciones mencionadas anteriormente, cada pais cuenta con su propia
legislacion y normativa. En el caso de Espafia la regulacion se realiza mediante el Decreto
N°2484/1987, del 21 de septiembre, en el que se aprueba el Codigo Alimentario Espafiol.
En este decreto se aprueba la reglamentacion Técnica y sanitaria de aceites vegetales
comestibles, teniendo asi como objetivo principal el fijar las normas de obtencion,
elaboracion, industrializacion y la comercializacion de todos estos aceites de origen

vegetal comestibles, asi como las denominaciones de origen, caracteristicas y demas

8 Informacion obtenida en Informes COl y CEE
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requisitos que son legalmente exigibles a estos productos, ya sea de procedencia nacional
o de importacion. Ademads, en el ambito comercial, los paises exportadores deben
cumplimentar en ultima instancia la legislacion propia del pais importador. Por tltimo
comentar que no hay una legislacion que establezca qué debe venderse en una Farmacia

y qué no.

En relacion al Impuesto sobre el Valor Anadido, como regla general se aplicara el tipo
impositivo del 10% para el aceite y del 21% para el transporte para el territorio de la

Union Europea donde es de aplicacion este impuesto.

Como todos ya conocemos, en 2008 empezd una etapa en la que el mundo ha atravesado
una delicada situacién financiera y econémica, con origen en una serie de especulaciones,
decisiones politicas y monetarias que provocaron el estallido de la burbuja inmobiliaria
entre otras y que han dejado huella en todo el planeta, con unas consecuencias gravisimas
tales como el aumento exponencial del paro y del endeudamiento, descenso del consumo
y la inversion, etc. Desde entonces han pasado casi diez afios y, aunque la situacion ha
mejorado notablemente, todavia se siguen viendo algunos de los efectos que esta crisis

mundial provoco.

Los factores a tener en cuenta para evaluar la dimension econdémica seran:

> Crecimiento del PIB

En diciembre de 2017 el FMI hizo saber en su informe anual sobre la economia
espafola “La impresionante recuperacién” que se ha producido en el pais, aunque
ha continuado alertando sobre el elevado desempleo y deuda que hacen a Espafia

muy vulnerable ante posibles imprevistos.

En el mismo informe se prevé que el crecimiento se va a ver mermado este afio
por la situaciéon politico-social en Catalufia, pero aun asi pronostica un
crecimiento por encima de la media de la zona euro, con un 2,1% en 2018, y un

buen crecimiento constante para los proximos anos.
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Grafico 10 Porcentaje incremento PIB anual Espana. Fuente: Expansion

> 1IPC e inflacion

De los 12 grupos que componen el IPC, en primera posicion se encuentra el Sector
de Alimentacidon con cerca de un 19%, es decir, hay una gran proporcién de
gasto en Espafia en este sector, lo que supone para Fergus una oportunidad muy
importante para la aceptacion de su distribucion a pesar de ser un sector en la que
hay una competitividad extrema, con una guerra constante de precios, y costes

bajos de produccion.

Si observamos dentro del IPC alimentario el de Aceites y grasas y lo comparamos
con el crecimiento del IPC general vemos que en los ultimos dos afios se ha
producido una aceleracion del crecimiento de los aceites, creciendo a un ritmo por

encima de la media.
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Grafica lineal. Intervalo desde 2013. Tematicas.org 02/01/2018.
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Grafico 11 Crecimiento Lineal IPC General- Aceites y grasas del 2013 al 2018. Fuente: Tematicas.org

> Balanza comercial

El aceite de oliva representa un factor clave en la balanza comercial de nuestro

pais, y cada vez cobra una mayor importancia.

Las exportaciones de AOVE estan creciendo de manera exponencial durante los
ultimos afios siendo el crecimiento de este ultimo afo de un 45% respecto al

anterior, alcanzando las 149.100 toneladas.

El Ministerio de Agricultura y Pesca publico un boletin sobre el comercio exterior
de aceite de oliva virgen extra, y en este se pone de manifiesto que Espafia esta
configurado como un pais claramente exportador de este tipo de aceite, mostrando

una balanza comercial totalmente positiva.
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Los principales paises importadores de nuestro aceite son Italia y Estados Unidos,
pero cada vez son mas paises los que requieren de nuestro aceite, y es por esto

que el crecimiento de la tasa de cobertura estd siendo positivo afio tras afo.

Por otro lado, el aceite que mas demandan fuera de Espaiia es el de oliva virgen
extra, puesto que, aunque es el mas caro es el que mejor calidad tiene de todos los
tipos de aceite. En las siguientes tablas mostramos los datos mas importantes en
cuanto al sector oleico. Este factor supone un riesgo para Fergus, ya que cuanto
mayor sea la demanda y mas frecuente sea el consumo de aceite de oliva virgen
extra, mas costoso serd la adquisicion de las materias primas a los proveedores,

mayor sera su poder respecto a los compradores.
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Récord de facturacion con un valor que supera en mas de 600 millones de € la campaina pasada. En volumen, se
alcanza la segunda cifra mas alta de exportacion.
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Récord también para los valores unitarios de exportacion y predominio en las exportaciones de las partidas de
aceite olivar virgen y virgen extra.

Grafico 12 Datos Balanza comercial Aceite de Oliva en Espana. Fuente: Ministerio de Agricultura, Gobierno

de Espara.
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- I joculturales:

Es muy importante saber manejar correctamente los factores socioculturales de una
empresa ya que puede marcar la diferencia entre el éxito o el fracaso de cualquier

producto.

Los compradores o usuarios de productos saludables y aceite de oliva son coincidentes
en ser personas pertenecientes a una cultura con ciertas normas y costumbres que

estructuran su forma de comportamiento y su forma de decidir sus habitos de consumo.

Estas personas a las que tenemos que atender son todas aquellas que, tengan la edad que
tengan y con el sexo que tengan estén realmente interesados por su salud y antepongan
esta al debate de si es barato o no. Puesto que el precio del producto sera elevado nuestro

cliente potencial sera uno con un poder econdmico medio-alto.

Una gran oportunidad que se presenta para Fergus es que uno de los cambios principales
en los habitos de vida que ha adoptado la sociedad actual en su busqueda porque cada vez

sea mas extensa es el aumento del consumo de productos saludables.

i o

- I 1nolo

El mundo actual exige estar actualizados tecnologicamente. Cuanto mejor tecnologia
mejores resultados, ya que representa una solucion eficiente a un mundo cambiante en

cuestion de necesidades, con una competitividad es incesante.

Pero hoy no basta con tener sélo la mejor tecnologia, sino que es necesario el continuo
crecimiento en investigacion y desarrollo con una continua inversion, para no quedar en

ningiin momento obsoletos.

En el sector de la alimentacion la innovacion en I+D estd cobrando un papel muy
importante en los ultimos afios coincidiendo con una demanda cada vez mas especificay
exigente de los clientes. Este afio ha crecido un 5,2% el nimero de empresas alimentarias

que realizan [+D con su correspondiente incremento del gasto.
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Dispafar S.L. invirtié en 2017 en Fergus alrededor de 60.000€ en “mejoras tecnoldgicas,
apoyo a la marca y promocional, con el objeto de alcanzar la eficiencia necesaria para ser

competitivo en el complicado mercado global actual”.

-F I logoi

En los tultimos tiempos las politicas medioambientales se han vuelto mucho mas
restrictivas debido a la gran problematica ambiental a nivel global que tenemos en la
actualidad. Es por esto por lo que serd muy importante analizar con detalle este apartado
y actuar de la manera mas responsable posible, y habré que realizar un gran esfuerzo en

este ambito.

Si pudiéramos destacar los dos factores que pensamos pueden afectar mas y determinar
la forma de actuar de la empresa con este producto destacamos el factor econémico y
social. Por un lado, afectara muy directamente el factor economico debido a que como
hemos comentado anteriormente, el precio por litro de Fergus supera el de sus
competidores, y en momentos como el que hemos atravesado en los tltimos afios con una

profunda crisis puede ser que no haya la aceptacion que seria deseable por la empresa.

Por el lado social, es un factor muy influyente porque la sociedad cada vez esta mas
orientada a cuidar su salud, y cada vez tiene mas interés en alargar sus vidas, lo que esta
provocando que hoy sean los productos dietéticos, saludables, ecologicos, ... los que més

estan aumentando sus ventas y su presencia.

