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RESUMEN

PLAN ESTRATEGICO DE CRECIMIENTO Y DESARROLLO PARA PYME
PRODUCTORA DE ACEITE DE OLIVA'Y DERIVADOS

La empresa olivos Albifia ubicada en la region de Atacama provincia del Huasco tiene por objetivo
comercializar aceite de oliva extra virgen. Este producto se destaca por su alta calidad la que se
encuentra respaldada por su certificacion de Denominacion de Origen (DO). Actualmente, esta
organizacion se encuentra en una etapa de evaluacion de su ampliacion y en esa linea este estudio
busca entregar una propuesta con el plan de crecimiento que permita generar mayores ingresos y
proyectar un aumento en la produccién y agregacion de valor en el corto y largo plazo.

La metodologia desarrollada consistié en analizar el entorno, la industria, el mercado, analisis
interno, revisar las oportunidades y amenazas de la industria para identificar las actividades que
generan mayor valor agregado y mejoran disefio de estrategias mas eficientes. Se emplea el anélisis
de las 4P para desarrollar el respectivo plan de marketing.

Se elabord una estrategia de crecimiento y un plan de marketing centrada en la diferenciacion y
posicionamiento de producto de alta calidad gourmet. El poseer la certificacion de Denominacion
de Origen en es un factor destacado que se debe mantener frente a los competidores de la region.
Por lo tanto, se busca fortalecer es la creacion de alianzas estratégicas con los proveedores de olivas
de la zona del Huasco, para garantizar el cultivo en la region y la disponibilidad de materia prima
que va a permitir establecer mejores condiciones de precios y generar planes de produccion en el
corto y largo plazo de manera efectiva. Ademas, se propone fortalecer la marca destacando el
origen del producto y las personas involucradas en su generacion, "manos campesinas de mujeres
del Huasco". Para las ventas presenciales, se realizara alianzas con el sector turistico, hotelero,
restaurantes del Huasco para promocionar y vender los productos. En el caso de ventas en linea se
implementara un canal de distribucién en la ciudad de Santiago para reducir costos de envio.

El proyecto se evalud bajo tres escenarios, en el optimista, se proyecto la compra de materia prima
utilizando la curva de crecimiento exhibida entre los afios 2020 al 2022, con un rendimiento del
fruto promedio 15.6%. En el escenario realista, se utilizo la curva de crecimiento del 2021-2022 y
rendimiento del fruto 13.5% del afio 2022. Para el escenario pesimista se basé el afio 2022, con un
incremento del 25% en materia prima anual y rendimiento del fruto del 13.5%. Para el anélisis
financiero se evalud un horizonte de 5 afios con una tasa de descuento del 20%, debido a las
condiciones inestables del mercado. Los resultados evidenciaron que el proyecto es viable para los
escenarios optimista VAN de $124 millones - TIR 53% y realista VAN $1 millones - TIR 20%, sin
embargo, el proyecto es inviable para el escenario pesimista el cual presenta perdidas VAN -$23
millones - TIR 13%. Se realizé un andlisis de sensibilidad considerando como variables criticas el
costo y ventas. Se identifico que, en el escenario optimista, las ventas pueden caer hasta un 15%
sin afectar la viabilidad del proyecto, manteniendo la estructura de costos exhibida, en el escenario
realista, la disminucion en las ventas requerird la implementacion de planes de contencion o
reduccién de costos para mantener la viabilidad del proyecto, en el escenario pesimista con la
estructura de costos presentada se puede revertir si las ventas aumentan un 5% obteniendo un VAN
de $3 millones. Si bien el proyecto en el escenario optimista alcanza la rentabilidad minima exigida,
se recomienda continuar, ya que se considera sostenible, escalable, posee estrategias de mitigacion
de riesgos y se alinea con la vision del largo plazo y los objetivos del negocio.
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1 INTRODUCCION

En el mundo existen cerca de 11 millones de hectareas de olivos plantadas. Los espafioles los
trajeron en el afio 1492 a América al Caribe y de ahi se expandié a todo el continente. En el afio
1560 ya existian plantaciones en México, Peru, California, Argentina y Chile.

A nivel nacional, la superficie de olivos aceiteros ha crecido sostenidamente superando las 25.000
hectéreas. La produccion de aceite se encuentra en torno a 22.000 toneladas anuales. El cultivo
comercial del olivo para aceite se encuentra desde la region de Atacama hasta la region del Maule.
El consumo nacional de aceite de oliva es de 8.884 toneladas aproximadamente del cual el 79% es
de origen nacional y el 21% restante es importado . En la actualidad Chile es importador de aceites
de oliva, sin embargo, la calidad y precios de los productos nacionales han capturado las
preferencias de los clientes en estos ultimos afios estimandose una tasa de crecimiento sostenido
del 5%.

El Valle del Huasco, se encuentra Olivos Albifia empresa familiar dedicada a la elaboracion de
aceite de oliva extra virgen (natural y saborizados con especias), aceitunas de mesa y 12 variedades
de pastas de aceituna. En el afio 2006 inicia la produccion en forma artesanal de Aceite de Oliva
Extra-Virgen, y en 2019 se logra el sello de calidad “Denominacion de Origen del Aceite de oliva
del Valle del Huasco” junto con tres productoras de aceite de la localidad.

Se debe considerar que existen varios tipos de aceite de oliva, pero solo tres son aptos para
consumo: aceite de oliva extra virgen, aceite de oliva virgen y aceite de oliva corriente. En el caso
de Olivos Albifia, la produccion se enfocara en el aceite de oliva extra virgen, cuya acidez oleica
méaxima es de 0.2 y no presenta defectos organolépticos, lo que lo convierte en un aceite de calidad
Optima para el consumo.

El compromiso de esta empresa es seguir creciendo en el sector olivicola nacional. No obstante,
después del desconfinamiento de la poblacion por la pandemia de covid, las ventas cayeron un
50%, evidenciando que existen oportunidades de mejora en la cadena de valor, la necesidad de
creacion de alianzas estratégicas para mejorar la proyeccion de produccion.

Este documento presenta un plan estratégico para impulsar el crecimiento y desarrollo de Olivos
Albifia, con el objetivo de generar un mayor valor en el negocio a corto y largo plazo. El plan se
enfoca en mejorar aspectos clave de la empresa con el fin de aumentar los ingresos, optimizar la
produccion y aprovechar al m&ximo su potencial de crecimiento. Ademas, se realiza una
evaluacion de tres escenarios para un horizonte de cinco afios. En el escenario optimista, se
proyecta la produccién basada en los resultados de los afios 2020 al 2022 y se utiliza el promedio
del rendimiento del fruto durante ese periodo. Para el escenario realista, se considera la proyeccion
de los afios 2021 y 2022 con el rendimiento del fruto registrado en 2022. Por ultimo, en el
escenario pesimista, se estima un aumento de produccion del 25% sobre el afio anterior constante,
y se utiliza el rendimiento del fruto real de 2022 como referencia.

Lywww.chileoliva.cl



2 OBJETIVOS Y METODOLOGIA

2.1. OBJETIVO GENERAL

Generar el plan estratégico de crecimiento y desarrollo para la Pyme productora de aceite Olivos
Albifia en la region metropolitana y regiones de norte y sur de Chile.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar los competidores y segmento objetivo.

« Definir una estrategia para fortalecer el canal de venta y distribucion, evaluar alianzas
estratégicas en las regiones.

»  Generar una estrategia de posicionamiento por diferenciacion.

« Evaluar la factibilidad econdmica para adquirir mayor volumen de produccion.

2.3. METODOLOGIA

Para la elaboracion del diagnostico se va a utilizar las siguientes metodologias:

Anélisis del Entorno: Permite conocer el entorno externo, es una herramienta de analisis
estratégico que permite identificar y medir elementos que pueden influir en el desarrollo de la
empresa y circunstancias futuras. La herramienta PESTEL va a proveer de valor para los procesos
de: Evaluaciones periodicas sobre riesgos externos, andlisis relacionados con la estrategia de
marca, planificacién de la estrategia de marketing para lanzar productos, estudio sobre las
tendencias de mercado. En este analisis se revisan los factores politicos, economicos, sociales,
tecnoldgicos, legales y ecoldgicos o0 ambientales.

Analisis de la Industria: Las cinco fuerzas de Porter influyen en la capacidad de obtener
beneficios a través de la busqueda de oportunidades e identificar las amenazas para las empresas
que se encuentran dentro de la industria y para las que planean ingresar, se puede aplicar en
cualquier mercado y su objetivo es mejorar la rentabilidad a largo plazo y permite aumentar la
resistencia ante imprevistos.

Analisis de Mercado: Es una evaluacion que permite cuantificar el tamafio del mercado
principalmente en la industria, proporciona informacion sobre los clientes, competidores y otras
variables del mercado, determina la relacién entre oferta y demanda de un producto, rentabilidad y
crecimiento.

Analisis Interno: Examina el panorama interno de la organizacion, evalla sus recursos, activos,
caracteristicas, competencias, capacidades y ventajas competitivas. Para llevar a cabo este anélisis,
se utilizo la cadena de valor de Porte, la cual permitira identificar las actividades clave que generan
valor dentro de la organizacion, asi como también identificar las areas en las que la empresa puede
mejorar su desempefio. Al comprender como se interrelacionan estas actividades, la organizacion
puede tomar decisiones estratégicas que permitan optimizar sus procesos Yy lograr una
diferenciacion efectiva de sus productos en el mercado.
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Anélisis FODA: Permite tener una vision integral de la situacién actual, identificar las fortalezas
que se pueden aprovechar, las debilidades que se deben mejorar, las oportunidades que se pueden
aprovechar y las amenazas que se deben enfrentar. A partir de esta evaluacion, se pueden formular
estrategias y acciones para potenciar los aspectos positivos y minimizar los impactos negativos

Modelo de negocio: Se usara la herramienta Canvas que permite visualizar los elementos clave
del modelo de negocio de la empresa, incluyendo los clientes, la propuesta de valor, los canales de
distribucion, las fuentes de ingresos, los recursos clave, las actividades clave, los socios clave y la
estructura de costos.

Disefio de la Estrategia: Conjunto de acciones planificadas para la empresa en el largo plazo, con
el objetivo que se pueda desarrollar satisfactoriamente en el mercado interno y externo (revisar si
favorece una integracion vertical u horizontal, alianzas estratégicas, diversificacion).

3 ANTECEDENTES

En la época de conquista de América llegaron los primeros olivos desde Sevilla al Caribe y luego
se propago al resto del continente. Para el afio 1.560 ya existian plantaciones de olivos en México
y luego Perq, California, Argentina y Chile.

La industria olivicola nacional se inicio en el afio 1.950 y se concentr6 en el valle central, entre
Coquimbo y el Bio Bio. En 1.996 comenz6 a desarrollar la oleicultura chilena competitiva, con
incremento de plantaciones por hectarea y considerables avances en la investigacion en manejo
agronomicos, que han permitido reducir la incertidumbre de la productividad del olivar relacionado
al afierismo, fertilizacion, poda, mecanizacion del cultivo y riego. Se generaron estrategias de
comercializacion y se realizaron las primeras exportaciones de productos, con resultados exitosos.
Esto se logro con apoyos gubernamentales los cuales permitieron transferencias tecnologicas desde
Europa y conocimiento expertos, las que fueron bien aprovechados por los productores. Los
olivicultores chilenos escogieron diferenciarse por calidad, produciendo s6lo aceite de oliva extra
virgen y virgen.

El cultivo de olivos requiere de condiciones climaticas adecuadas y caracteristicas especiales como
suelos bien drenados con pendiente suave o plana, con exposicion directa al sol. En temas de
temperatura no soportan temperaturas -7°C por muchos dias, pero requieren un poco de frio para
el desarrollo del fruto.

El olivo inicia su produccién de aceitunas entre los 4 a 5 afios y lo hace anualmente. El olivo
responde al riego y la fertilizacion, la poda es necesaria al menos cada 2 afios. La produccion
promedio de aceitunas de un olivo maduro se encuentra entre 22 a 90 kg, sin embargo, los olivos
a los 30 a 40 afios llegan a su rendimiento sobre la media.

Las plantaciones de olivos son rentables en el mediano y largo plazo, el clima mediterraneo de
Chile es ideal para el cultivo de olivos, sin embargo, en estos Gltimos afios se ha presentado
condiciones de sequia, lo que ha estado generando preocupacion en el sector agricola.

Es importante tener en cuenta que el mercado del Aceite de Oliva esta saturado, lo que significa
que para competir con éxito es necesario aplicar una estrategia de alta diferenciacién. Encontrar
ese valor unico y distintivo es fundamental para destacar en el mercado y construir una marca
solida. Y para lograr un producto sobresaliente no se debe descuidar ni el mas minimo detalle de
la cadena de produccion, desde el cuidado del olivar, poda extraccién del fruto, el proceso de
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elaboracion en la almazara hasta el almacenaje que asegure las excelentes cualidades
organolépticas en el tiempo.

Ademas, en este negocio, es crucial tener en cuenta que el cultivo de olivos no tolera grandes
errores o fallas. Por esta razon, es fundamental operar de manera altamente eficiente y optimizada.
La rentabilidad en este sector suele ser marginal, por lo que cada aspecto del proceso debe ser
cuidadosamente considerado y gestionado para maximizar los resultados econémicos.