3.2.2. Entorno especifico.
Analizaremos este entorno con el estudio de las cinco fuerzas competitivas de Porter con

el fin de evaluar como de atractivo es la industria y el potencial competitivo existente en

ella.
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% Amenaza de nuevos competidores.

Para evaluar el nivel de amenaza debemos analizar en profundidad variables como la tasa

de crecimiento del mercado, el indice de produccion y las barreras de entrada.

-Tasa de crecimiento.

Durante los ultimos cinco afios en Espafia el consumo anual de aceite de oliva ha caido
0,7 litros por persona y el gasto per cépita en el mismo se ha incrementado en 8,1 euros
(mas de un 40% respecto a afios anteriores). En 2017 el gasto en aceite por persona fue
de mas de 32€ al afio. Dentro de los aceites de oliva, el aceite de oliva virgen extra
(AOVE) se ha mantenido en una demanda estable e incluso en crecimiento mientras que

el de aceite virgen ha ido descendiendo.

Si nos centramos en el consumo por hogares cabe resaltar que en los hogares de clase
media-alta consumen mas AOVE y a un precio mas alto que los de clase media-baja. Por
comunidades autonomas, donde hay un mayor consumo de AOVE es en Galicia,

Cantabria y Asturias’.

-Produccién.

La produccion de AOVE en Espaiia se estima que llegara a 1,68 millones de toneladas en
2020, aunque es una estimacion que puede variar debido a que depende de diversos
factores, como la climatologia. Aun asi, en el grafico se refleja una estimacion de la
produccion anual en caso de seguir asi las condiciones climéaticas. En 2018 la produccion
aumenta considerablemente puesto que las expectativas a principio de afio han sido muy

positivas por todos los expertos agricolas.

Ademas, se prevé que las exportaciones espafolas sigan en aumento, como vimos

anteriormente en el analisis de la balanza comercial.

? Informacion de las tasas de crecimiento obtenida en portal web Mercacei.
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Esto ultimo supone una preocupacion en el sector puesto que los paises importadores de
aceite adquieren el producto a un mayor precio por el valor que estos le dan por lo que
puede ser una amenaza que los productores prefieran apostar por clientes extranjeros a
clientes nacionales, por lo que sera un factor importante asegurar que cuentan con el
acceso a la cantidad necesaria de materia prima. Por otro lado este crecimiento del

sector puede provocar la entrada de nuevos competidores.

PRODUCCION de AOVE en Espafia (En millones
de toneladas)

Grafico 13 Elaboracion propia. Fuente: Gobierno de Espana.

-Barreras de entrada.

La existencia de algunas barreras de entrada hace que la entrada de nuevos competidores
sea baja. Una de las barreras de entrada es la gran inversion inicial requerida (cercana a
60.000 euros), aunque también hay otras mas importantes como el cumplimiento de las
normativas y en el caso del aceite Fergus, para entrar a competir con el debe tener en su
mano la disposicion de los tipos de aceituna requeridos, que veremos en la descripcion
del producto en detalle mas adelante, causa principal de que la entrada de nuevos

competidores es baja.

Aparte, la localizacion geografica de la almazara es otra barrera, ya que depende de esta

que haya unas condiciones climaticas favorables para la produccidon y ademas segtn la
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region le corresponderd una Denominacion de Origen u otra, lo cual les dard una imagen

de calidad mejor o peor.

% Rivalidad entre competidores actuales.

Aunque existe una fuerte competencia entre las empresas de este sector, siendo un gran
numero y con productos poco diferenciados (lo que provoca una competicion extrema de
precios) considero que a Fergus le afectan mas directamente toda la gama de aceites
Premium existentes. Este tipo de productos al contrario de los aceites basicos si que tienen
diferenciacion ya que todos estos juegan con propiedades determinantes que resaltan
haciendo de ese producto mas adecuado para conseguir un objetivo u otro. Todo esto
unido a una rentabilidad muy positiva hacen que sea un sector muy atractivo para todos
los competidores. Nuestro mayor competidor directo actualmente es “Yo, Verde”, un
aceite que como el nuestro se comercializa de venta en farmacias, pero en este punto
encontramos una diferencia entre estas dos marcas y es que “Yo, Verde” comenzd su
distribucion a través de tiendas Premium destinadas a este tipo de productos a principios
de este afio por lo que su presencia en farmacias ha caido y su imagen como aceite de

venta en estos establecimientos ha cambiado, como podemos observar en su pagina web.

% La amenaza de los productos sustitutivos.

Hay un gran nimero de competidores en el sector del Aceite de Oliva en general, y
ademads los productos de AOVE Premium y ecoldgico han experimentado un gran
crecimiento en la demanda debido a la concienciacion de la poblacion en comprar

productos ecoldgicos de mayor calidad y en el cuidado del medio ambiente.

Consideramos entonces que seran todos aquellos alimentos ecologicos, sean Premium o

no, aquellos que pueden ser sustitutivos de Fergus.

Por otro lado, una gran amenaza para los intereses de la empresa son todos los aceites de
oliva no ecologicos que pueden ser sustitutivos de Fergus, y de hecho todavia hoy es
superior la cantidad de botellas de aceite no ecologico que se venden por encima de las

de aceite ecoldgico, entre otras causas por el precio.
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¢ El poder de negociacion de los clientes.

En este caso son los compradores los centros de farmacia y parafarmacia. Estos centros
controlan un mercado con una demanda muy alta, lo que influencia al precio. Este poder
que tienen en el precio hace que tengan un alto indice de poder negociador en el sector.
Estos tienen el poder de presionar a sus proveedores para la mejora del producto e incluso
bajar precios. El poder por lo tanto es alto, y esta necesidad de los proveedores por entrar

y tener mas cuota de mercado hace que la competencia sea ain mas fuerte.

Ademas, hay que tener un factor en cuenta, y es que como ha hecho saber la empresa,
estan valorando la idea de comenzar a vender su producto de la mano de Amazon, ya que
la empresa ya vende algunos productos por la plataforma y ven como una opcioén viable
seguir con esta alianza. Habria que ver como podrian realizar esta alianza sin que se vea
afectada su imagen como producto saludable ni la relacion con las farmacias con las que
a dia de hoy colabora. Mas adelante desarrollaremos esta posible alianza como un

escenario futurible.

R

s El poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores (en este caso los agricultores y productores
de AOVE) es algo débil en el sentido de que las empresas suelen ser pequefias, por lo que
hay una gran cantidad de ellas e incurren en altos costes de produccion y cada vez existe
mas pelea entre ellos por el precio, haciendo que el margen haya alcanzado hasta puntos
negativos en los ultimos tiempos y por otro lado el poder es alto porque el tipo de aceituna
requerida para realizar el aceite (que veremos mas adelante) es muy especifico, lo que
hace que no muchos proveedores puedan contar con esta mezcla. Es por esto por lo que
el poder de negociacion que tienen es medio y la posibilidad de cambiar de proveedor a

pesar de que se necesiten unas propiedades exactas es medio-alta.

Ya con todas las fuerzas analizadas podemos resumir el esquema de las fuerzas de Porter

de la siguiente manera:
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Grdfico 14: andlisis de las 5 fuerzas de Porter. Elaboracion propia.

Es por todo esto que consideramos que el mercado en el que Fergus ha entrado en un

mercado que a primera vista parece muy atractivo.

Por otro lado, conviene que tengamos en cuenta el fuerte crecimiento que estd teniendo
en los ultimos afios la marca blanca, ya que en 2016 representaba mas de un 30% de cuota

de mercado y se espera que siga incrementando.

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO

DE LA MARCA BLANCA so0%  340% 1%

30,1%

33,9%

19,7%

+13%

0
2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2015 2016

Fuente: Kantar worldpanel 5:! OEPGraficos
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3.3. Analisis DAFO.

Con el fin de saber qué nivel de competitividad tiene esta empresa en el mercado vamos
a estudiar los factores internos (Fortalezas y debilidades) y externos (Oportunidades y

amenazas) que mas pueden repercutir en el futuro de Fergus.

= Debilidades: una de las principales que puede tener es la falta de experiencia en
este sector porque lleva poco tiempo compitiendo en el mercado del aceite de
oliva, un mercado que destaca por su agresiva competencia dentro del mismo. El
precio es otro de sus factores internos negativos, dado a que por su complejidad
en la produccion para poder adoptar las propiedades que lo haran especial, hay un
proceso mucho mas costoso que el tradicional, por lo que el precio de venta al
mercado serd mas alto que la media.

= Fortalezas: en cuanto a los factores internos que beneficiaran a Fergus en su
competencia en el mercado podemos destacar que es un buen producto
diferenciado por sus propiedades especiales que han conseguido que sea el primer
aceite comestible de venta en farmacias, lo que supone una fortaleza de cara a la
imagen de marca, ya que permite identificar a la marca con un producto
saludable. Por otro lado, los diferentes certificados de Denominacion de Origen
y producto ecologico europeo. Aunque si es verdad que la poca experiencia en el
sector del aceite puede ser un hédndicap negativo, su experiencia en otros
productos de alimentacion saludable puede ser un gran punto a su favor a la hora
de competir.

= Amenazas: mirando hacia el exterior, podemos observar que, aunque si es verdad
que existen muchos proveedores de aceite de oliva en Espafia, puede pasar que al
cambiar de proveedor las propiedades se mantengan, pero el sabor cambie y los
consumidores no acepten este cambio y cambien, valga la redundancia, a la
competencia. Por otro lado, el cambio climatico supone una gran amenaza para
Fergus y el mercado del aceite en cuanto al nivel de produccion, dado que una
temporada de condiciones climatologicas adversas puede hacer que el producto
se vea dafiado, y afectar a la produccion total, lo que podria provocar que no haya
las unidades para la venta necesarias.

= Oportunidades: una de las principales oportunidades de entrar con fuerza en el
mercado es el cada vez mas avanzado cambio en la cultura gastronémica y habitos

de la gente, con una tendencia cada vez mas clara hacia lo saludable. Otro claro
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factor que puede permitir a Fergus competir con fuerza es el hecho de una buena
imagen de marca por el hecho de ser el Unico producto de este tipo certificado
para su venta en farmacias, lo que puede permitir una buena valoracion de los

consumidores.

4. ANALISIS DEL PRODUCTO.

Una vez analizado el mercado y la necesidad que se va a querer cubrir hay que estudiar
como se organizara la empresa para poder dar respuesta a estas necesidades de la manera

mas efectiva posible para conseguir la mayor cuota de mercado posible.

Analizaremos pues la mision, vision y valores de la empresa que resultan ser el esquema
del modus operandi de la misma y el resto de los factores que representan el andlisis
interno de la empresa. Ademas, por otro lado, un analisis exhaustivo del producto Fergus,
para entender en mayor medida el por qué dara respuesta efectiva a esta necesidad actual

del mercado. Empezaremos por el analisis del producto.

4.1. {Qué es Fergus?

Fergus, producto estrella de la compaiiia Dispafar S.L., es un aceite de oliva virgen extra
que procede de las variedades de aceituna cornicabra, picual y arbequina, elegidas
minuciosamente de acuerdo a su accidn polifendlica segun la calidad de la cosecha.

Cuenta con un alto contenido en oleocanthal, conseguido meticulosamente en cosechas
tempranas, con delicada manipulacion artesanal y muy corto espacio de tiempo entre
cosechado y molturaciéon en frio. Se vende anualmente en edicion limitada a 3000

unicas botellas de aceite de oliva virgen extra Fergus, de venta exclusiva en farmacias.

Todo esto pasaremos a detallarlo a continuacion:
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4.1.1 Tipo de aceituna.

En el mercado del AOVE se diferencian tres tipos de aceituna:

Variedad ‘Picual’: Debido a sus caracteristicas y las propiedades de su aceite es

la variedad mas cultivada en el mundo y la mas interesante para Fergus. Es 0
dominante en las regiones de Jaén y Castilla-La Mancha en general. Destaca su

alto contenido en 4cido oleico y polifenoles. Sabor amargo, picante y astringente. @

Es la variedad que debe predominar en la produccion de un aceite de las

caracteristicas que el producto Fergus requiere.

Variedad ‘Cornicabra’: es la segunda aceituna en cuanto a produccion total en

Espaia, con un alto nivel de polifenoles. Es propia de Madrid, Extremadura y

parte de Ciudad Real. Este tipo de aceituna es atractiva para los intereses de '
Fergus dado que su gran sabor, en mezcla con la variedad Picual, puede @
conseguir que este sabor amargo se enmascare con la gran calidad de sabor que

presenta la variedad Cornicabra.

Variedad ‘Arbequina’: presenta una produccion bastante alta pero aun asi su

aceite resulta ser un tanto inestable con un nivel bajo de polifenoles y
Oleocanthal, lo que hacen que Gnicamente sea interesante por su sabor, pero su

porcentaje dentro del aceite deberd ser muy bajo.

Es por esto por lo que el aceite Fergus estara compuesto en un 70% por la variedad picual,
un 25% cornicabra y un 5% arbequina. Todas estas variedades tienen facil acceso en las

regiones de Castilla La Mancha y Andalucia, a lo largo de todas sus almazaras.
Los beneficios que ofrece este aceite, con estos altos contenidos en polifenoles y

Oleocanthal, para la salud se pueden agrupar en el sistema cardiovascular, digestivo,

inmune y neurologico.
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Se ha demostrado cientificamente que el consumo diario de AOVE ayuda a disminuir la
presion arterial, ayudando asi también a reducir el riesgo de padecer enfermedades del
corazdn. Esto significa que reduce los niveles de colesterol total debido a su alto

contenido en acidos grasos insaturados.

En cuanto al sistema digestivo, ayuda a mejorar las funciones gastricas, pancreaticas e

intestinales, asi como a la limpieza vesicular.

A nivel inmunologico, los polifenoles tienen unas propiedades similares a los
medicamentos antiinflamatorios, aunque no se pueden considerar sustitutivos.

Contribuye también a la eliminacion de agentes patogenos.

Cabe destacar también que en los ultimos afios diversos estudios'® han considerado que
estas propiedades podrian ayudar en la prevencion de enfermedades neurodegenerativas

como el Alzheimer.

4.1.2. Denominacion de origen.

Mientras que en el caso del Vino las distintas denominaciones de origen toman el nombre
de las regiones a las que pertenecen (Rioja, Duero, etc.) es en el caso del aceite de oliva
en el que las distintas denominaciones de origen se establecen y toman nombre segun se
den una serie de caracteristicas climatologicas u otras. Dentro de todas las
denominaciones de origen que hay, en el caso de Fergus se tuvo que buscar una almazara
que perteneciera a una de las dos D.O. que mads se acercara a las condiciones que darian
una mayor calidad a las aceitunas que llevard el aceite. En este caso las dos
denominaciones de las que hablamos son por un lado la de Sierra de Segura, donde un
97% de los arboles son de la variedad picual, que es la mas interesante por razones que
explicamos anteriormente; y por otro lado la denominacion de origen Campo de Montiel,
que aparte de tener una gran presencia de variedad picual, también existe una notoria
plantacion de Cornicabra, lo que hace que sea esta la D.O. mas favorable para los intereses

de Fergus.

19 Informacion obtenida en portal web Efe.com, 2017.
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Aunque la Denominacion de Origen Campo de Montiel cuenta con las aceitunas de
variedades Picual, Cornicabra, Manzanilla y Arbequina, las principales variedades en
cuanto a presenciay calidad son la Picual y Cornicabra. Esto quiere decir que son terrenos
de una gran calidad, lo que hace de esta zona muy atractiva para todas aquellas empresas

que quieren realizar un aceite de oliva virgen extra de gran calidad y Premium.

Para que un aceite de esta region pueda tener el sello clasificatorio de esta D.O. la
recoleccion y el transporte se realizara con el mayor cuidado y esmero posible, con el fin
de conservar el sabor, aroma y caracteristicas de la misma. Esto se comprueba mediante
sistemas de control y certificacion externas, las cuales deben medir la calidad de las
aceitunas después de todos los procesos de manipulacion y asi comprobar si se han

cumplido los requisitos para poder pertenecer a la denominacion de origen.