4 DIAGNOSTICO

4.1. ANALISIS DEL ENTORNO

Se utiliza el andlisis Pestel herramienta que evalla las variables que influyen en el entorno externo
en el que opera la empresa actualmente:

4.1.1. Factor politico:

La politica y sus gobernantes, ya sea a nivel local, regional, nacional e internacional afectan de
forma clara a las organizaciones empresariales debido a la repercusion de las decisiones que
adopten en ese momento o en el futuro. Por lo tanto, constituyen un factor de oportunidad o riesgo.
Si bien Chile ha fortalecido sus relaciones politicas y adquiriendo acuerdos internacionales de libre
comercio potenciando la imagen robusta del pais, el nuevo cambio de gobierno, presentan 3
propuestas que afectan a las pymes que son las siguientes:

1. Negociacion colectiva obligatoria por rama de actividad: Todas las empresas dedicadas al
comercio independiente de su tamafio deberian negociar en conjunto y pagar iguales beneficios
a los trabajadores de dicho sector. Las pymes se ven afectadas al ser obligadas a negociar junto
con las grandes empresas.

2. Aumento de salario minimo: actualmente el salario minimo es de CLP 410.000 la nueva
propuesta del gobierno implica aumentar un 22%. EI salario minimo esta presente en las
pymes, el exigir a ellas aumentar el 22% es complejo debido a que afecta directamente a su
estructura de costos exponiéndolas en algunos casos a la quiebra.

3. Reduccion de la jornada de trabajo a 40 horas: el mantener el requerimiento anteriormente
planteado en el punto 2 y sumarle la baja de horas, genera un aumento del costo de la hora
contratada de 12,5 %. Muchas empresas requieren las 45 horas lo que implica contratar 5 horas
extras las cuales implican un recargo de 50%. Esta medida implica que en el costo total salarial
incluyendo horas extras se incrementara en un 19%.

Reforma de pensiones y tributaria, en noviembre 2022, el nuevo gobierno presenta proyecto que
considera 6% a cargo del empleador la que se concretara en forma gradual a razén de un punto por
afio. Hay que tener en cuenta que en Chile la tasa de formalidad laboral se encuentra entre 27% al
28%.

Estas medidas incluidas en el nuevo programa de gobierno resultan en un incremento sustancial de
costo laboral para las pymes las cuales han logrado sobrevivir al estallido social y pandemia.



4.1.2. Factores econdmicos:

A nivel macroeconémico, Chile posee una economia reconocida a nivel mundial por su estabilidad,
constante desarrollo, transparencia politica y financiera. También ha sido una de las economias de
mas rapido crecimiento en América Latina en los ultimos diez afios. Sin embargo, el Banco
Mundial estima que los impactos de la crisis del COVID-19 podrian revertir afios de crecimiento
de la clase media chilena, reduciéndose a casi dos millones de personas, lo que implica el retroceso
de estas familias a la pobreza.

En el afio 2021, el pais tuvo un crecimiento estimado del PIB del 11%, impulsado principalmente
por la reposicién de inventarios, el aumento del consumo de los hogares y las medidas econémicas
de apoyo a los ingresos (bonos, retiro de fondos de AFP). En los proximos afos, la economia
chilena deberia seguir creciendo, aunque a un ritmo desacelerado, sin embargo, posee un gran
soporte como es el alza del precio del cobre. Segun las previsiones del FMI, el crecimiento del PIB
alcanzara el 2,5% en 2022 y se estabilizara en el 1,9% en 2023. La inflacion alcanz6 el 4,2% en
2021 y se espera que se mantenga estable hasta el 4,4% en 2022 y disminuya hasta el 3,1% en
2023. La inflacion deberia mejorar gracias a las medidas de reduccién fiscal anunciadas por el
Ministerio de Hacienda.

Segun los dltimos datos del Banco Mundial, el sector industrial en Chile aporta el 31,4% del PIB
y emplea al 22% de la poblacion activa. El sector minero es uno de los pilares de la economia
chilena, sobre todo debido a cuantiosas reservas de cobre, que convierten a Chile en el mayor
productor de cobre del mundo, responsable de més de 1/3 de la produccién mundial de cobre. La
produccion de bienes crecio significativamente en 2021, principalmente debido al desempefio de
la industria manufacturera.

El sector de servicios aporta el 56,4% del PIB y emplea a alrededor del 68,7% de la poblacion. La
economia chilena enfrenta tres desafios principales: superar su tradicional dependencia del precio
del cobre, ya que la produccidon de cobre representa el 50% de las exportaciones del pais; desarrollar
un suministro de alimentos autosuficiente, ya que la agricultura actualmente produce menos de la
mitad de las necesidades nacionales; y aumentar su productividad, especialmente en el sector
minero. El sector ha crecido de forma constante en las ultimas décadas, reforzado por el rapido
desarrollo de las tecnologias de la comunicacion y la informacion, el acceso a la educaciéon y un
aumento de las competencias y conocimientos especializados por parte de la fuerza laboral. Entre
los sectores con mayor crecimiento en los Ultimos afios se encuentran el turismo, el comercio
minorista y las telecomunicaciones.

El sector agricola aporto el 3,8% del PIB en 2020 y empled al 8,9% de la poblacion activa en 2019.
La agricultura y la ganaderia son las principales actividades en el centro y sur del pais. Las
exportaciones de frutas y hortalizas han alcanzado récords historicos debido a una estrategia
deliberada implementada en la década de 1990, dirigida a los mercados europeos, norteamericanos
y asiaticos. Chile es uno de los mayores productores de vino del mundo y su ubicacion en el
hemisferio sur le permite ofrecer frutos fuera de temporada a los paises del hemisferio norte. Sin
embargo, en 2021, las sequias en el norte del pais (una region con zonas clave) afectaron
negativamente al sector agricola.

A pesar de los esfuerzos por diversificar su economia, Chile sigue siendo sensible a los precios
internacionales del cobre (demanda internacional principalmente de China), cambio climético y
cuidado de glaciares, inversiones en I+D bajos, la vulnerabilidad en conectividad terrestre y
energética, altos precios en energia y agua, sistema educativo publico deficiente. El principal
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desafio del gobierno es reactivar el crecimiento econémico y reforzar la cooperacion comercial con
nuevos socios comerciales particularmente en Asia.

El PIB 2022 se estima un crecimiento 2,027%, para el 2023 se proyecta reduccion 0,954 %, 2024
recuperacion 1,968%, 2025 2,338%, 2026 2,387% y 2027 2,532% (Fuente: Fondo monetario
internacional)

PIB per cépita divide todos lo producido por la economia en un afio por el nimero estimado de sus
habitantes para el 2022 es USD $15.603. Esta medicion esta sujeta a las variaciones de tipo de
cambio y afectan la comparacién con afios anteriores.

Figura N°1 Medicion en dolares corrientes, desde 1080 hasta el 2021 y proyeccién del 2022 al 2027

1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025

Fuente: ODEPA

Respecto a las inversiones, la incertidumbre econdmica y politica asociada al escenario electoral,
potencial cambio de constitucion son las principales razones de la contraccion de la inversion. Si
bien se espera que se diluyan esas incertezas los inversionistas se van a encontrar con
financiamientos mas caros. Las encuestas de percepcion de negocio del banco central muestran una
menor disposicion de las empresas a realizar inversiones en este 2022. De enero a octubre el
porcentaje de empresarios expreso que su empresa realizaria inversiones se redujo de un 54% a
30% y los motivos son la politica incierta de Chile es la principal razén de esta decision.

A nivel microeconémico la elevada inflacién esta generando efectos importantes en los ingresos y
las expectativas de los diferentes agentes economico. El aumento del 13,1% anual en julio el cual
principalmente afectd los precios de los alimentos. Los ajustes del consumo de las familias bajo las
condiciones actuales estan generando que los salarios se contraigan, se ha ralentizado la creacion
de empleo y se ha ido agotando la liquidez de las medidas de estimulos entregadas en el 2021 por
el gobierno.

En relacion con el mercado financiero nacional, el tipo de cambio las tasas de interes y el precio
por riesgo han mostrado volatilidad que va mas alla de los que observa en otras economias. A pesar
de que Chile existe el préstamo de Capital Semilla para los emprendedores su fin es financiar
empresas en su inicio y contribuir a su despegue, Capital Abeja el cual apoya nuevos proyectos
que estén liderados por mujeres ambos subsidios que permiten marketing, asesorias profesionales
entre otros. Fondos concursables Corfo (Corporacidén de Fomento de la Produccidn) organismo que
apoya el emprendimiento, innovacidn, ofrece financiamiento para pequefias y medianas empresas
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en etapa temprana ya sea ideas de negocio o etapa consolidada que estan en busqueda de escalar el
negocio.

4.1.3. Factores sociales:

Los factores socios-culturales son muy importantes en estos permiten identificar cambios de
comportamiento, modas y tendencias en las personas. El andlisis de tendencias es un factor clave
socio cultural. De hecho, existen metodologias que nos ensefian a detectar sefiales de cambio v,
ademas, multitud de informes que predican sobre dichas tendencias o sefiales de cambio. Por otro
lado, el nivel demografico de una sociedad es un factor importante de analisis social. Estos se
deben a que ofrece informacion clave sobre grupos demograficos y su comportamiento futuro. El
consumidor de hoy es mucho mas informado revisan etiquetas y consumen productos de empresas
socialmente responsables y buscan una experiencia nueva las que van desde el sabor, organico, sin
uso de colorantes y preservantes, pro-animal, hasta compras online que lleguen a su hogar sin
mayor esfuerzo. La influencia de programas de gobierno Elige vivir sano, ley de etiquetados y
programas culinarios han llevado que parte de la ciudadania de ingresos medios altos opte por un
consumo de productos de mayor valor y calidad en su alimentacion diaria e incluso utilizarlos como
una alternativa de obsequio gourmet para eventos familiares y corporativos.

4.1.4. Factores tecnologicos:

Chile es uno de los paises méas industrializados de América Latina, ha invertido en energias
renovables, y se espera que estas representen hasta el 20% de su generacion de energia para 2025.
Algunos de sus sectores de actividad clave incluyen los productos manufacturados como
procesamiento de alimentos, productos quimicos, maderay la agricultura como la pesca, viticultura
y fruta.

Dentro de la tecnologia que se puede aplicar a esta industria esta la extraccion del fruto del arbol
la que se puede realizar con vibracién mecanica. Para la extraccion del aceite de oliva se utiliza
maquinas industriales que ayudan a la elaboracion del aceite y estas inician desde el ingreso de la
aceituna a la cuba de recepcion, limpieza y lavado del fruto, ingreso a la molienda, batido,
centrifuga hasta obtener el aceite extra virgen y su envasado.

En la pandemia muchas tiendas fisicas cerraron y muchas empresas tuvieron que reinventarse para
seguir sobreviviendo y asi se vio la necesidad de migrar al e-commerce, muchas empresas no tenian
sitios web y ni pensar venta en linea, lo cual permitio ver ventajas como el ampliar la geografia de
nuevos clientes, venta 24/7, mejoras en estrategia de marketing digital para captar clientes y
fidelizarlos.

4.1.5 Ecoldgicas o ambientales:

Los factores ecoldgicos estan relacionados tanto con la conciencia social de los consumidores como
con las politicas publicas adoptadas por las organizaciones con el objetivo de proteger el
medioambiente y el planeta que habitamos. Si bien algunos pueden pensar que solo afectan a las
empresas de sectores muy especificos, es en realidad todo lo contrario. La conciencia social
ecologica de las personas es mas importante que nunca, y las empresas que no sigan las bases de
una sociedad sostenible pueden ser castigadas por sus clientes.

Asi, los factores ecoldgicos a estudiar han de estar relacionados tanto con la conciencia social de
los consumidores como con las politicas publicas adoptadas por los gobiernos con el objetivo de
proteger el planeta ante las sefiales del cambio climatico. Acciones de economia circular relativos
al producto o servicio, la emision de gases tipo CO2 a la atmdsfera por las plantas de produccion,
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la seleccion de proveedores éticos con el medio ambiente, el envase del producto o las cadenas
de suministros eficientes son factores determinantes para analizar y por compartir valores con
nuestros clientes.

Las exigencias a las empresas de contar con productos, servicios y operaciones sostenibles y
amigables con el ambiente han aumentado durante el Gltimo afio y no importa el tamafio de la
empresa. Las organizaciones deben desarrollar planes de accion y programas integrales de
negocios, que implique responsabilidad e impacto econémico, social y ambiental. La sostenibilidad
buscar satisfacer las necesidades presentes sin comprometer los recursos para las futuras
generaciones, la empresa debe buscar minimizar los impactos negativos que generan sus
operaciones, ejemplo las emisiones y residuos, los accidentes laborales, los fallos del producto, etc.
Al mismo tiempo, maximizar los aportes positivos a la sociedad mediante la colaboracion con las
comunidades, proveedores y otros grupos de interés.

Las empresas deben enfocar esfuerzos en cada etapa del ciclo de vida del producto o servicio,
identificar los impactos ambientales y sociales, determinando los mas significativos y trabajando
sobre ellos. Para que esto tenga sentido dentro de la empresa debe existir un compromiso por parte
de la gerencia, estar involucrada y crear una relacién entre sus objetivos de negocios y de
sostenibilidad e incorporarla dentro de su estrategia de negocio. Por ejemplo, en produccién se
puede elegir proveedores socialmente responsables y disefiar productos que sean amigables con el
medio ambiente, reduciendo la contaminacién generada en el proceso. Es posible que la empresa
identifique que su mayor impacto es el consumo de agua, por lo que debe implementar acciones de
produccion mas eficientes en el consumo de agua, a través de ajustes al proceso, cambio de
tecnologia u otros en el caso de Olivos Albifia a partir de este 2022 esta implementando una forma
de cultivar sus nuevos arboles apuntando a hacer mas eficiente el regadio. Lo cual genera ahorros
econdmicos al disminuir el consumo del recurso. También puede identificar la necesidad de empleo
en la comunidad donde tiene sus operaciones, por lo que puede trabajar en un programa de
capacitacion en su comunidad para contratar colaboradores de esa zona o ayudarles a obtener
empleo, esto lo realiza a través de la contratacion de su mano de obra con mujeres de la region.