Como conclusion, esta Denominaciéon de Origen se basa en que todas las practicas
agricolas (abonados, tratamientos, poda, molienda, extraccion, almacenamiento, etc.)
estan regulados por una asociacion que vela por el cumplimiento de codigos de buenas
practicas agrarias y alimenticias, con el objeto de maximizar la calidad y cantidad de

polifenoles y oleocanthal por botella.

Z&
Aceite 0

CAMPO DE MONTIEL

Denominacion de Origen

Grafico 15 Denominacion de Origen a la que pertenece el Aceite Fergus.
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4.2. Proceso de produccion.

Segtin datos del Consejo Oleicola Internacional (COI) el 80% de los olivares y almazaras
se encuentran en la cuenca mediterranea y de esto un 90% se destina a la elaboracion de
aceite. Son las condiciones climaticas las que hacen de esta zona geografica la referencia
mundial en cuanto a precio, calidad y produccion. En Espaiia se produce mas de un 50%

del aceite de oliva a nivel mundial.

Un factor clave que define el crecimiento que estd viviendo el sector es el crecimiento a
la par de produccion y consumo, aumentando alrededor de 1.000 toneladas en las dos

ultimas dos décadas y el incremento de las exportaciones a paises como EEUU, Japon,

etc.
)
o
i v
o
e
1000
e
o-__-__--___-_______»___---__
g - - e e e e e e e e e e e e e e
- Produccion Mundial e Consumo Munaal — Tendenca Prooucoon Muncal ~— Tendencia Consumo Mundial

Grafico 16 Porcentaje del crecimiento de produccion y consumo de aceite de oliva. Fuente: FoodsMe
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El aceite Fergus esta producido en una Almazara de Castilla-La Mancha, region en la que
se cultiva y produce el 14% del AOVE espaiiol, solo por debajo de Andalucia. Podemos
categorizar los olivos de esta almazara como locales, dado a que tienen una superficie

pequefia en una sola comarca.

Es importante distinguir las almazaras y variedad de la aceituna tipica de cada zona,
siendo el sur de Ciudad Real, sitio en el que la Almazara de Fergus se encuentra, zona en
la que la variedad picual y cornicabra predominan. Esta almazara, llamada La Guijarrera
y situada en Tomelloso, tiene una extension de 22 hectareas de terreno en la que conviven
mas de 4.500 olivos, y se construye una almazara de la manera mas tradicional con el

objetivo de acercarse lo mas posible al concepto medieval.

Es este proceso de elaboracion'! del aceite el que determina la calidad exquisita y especial

del aceite Fergus.

Comienza con la recoleccion de las aceitunas, la cual al ser una extension pequenia se
realiza de forma manual, evitando asi los desperfectos que pueden ocasionar las maquinas
recolectoras y maximizando asi la calidad del producto. Una vez recolectadas las
aceitunas se pasan a la molturacidon que se realiza de manera natural, extrayendo el zumo
de la aceituna con técnicas de extraccion en frio, por debajo de los 27°C, conservando asi

aroma y sabor al méximo posible.

Una vez extraido el zumo se deja reposar en depdsitos herméticos de acero inoxidable,
donde se realiza la decantacion natural. Por ultimo, se filtra el aceite por el sistema
tradicional, haciendo que pase a través de unos papeles de celulosa los cuales se encargan
de absorber la humedad y evitan que pasen las particulas vegetales. Como el nivel de
produccion no es muy alto, la empresa decide filtrar y embotellar el aceite después de
realizarse el pedido, obteniendo asi un aceite muy personal y como recién hecho. Este
cuidado meticuloso en cada paso permite que a Fergus les puedan proporcionar el aceite

con las caracteristicas requeridas.

"' Informacion obtenida de la web oficial de La Guijarrera.
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Una vez el aceite esta preparado, Dispafar S.L. pide una muestra al proveedor para
analizarlo en sus laboratorios y enviar parte de la muestra a los distintos laboratorios de
certificados de calidad espafoles y europeos para garantizar de este modo que todo el
aceite que se vende con la marca Fergus cumple con los requisitos y beneficios que dicen

poseer.

Lo que hace de la produccion de este aceite algo unico es que es una produccion
totalmente ecoldgica, cuyas diferencias con otros tipos de produccion vemos en la

siguiente tabla:

Normativa tana, estatal y omica  Estatal y autonémica itaria, estatal y Gmica
Certificado No emite Emite Emite

r e Uso restringido, sélo materias Productos naturales, no permite
s o i s iy ws seeingiolo activas autorizadas productos agroquimicos de sintesis
Factores de produccién No los integra todos Los integra todos Los integra todos

Existe una conciencia cada vez

masyor, interesan Las grandes Lo protege, asi como la salud del Lo protege al igual que la salud

Medio ambiente - benefici consumidor y la economia del del consumidor y a medio plazo, la
slm ;‘;:::: § Sy ° productor economia del productor
g = g - Ofrece productos de alta calidad y
Cantidad y calidad Ofrece productos en cantidad Ofrece productos de calidad idad ali
Coste Moderado Moderado Elevado
Sostenibilidad No Si Si

Fuente: Comité Andaluz de Agricultura Ecoldgica (Asociaicon CAAE) y
www.compostandociencia.com. (2008)

Grafico 17 Diferencias entre produccion convencional, ecologica e integrada

Aunque observamos que el coste es elevado con respecto a los otros tipos, sale rentable
porque el precio al que puede vender el producto obtenido con este proceso es mucho
mayor al resto, ya que como vemos en el siguiente grafico la produccion ecologica
constituye un porcentaje muy pequefio del total de la produccion, lo que le da una

exclusividad que puede permitirse reflejar en el precio.

La produccion inicial de botellas en la primera temporada fue una edicion limitada de tres
mil botellas de medio litro, que fueron distribuidas a todos los clientes en un corto periodo
de tiempo, lo que ha hecho replantearse a la compafiia si seguir con esta estrategia de
exclusividad y dificil acceso al producto o cambiar hacia una tirada de botellas mas

amplia con objeto de reunir una mayor cantidad de ingresos.
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4.3. Distribucion.

En Fergus decidieron lanzar su producto de venta en farmacias ya que pensaron que era
una via de negocio rentable por su cambio de mentalidad, puesto que las farmacias antes
eran meros negocios y hoy en dia se han convertido en centros de consejo sobre la salud
de las personas. Son por ello lugares especiales en los que, que aparezca su producto, les

da un valor anadido.

Por otro lado, en los ultimos afios estd surgiendo la fuerza incontestable de plataformas
de distribucion online, entre las que destacamos Amazon que como todos sabemos realiza
envios en algunos casos a las dos horas de pedir el producto. Desde Fergus se quiere
aprovechar esta oportunidad de abrir mercado y se empezaron conversaciones con
responsables de Amazon en Espafia, interesados en el producto Fergus por su reciente
apariciéon en medios de comunicacion importantes tales como el periddico El Mundo.
Esta via de distribucion se ha convertido en una fuente de ingresos e imagen muy
importante para la marca en los ultimos afos que lleva en la plataforma con otros
productos de la compafiia, y se prevé que esto siga asi. Cabe destacar que en ningun
momento la venta Amazon supera en importancia a la venta a través de Farmacias, la cual

sigue siendo la principal fuente de ventas e ingresos de la empresa.

- Cadena de valor de Dispafar SL respecto a Fergus

Ma_terlas Distribucion Marketing
Primas
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4.4. Segmentacion de clientes.

Una vez analizado el producto en todos sus aspectos, su sistema de producciéon y
distribucion, en este punto siguiente vamos a desarrollar las variables de la segmentacion
de Fergus. Para comenzar tenemos que diferenciar entre variables descriptivas y

explicativas.

El grupo de variables descriptivas comprende las geograficas, sociodemograficas y

socioecondémicas.