ISO 26000 que incluye guia de como implementar un sistema de sostenibilidad que ayuda a la
empresa a implementar y genera planes de medicién y auditoria para documentar su avance y
especialmente generar un sistema de mejora continua.

4.1.6 Factores legales:

Por ultimo, estos factores se refieren a todos aquellos cambios en la normativa legal relacionada
con una organizacion y que le puede afectar de forma positiva 0 negativa. Hacer un buen analisis
de estos factores permite a las empresas adaptarse al contexto legal vigente con el fin de desarrollar
las estrategias mas adecuadas y alcanzar asi sus objetivos.

Algunos de los factores del entorno legal a estudiar son, por ejemplo, las licencias de
apertura para nuevas instalaciones, la normativa sobre la creacion de empresas y la normativa
existente y actualizaciones sobre las normas laborables de contratacion y seguridad de los
empleados.

Es importante determinar el nivel de regulacion del sector, si el sector en el que opera la empresa
estd muy regulado, en ese caso la entrada sera compleja, pero las ventajas seran grandes para
aquellos que ya estén dentro.



En Chile para abrir una empresa es un proceso sencillo, el cual se puede realizar online. Los costos
operativos son bajos y tiene ventajas tributarias si lo comparamos con otros paises.

Obligaciones legales:

1. Iniciacién de actividades e inscripcion de Rut: para iniciar actividades econdmicas comerciales

deben avisar al servicio de impuestos internos (SII) durante los 2 primeros meses, el cual se
puede realizar online o en caso de persona juridica s6lo puede iniciar actividades en primera
categoria.
Al iniciar actividades se obtiene un Rol Unico tributario (RUT) el que permite identificar a la
empresa como contribuyente. Es obligatorio cuando se trata de Empresas individuales de
responsabilidad limitada (EIRL). Sociedades de responsabilidad limitada, sociedades andnimas
cerradas y sociedades por acciones.

2. Inscripcion en el Registro de Comercio: Esta se realiza ante el conservador de bienes Raices
que corresponda al domicilio que han declarado. Entre 3 a 7 dias habiles y debe publicarse en
el Diario Oficial

3. Pago de impuestos: dentro de las obligaciones tributarias se encuentra el Impuesto Sobre la
Renta, Impuesto al Valor Agregado, Impuesto de Timbre y Derecho de Aduana, de acuerdo
con la industria a que sé que dedique la empresa, puede estar obligada a pagar otros impuestos.
También es necesario contar con un profesional para llevar los libros contables y asesorias
tributarias.

4. Formalizacion de los contratos de trabajo: mediante una negociacién directa con el empleado
0 por convencidn colectiva. Estos se deben enmarcar en los cuatro tipos siguientes: indefinido,
contrato temporal, por obra o servicio y de servicio profesional. Adicionalmente, deben estar
inscritos en el seguro contra accidentes profesionales.

5. Verificar los registros y licencias: las empresas estan obligadas a obtener certificaciones y
licencias que correspondan a tipo de actividad que realicen, por ejemplo: Autorizacion
sanitaria, generacion, almacenamiento y disposicion final de residuos industriales sélidos,
informes sanitarios.

6. Patentes municipales: constituye la autorizacion definitiva para que la empresa pueda operar
en el lugar escogido. Para lograr obtener esta patente se debe poseer todos los permisos y
licencias que corresponda.

7. Respecto al producto esta se rige bajo la Norma Chile NCh 107. Of 2001, la cual define los
requisitos para la clasificacion del aceite de oliva.

4.2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
A continuacion, se desarrolla el andlisis de las cinco fuerzas de Porter.

4.2.1. Intensidad de la competencia actual:

La competencia directa de este mercado del aceite de oliva es alta y ha crecido su consumo dentro
de nuestro pais en los ultimos afios, esto se puede apreciar en la amplia variedad de aceites de oliva
que se puede encontrar en los supermercados que ofrecen productos gourmet, estos poseen como
estrategia centrada en competencia de precios que le permiten presentar una variedad de pureza del
producto que le permiten reducir costos, pero hay que considerar los siguientes aspectos
diferenciadores:



Calidad: Extra-virgen (sin sabor y con sabor de especias), virgen o refinados. Si bien en los retail
se evidencia variedades de marcas de aceites de olivas de distintas zonas del pais y otras que hacen
referencia a la zona de Atacama (directa referencia en su marca a Huasco), estas no poseen la
Denominacién de Origen, debido a que su producto esta enfocado a ventas por mayor en cadenas
de retail del pais y mercado internacional y el abastecimiento de materias primas viene de tres
regiones de Chile.

Denominacion de Origen (D.O.): Si nos enfocamos a las pymes que poseen el sello
Denominacion de Origen Aceite de Oliva del Valle del Huasco se encuentran las siguientes marcas
certificadas 2021:

Figura N° 2 Marcas de Aceite de Oliva de la region del Huasco certificadas con Denominacion de Origen.

Aceit
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. Fuente: Aceitesdo.cl

En este aspecto tenemos 3 competidores directos con certificacion de D.O.

El ritmo de crecimiento de la industria es lento debido a que se debe contar con hectareas de olivos,
0 con un proveedor de olivas, la intensidad de la competencia es media ya que estas empresas
compiten en “Top 10 Guia Oliva” lo que les ayuda en el posicionamiento de sus marcas.

Las barreras de movilidad son bajas ya que si los productores quieren cambiar de nicho de cliente
y dejar de competir en la linea gourmet lo puede realizar sin inconvenientes.

Barreras de salida, son bajas ya que se puede vender todo el activo por ejemplo las hectareas
cultivadas, maquinarias, etc.

Diferenciacion de productos, calidad extra-virgen (AOVE) y la Denominacion de Origen, permiten
competir en las grandes ligas tanto a nivel nacional e internacional.

Diversidad de competidores, todos poseen estrategias similares de diferenciacion de producto
Premium, existen marcas muy posicionadas en el mercado por lo cual se hace esencial lograr una
ventaja en precios. Por ejemplo: Alma Huasco empresa revelacion, Payantume destacada por mejor
packaging en “Top 10 Guia Oliva 2020”.

Se observa que existe muchos productos sustitutos en el mercado los cuales pasan desde aceite de
maravilla, pepita de uva, hasta productos con estandares saludables, pero con un valor mas elevado
como es el caso de oliva extra-virgen esto se encuentra sujeto a la disposicién a pagar de los clientes
y mejorar su alimentacion por lo tanto se puede concluir que la existencia de productos sustitutos
es alta.
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4.2.2. Competidores potenciales:

Para entrar al mercado se debe considerar los siguientes aspectos como la diferenciacion en calidad
por ejemplo aceite extra virgen, virgen o refinado y estandares de produccion.

Las barreras de entrada son medias, para ingresar se debe poseer inversion en hectareas ya sea
propias o comprar produccion con el tipo de oliva requerido para generar el aceite extra-virgen
(AOVE), adicionalmente, se requiere comprar la maquinaria para extraer el aceite o bien comprar
una de las empresas que se encuentren establecidas. También se debe considerar la NCh 107. Of
2001 Normativa Chilena que define los requisitos para la clasificacion del aceite de oliva.

Respecto a la diferenciacion de producto si bien se encuentra 4 empresas actualmente establecidas
y con un publico medianamente fidelizado, el ingreso de nuevos competidores tiene oportunidad
si logra entrega igual calidad (extra-virgen y D.O.) con precios relativamente mas bajos.

En consecuencia, en el mercado existen numerosos competidores donde su foco es la venta por
volumen, estos pueden ofrecer precios mas bajos. Por otro lado, hay competidores que apunta a la
calidad del producto, mantener la certificacion e incluso competir a nivel nacional e internacional.
Estos competidores directos comparten un modelo de negocios similares. En resumen, la amenaza
de nuevos participantes en el mercado se puede considerar de nivel medio.

4.2.3. Poder de negociacion de los clientes:

La distribucidn del producto se realiza a través de canales de venta como retail (supermercados) y
tiendas especializadas, los cuales compiten por ofrecer la mejor calidad y precio. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que el cliente objetivo es selectivo en su compra y presta atencion al
contenido nutricional de los alimentos. Ademas, busca informacion detallada sobre la diversidad
de aceites disponibles en el mercado antes de realizar su compra.

Es fundamental lograr que el segmento objetivo, el cual es exigente y tiene gustos refinados, valore
el producto. Para ello, debemos equilibrar la calidad y el precio, y ser capaces de destacar frente a
la competencia y productos sustitutos.

Para las empresas productoras y distribuidoras de aceite, el 90% de las ventas corresponden a los
supermercados y el 8% a los mayoristas. Para las empresas pequefias las negociaciones son
complicadas dadas las exigencias de los canales en precio, como plazos de pago los cuales pueden
ser desde 30 a 90 dias.

En conclusion, al no vender el producto en retail, se pierde la oportunidad de llegar a un pablico
masivo que tiene el poder de comparar y elegir segin su presupuesto o disposicion a pagar. Por
otro lado, el cliente al acudir a las tiendas en el Huasco tiene la posibilidad de negociar precios
directamente con los duefios. Esto implica que la amenaza de negociacion de los clientes sea
considerada como media.

4.2.4. Poder de negociacion de los proveedores:

Para analizar a los proveedores debemos analizar los principales insumos y servicios para elaborar
el producto:

Elaboracion del aceite: la negociacion con los agricultores y proveedores de olivas es variable,
ya que no existen acuerdos previos se negocia tanto precio y cantidad una semana antes de la
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cosecha. Se debe considerar que dentro de los factores que afectan a la produccion se destacan
las condiciones climaticas.

Envases de vidrio: si bien antes de pandemia no se visualizaba este insumo como relevante,
resultd que este proveedor tiene el poder de vender lo que tiene disponible, esto es en caso
extremo la pyme no tiene el poder negociador para que el fabricante les dé prioridad a los
envases de formas especiales.

Proveedores de insumos especias y condimentos: en blsqueda de la diferenciacion, se
incorporo proveedores de especias y condimentos locales y de buena calidad.

Etiquetas: proveedor fidelizado por calidad y respuesta.

Dado que se trata de un producto pequefio, el poder de negociacién con los distintos integrantes de
la cadena de valor puede considerarse medio alta. Si bien, en algunos casos se podran establecer
relaciones de ganar-ganar y negociar precios, en otros casos la compra de insumos de una pyme no
tendr& un impacto significativo en el negocio de los proveedores, lo que hace que en general el
poder de negociacion del proveedor sea considerado medio alta.

4.2.5. Amenaza de que aparezcan productos sustitutos:

Dentro del publico que consume aceites de vegetales saludables tenemos como sustituto el aceite
de palta, aceite de palma, aceite de coco.

Otros sustitutos que destacan es el aceite de pepita de uva, aceite de girasol o maravilla (fortaleza
competitiva es el precio y propiedades en métodos de extraccion), aceite de maiz, aceite vegetal
(mezcla de soya, maravilla y otros granos) y otros aceites organicos.

Por lo tanto, es importante que los productores de aceite de oliva extra virgen se enfoquen en
promocionar los beneficios y caracteristicas Unicas de su producto, como su sabor y aroma
distintivo, su alto contenido de antioxidantes y su valor nutricional, para que los consumidores no
consideren a otros aceites 0 grasas como sustitutos viables, por lo tanto, la amenaza de productos
sustitutos es alta.
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Fuerzas de
Porter

Intensidad de la
competencia
actual

Competidores
potenciales

Poder de
negociacion de
los clientes

Poder de
negociacion de
los proveedores

Amenaza de
productos
sustitutos

4.2,

Tabla N° 1 Resumen del impacto de las fuerzas de Porter - Analisis de la Industria.

Impacto

Alta

Media

Media

Medio Alta

Alta

Analisis

Existe una competencia directa en el mercado del aceite de oliva, especialmente en el segmento gourmet. La
competencia se basa principalmente en precios, variedades del productos, tanto nacionales como
internacionales. Sin embargo, la empresa cuenta con fortalezas en términos de ofrecer un producto de la mas
alta calidad, exclusivo ya que posee la Certificacion de Denominacion de Origen. Ademas del producto principal
aceite de oliva extra virgen con D.O. se comercializa el aceite de oliva extravirgen con especias lo que permite la
diferenciacion y una propuesta atractiva para los clientes.

Existen barreras de entrada medias, ya que se requiere de inversion en hectareas de olivos o adquirir el fruto,
mas las intalaciones y maquinaria para la produccion.

Existen dos lineas de negocio venta por volumen los cuales se apunta a una calidad buena el cual permite tener
precios mas bajos y una venta mas al detalle que se enfocan en la alta calidad que le permite competir a nivel
nacional e internacional.

La distribucion del producto se realiza a través de canales de venta como supermercados y tiendas
especializadas. Si bien la empresa no vende directamente en retail, se pierde la oportunidad de llegar a un
publico masivo que puede comparar y elegir seglin su presupuesto. Sin embargo, para el caso de los
competidores directos, el cliente adquiere el producto en la tienda fisicas y tiene la posibilidad precios.

Al ser un proveedor pequefio, la capacidad de negociacion con los principales proveedores de insumos de la
cadena de valor es limitada debido al bajo volumen que representa la compra (materia prima olivas, los envases
de vidrio). Por otro lado, en el caso de los proveedores de etiquetas, especias y condimentos, cuyos negocios
tambien son pymes la compra de sus productos es significativa y, por lo tanto, existe mayor poder de
negociacion de precios.

Existen numerosos productos sustitutos en el mercado, como los aceites vegetales y organicos.

Los productores deben enfocar los esfuerzos los beneficios y caracteristicas exclusivas del aceite de oliva extra
virgen (valor nutricional, sabor, aroma, antioxidantes), y de esta manera, se busca evitar que los consumidores
consideren otros aceites o grasas como sustitutos viables.

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS DE MERCADO

El consumo mundial y nacional del aceite de oliva evidencia un crecimiento sostenido en la
poblacion gracias al incremento del ingreso per cépita de los consumidores, motivados por las
maltiples cualidades de sabor y textura en el &mbito culinario y beneficios para la salud humana.

En Chile, la superficie de olivos aceiteros ha crecido continuamente superando las 25.000 mil
hectareas (ChileOliva). La produccion de aceite se encuentra en torno a 22.000 toneladas. Las
regiones que concentran las mayores plantaciones para produccion de aceite de oliva son:
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Figura N° 3 Distribucion de plantaciones a nivel nacional de produccion de aceite de oliva.
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El consumo nacional de aceite de oliva es de 8.884 toneladas aproximadamente (fuente de datos
2019 Chile Oliva), del cual el 79% es de origen nacional (7.018 toneladas) y el 21% restante es
importado, estimandose que la tasa de crecimiento es de 5% anual.

Como se observa en la grafica de consumo nacional en los afios 2012 se registrd el pick del
consumo 0,76 L per cépita, entre los afios 2013 al 2017 la produccion bajo debido efecto de la
sequia. Esto hace suponer que existe publico de nivel econdmico medio alto esta dispuesto a pagar
por productos de calidad superior para acompariar sus dietas sanas y balanceadas.

Figura N° 4 Evolucién del consumo nacional de aceite de oliva e ingresos per capita desde 1997 — 2021.
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Fuente: ChileOliva.
Perfil del consumidor:

Las caracteristicas demograficas de los consumidores de este producto son personas a partir de 30
afios, profesionales con nivel de educacion superior con ingresos econémicos familiares medios y
altos que les permiten adquirir productos frescos y saludables para sus dietas y acostumbrados a la
buena mesa. Respecto a la frecuencia de compra del producto es por lo menos “una vez al mes”.
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Los consumidores de aceite de oliva extra virgen representan un porcentaje bajo si lo comparamos
con los consumidores totales de aceites (girasol, soja, entre otros), el posicionamiento y ganancia
de la cuota de mercado se debe a la mayor informacion disponible acerca de los beneficios
saludables. Dentro de los atributos que valoran los consumidores se encuentra el precio, el sabor,
la acidez, la variedad, la marca, tipo de envase, mientas atributos que disminuyen la disposicion a
pagar del consumidor es el envase de plastico.

En relacion con las preferencias del producto (26% es importado y el 74% proviene de produccion
nacional), se observa que el publico objetivo prefiere productos de elaboracion chilena sin mayor
detalle por alguna procedencia regional. Cabe destacar que, en paises de mayor cultura en aceites
de oliva, los consumidores consideran importante la variable que asocia a la calidad del producto
como la “Denominacion de Origen” (D.O.) o indicaciones geograficas (1.G.)

Los principales puntos de venta de los consumidores son los supermercados 85% y tiendas
especializadas 6% (Tiendas Gourmet, Tiendas productos Organicas), ferias gastrondémicas y
almazaras 6% y un 3% directo con el proveedor. Sin embargo, en las regiones como Atacama y
Coquimbo los consumidores pueden comprar el producto directamente al productor (representa un
30% de la venta)

Respecto a los precios, al observar los supermercados en Chile es importador de aceites de oliva,
los productores nacionales actian como sustituidores de importaciones y depende del nivel de
precios internacionales. Los precios para aceites extra virgen y virgen fluctian entre $5.000 hasta
$8.000 CLP por litro y dependen de la calidad del producto, envase y origen. EI consumo de este
producto sigue siendo para un segmento nicho de mayor poder adquisitivo.

Perfil de los competidores:

La competencia directa esta dada por los productores de Atacama (con Denominacion de Origen)
y los productores de la regiébn Coquimbo, los cuales ambos poseen volumenes de produccién y
comercializacion de los 600 a los 15.000 litros anuales.

La estrategia de diferenciacion en los tipos de aceite de oliva extra virgen, como aceites Blend y
monovarietal (elaborado 100% de Unica variedad de oliva), el packaging, sellos organicos, manos
campesinas.

Ventaja de competidores:

La competencia directa en la regién de Atacama son las pymes con las que se comparte la
denominacion de origen “Aceite de Oliva del Valle del Huasco” que la acredita como referente de
calidad internacional, este sello permite distinguir aquellos productos sujetos a procedimientos que
conserva el sistema tradicional de elaboracion. Los volimenes de produccion que poseen
actualmente hacen que el desafio de este mercado esta en la busqueda de economias de escala que
permitan minimizar costos para lograr precios competitivos, mantener la diferenciacion del
producto apuntando a nichos de mercado especificos y cumplir con la ley de Responsabilidad
Extendida del Productor en la que hace referencia a la gestion de residuos.
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4.4. ANALISIS INTERNO

En la cadena de valor de Olivos Albifa se identifican las siguientes actividades primarias y
secundarias que agregan valor al producto.

Figura N° 5 Cadena de Valor de Porter de Olivos Albifia

Infraestructura: Hectarias cultivadas, maquinaria, Inversion en nuevas héctarias con

bodega, tienda y alojamiento (temporeros). nueva forma de cultivo eficiente.

Planificacion de capacidades de producciéon actual y  Inversién con capital propio y

futura. participacion en fondos %3.
concursables. e,

Gestion RRHH: Disponibilidad de MO de bajo costo

D. de Tecnologia: Mejoras en el cultivo para optimizar cosecha mecanica y uso de agua.

Compras: Repuestos para las maquinarias, materias primas y publicidad

Logistica Operaciones: Logistica Marketing y Servicios Post

interna: Proceso de Externa: Ventas: Ventas:

Negociacion por cosecha, Distribucién Promaciones, Soporte para

materias primas elaboracion de  dentro del pais  publicidad, contacto en 5N

externos. producto, politica de pagina weby ?”

Almacenamiento envasado y precios y acceso telefénico para

de Materias etiquetado. a canales de resolucion y

primas de propio distribucion de  atencion al

y externa. Ventas por cliente.

Procesamiento Menor y mayor.

de pedido y

Fuente: Elaboracién propia.
Actividades Primarias:

Logistica Interna: Dentro de las actividades mas importantes se encuentra la compra de los
insumos criticos y negociacion directa con los proveedores seleccionados:

e Compra de olivas con proveedores del Valle del Huasco.
e Compra de especies como, por ejemplo, albahaca, merkén, ajo, etc.
e Compra de botellas, tapas y etiquetas.

Todos estos productos son almacenados en las bodegas que se encuentra dentro de las dependencias
de la empresa.

El procesamiento de pedidos y despachos es realizado dentro de la logistica interna.

Operaciones: La produccién del aceite de oliva extra-virgen, se encuentra monitoreado desde la
poda y su cosecha, seleccion de materia prima externa, y su molienda para la produccion y
elaboracion minuciosa el almacenamiento y el envasado es monitoreada por sus duefios los cuales
velan por la calidad, fisico quimicas y organoléptica (sabor, olor, acidez < 0,8°, colar, textura y
apariencia).

En ese proceso se debe asegurar que cumpla con la Norma Chilena bajo la Norma Chile NCh 107.
Of 2001 y los requerimientos para mantener el Certificado de Denominacion de Origen y
resguardar los estandares sanitarios en el proceso de envasado y etiquetado de acuerdo con el
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Reglamento Sanitario de los Alimentos Decreto n°977/96 (D.O.D 13.05.97), que asegura la
correcta informacion nutricional y norma de etiquetado.

Logistica Externa: La distribucion dentro del pais es por realizada por distribuidores externos.

Marketing y Ventas: La comercializacion, promociones, definicion de precios, acceso a canales
de distribucion y ventas por mayor y menor se realiza en su tienda fisica que se encuentra en el
Huasco y en sus paginas de internet y redes sociales como Instagram.

También es posible encontrarlos en ferias gourmet, revistas y eventos de visitas a la empresa donde
se realizan degustaciones y catas.

Servicios Post Venta: Para atencion del cliente ya sea para dudas o reclamos se ofrece un numero
telefonico u opcion de dejar un mensaje a la empresa.

Actividades Secundarias:

Infraestructura de la Empresa: La empresa cuenta con instalaciones para cultivo de olivos,
instalacion de maquinarias (molinos, decantadores, centrifugas, envasadoras, entre otras), ademas
posee instalacion para bodega, hospedaje de temporeros en época de cosecha y una tienda fisica
para la venta de sus productos. En el corto plazo se espera, aumentar la produccién y poder adquirir
maés hectareas de cultivo ya sea con capital propio o con fondos concursables.

Gestion de Recurso Humano: En relacion a las personas, durante el afio la empresa opera con un
minimo de personal el cual se encuentra capacitado para realizar actividades polifuncionales y de
control, la mayor contratacion se produce en época de cosecha donde se contratan temporeros para
la extraccion de la oliva.

Desarrollo de Tecnologia: Se puede mejorar la distribucién de cultivo la cual permita optimizar
el consumo del agua y realizar una cosecha con equipo mecanico y prescindir de la contratacion de
mano de obra de temporeros.

Compras: Al inicio las compras con los proveedores han sido lideradas por los duefios de la
empresa, la que se espera que se traspase a su equipo y nuevas generaciones que lideran la empresa.

Ademas, es importante destacar los recursos tangibles e intangibles que posee la organizacion:
Recurso Tangible:

e Recursos Financieros: La empresa posee instalaciones, maquinaria y hectareas cultivadas, en
el corto plazo se proyecta adquirir terreno para instalar piezas para los temporeros y hectareas
para nuevas plantaciones.

e Recursos Tecnoldgicos: La empresa cuenta con la marca registrada “Olivos Albifia” del afio
2010.

e Recursos Organizacionales: La programacion de la produccion y control esta en manos de la
segunda generacion de la familia, cuenta con 4 trabajadores fijos mujeres de la zona y en época
de cosecha se llega a contratar 10 a 15 personas (contrato esporadico).

e Recursos Fisicos: Las instalaciones se encuentran ubicadas en el Valle del Huacos en la region
de Atacama a 600 km al norte de Santiago de Chile, ahi se encuentra los equipos para la
produccidn del aceite y pastas, adicionalmente se encuentran las plantaciones de olivas.
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Recurso Intangible:

e Recursos humanos: Los fundadores conocen en detalle el negocio ya que vienen de una
tradicion transmitida de generacion en generacion, las habilidades de administracion y mejoras
vienen incorporadas por su segunda generacion que posee estudios universitarios y los ha ido
implementando a la empresa.

e Culturaempresarial: Al ser una empresa pequefia la organizacién posee una cultura familiar,
empoderado y con un alto compromiso.

e Recursos de innovacién: Este 2022 se esta implementando una forma de cultivo distinto que
permitira optimizar el agua y en el futuro la extraccion mecanica.

e Recursos de imagen: La empresa destaca por dar trabajo y apoyar a proveedores locales.

Capacidad Organizacional: La empresa en la pandemia se vio enfrentada reinventarse
rapidamente para no perder ventas, esto paso desde la creacion de la pagina web para seguir
manteniendo la venta y el cambio de envase debido a que no habia posibilidad de buscar otro
proveedor para hacer la antigua botella, esta flexibilidad implementada permitié aumentar ventas
y visualizar que su empresa puede desafiar a mas.

4.5. ANALISIS FODA

Fortalezas: Altos estandares de calidad respaldados por la certificacion de Denominacion de
Origen, dentro de los productos que fabrica esta el aceite de oliva extra virgen y con especias (8
variedades) lo que les permite diferenciacidn y una propuesta atractiva a los clientes. La empresa
posee 10 afios dentro de la industria Olivicola, posee infraestructura y cultivos propios
administrados por su duefio. Existen oportunidades de bajar costos al realizar alianzas estrategias
de comercializacion.

Debilidades: Bajo volumen de produccion y alto precio, no permite llegar a competir en retail,
adicionalmente, para comercializar con estas empresas exige una reduccién de los precios que no
es atractiva para pymes. Venta dentro de Chile, existe disponibilidad del producto dentro de la
pagina web de la empresa y en Instagram, sin embargo, el costo de envio del Huasco a regiones es
muy elevando dentro de Chile, por este motivo se observan oportunidades al generar alianzas con
distribuidores 0 empresas en regiones de productos Gourmet. Otro punto que se debe considerar es
alianzas con proveedores del Valle del Huasco para la compra el principal insumo olivas.

Oportunidades: Fortalecer estrategias con proveedores regionales y adquisicion de nuevos
terrenos, cultivarlos bajo nuevas metodologias que permitan realizar recoleccion de frutos mas
eficientes. Para posicionarse en la region metropolitana se requiere realizar alianzas con negocios
gourmet tanto para lograr la venta de los productos en lugares fisicos y mejorar los canales de
distribucion en la regién metropolitana para bajar costos del envio. Con relacion a los canales de
venta la empresa posee venta en pagina web y promocion en redes sociales las cuales se deben
evaluar si logran el impacto deseado.