Dentro de las variables geograficas podemos destacar como principales y mas relevantes

para Fergus las siguientes:

v' Edad: La visién de la vida y la salud para mayores, jovenes y nifios es muy
distinta, por lo que no para todas las personas se puede realizar la misma
estrategia. Fergus se centrara en las personas de jovenes (Entre 20 y 40 afos),
adultos (entre 40 y 60) y ancianos (mas de 60 afios), siendo estos dos ultimos
grupos en los que mas esfuerzo realizard. Si pudiéramos establecer una edad
objetivo seria de 40 afos y mds, que es cuando las personas presentan una mayor
preocupacion por mantener una alimentacion saludable. Consideramos

v' Género: En cuanto al género cabe destacar que tanto los hombres como las
mujeres hoy en dia son bombardeados cada dia constantemente con informacion,
noticias sobre las graves consecuencias de no seguir una vida saludable, lo que les
lleva a buscar las mejores alternativas saludables para cambiar sus habitos lo
maximo posible hacia este tipo de vida. Lo que Fergus busca son personas en
busca de un producto natural y saludable que gracias a sus propiedades les haga
optimizar al maximo su salud. Si es cierto que diversos estudios sostienen que son
las mujeres las que mayor preocupacion por la salud presentan, pero para Fergus
ambos géneros son importantes.

v' Area: Puesto que el publico consumidor sera primordialmente urbano, que
buscaran por falta de tiempo satisfacer sus necesidades de la mejor forma y mas
rapida posible, Fergus vendera su aceite en las farmacias de las zonas urbanas, en
principio, del norte de Espafia. Los clientes podran encontrar el producto en las

principales farmacias de todo el norte de Espafia, y en unos afios esperan
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expandirse al resto de Espafia poco a poco. Empezaron por el norte puesto que
son las regiones en las que mayor nimero de farmacias por habitante hay y donde
mas esta creciendo la preocupacion por la salud al ser en estos momentos gente

con una menor ratio de envejecimiento respecto a la media espafiola'?.

Dentro de las variables socioecondmicas destacan las siguientes:

v' Poder Adquisitivo: Fergus estd dirigido a personas con un poder adquisitivo
medio-alto puesto que es un producto cuyo precio es de los més altos de mercado
por las razones que hemos explicado ya anteriormente.

v' Estilo de vida: Como hemos ido mencionando con anterioridad, segiin demuestran
numerosos estudios y profesionales el estilo de vida ha ido cambiando con el paso
de los afios. Con la entrada en el mercado de la alimentacion de la comida rapida
la sociedad entrd en un habito de mala alimentacion y sobrepeso, por lo que, con
el paso de los afos y diversos estudios, entre los que destacamos los de la
Organizacion Mundial de la Salud que han demostrado los efectos negativos de
seguir por ese camino la mentalidad de la gente ha cambiado hacia unos habitos
cada vez mas saludables. Es por esto por lo que el estilo de vida del publico

objetivo de la marca es esa gente que lleva una vida saludable.

Por otro lado, existe algunas variables explicativas que explican todos aquellos rasgos

relacionados con el comportamiento y los criterios psicograficos:

Dentro de las principales variables de comportamiento podemos destacar:

v" Momento de uso: Fergus puede ser usado en cualquier momento del dia, aunque
segin diversos estudios las propiedades de Oleocanthal y polifenoles hacen un
mayor efecto si se consumen tres cucharadas de aceite en ayunas, asi que este
momento serd el que se recomendara para su uso diario.

v" Frecuencia de consumo: Los clientes de este aceite lo consumen a diario, como
todos los aceites de oliva, en cualquier momento del dia, pero minimo una vez al

dia se consume.

12 Informacion obtenida en el portal web Shoppertec
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v’ Canal de ventas: este factor es muy importante para el negocio de Fergus dado a
que es el primer aceite comestible cuyo canal de ventas seran las farmacias. En
un futuro se espera establecer un acuerdo de distribucion a través de Amazon,
como comentamos antes en la distribucion.

v Nivel de lealtad: Se espera un gran nivel de lealtad de los clientes hacia Fergus
por ser clientes habituales de la empresa Dispafar S.L., los cuales confian en la

calidad y fiabilidad de los productos que la misma distribuye.

En cuanto al aspecto psicografico, existen diversas variables que dependen de la

personalidad, valores y actitudes de las personas.

v’ Personalidad: Es muy importante ser conscientes de que no es lo mismo una
persona adulta que se preocupa por su salud todos los dias a una persona adulta
que no piensa en su salud, y prefieren seguir sus propios habitos de comida. Estas
primeras son las que adquiriran y seran los clientes potenciales de este aceite de
oliva.

v Valores: Es importante tener en cuenta que las personas que van a comprar el
producto Fergus son personas con unos valores que corresponden con anteponer
el tener salud gastando mds a gastar poco en salud, unos valores que tienden a la
inversion en salud.

v Actitudes: Todas las personas que son clientes del aceite Fergus y tienen este
como un producto dentro de sus habitos de su estilo de vida son gente
normalmente que se quiere mucho a si misma, a su cuerpo y su salud, y estan muy
concienciadas con el cambio de tendencia hacia un mundo mas sano. Estos

clientes sienten que Fergus es capaz de cumplir todas sus necesidades.

En resumen, la estrategia de segmentacion que Dispafar S.L ha seguido con Fergus es la
segmentacion concentrada o de concentracion. Como hemos visto antes Fergus tiene unas
caracteristicas muy especiales que han ido desarrollado alrededor y en base de las
necesidades de su publico objetivo. Todo este publico objetivo retine una serie de deseos

y necesidades a la cual con su producto intenta satisfacer al maximo posible.
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Este segmento al que nos referimos es uno muy fuerte y con un nivel de fidelidad muy
alto, por lo que para atender a este de la manera mas adecuada realiza una fuerte inversion

en satisfacer al porcentaje maximo de publico objetivo.

La ventaja de esta estrategia es que permite a la empresa acercarse mas a la satisfaccion
plena de las necesidades de los compradores objetivos. Por otra parte, al ser un segmento
tan especial Fergus le da un toque ain mas distintivo a su producto haciendo lotes
limitados de unidades de 3000 botellas en el primer afio como hemos comentado antes,
evitando asi tener un exceso de unidades, con la plena intencidén de que no haya producto
sobrante que tirar. Aun asi, esta estrategia de segmentacion tiene una importante
desventaja, y es que esta es una estrategia muy arriesgada porque debido a aspectos como
el econdmico es posible que los segmentos en los que la empresa se va a concentrar
pueden presentar un debilitamiento en caso de que aparezca un producto que ofrezca
satisfaccion de necesidades parecida a un menor precio, o debido a un cambio de gustos
o de la tendencia del habito de vida de las personas. Todo esto podria llegar a provocar
que Fergus entre en deuda y tenga que desaparecer, por lo que deberan poner mucho

esfuerzo en eso.

Toda esta desventaja y amenazas es por lo que Fergus debera trabajar muy duro para

satisfacer al segmento y mantener su confianza y lealtad.

Es por esto por lo que si tuviéramos que realizar un analisis de los segmentos que serian
mas interesantes para Fergus, podemos distinguir entre tres grupos diferentes. Gente
joven con ingresos altos y preocupada por su salud, gente adulta con ingresos medios y

preocupada por su salud y gente adulta con ingresos altos y preocupados por su salud.
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En la siguiente tabla consideramos las variables mas relevantes que deben aparecer

ATRACTIVO DEL MERCADO

Rating

Gente joven con

Gente adulta con

Gente adulta con

Weight | ingresos mediosy | Total | ingresos mediosy | Total | ingresos altosy Total

preocupada por su preocupada por su preocupada por

salud salud su salud
Tasa de crecimiento 35 7 245 7 245 8 280
Necesidades del cliente 45 4 180 10 450 10 450
Preocupacion Ambiental | 20 5 100 6 120 7 140
Total 100 525 815 870
Coordenada 5,25 8,15 8,70
VENTAJAS COMPETITIVAS

Rating

Gente joven con Gente adulta con Gente adulta con

Weight | ingresos mediosy | Total | ingresos mediosy | Total | ingresos altos y Total

preocupada por su preocupada por su preocupada por

salud salud su salud
Calidad 40 7 280 8 320 9 360
Tecnologia 10 8 80 7 70 7 70
Diferenciacion 20 4 80 6 120 7 140
Salud 30 6 180 8 240 8 240
Total 100 620 750 810
Coordenada 6,20 7,50 8,10

Cada uno de los grupos analizados anteriormente tienen una coordenada que depende de
todos los factores que hemos escogido. Como podemos ver en el siguiente grafico, los
adultos con alto poder adquisitivo y preocupada por su salud tienen la posicion mas
favorable para los intereses de Fergus, aunque el grupo de adultos con ingresos medios
también resulta en distinta medida interesante, por lo que serd importante para la empresa
tenerlo en cuenta también. El grupo de la gente joven en este caso no es el grupo en el

que deberia centrar sus esfuerzos la empresa con este producto, puesto que carece de

atractivo.