Amenazas: Propagacion de productos con marcas conocidas posicionadas por trayectoria y
productos importados a precios competitivos es una fuerte amenaza para ingresar a este negocio,
lograr la lealtad de los clientes los cuales fluctian desde buscar en los productos experiencia hasta
mejores precios hace que el publico objetivo este en constante movimiento. La inestabilidad
econdmica, inflacion, acompafiado con el cambio climatico han estado afectando los precios de las
materias primas, elevando los precios de produccion y la llegada de nuevos competidores a la zona.
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Figura N° 6 Resumen de andlisis de FODA de Olivos Albifia.

Fortalezas Oportunidades
1. Alianzas con productores regionales del Huasco.

1. Calidad del producto extravirgen AOVE. . . o,

. L, . 2. Alianza con locales gourmet para mejorar distribuciéon
2. Certificacién de denominacién de Origen. . ) .

. . ) . (Region metropolitana y regiones).

3. Productos diferenciados aceites con especias. A .

) ., : 3. Canal de ventas por pagina web, publicidad en redes
4. Capital Humano con formacién en procesos productivos. o

. - e N sociales.

5. Inversién y conocimiento del negocio Olivicola 10 afios. ) . i

L . 4. Alianzas con empresas de turismo, hoteleria y canales
6. Posibilidad de bajar costos.

. . . gourment.
7. Percepcion positiva de los clientes. . .
. 5. Adquisicién de nuevas terrenos y nueva forma siembra.
8. Procesos productivos sustentables. L ..
6. Posibilidades de exportacion.

Debilidades Amenazas
1. Costos mayores a la competencia (supermercados). 1. Exitencia de productos sustitutos de menor valor.
2. Costos altos de envio de los productos dentro de Chile. 2. Inestabilidad de precios, generando incrementos de
3. Carencia convenios con distribuidores o alianzas costos en las materias primas.
comerciales. 3. Cambio climatico, principalmente sequia afecta la
4. Alta dependencia de la disponibilidad de insumos de produccién de aceitunas.
proveedores principalmente en materia prima, packaging 4. Ingreso de nuevos competidores.
de vidrio y tapas. 5. Debilitamiento de la economia que puede afectar a la
5. Inexistencia de alianzas estrategicas con proveedores demanda.

regién del Huasco.

Fuente: Elaboracion propia.

5 PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE CRECIMIENTO

5.1. PROPUESTA DE VALOR Y PLAN ESTRATEGICO

Para el desarrollo de la propuesta de valor y plan estratégico se utilizar el resultado del FODA para
la planificacion estratégica y mantener a la vanguardia de las tendencias del mercado,
adicionalmente, se realiza el Modelo de Negocio (Figura N°7) el cual permite visualizar y
comprender cémo todos los elementos del negocio y como se relacionan entre si y va a identificar
posibles oportunidades y la alineacion estratégica.

En el lineamiento estratégico de la empresa se reforzara mantener su ventaja competitiva a través
de la diferenciacidn, la cual se basa en fortalecer su marca y su posicion en el mercado nacional,
destacando la alta calidad de sus productos gourmet. Asimismo, se resalta que la produccién se
realiza en el Desierto de Atacama, lo que convierte al producto en exclusivo y de alta calidad debido
a su baja produccién anual y su proceso de produccion familiar, llevado a cabo bajo un riguroso
protocolo de inocuidad alimentaria y sin el uso de ingredientes quimicos, siendo considerado como

un producto natural.

La estrategia debe ser coherente con las caracteristicas del entorno y los aspectos internos de la
empresa, tales como sus objetivos, valores, recursos y capacidades. Debe ser adaptable, aprovechar
las oportunidades y tener en cuenta los riesgos. No sélo se trata de analizar cdmo se esta
compitiendo en la actualidad, sino también de tener una vision de futuro, comprender lo que la
empresa estd haciendo bien o identificar oportunidades de mejora permite tomar decisiones
informadas y mantener las ventajas competitivas, asi como potenciar la evolucion de la empresa.
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Dentro de las debilidades y oportunidades de mejora que se observan en el FODA, se propone
realizar alianzas estratégicas con los productores de oliva, esto va a permitir realizar planes de
produccion, definir estructura de costos, precios de venta y cantidad disponible anualmente, con
esta informacion se puede gestionar el crecimiento del negocio y definiendo una estrategia de
comercializacion donde la columna vertebral debe estar sostenida no sélo con el canal de ventas
propio si no con el apoyo de las alianzas con empresas de turismo, hoteleria y locales gourmet.

Creacidn de Alianzas Estratégicas con Proveedores

La propuesta para obtener nuevas capacidades y desarrollar ventajas competitivas es establecer
alianzas estratégicas con proveedores de materias primas, en particular con los productores de
olivas. Se debe considerar que el 95% de la materia prima necesaria para la produccion del aceite
debe ser adquirida de los agricultores locales, por lo tanto, la dependencia de la disponibilidad y
calidad del fruto transforma al agricultor en un actor importante para la empresa, por lo tanto, la
negociacion con los proveedores locales es clave si se quiere planificar e incrementar produccion.
El poseer sello de Denominacion de Origen implica una restriccién para la compra de materia
prima, si se adquiere olivas de otras regiones para la generaciéon del aceite se pierde de la
certificacion.

Para establecer alianzas estratégicas con los productores de oliva, se busca crear una relacion de
"socio estratégico™ con ellos, asegurando que entreguen productos que cumplan con los estandares
de produccion alta calidad y cultivo exigidos por el gobierno y que permitan la comercializacion
nacional e internacional. Ademas, se busca garantizar la disponibilidad de frutos a corto y largo
plazo para asegurar la produccion.

Factores de éxito:

Considerando que las alianzas permiten potenciar y/o compartir la vision de crecimiento conjunto,
con el grado de autonomia que cada empresa que participa en la cadena del valor se debe en
consideracion la existencia de factores importantes, como:

e Tener claridad de los riesgos y cumplimiento de objetivos conjuntos y acuerdos asociados
a la alianza y ver la potencial solucion conjunta.

e Eliminar las acciones e informaciones ocultas e incentivos mal disefiados entre las empresas
asociadas, velar por la informacion transparente de ambas partes y la confidencialidad.

e En el largo plazo acordar auditorias en caso de adoptar nuevas tecnologias que puedan
afectar las acreditaciones de la empresa.

e Presentar apertura, flexibilidad y disposicion para negociar y ajustar el acuerdo cuando el
entorno se encuentra muy cambiante.

e Establecer y facilitar los términos de salida de la sociedad, luego de cumplir los objetivos
0 en caso en que la alianza sea no cumpla con lo pactado.

Creacion de Alianzas Estratégicas para la Comercializacion

Actualmente se comercializa directamente en el local de venta fisico que se encuentra en la
provincia del Huasco al lado fabrica, para la venta online se dispone la pagina web y participan en
la venta en ferias locales y regionales. Para potenciar la venta se propone realizar alianzas
estratégicas con empresas de turismo, hoteleria, restaurantes y canales gourmet de la zona de
Atacama, esto implica desde incorporar folletos donde se promociona la visita guiada con
degustacion del producto y ademas la disposicion para venta de los productos en formato botella
para los turistas.
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En el caso de la expansion a la regién metropolitana, se sugiere implementar medidas para reducir
los costos de envio cuando los clientes realicen compras a través de la pagina web. Una de las
propuestas consiste en establecer una bodega en Santiago y contar con un repartidor (como parte
de un programa piloto). Ademas, se recomienda establecer alianzas con tiendas gourmet para
atender a aquellos clientes que deseen adquirir el producto de forma inmediata.

Para lograr una gestion integrada de las alianzas propuestas, es fundamental contar con los
siguientes elementos:

e Confianza entre los actores: Es esencial establecer un nivel de confianza sélido y mutuo
entre todas las partes involucradas. Esto promovera la colaboracion y la cooperacién
efectiva en el desarrollo y ejecucién de las alianzas.

e Comunicacién efectiva: Una comunicacién clara y abierta es fundamental para asegurar
que todos los participantes estén alineados en objetivos, estrategias y acciones. La
comunicacion fluida facilita la toma de decisiones conjuntas y la resolucion de conflictos
de manera oportuna.

e Visibilidad de la cadena de valor completa: Es necesario contar con una vision clara y
completa de todos los procesos y etapas de la cadena de valor, desde la produccion hasta la
entrega final al cliente. Esto permite identificar posibles areas de mejora y optimizar el flujo
de informacion y recursos a lo largo de la cadena.

e Capacidad de manejo de eventos: Ante la presencia de eventos imprevistos o situaciones
cambiantes, es crucial contar con la capacidad de adaptacion y respuesta &gil. Esto implica
tener estrategias y protocolos establecidos para gestionar eventos inesperados y minimizar
su impacto en la cadena de valor.

e Deteccion y respuesta a eventos no planificados: Es importante contar con sistemas de
monitoreo y seguimiento que permitan identificar rapidamente eventos no planificados o
desviaciones en el rendimiento. Esto facilita la toma de acciones correctivas oportunas para
mantener la eficiencia y la calidad en todas las etapas de la cadena.

e Métricas integradas de desempefio: Establecer indicadores y meétricas integradas de
desempefio brinda una forma objetiva de evaluar el éxito de las alianzas y el rendimiento
general de la cadena de valor. Estas métricas deben ser acordadas entre todos los actores
involucrados y permitir medir el logro de los objetivos establecidos y el impacto de las
acciones implementadas

El modelo de negocio (Figura N° 7) permite detectar las palancas de crecimiento del modelo de
negocio, los socios claves, visualizar las nuevas ideas y las acciones a llevar a cabo. La ventaja de
este método es la agilidad, ya que permite a la empresa la revision de su modelo actual de negocio
y mejorarlo. También entrega la vision global de la empresa y facilita la alineacion de la
organizacion. Se debe tener presente que el modelo se centra en las propias actividades, propuesta
de valor de la empresa y funcionamiento, pero es miope a la competencia por lo cual es importante
no perder de vista a este agente clave.
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Figura N° 7 Modelo de Negocio para Olivos Albifia.

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.2. PLAN DE MARKETING

Se sugiere seguir la estrategia de nicho, ya que los productos de la marca tienen una excelente
calidad, son naturales y altamente diferenciados en relacion con la competencia. Es importante
continuar posicionando la marca y los productos en la region, destacando su caracter gourmet.

Desarrollo de las 4 P del Marketing:

Promocion: Se va a buscar en este punto el objetivo estratégico de Desarrollo de posicionamiento
y marca, y de este se desprenden 3 objetivos tacticos: Fidelizacion y captura de nuevos clientes,
Difusion de atributos asociados la producto y Participacion en ferias gourmet y eventos de calidad
de producto. EI objetivo es fortalecer las plataformas y dar fuerza a la identificacion regional,
produccion familiar y de manos campesinas de mujer de la zona y la Denominacion de origen. Se
va a dar fuerza a la campafa de correos y creacion mayor contenido en la RRSS. La marca se va
a presentar en eventos de cata de aceite de oliva nacionales como por ejemplo Guia Oliva y ferias
gourmet.

Plaza: Se va a ampliar los puntos de venta en region y mejorar costos de envio. Se va a explorar
los canales de venta gourmet de la region, hoteleria, restaurantes y turismo de la zona del Huasco
para negociar la promocién y potencial venta de productos. Para la comercializacion de productos
en la pagina web y redes sociales, se mejoré el costo de envié a la regién metropolitana (piloto de
6 meses) debido a que este es una debilidad ya que el costo de envio desde Huasco a Chile es en
promedio de 9.000 pesos. Adicionalmente, en la region metropolitana se va a negociar la entrada
en tiendas de productos gourmet, luego de evaluar el resultado de esta estrategia y si es rentable se
va a utilizar mismo modelo para reposicionar la marca en Antofagasta.

Producto: Mantener la calidad de los productos y produccion sustentable, a nivel tactico de se
debe mantener la certificacion “Denominacion de Origen” y mejorar la calidad del sabor para esto
se va a la posibilidad de conocer a los asociados que se encuentre en INDAP Atacama (INDAP:
Instituto de Desarrollo Agropecuario) y con ellos realizar una jornada de mejores préacticas.

Respecto al disefio y envase del producto, el afio 2020 (pandemia) sufrié una actualizacion forzosa
por falta de stock de botellas como se observa en la Figura N°8, para lo cual la empresa se reinvento
rapidamente y aprovechd de mejorar su imagen la cual resulté mucho mas sofisticada en linea con
el segmento al cual se quiere apuntar. Debido a este reciente cambio no se recomienda realizar
propuestas de cambio a la imagen sélo potenciarla mejorando el envoltorio de envio.

Precio: Se recomienda mantener los precios actuales que al compararlos con los aceites de
competencia directa D.O. son competitivos e incluso existe un margen para aumentar el valor.
También se recomienda implementar campafias con descuentos para compras superiores a un
determinado valor. El objetivo es poner al consumidor a una mejor disposicion de comprar en
relacion con productos de similares caracteristicas. Se propone incorporar descuentos en algunas
épocas del afio para investigar el comportamiento de los clientes.

La informacién presentada se complementa con Tabla N°2 se muestra el objetivo estratégico,
objetivo tactico, acciones correspondientes, control y fecha a implementar.
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Figura N° 8 Imagen del producto antes y después del afio 2020.

Fuente: Olivos Albifa.
Estrategia de Venta:

La comercializacion del aceite de oliva extra virgen se debe fortalecer principalmente en los canales
de venta, debido a que actualmente s6lo posee un local de venta directa que se encuentra en la
almazara ubicada en la region de Atacama. Si bien se posee activo el canal digital que permite
llegar a todo el pais (Instagram y pagina web), al revisar los costos de envio y traslado del producto
aregionesy es equivalente al costo un producto lo cual desincentiva la compra por el canal digital,
para revertir esta situacion y transformarla en oportunidad se decide arriendar una bodega en la
ciudad de Santiago con apoyo para el envio de productos en la region metropolitana, esto permitira
bajar el costo de envid a la mitad y esto permitira capturar clientes que desecharon la compra por
envid y a nuevos clientes.

Para el canal de ventas, online al producto se le agregaré informacién complementaria, sobre los
atributos saludables, natural y destacar que es un producto realizado de manos campesinas de
mujeres de la zona. En la pagina se va a habilitar un espacio con ideas de como usar los productos
acompafiados de recetas simples.

Para la estrategia de venta se realizara por marketing directo, a través del contacto a los clientes
con invitacién para conocer y probar los productos de Olivos Albifia. Se propone la difusién por
medio de envios a correos a los clientes que han comprado presencial o en el canal online, esto
implica disponer de un mecanismo de registros y mantenerla en base de datos y analizar el nivel
de fidelizacion que ha logrado la marca y permitira proyectar su nivel de consumo y conocer la
estacionalidad de su compra.

La publicidad se realizara en las redes sociales y en lugares turisticos invitando a conocer el proceso
productivo y después de la visita ofrecer los productos.

24



Actualizacion del Marketing Mix:
Campaia Comunicacional:

Considerando los recursos actuales de la empresa y los objetivos a corto plazo, que incluyen la
fidelizacion de clientes existentes y la captacion de nuevos clientes, es necesario hacer hincapié en
ciertos aspectos que pueden ser valorados por el publico objetivo. Algunos de estos aspectos
incluyen la elaboracion del producto por manos de mujeres, el sello de Manos Campesinas en el
producto y una elaboracion familiar de alta calidad, entre otros.

Se exponen tres ejemplos de campafias comunicacionales donde se sugiere destacar el valor y
posicion de la mujer productora de la region:

Producto de Mujer, enaltecer el rol de la mujer en la sociedad actual y que se destaque el potente
aporte en la economia y la produccién de la comunidad de Atacama.

Producto de Manos Campesinas, distinguir el trabajo de una pequefia familia campesina del
Desierto de Atacama que logra productos de alta calidad que pueden cumplir con las exigencias de
mercados nacionales e internacionales.

Producto con Alta Calidad, se destaca la calidad de las materias primas del Huasco que, gracias
a su clima favorable, ha conseguido producir de manera natural aceite de oliva Premium y
adquiriendo la certificacion “Denominacion de Origen”. Lo que implica que Chile puede
posicionarse como productor de aceite de oliva de calidad 100% extra virgen.

Adicionalmente, la camparia debe centrarse en el siguiente eje: Orientacion al cliente, destacando
valores de calidad, vinculando el relato de un producto natural, altamente saludable y realizado por
mujeres de la zona. Con una segmentacion de perfil de consumidor que apunta al nicho de mercado
por medio de marketing online.

Acciones de Publicidad:

Si bien existen versiones de pago que permiten un mejor desempefio para llegar al potencial
consumidor, para la empresa se propone continuar con las redes sin costo como es el caso de
Instagram, Facebook y postular a la empresa a las visitas de programas donde se destaca la pyme
de la regioén.

Se dispone de canales remotos y presenciales para la publicidad. En el canal remoto se destaca la
pagina web donde se presenta informacion de la empresa y productos, en este canal se debe destacar
las propiedades saludables del producto y su uso para lograr su maxima captura de propiedades y
su sabor. En el canal presencial (sala de ventas de la empresa) posee un vendedor que orienta el
consumidor, tienes disponibles dipticos donde se promueve la pagina web y redes sociales e incluso
se puede encontrar con una cata de aceites disponibles.

Adicionalmente, se dara a conocer informacién mediante correos mensuales donde se invitara a los
clientes a visitar la pagina para adquirir los productos, acompafiado de cédigos de descuento.

En las redes sociales como Instagram y Facebook se va a lanzar un minimo de 3 contenidos todos
los dias, donde los temas a presentar deben destacar imagenes del aceite, recetas que den ideas
como utilizar el producto, historias donde se recuerde fechas importantes y se recomiende como
una opcion de regalo.
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Programa Marketing Colaborativo y Alianzas:

Se propone para la estrategia de marketing la colaboracion publico-privada que permita
promocionar los productos con identidad local, como manos campesinas y de mujer del desierto
de Atacama, etc. Para que tome sentido se debe gestionar lo siguiente:

« Marketing con las empresas relacionadas o vinculadas a la cadena de produccion.

« Apoyo en las acciones de comunicacion y comercializacion de alguna asociacion gremial
de productores de la regién o alianzas con tour operadores locales y agencias de turismo
para la promocion y distribucion de dipticos para que realicen visitas guiadas a los huertos
y almazaras.

» Crear alianzas con programas de comercializacién para Pymes como por ejemplo
Marketplace del retail.

Social Media Marketing:

Con el fin que la plataforma web atraiga consumidores que tengan interés coman por los productos
con identidad local, se propone disefiar una estrategia social media que contenga:

+ Estrategia en Redes Sociales: Se requiere fomentar una imagen de marca positiva,
destacar que es una empresa familiar, con identidad regional, socialmente responsable
ademas de difundir la oferta de productos.

» Disponer de un responsable y para gestionar las RRSS: La empresa debe disponer a una
persona responsable de gestionar las redes sociales ya que necesita dedicacion diaria para
estar actualizada las interacciones con clientes actuales y potenciales. Junto con darles
respuesta a las dudas o compras de producto.
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Tabla N° 2 Plan de Marketing para Olivos Albifia y propuesta de implementacion.

la

: Elaboracion Propi

Fuente
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6 EVALUACION ECONOMICA

A partir de la estrategia planteada, se procede a estructurar el analisis de factibilidad econémica
del modelo de negocio propuesto. Para ello, es necesario definir el horizonte de tiempo, escenarios
a evaluar, examinar las inversiones, gastos e ingresos utilizando y definicion de supuestos, los
cuales se detallan a continuacion.

Supuestos para la evaluacion econémica:

» Horizonte de tiemplo evaluado 5 afios.

« Terrenos e instalacién es costo hundido.

» Tasa de impuesto Pro-pyme: 25%

« Se considera recurrir a financiamiento a través de ChileApoya, con una tasa de préstamo
del 16.2%.

+ Para las remuneraciones sueldo minimo afio 2023, con ajustes de IPC referencial entre el
2010y 2019 - 5%.

« Seva a calcular la tasa de costos de capital con deuda WACC (Anexo A) y si este dato
resulta bajo se va a realizar la evaluacion con una tasa de mayor exigencia al 20%.

Se evaluara tres escenarios, los cuales poseen los siguientes supuestos:

» [Escenario Optimista: Proyeccion de compra de materia prima se basa en la curva de
crecimiento (regresion lineal) donde se utilizé de base la informacion historica de los afios
2020 al 2022, rendimiento del fruto de un 15.6% (rendimiento promedio 2020 al 2022), con
estos dos datos se obtiene los litros de aceite producidos.

» [Escenario Realista: Proyeccion de materia prima se ajusta a la curva de crecimiento de la
informacion historia de los afios 2021 y 2022, para el rendimiento del fruto se considera
13.5% dato del afio 2022.

« Escenario Pesimista: Se proyecta que la compra de materia prima se incrementa un 25%
todos los afios (base de inicio informacion real 2022), para el rendimiento del fruto se define
13.5% dato del afio 2022. Este escenario es mas conservador ya que considerar la afectacion
que puede producir las condiciones climaticas.

6.1. DESAFIOS DE PRODUCCION

A partir del afio 2020, la organizacion implementd el control estadistico de la informacion de
produccion y se pudo observar en los Ultimos tres afios un crecimiento importante en la produccion
de aceite de oliva extra virgen. En el afio 2022, se adquirieron 115.110 kilos de olivas, lo que
permitié producir un total de 15.380 litros. Este resultado se vio influenciado por condiciones
climaticas favorables, que proporcionaron una cantidad abundante de materia prima y permitieron
aumentar el rendimiento de la capacidad de la planta.

En la Tabla N° 3 se presenta un resume los tres escenarios definidos en el punto anterior con valores
estimados de adquisicion de materia prima y proyeccién de litros a producir.
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Tabla N° 3 Escenarios de produccién anual de aceite de oliva a 5 afios.

Escenario de Produccion

Optimista Ano 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Materia Prima [kg] 174,655 234,200 293,745 353,290 412,835
Rendimiento [%] 15.6% 15.6% 15.6% 15.6% 15.6%
Aceite [litros] 21,731 27,934 34,137 40,339 46,542
Realista

Materia Prima [kg] 161,090 207,070 253,050 299,030 345,010
Rendimiento [%] 13.5% 13.5% 13.5% 13.5% 13.5%
Aceite [litros] 21,731 27,934 34,137 40,339 46,542
Pesimista

Materia Prima [kg] 143,888 179,859 224,824 281,030 351,288
Rendimiento [%] 13.5% 13.5% 13.5% 13.5% 13.5%
Aceite [litros] 19,410 24,263 30,329 37911 47,389

Fuente: Elaboracion propia.

6.2. ABASTECIMIENTO A PLANTA

El abastecimiento es mixto ya que un 5% es produccién propia y de la materia prima 95% vendra
de la compra a agricultores de la zona del Huasco, esto implica que en una primera instancia se va
a buscar asegurar el 50% de la produccion con alianzas estratégicas en el corto plazo (2 a 3 afios)
y luego aspirar asegurar el 70%.

Para lograr el acuerdo de abastecimiento o alianza, se va a proponer un programa de produccion
anual con cada “agricultor socio” en donde se compromete con un volumen de entrega al 90% en
fechas determinadas en la fabrica (almazara) antes de iniciar el proceso de molienda (esto permitira
programar el ingreso de cada proveedor evitando generar colas y excesos de acopios de materia).
En este proceso de molienda es muy importante controlar el ingreso de los kilos para poder capturar
los kilos ingresados y el rendimiento de dichas olivas esta informacion va a permitir ajustar las
proyecciones de produccion teorias vs la real y evaluar rapidamente la potencial compra de materia
prima adicional a los socios o a terceros.

Los “agricultores socios” ademas de cumplir con especificaciones de calidad del producto como,
por ejemplo:

e Olivas de variedad definida y producidas en el Huasco.

e Madurez del fruto requerido para obtener la calidad extra virgen y produccion alinea con la
normativa sanitaria vigente.

e Cosecha limpiay con recepcion en planta no mas alla de 24 horas despues de cosechada.

Es importante la buena programacion y coordinacion del abastecimiento entre cosecha diaria de
los ““socios agricultores” y la capacidad de molienda diaria de la fabrica (almazara) ya que en esos
meses de produccion se apunta a optimizar el proceso el cual en promedio es de 250 kilos por hora
(en la época de la cosecha la maquina se opera 12 horas y esto es para aprovecha al maximo la
calidad fresca del fruto).
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6.3. METAS DE VENTAS

Hay que considerar que las caracteristicas del producto que se comercializa es un producto
terminado que corresponde a aceite de oliva con calidad extra virgen con sabor, aroma y acidez
que no supera el 0,2% y cumple con la normativa sanitaria vigente.

Desde el punto de responsabilidad social, se destaca que este producto apoya a las familias de
pequefios agricultores del Huasco participando en su cosecha, extracciéon, envasado y
comercializacién en la region.

En relacion con la venta del producto se utilizan envases de vidrio verde oscuro el cual protege de
la luz los principales nutrientes del aceite de oliva y su sabor, en relaciéon con los formatos estos
van de 1 litro, %2 y ¥4, para formatos de 2 y 5 litros se venden en formatos plésticos Pet. Respecto
a su etiquetado este destaca el certificado de Denominacion de Origen.

Figura N° 9 Formatos a la venta de los Aceites de Oliva Extra-Virgen de Olivos Albifia.

Fuente: Olivos Albifia

Para lograr la meta en ventas, se va a reforzar el canal comercial en la region metropolitana y
también se propone entrar a la venta en tiendas gourmet en donde si bien se va a perder margen en
favor a capturar el cliente que les gusta la inmediatez, otra iniciativa es entrar con el producto en
hoteles, restaurantes de Atacama y restaurantes tematicos de Santiago.

Tabla N° 4 Proyeccidn de ventas anuales de aceite de oliva escenario realista (de acuerdo con formato de venta).

Escenario Optimista

Tipo de Envase Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

1/4 litro 4,037 4,073 4,149 4,467 6,137
1/2 litro 4,052 4,147 4,299 4,935 8,266
1 litros 3,604 3,794 4,099 5,376 12,032
2 litros 2,708 3,588 4,199 6,742 7,000
5 litros 3,021 4,471 5,999 6,499 6,500
Total Unidades 17,422 20,073 22,745 28,019 39,935
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Escenario Realista

Tipo de Envase Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

1/4 litro 2,548 2,599 3,311 4,493 4,158
1/2 litro 2,596 2,698 4,123 6,486 4,315
1litros 2,693 2,897 5,747 10,473 4,128
2 litros 2,386 2,795 4,000 4,000 4,256
5 litros 2,466 3,489 3,500 3,500 6,141
Total Unidades 12,689 14,478 20,681 28,952 22,998

Escenario Pesimista

Tipo de Envase Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

1/4 litro 2,529 2,569 2,709 4,085 4,167
1/2 litro 2,558 2,638 2,919 4,171 4,334
1 litros 2,616 2,776 3,338 3,843 4,156
2 litros 2,233 2,553 3,677 3,686 4,312
5 litros 2,083 2,883 3,500 4,717 6,280
Total Unidades 12,019 13,419 16,143 20,502 23,249

Fuente: Elaboracién propia.