46




100 \\

//

im

100 50 0
COMPANY’S COMPETITIVE ADVANTAGE

[$)]
o

77

%&\

MARKET ATTRACTIVENESS

NN

Grafico 18 Posicionamiento y atractivo de los diferentes segmentos. Elaboracion Propia

5. Analisis interno de la compaiiia

5.1. Mision, vision y valores.

La mision la veremos desde dos puntos de vista. Dese el punto de vista de Dispafar S.L.
la misioén es cambiar la imagen que se tiene de las farmacias, a las que las personas solo
acuden cuando estan enfermos, para que empiece a ser vista como centros para mejorar
la salud. En cuanto a la de Fergus es ofrecer que sea distinto al resto por sus propiedades,
un aceite especial y unico para todas esas personas cuyo objetivo es llevar una vida lo

mas saludable posible, da igual la edad que tenga.
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La vision la vamos a plantear mediante el modelo de los 3 horizontes:

Internacionalizacion

Marca propia de productos

Profits farmacéuticos y de salud

Distribucién a farmacias
de productos farmacéuticos

Time (years)

Grafico 19 Horizontes estratégicos. Elaboracion propia.

Los principales valores que mantiene desde el inicio del proyecto, con un afio de vida, y

durante toda la vida del mismo son los siguientes:

7
A X4

Calidad: Se dard un servicio de calidad tnico, el mejor en el mercado, invirtiendo
en especialistas que componen el departamento de calidad de la empresa.
Queremos que cada cliente que compre Fergus acabe convencido de que todo

dinero que haya pagado ha sido una inversion en una vida mas saludable.

Responsabilidad: Con relacion a lo anterior, en caso de cometer cualquier error
con el cliente o con cualquier trabajador, la empresa se hard inmediatamente
responsable e intentara dar una solucidén optima a la mayor brevedad, aunque se
asegurard que no haya errores debido a la seriedad del sector farmacéutico, en el
cual no se puede permitir tener fallos del producto, puesto que estd en juego la

salud de los clientes.

Compromiso: Con compromiso nos referimos a un compromiso de tres

dimensiones: con nuestro equipo, con nuestros clientes, y con el medio ambiente,
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esto ultimo algo muy valorado hoy en dia. Es por ello por lo que a dia de hoy

patrocina eventos deportivos y de lujo para exponer el producto.

Trasparencia: Demostrar honestidad con clientes y empleados es fundamental para
el futuro de la empresa. Siendo conscientes de que no todo el mundo creeré nuestro
producto, hemos invertido lo mas posible en especialistas en el sector para
conseguir el aceite especifico para poder ser vendido en farmacias y asegurarnos

de que nadie se sentira enganado.

5.2. Claves de éxito.

7/

7/

L)

7/

Un proceso de elaboracion del aceite conocido paso a paso por todos y cada uno
de los clientes mediante la pagina web. No hay ocultamientos, son transparentes

con sus clientes.

Un excelente equipo de profesionales que trabajan en el andlisis de todas y cada
una de las muestras que nos envian los proveedores, con el objetivo de conseguir

el producto deseado.

Establecimiento de una estrategia efectiva de marketing, posicionandonos en
eventos Premium y de calidad, buscando siempre mostrar la filosofia del respeto

y admiracién por la vida saludable.
Contar con una muy buena imagen de marca, con una trayectoria ascendente e

intachable, siempre tratando de llevar a nuestros clientes los mejores productos

saludables desde todas partes del mundo.
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5.3. Estructura organizativa de la empresa.

La estructura organizativa de la empresa es de tipo funcional, la mas simple y tipica de
las estructuras de organizacion en las que hay un solo jefe que es el que da las directivas
y ordenes al resto de los empleados de la empresa. Existe una responsabilidad directa e
inmediata, ya que los subordinados dependen de un solo superior. Podemos observar
claramente la division de tareas en los diferentes departamentos, en los que dentro de cada
uno de ellos hay una persona especializada que se encarga del mismo, lo que le permite
al director general una mayor supervision de todos y cada uno de los departamentos. Sin
embargo, la estructura organizativa funcional de Dispafar S.L. presenta una diferencia
respecto a la tradicional, y es que, al ser una empresa de mediano tamano, la relacion
entre los jefes y trabajadores en mucho mas cercana y la filosofia de la empresa hace que
los trabajadores se vean incluidos en todas las decisiones de la empresa, ayudando asi a

que la motivacion por trabajar en esa empresa aumente.

Entre las ventajas de este tipo de estructura podemos destacar:

e Comunicacion directa entre todas las personalidades dentro de la empresa.

e Transparencia en la gestion y en los resultados econdémicos

e Permite que cada empleado se pueda especializar en mayor medida en su area,
obteniendo la mayor eficiencia de cada uno.

e Al haber tanta cercania entre todos, la capacidad de responder a los cambios en el
mercado y las decisiones a tomar serdn mas rapidas. Todo esto ademas
proporciona un mayor control por parte de los jefes hacia el resto de los
trabajadores.

e Permite a los trabajadores sentirse como si fueran ellos los duefios de la empresa

y les hace participes de todo lo que en este pase.
Entre los inconvenientes de este tipo de estructura podemos destacar:
e Puede ser que se creen situaciones en las que, por los conflictos de interés entre

las distintas areas, lo que crearia una situacion de falta de coordinacion.

e Limita el desarrollo interno de los directivos generales.
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e Puede haber trabajadores que aprovechen esta situacion de cercania con sus jefes

para cubrir sus propios intereses (Vacaciones, favores, etc...)

6. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO DE FERGUS.

6.1. Inversion inicial.

Antes de estudiar a fondo los datos financieros de la empresa respecto a su producto
Fergus, es preciso conocer cudl fue la inversion inicial que tuvo que asumir la empresa
para poder proceder a la salida al mercado de su aceite de oliva. Esta inversion inicial

vino determinada por los siguientes costes:

v Registro de marca: Corresponde con el desembolso necesario para poder realizar
el registro del producto para su uso publico y su comercializacion. Es por ello por
lo que la empresa realizd un desembolso de 149€ correspondientes con la
realizacion de todos los tramites (Clasificacion de Viena y Niza y registro de
nombre comercial e imagen) en la Oficina Espaiola de Patentes y Marcas.

v Mercaderias (Producto): Una vez registrada la patente, para poder realizar el inicio
de la actividad la empresa debera poner a punto el producto final. Como hemos
comentado anteriormente el nimero de unidades serd una edicion limitada de
3000 botellas por temporada. El coste de las botellas al precio unitario fijado por
el proveedor es de 24.000€ (8€ cada botella)

v' Complementos: Para poder dar la exclusividad al producto que la empresa busca
como diferenciacion con sus competidores directos la misma realiza una inversion
en el andlisis de la calidad de su materia prima para poder cumplir con las
propiedades que lo hacen especial, como comentamos anteriormente en la
descripcion del producto. El coste del analisis y certificado que realiza una
empresa externa contratada asciende a 500 euros.

v Plataforma Web: La empresa cuenta con personal con conocimientos de

informatica que son los que se encargan del desarrollo y mantenimiento de las
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paginas web de la misma. La puesta a punto del dominio (.com) que tiene el
producto supuso una inversion cercana a los 3000 euros.

v" Fondos extra: la empresa es habitual en hacer presencia en diversos eventos y
ferias como Infarma en el recinto IFEMA de Madrid. También hizo presencia en
eventos exclusivos como el salon High Motors de Torre de Loizaga. Toda esta
estrategia de marketing mediante la presencia en lugares “Premium” forma parte
de la estrategia de la empresa con este producto de calidad y exclusividad. La

inversion que realizé en este sentido la empresa ascendi6 a 30.000 euros.