6.4. PRECIOS DE VENTA

En el mercado nacional el precio promedio de venta en los supermercados de botellas de 1 litro de
aceite de oliva es de 5.720 pesos, al revisar la competencia directa que posee Denominacién de
Origen el precio promedio se encuentran en torno a 8.283 peso el litro, los precios de Olivos Albifia
se encuentran bajo los precios de la competencia directa D.O y de los aceites que se venden en
supermercados. Se prepard una tabla con precios de los aceites de supermercado donde se toméd
cinco marcas (Chef, Huasco, Banquete, Trattoria, Alonso).

Tabla N° 5 Precio promedio de Olivos Albifia vs competencia directa DO y competencia de aceite de oliva venta en
supermercado.

Precio Promedio de competencia

i Aceite con Aceite sin DO
Olivos ey
ML - Denominacion venta en
Albifia .
Origen supermercado
50 1,300 2,000
250 3,000 3,200 3,343
500 5,500 5,383 5,720
1000 7,500 8,283 9,722
2000 13,000 12,667
5000 30,000 32,000 31,990

Fuente: Elaboracidn propia.

6.5. INGRESOS PROYECTADOS

El horizonte proyectado es de 5 afios y tres escenarios, se asume un aumento progresivo de la
capacidad de produccién de los equipos y venta fraccionada del aceite. EI volumen de produccién
se relaciona directamente con el rendimiento del fruto el cual puede variar de acuerdo con las
condiciones climaticas que enfrento en la temporada de cultivo, para la proyeccién de escenarios
el rendimiento del fruto se definio entre 13.5% a 15.6% [It/kg].
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Tabla N° 6 Ingresos anuales proyectados en base a la produccién y venta proyectados en los distintos escenarios
(millones de pesos actualizados al 1 de abril 2023)

Ingresos Proyectados [millones de pesos]

Escenario Ano 1 Ano 2 Ano 3 Aho 4 Aho 5

Optimista 187 244 301 363 440
Realista 147 185 233 285 307
Pesimista 133 163 202 254 312

Fuente: Elaboracién propia.

6.6. COSTOS

Dentro de los costos operacionales de la almazara se debe consideran los costos de operacion y
administrativos, adicionalmente se incorpora el arriendo de bodega en la region metropolitana. La
empresa posee una bodega para almacenamiento de la produccién anual.

En la Tabla N° 7 se presenta la proyeccion de costos unitarios operacionales para los 3 escenarios.

Tabla N° 7 Costos unitarios de produccién anual de produccion de aceite de oliva proyectado a 5 afios.

Costo Unitario [$/1t]

Optimista Ano 1 Afio 2 Ano 3 Ao 4 Afio 5
Molienda S 374 S 371 S 372 S 376 S 380
Filtrado, envasado y etiquetado S 123 §$ 103 $ 91 § 90 S 103
Realista

Molienda S 378 $ 376 S 377 S 380 S 384
Filtrado, envasado y etiquetado S 108 $ 93 S 99 S 109 $ 80
Pesimista

Molienda S 383 $ 381 S 381 S 382 S 384
Filtrado, envasado y etiquetado S 17 $ 102 S 9 S Q0 S 80

Fuente: Elaboracion propia.

La evaluacion considera un incremento continuo de produccion lo cual se especifica a
continuacion:

e Costos de materia prima: Cémo ya se mencioné la empresa posee hectéareas que solo le
permiten cubrir el 5% de la materia prima necesaria para la produccion de Aceite, por lo
tanto, es fundamental hacer las alianzas con productores del Huasco para capturar el 95%
restante y asegurar el abastecimiento. Los precios de transaccion de las olivas estan
influenciados por la oferta y demanda en la zona y este puede variar entre 300 y 400 CLP
por kilo puesto en la almazara. Para efectos de proyeccion en el escenario 1 se realizo con
la tendencia histdrica de los afios 2021 al 2022, escenario 2 tendencia que presentaban los
afios 2021y 2022 y para el caso pesimista se aplicé un incremento del 25% anual.

e Costo molienda: Se compone de los honorarios del operador, mantencion de los equipos,
combustible y agua potable. El costo unitario promedio para el horizonte de 5 afios se estima
en el escenario optimista de 375 [kg/It], escenario realista 379 [kg/lt], escenario pesimista
2380 [ka/lt].
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e Costo filtrado, envasado y etiquetado: Esta parte de la operacion considera insumos
(botella, etiqueta, tapa, etiqueta, cajas para envio), operador de los equipos, mantencion de
equipos. Este proceso posee un costo unitario promedio el cual es para el escenario
optimista de 102 [kg/lt], escenario realista 98 [kg/It], escenario pesimista 96 [kg/lt]
(horizonte de 5 afios).

e Costo administracion y venta: Este costo corresponde a honorarios por gestionar,
administrar los recursos humanos, financieros, coordinar las ventas en la sucursal y
despacho en region metropolitana y coordinar la participacion de ferias, honorarios de
servicios contables, publicidad, difusién, servicios basicos y material de oficina.

e Otros Gastos

v Gastos Financieros: Corresponde a los costos financieros de la compra de maquinaria y
un porcentaje del capital de trabajo utilizado para el pago de la materia prima. Para esta
operacion se propone financiarlo con crédito que asciende a $75 millones de pesos chilenos.
Para el calculo del capital de trabajo que se utilizé el método de déficit acumulado el cual
se recupera en el afio 5.

v Impuestos: Desde el 1 de enero del 2023, la tasa de impuesto a la renta de las empresas
pymes es de 25%.

v Depreciacion maquinaria: Se asume una depreciacion anual lineal en 10 afios, por el valor
total de la maquinaria cuya inversion puesta en Chile es aproximadamente de $30 millones.
En el afio 5 se va a calcular su valor residual.

6.7. INVERSIONES

Para evaluar este proyecto se considera el cambio del equipamiento de la maquina de extraccion
de aceite y envasado. La actual maquina se encuentra totalmente depreciada y en el corto plazo se
ha mantenido mediante overhall para alargar su vida util. El valor de la maquina requiere una
inversion de $30 millones de pesos los cuales se van a financiar en su totalidad con un crédito con
tasa 16.2% tasa de ChileApoya.

Respecto a la adquisicion de bodega se estima invertir en un contenedor adaptado el cual va a ser
instalado en la empresa se estima un costo de $5 millones el cual se va a financiar 100% por crédito.

Respecto al capital de trabajo en los tres escenarios (definido en punto 5.4) varia de $101 a $111
millones de pesos el cual un porcentaje sera aportado por el duefio de la Almazara y el resto
financiado por crédito.

6.8. FLUJO DE CAJA

Para el calculo del flujo de caja este contempla los costos e ingresos relacionados a la produccion
desde la compra de un nuevo equipo, bodega, costos financieros, depreciacion e ingresos por la
venta del aceite de oliva.
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Los costos de infraestructura se consideran como costos hundidos, es importante tener en cuenta
que, aunque el terreno puede considerarse un costo hundido, sigue teniendo un valor econémico.

Tabla N° 8 Flujo de caja en millones de pesos escenario Optimista.

Escenario Optimista
Afio 0 Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Afio 5

Ingresos Totales 187 244 301 363 440
Compra de Aceitunas (58) (79) (101) (124) (148)
Molienda (7) (8) (8) (8) (9)
Filtrado y embotellado (21) (24) (27) (32) (43)
Costo Total (87) (111) (136) (164) (200)
Mangen Bruto 100 133 165 199 241
Administracién (43) (45) (48) (50) (53)
Vehiculo, combustible y otros (2) (2) (2) (2) (2)
Gastos Venta & Adm (45) (47) (50) (52) (55)
Margen Neto 55 86 116 147 186
Depreciacién Maquina (3) (3) (3) (3) (3)
Gastos Financieros Deuda (12) (10) (8) (6) (3)
Utilidad antes de impuesto (5) 25 54 86 125
Impuesto - (6) (14) (21) (31)
Utilidad Despuestes de Impuesto (5) 19 41 64 94
Amortizacién 10,86 12,62 14,67 17,04 19,80
Depreciacién Maquinaria 3 3 3 3 3
Adquisicion Maquinaria (30)

Adquisicion Bodega (5)

Capital de Trabajo (111) (34) 34 (37) 45 -
Prestamo Bancario 75

Recuperacion Capital de trabajo 103
Valor residual 15
Flujo Neto (72) (25) 68 22 130 234

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 9 Flujo de caja en millones de pesos escenario Realista.

Escenario Realista
Afo 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

Ingresos Totales 147 185 233 285 307
Compra de Aceitunas (53) (70) (87) (105) (124)
Molienda (7) (8) (8) (8) (9)
Filtrado y embotellado (17) (19) (25) (33) (28)
Costo Total (78) (97) (120) (146) (160)
Mangen Bruto 69 88 112 139 146
Administracion (43) (45) (48) (50) (53)
Vehiculo, combustible y otros (2) (2) (2) (2) (2)
Gastos Venta & Adm (45) (47) (50) (52) (55)
Margen Neto 24 41 63 86 92
Depreciacion Maquina (3) (3) (3) (3) (3)
Gastos Financieros Deuda (12) (10) (8) (6) (3)
Utilidad antes de impuesto (37) (20) 2 25 31
Impuesto - - (0) (6) (8)
Utilidad Despuestes de Impuesto (37) (20) 1 19 23
Amortizacion 10,86 12,62 14,67 17,04 19,80
Depreciacién Maquinaria 3 3 3 3 3
Adquisicion Maquinaria (30)

Adquisiciéon Bodega (5)

Capital de Trabajo (107) (28) 34 (38) 16 -
Prestamo Bancario 75

Recuperacion Capital de trabajo 122
Valor residual 15
Flujo Neto (67) (51) 30 (19) 55 183

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 10 Flujo de caja en millones de pesos escenario Pesimista.

Escenario Pesimista

Afo0 Afo1l Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Ingresos Totales 133 163 202 254 312
Compra de Aceitunas (48) (61) (78) (99) (126)
Molienda (7) (8) (8) (8) (9)
Filtrado y embotellado (17) (18) (21) (25) (28)
Costo Total (72) (87) (107) (132) (163)
Mangen Bruto 61 76 95 121 149
Administracidn (43) (45) (48) (50) (53)
Vehiculo, combustible y otros (2) (2) (2) (2) (2)
Gastos Venta & Adm (45) (47) (50) (52) (55)
Margen Neto 16 28 46 69 94
Depreciacion Maquina (3) (3) (3) (3) (3)
Gastos Financieros Deuda (12) (10) (8) (6) (3)
Utilidad antes de impuesto (45) (32) (15) 8 34
Impuesto - - (2) (8)
Utilidad Despuestes de Impuesto (45) (32) (15) 6 25
Amortizacion 10,86 12,62 14,67 17,04 19,80
Depreciacion Maquinaria 3 3 3 3 3
Adquisicion Maquinaria (30)

Adquisicion Bodega (5)

Capital de Trabajo (101) (23) 30 (39) 44

Prestamo Bancario 75

Recuperacién Capital de trabajo 89
Valor residual 15
Flujo Neto (61) (54) 13 (37) 70 152

Fuente: Elaboracion propia.

6.9. INDICADORES DE RENTABILIDAD ECONOMICA

En este proyecto, se utilizd el Valor Actual Neto (VAN) como meétrica para determinar la
rentabilidad de la inversion realizada. EI VAN permite medir las ganancias o pérdidas de una
inversion, y un resultado positivo indica que el proyecto es viable y a mayor valor es mas
conveniente. Para calcular el VAN si bien este tipo de proyectos se evaluar con tasa exigida es del
12% se procede a comprobar dicho dato calculando, la tasa de costo de capital con deuda WACC
(Weighted Average Cost of Capital), ya que se considera la presencia de deuda en el proyecto. En
el anexo n°1 se detalla el céalculo para los tres escenarios.

Debido a la inestabilidad econdémica causada por la pandemia, conflictos bélicos y otros eventos
externos que han impactado negativamente en la economia global este proyecto se le va a exigir
una tasa mas exigente del 20% para el calculo del VAN en sus tres escenarios.

En cuanto a los resultados obtenidos en los tres escenarios evaluados se utilizo la TIR (tasa interna
de retorno) la cual mide la rentabilidad del proyecto. Los resultados para cada escenario fueron los
siguientes: Optimista 53%, Realista 20% y Pesimista 13%.

Los resultados del VAN evaluados con tasa al 20% para los tres escenarios fueron los siguientes:
para los escenarios optimista y realista se obtuvieron resultados positivos, lo que implica que el
proyecto es viable $125 millones y $1 millon respectivamente. No obstante, para el caso pesimista
el VAN resulto negativo, lo que implica que no seria conveniente invertir, ya que se estaria
perdiendo aproximadamente $23 millones de pesos chilenos.
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En el caso de la evaluacion de VAN con tasa del 12% aproximadamente todos los escenarios
resultaron viables entre $194 millones para el escenario optimista y hasta $7 millones en el
escenario pesimista.