6.2. Fuente de financiacion.

Para financiar el desembolso necesario para el comienzo de la actividad comercial del
producto, la empresa recurrird exclusivamente a la financiacion propia, el cual tiene la
ventaja respecto a la ajena de que este es un capital que no debe devolverse. El motivo de
la empresa de optar por este tipo de financiacion y no por otra es el hecho de poder
mantener una estructura de bajos costes fijos diseniada por la empresa desde su comienzo

para asi evitar el coste mensual en términos de devolucion de la deuda que se adquiera.

Por otro lado, como anadido a lo anterior, los fondos necesarios para la inversion inicial
ascienden a una cantidad muy elevada, algo que al ser una empresa que ya registra una

gran cantidad de ingresos anuales facilita la opcion de financiacion escogida.

6.3. Cuentas anuales de la empresa.

Ahora, tras haber analizado la empresa, el producto y el mercado en el que competira
tenemos que realizar el analisis numérico, que sera el que determinard y donde podremos
comprobar si este proyecto es viable o se debe cambiar de estrategia o se debe abandonar
el mismo. Para esto hemos realizado una estimacion de la evolucion de la cuenta de

pérdidas y ganancias y del balance de situacion de aqui a cinco afios vista.
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6.3.1. Evolucion cuenta pérdidas y ganancias a 5 arnios vista.

Hemos hecho una estimacion de la evolucion de la relacion entre pérdidas y ganancias y
lo he querido realizar desde el punto de vista de dos escenarios: el primero de ellos
corresponde con el escenario actual, con la estrategia actual de la empresa sobre el
producto. El segundo corresponde con un escenario en el que la empresa cambia de
estrategia ampliando el nimero de unidades que vende y aumentando los canales de

venta, en este caso abriendo la puerta a la distribucién en Amazon.

3.0000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
20 20 20, 20, 20 20
60.000 60.0000 60.000 60.000 60.000 60.000

18.0000 18.000 18.000  18.000 18.000 18.000

42.000 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000

84.600 74.6000 69.600 64.600 64.600 64.600

24.000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000
100 100 100 100 100 100
20.000 20.000  20.000  20.000 20.000 20.000
40.000 30.000 25.000  20.000 20.000 20.000
500 500 500 500 500 500

-42.600( -32.600| -27.600 -22.600 -22.6000  -22.600
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Impuestos 0 0 0 0 0 0

Resultado del

ejercicio -42.600]-32.600 | -27.600 | -22.600 |-22.600 |-22.600

ESCENARIO 2 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Unidades 3.0000  3.000 20.0000 100.000  120.000  150.000
PVP 20 20 20 20 20 20
Ventas brutas 60.0000 60.0000 400.000 2.000.000 2.400.000 3.000.000
Comision Farmacias 18.0000 18.000, 18.000 18.000 18.000 18.000
Ingresos de explotacion 42.000 42.000 382.000 1.982.000 2.382.000 2.982.000
Gastos de explotacion 102.600 75.4400 299.468 1.102.468 1.305.468 1.577.468
‘Compra producto tdo. 24.0000 24.000 140.0000 640.000 756.0000 900.000
Comision Amazon 0 0 57.828 297.828 357.828  447.828
-Transporte 600 600 4.000 20.000 24.000 30.000
-Personal 20.0000 20.000; 60.000 80.0000  100.000  120.000
-Publicidad 40.0000 30.000; 30.000 25.000 20.000 20.000
-Gastos de [+D 840 840 7.640 39.640 47.640 59.640
EBIT -42.600, -33.440 82.532  879.532] 1.076.532 1.404.532
Impuestos 0 0 20.633 219.883 269.133] 351.133
Resultado del ejercicio -42.600, -33.440 61.899 659.649 807.399 1.053.399

En el caso del primer escenario la cuenta de pérdidas y ganancias viene determinada por

las siguientes cuentas las cuales desarrollamos a continuacion:
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Ingresos de explotacion: estos vienen determinados por el nimero de unidades de
productos terminados (de los que se dispondra para su posterior distribucion
mediante los canales de los que se precise) y de su precio de venta al publico, el
cual es de 20 euros por botella.

Compra del producto terminado: Corresponde con el coste unitario de cada una
de las botellas al precio que el proveedor del aceite y la empresa fijan mediante
acuerdo. Este precio unitario es de 8 euros.

Comision de Farmacias (Clientes): He podido saber de primera mano por la propia
empresa Dispafar que las farmacias no aceptan la venta de ningun producto en sus
espacios si no se les da un incentivo. Este incentivo corresponde con el 30% del
precio de venta al publico, en este caso seria entonces una comision de 6 euros.
Transporte: Son los gastos que asume la empresa para el reparto de las tres mil
botellas a las diferentes farmacias en las que estan presentes. He contabilizado
solo una parte del total puesto que los envios no se realizan exclusivamente de las
botellas sino en conjunto con el resto de los productos de la empresa. He
considerado veinte céntimos por botella.

Personal: En este caso este coste se corresponde con el gasto en dos comerciales
de la empresa quienes se dedican en exclusiva a conseguir los clientes necesarios
para el reparto de todas las botellas.

Publicidad: Como hemos comentado con anterioridad, el proyecto Fergus es en el
que mas ilusion se ha puesto por ser el primer producto exclusivo de la empresa,
y es por esto por lo que la inversion que asumen para la publicidad del mismo sera
muy alta, apareciendo en eventos y ferias que ya hemos mencionado, como
Infarma.

Gastos de Administracion y gestion generales (2%): Es el coste que asume la
empresa para realizar cada uno de los analisis anuales para valorar la calidad del
aceite y recibir el certificado de ser un aceite ecologico y con las propiedades que
presume tener, ademas de otra serie de gastos correspondientes con la
administracion y la gestion del negocio.

Impuestos sobre el beneficio: A pesar de no haber podido encontrar datos sobre
la regularizacién de impuestos de la empresa asumiremos que el impuesto que

pagara sobre el beneficio sera del 25%
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En el caso del segundo escenario se afiade a las anteriores la comision por vender su

producto en Amazon:

v" Comision Amazon: Segun aparece en la pAgina web de Amazon, hay un plan para
poder vender una gran cantidad de productos mediante su web y es invirtiendo 39
euros mensuales, cantidad que tomaremos como parte de la comision de la
plataforma, todo esto sumado al 15% que Amazon requiere por cada una de las
ventas que en la plataforma se realice.

v Cabe destacar también que en el caso del segundo escenario, al aumentar la
produccion de manera tan notoria el coste de obtencion del producto sera menor,
y ademas el gasto en personal debera incrementarse puesto que se necesitaran mas

FTE’s para poder ser capaces de gestionar las mas de 100.000 botellas a distribuir.

Como conclusién final a estos dos escenarios puedo decir que he observado que con el
modelo actual y la estrategia seguida por la empresa no se van a conseguir ni a corto nia
medio plazo resultados positivos, por lo que si quieren seguir apostando por el producto
como hasta ahora deben pensar en otros posibles escenarios que si puedan llevarlos a
conseguir resultados muy positivos, como seria el escenario dos que, como se puede ver,
presenta un aumento exponencial de la produccion, escenario que analizaremos en detalle

en la conclusion del trabajo.

6.3.2. Evolucion del Balance de situacion a 5 anos vista.

Otra de las cuentas anuales imprescindibles para ser conocedores de la viabilidad del
negocio con la estrategia actual es el balance de situacion, y para su analisis voy a estimar
una prevision a 5 afios vista intentando acercarme de la manera mas exacta y fiel a la

realidad de la empresa.