Tabla N°11 Resultados de los tres escenarios econémicos VAN y TIR

Supuestos utilizados para la proyeccion del

Escenario ) TIR VAN [MMS] (1) wacc VAN [MMS]
EScenavlo Tasa 20% Tasa (1)
Produccidn crecimiento de acuerdo a

Optimista tendencia historica y rendimiento promedio 52.6% 124.5 11.8% 193.8
de los afios 2020 al 2022.
Produccion crecimiento de acuerdo a

Realista tendencia historica afios 2021, 2022. 20.3% 1.2 11.8% 38.5
Rendimiento real 2022.

Pesimista Produccidn incremento sostenido del 25%. 13.4% (22.9) 11.9% 6.8

Rendimiento real 2022.

Precios de se mantienen para todos los escenarios igual.
(1) Tasa WACC del mercado, calculada.

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de tomar una decision méas solida, se realizard una sensibilizacion de dos variables:
ventas y costos, para los tres escenarios. Esto permitird obtener una perspectiva mas completa y
evaluar la influencia de estos factores en la viabilidad del proyecto.

6.10. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad de dos variables es una técnica utilizada para evaluar el impacto de
cambios en dos variables claves en un proyecto o modelo financiero. Se realizo el analisis para los
tres escenarios, donde se modificaron las variables de ventas y costos, y como afectan en los
resultados finales del VAN con tasa del 20%, al revisar la Figura N° 10 se aprecia que para los
escenarios optimista la variable que presenta mayor sensibilidad a los cambios es la de costos, en
cambio para los escenarios realista y pesimista la variable de mayor sensibilidad es la de las ventas.

100,000,000

300,000,000)

Analisis de Sensibilidad VPN - Escenario Optimista

y = 3E+07x - 8E+07
R*=0.999 150,000,000

50,000,000

y =-4E+07x + 4E408
R*=0.9535
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Figura N° 10 Analisis de tres escenarios de variable mas sensible al cambio VAN (20%).

Analisis de Sensibilidad VPN - Escenario Realista

y = JE+07x - 2E408
R?=0.9979

y = -4E+06x + 2E+07
R*=0.994



Analisis de Sensibilidad VPN - Escenario Pesimista

y = -4E+06x - 2E406
R?=0.9946

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis sensibilidad de dos variables se complementa con la Tabla N° 12, la que proporciona
informacion valiosa para comprender la sensibilidad del proyecto frente a cambios en las variables
claves de ventas y costos y permite tomar decisiones estratégicas, como los ajustes de costos y
tomar medidas para aumentar las ventas o explorar diferentes escenarios para mitigar riesgos y
maximizar la rentabilidad.

Al examinar la Tabla N° 12, se observa la sensibilizacion de los tres escenarios evaluados con VAN
a tasa del 20% se detectan los siguientes limites a considerar para mejorar el rendimiento del
proyecto:

Escenario optimista si las ventas caen hasta un 15% y sin hacer nada en la estructura de costos de
la organizacion el VAN resulta en $21 millones. Si la caida de las ventas llega al 20%, se debe
gestionar planes de reduccién de costos. Para el caso que las ventas se mantengan de acuerdo a lo
proyectado este permite holguras en costos hasta un aumento de 10% donde el VAN estimado es
de $36 millones, si los costos aumentan un 15% el valor del VAN es negativo por lo tanto inviable.
La recomendacion para este escenario es tener un par de iniciativas de reduccion de costos que
permitan bajar entre un 5% a un 10% y de esta manera mejorar el VAN entre un 30% a un 56%.

Escenario realista se encuentra en el limite, ya que cualquier caida en las ventas 0 aumento de
costos el VAN resulta negativo. Para este caso se recomienda hacer gestion en los costos donde si
se aplica una reduccidn entre un 5% a un 10% mejora el resultado del VAN entre $5 millones hasta
$8 millones respectivamente.

Para el Escenario pesimista, se puede observar que el proyecto es inviable, ya que el resultado
muestra un VAN negativo. Pero se observa que para revertir esta situacion utilizando la estructura
de costos simulada, solo seria viable en caso de que las ventas se incrementan en un 5%.
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7 ANALISIS DE RIESGO

Dentro de los riesgos detectados en el FODA y que se pueden mitigar parcialmente se encuentran:

Inestabilidad de precios de la materia prima: La cual se adquiere a precio spot en la época de
cosecha, si a esto le sumamos que el 95 % de la materia prima se adquiere bajo esta condicién, que
al ser pyme no se posee poder de negociacion por volumen y los frutos deben ser producidos en la
zona del Huasco, bajo estas condiciones mencionadas se hacer prioritario mitigarlo con la creacion
de acuerdos o alianzas con los productores de la zona, esto va a permitir gestionar mejor los precios
y asegurar produccion en el corto plazo se sugiere que entre 80% a 90% de la materia prima quede
sujeta a estas condicion comercial, se recomienda realizar reuniones de revisién anuales de precios
para mantener valores justos para ambas partes. Igualmente se propone dejar entre un 20% a un
10% de materia primar que se pueda adquiria bajo precio mercado. Adicionalmente, estas alianzas
van a ayudar al impacto en las iniciativas de reduccion de costos.

Impacto en la disponibilidad de insumos de packaging: Durante la pandemia, se presentd la
debilidad en el poder de negociacién para adquirir envases de vidrio, lo que gener6 el cambio en
la imagen de la marca. Para enfrentar esta situacion, es necesario buscar y obtener cotizaciones de
nuevos proveedores, evaluando la conveniencia de realizar pedidos de prueba y analizando las
condiciones comerciales ofrecidas. De esta manera, se podréa diversificar la base de proveedores y
asegurar un suministro mas estable.

Impacto del debilitamiento econémico: La actual inestabilidad econémica a nivel mundial ha
Ilevado a las familias a ajustar su nivel de consumo, lo que podria afectar la demanda de productos
de mayor valor. En este contexto, es crucial para las empresas implementar procesos mas eficientes
y buscar continuamente mejoras en la produccién, con el objetivo de reducir los costos y, en
consecuencia, el precio del producto. Ademds, se puede considerar la implementacién de
promociones u ofertas para incentivar la demanda. Es importante que la empresa calcule su precio
minimo en cada periodo, teniendo en cuenta los costos y la rentabilidad necesaria para mantener
su operacién de manera sostenible.

Alto valor de envios: La ubicacién geografica de la empresa en el Norte Chico de Chile representa
un desafio en términos de los costos de envio, lo que podria resultar en una posible pérdida de
clientes. Para abordar esta situacion, se realiza un piloto con la instalacién de una bodega en la
region metropolitana, lo cual permitiria reducir los costos de envio. Basandose en los resultados de
esta iniciativa, se evaluara la posibilidad de expandirse a otras regiones. Ademas, se debe analizar
la posibilidad de establecer alianzas con tiendas gourmet en la region metropolitana, brindando a
los clientes la oportunidad de adquirir el producto directamente en estos establecimientos.

Nuevos competidores: Para mitigar la entrada de nuevos competidores, es importante
implementar una combinacion de estrategias que incluya diferenciacion, fidelizacion de clientes,
barreras de entrada, precios competitivos, expansion geografica y construccion de una marca
solida. Estas acciones son clave para fortalecer la posicion en el mercado y dificultar el acceso de
nuevos actores. Ademas, es fundamental mantener un seguimiento constante de los competidores,
revisar y adaptar la estrategia de acuerdo a las necesidades cambiantes del negocio. De esta manera,
se garantiza una mayor proteccion frente a la entrada de nuevos competidores y se fomenta el
crecimiento sostenible de la empresa.
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8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El mercado del aceite de oliva es altamente competitivo, pero también ofrece oportunidades para
nuevos competidores que pueden ofrecer productos de alta calidad, saludables y a precios mas
competitivos. Estos elementos son altamente valorados por los consumidores a la hora de realizar
sus compras.

La estrategia y propuesta de valor se centran en mantener la ventaja competitiva a través de la
diferenciacion, fortaleciendo los atributos de la marca y posicionarse como referente de alta calidad
en productos gourmet. La procedencia de las materias primas Desierto de Atacama, le otorga al
Aceite de Oliva extra virgen Albifia un caracter exclusivo altamente valorado por su produccion
limitada anual. Para la comercializacion, se sugiere seguir una estrategia de nicho, destacando la
calidad y diferenciacion del producto. Se propone promocionar la marca a través de campafias de
marketing, participacion en eventos gourmet y establecer alianzas con empresas de turismo,
hoteleria y tiendas gourmet. Se busca ampliar los puntos de venta en la region y mejorar los costos
de envid, incluye la instalacion de una bodega en la region metropolitana.

Con el objetivo de impulsar el crecimiento de la organizacion, se propone establecer alianzas
estratégicas con productores de olivas del Huasco. De esta manera, se garantizara la disponibilidad
de materia prima y permitira establecer planes de produccion a corto y largo plazo de manera mas
efectiva. Esta iniciativa no solo beneficiara a la organizacion, sino también a la comunidad local.
El éxito de esta alianza depende del compromiso de los integrantes y capacidad de adaptacion a las
condiciones del mercado competitivo. Una vez que se consoliden estas alianzas estratégicas, Olivos
Albifia podra asegurar preventas de produccion con clientes mayoristas, como hoteles y
restaurantes, lo cual representa un importante impulso para el negocio. Ademas, esta alianza va a
permitir gestionar precios y potencial baja de costos. Es fundamental acompanar esta estrategia con
un plan de marketing efectivo y que se actualice continuamente incorporando las mejores practicas
y adaptandolas de acuerdo con los cambios del mercado.

Esta estrategia fue evaluada econdmicamente utilizando supuestos discretos y realistas, teniendo
en cuenta los cambios climéaticos recientes en zonas desérticas de Chile, donde se han
experimentado mayores precipitaciones que afectan directamente las plantaciones de olivo.
Aungue normalmente esta industria se evalta con una tasa del 12% (lo cual arroja resultados de
VAN con tasa del 12% viables en todos los escenarios: optimista $194 millones, realista $39
millones, pesimista $7 millones), en los Gltimos afios se ha enfrentado una inestabilidad econémica
tanto a nivel nacional como mundial. Por esta razon, se exigio al proyecto una tasa de descuento
del 20%, la cual result6 viable para los escenarios optimista VAN: $124 millones, TIR 53% y
realista VAN: 1 millén, TIR 20%. Sin embargo, en el escenario pesimista, se obtuvo un VAN: -
$23 millones, TIR 13%, lo que indica que no es viable en estas condiciones. El analisis de
sensibilidad de dos variables es clave para el proyecto, ya que proporciona informacion necesaria
para la toma de decisiones estratégicas a corto plazo. Para los escenarios optimistas y realista los
cuales son viables se recomienda gestionar reducciones de costos entre un 5% a un 10% los cuales
contribuyen al aumento del VAN desde un 30%, para el caso pesimista este escenario con la
estructura de costos presentada solo es viable se incrementa las ventas en un 5%. Si bien el proyecto
para el escenario realista alcanza la rentabilidad minima exigida, la recomendacion es continuar si
se considera que la rentabilidad alcanzada es sostenible en el tiempo (considerando los cambios en
el mercado, la competencia, tecnologia y otras variables relevantes), escalable (si el proyecto tiene
potencial para crecer y ampliar su rentabilidad), tiene estrategias de mitigacion de riesgos y se
alinea con los objetivos del negocio con la vision a largo plazo y contribuye significativamente a
su crecimiento y desarrollo, esto respaldar la recomendacion de continuar con el proyecto.
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ANEXOS

Anexo N° A Calculo de la tasa de costo de capital con deuda WACC para los tres escenarios.

Determinacion de la tasa WACC

1 Beta apalancado = pk = [Pi *(1+ (Deuda / Capital propio))]
Donde:
E. Optimista E. Realista E. Pesimista

B apalancado (Bk) 1.059 1.071 1.086
Bi 0.7 0.7 0.7
DIK 0.51 0.53 0.55

2 CAPM apalancado = Rk = Rf + (Bk *(Rm-Rf))

E. Optimista E. Realista E. Pesimista

CAMP apalancado (RK) 11.6% 11.6% 11.7%
B apalancado (pk) 1.059 1.071 1.086
Rf 5.6% 5.6% 5.6%
Rm 11.3% 11.3% 11.3%

3 WACC = [K/(D+K)] * RK + [D/(D+K)] * RD * (1 - Tc)

E. Optimista E. Realista E. Pesimista

Beta apalancado es el coeficiente beta ajustado por la estructura de capital.
Beta de la industria
Deuda /Capital propio

Tasa libre de riesgo bono a 10 afios (27.Abr.2023)
Rendimiento esperado del mercado

WACC 11.8% 11.8% 11.9%
CAMP apalancado (RK) 11.6% 11.6% 11.7%
K/ (D +K) 66.1% 65.4% 64.4% Capital / (Deuda+ Capital)
D/ (D+K) 33.9% 34.6% 35.6%  Deuda/(Deuda + Capital)
RD 16.2% 16.2% 16.2% Tasa de interes anual del prestamo
Tc 25.0% 25.0% 25.0% Tasa impositiva
Fuentes:

Rf : Informativo diario - Banco Central de Chile (bcentral.cl)

Rm: https://www.elmostrador.cl/mercados/2023/01/26/banco-central-mantiene-tasa-de-interes-sin-cambios-pero-

aclara-gue-inflacion-sigue-siendo-muy-elevada/

Bi: https://www.infrontanalytics.com/fe-en/ES0110047919/Deoleo-S-A-/market-valuation
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on de VAN con tasa WACC (Anexo A) para los tres escenarios.
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