Las partidas del balance que he considerado para determinar la situacion afio tras afio de

la empresa con respecto a Fergus son:
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2017

ACTIVO PASIVO

ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO NETO

INMOVILIZADO INTANGIBLE Capital social 500000

Propiedad industrial 500 Reservas 0

INMOVILIZADO MATERIAL Resultados Ej. Anteriores 0
PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVO CORRIENTE Deudas a l/p 0

Mercaderias 0 PASIVO CORRIENTE

Clientes 42000 Proveedores 24000

Caja 540000 | H.P acreedora 0
Deudas a C/P 58500

TOTAL ACTIVO 582500 | TOTAL PASIVO 582500

2018

ACTIVO PASIVO

ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO NETO

INMOVILIZADO INTANGIBLE Capital social 400000

Propiedad industrial 500 Reservas 0

INMOVILIZADO MATERIAL RNEA -42600
PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVO CORRIENTE Deudas a l/p 0

Mercaderias 0 PASIVO CORRIENTE

Clientes 42000 Proveedores 24000

Caja 387400 |H.P acreedora 0
Deudas a C/P 48500

TOTAL ACTIVO 429900 | TOTAL PASIVO 429900
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2022

ACTIVO PASIVO

ACTIVO NO CORRIENTE PATRIMONIO NETO

INMOVILIZADO INTANGIBLE Capital social 300000

Propiedad industrial 500 Reservas 0

INMOVILIZADO MATERIAL RNEA -22600
PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVO CORRIENTE Deudas a l/p 0

Mercaderias 0 PASIVO CORRIENTE

Clientes 42000 Proveedores 24000

Bancos 302400 | H.P acreedora 0
Deudas a C/P 43500

TOTAL ACTIVO 344900 | TOTAL PASIVO 344900

7. CONCLUSION.

Dispafar S.L. es una de las empresas de distribucién de productos farmacéuticos y

parafarmacéuticos con mayor numero de clientes a sus espaldas de Castilla y Ledn y una

de las que mas rapido estan creciendo de Espafia. Desde su comienzo en 1993 la empresa

ha ido desarrollandose en todos y cada uno de sus ambitos: instalaciones, procesos,

maquinarias, puntos geograficos donde comercializa y la cartera de productos. El almacén

principal donde se encuentran todos los productos de los que es intermediario y los

productos como Fergus, de los que es creador, se encuentran en una nave situada en

Palencia, y cuenta con un grupo reducido de empleados y comerciales, con un excelente

equipo de tecnologia, una gran inversion en [+D y un modelo de Control Integral del

Proceso, el cual le ayuda a poder vigilar cada una de las fases de la cadena de valor,

apostando por una filosofia de “Mejora continua”
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Tras conocer como es la empresa y sus formas de actuar nos adentramos a conocer su
producto estrella, el Aceite de Oliva Virgen Extra Fergus, primer producto propio, creado
desde cero por la empresa, en la que la misma esta destinando gran parte de sus esfuerzos
economicos y personales para intentar lograr el éxito. Este producto se encuentra en un
sector que estd evolucionando exponencialmente en cuanto a produccidon, empleo y
exportaciones como hemos podido ver durante todo el andlisis de la viabilidad del

proyecto, frente a otras industrias que han ido en sentido contrario en los ultimos afios.

Todos los factores externos que rodean al producto nos indican que, aunque a dia de hoy
la empresa pertenece a un sector lleno de competidores y productos sustitutivos que
presentan amenazas para la misma dado el alto potencial del mercado. Fergus presenta
una serie de propiedades que le hacen diferente al resto de competidores y le aportan
una serie de ventajas competitivas que por el momento le han permitido tener un éxito

mayor al que se pudiera esperar.

El mercado en el que Dispafar entra con su producto Fergus tras haber analizado las cinco
fuerzas de Porter hemos visto que es un mercado atractivo en el que si se hacen las cosas
bien y sigue dedicandose esfuerzo y recursos a potenciar este producto, se puede hacer

con una gran cuota de mercado.

Después de conocer todos los factores favorables y desfavorables del entorno y las
fortalezas y debilidades de la empresa respecto al producto, llegamos a la conclusion de
que se pueden realizar estrategias que beneficien la situacion del mismo.

Entre estas debemos destacar que:

-La empresa deberia pensar en abrir otro centro de operaciones en otra parte de la
geografia espafiola que le permitan abaratar en costes y establecer relaciones mas
directas con los clientes.

-Un aspecto muy importante que creemos debe atender Dispafar S.L. es el del
proveedor, ya que necesita tener seguridad de recibir las existencias necesarias para
poder desarrollar el negocio. Deberan buscar un acuerdo a largo plazo con el proveedor
actual para asegurarse su produccion anual.

-Deberia reflexionar sobre la posibilidad de no vender el producto exclusivamente a
través de centros farmacéuticos, y optar por opciones que le hagan mas facil conectar
con los clientes finales de una manera mas directa, sin intermediarios. En este punto
sera importante pensar en la forma en la que se podria realizar un acuerdo con, por
ejemplo, Amazon sin alterar la relacion con todos los clientes (Farmacias) que a dia de
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hoy han permitido que el producto tenga el €xito que ha tenido.

-Otro factor en el que la empresa tendra que pensar es si seguir realizando tiradas de
producto limitadas a 3000 botellas como en los primeros afios o cambiar hacia una
estrategia mas centrada en la mayor facturacion, aunque deberian analizar si esta
decision les beneficiaria o seria mejor seguir con la estrategia dirigida hacia la

exclusividad.

Bajo mi punto de vista, y haciendo caso a los datos financieros estimados habiendo
supuesto los dos escenarios distintos, si fuera el responsable de la estrategia de Dispafar
S.L. haria un cambio drastico en la estrategia que a dia de hoy sigue la empresa con su
producto Fergus. No tiene sentido que un producto que es el favorito de la empresa
(recordemos que es su producto estrella en el que estan poniendo toda su ilusion y
esfuerzos) aporte unos resultados negativos afio tras afio. Puede ser que estén haciendo
esto para crear una imagen de exclusividad entorno a su producto, pero deberian ser mas
ambiciosos con el proyecto desde ahora, empezando por aumentar la produccion de
manera exponencial. Este aumento tan grande que propongo es en busca de unos mayores
beneficios, ya que la facturacion de Dispafar S.L. de cara a 2022 he estimado que sera
alrededor de cinco millones, y pienso que este producto estrella debe tener gran parte de
culpa de este incremento en los beneficios y, como he analizado, corresponderia con un
quinto de la facturacion total, lo que haria de este producto ademds un producto estrella

en facturacion.

Ademas, para facilitar la distribucion de las botellas y asi conseguir que sea mas
ambicioso, otra propuesta que hago es aumentar el nimero de canales mediante los que
se distribuye el aceite. Incluiria en primera instancia Amazon, puesto que a dia de hoy la
empresa ya realiza operaciones mediante esta via y ha sabido compatibilizar la venta en
farmacias con la distribucion en Amazon. Incluso en un escenario aun mas ambicioso
propondria que la empresa cree su propia web de venta de sus productos, ahorrando asi
los costes de comision de Amazon, pero este es un escenario que no hemos analizado en

profundidad, puesto que es un escenario mas a largo plazo.

Dispafar S.L por lo tanto debe aprovechar la gran oportunidad de negocio que hay por el
mercado tan atractivo que existe y hemos analizado, y no hacer como estos dos primeros
afos en los que no han enfocado la estrategia de la forma mas ambiciosa que se puede

pedir como minimo a una empresa como esta.
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(Como conseguir cambiar este destino al que hoy se enfrenta Dispafar S.L. de continuar
con esta estrategia para su producto Fergus? La primera de las decisiones, como hemos
mencionado anteriormente, seria potenciar la exclusividad de la marca, pero
aumentando hasta 150.000 botellas anuales la produccién para que la cantidad de
ingresos aumente de manera notoria y asi con esto ser capaces por cantidad de reducir

los costes unitarios, aumentando asi el margen por botella obtenido.

Por otro lado, aumentar el nimero de canales a través del cual Fergus serd vendido al
publico, no so6lo a través de farmacias. Podemos pensar en afiadir Amazon como
distribuidor, e incluso, como hemos dicho anteriormente crear un dominio web en el que

se vendan sus propios productos, Fergus y otros.

Deberé por otro lado analizar si le sale rentable a la marca renunciar a parte de su filosofia
que lo hacia tan unico, pero segin lo analizado durante todo el trabajo he comprobado
que sale mucho mas rentable renunciar a esta exclusividad antes que seguir con la

estrategia de ahora, que solo les esté sirviendo para perder dinero y esfuerzo.

Estas dos decisiones que he planteado anteriormente que deberia tomar la empresa harian
que Fergus sea de verdad el producto estrella en cuanto a rentabilidad y beneficios. De
seguir con la misma estrategia de ahora la empresa podria llegar a representar un papel
negativo para la empresa, suponiendo pérdidas afio tras afio. Al cambiar a una estrategia
elevando el nimero de botellas a 150.000 el peso del producto en la empresa pasaria a
ser el 60% de la marca, siendo tres millones de euros de los cinco millones que prevemos

deberian facturar para el afio 2022.
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