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RESUMEN 

PLAN ESTRATÉGICO DE CRECIMIENTO Y DESARROLLO PARA PYME 

PRODUCTORA DE ACEITE DE OLIVA Y DERIVADOS 

La empresa olivos Albiña ubicada en la región 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 certificación de Denominación de Origen (DO). Actualmente, esta 

organización se encuentra en una etapa de evaluación de su ampliación y en esa línea este estudio 

busca entregar una propuesta con el plan de crecimiento que permita generar mayores ingresos y 

proyectar un aumento en la producción y agregación de valor en el corto y largo plazo.                          

La metodología desarrollada consistió en analizar el entorno, la industria, el mercado, análisis 

interno, revisar las oportunidades y amenazas de la industria para identificar las actividades que 

generan mayor valor agregado y mejoran diseño de estrategias más eficientes. Se emplea el análisis 

de las 4P para desarrollar el respectivo plan de marketing. 

Se elaboró una estrategia de crecimiento y un plan de marketing centrada en la diferenciación y 

posicionamiento de producto de alta calidad gourmet. El poseer la certificación de Denominación 

de Origen en es un factor destacado que se debe mantener frente a los competidores de la región. 

Por lo tanto, se busca fortalecer es la creación de alianzas estratégicas con los proveedores de olivas 

de la zona del Huasco, para garantizar el cultivo en la región y la disponibilidad de materia prima 

que va a permitir establecer mejores condiciones de precios y generar planes de producción en el 

corto y largo plazo de manera efectiva. Además, se propone fortalecer la marca destacando el 

origen del producto y las personas involucradas en su generación, "manos campesinas de mujeres 

del Huasco". Para las ventas presenciales, se realizará alianzas con el sector turístico, hotelero, 

restaurantes del Huasco para promocionar y vender los productos. En el caso de ventas en línea se 

implementará un canal de distribución en la ciudad de Santiago para reducir costos de envío. 

El proyecto se evaluó bajo tres escenarios, en el optimista, se proyectó la compra de materia prima 

utilizando la curva de crecimiento exhibida entre los años 2020 al 2022, con un rendimiento del 

fruto promedio 15.6%. En el escenario realista, se utilizó la curva de crecimiento del 2021-2022 y 

rendimiento del fruto 13.5% del año 2022. Para el escenario pesimista se basó el año 2022, con un 

incremento del 25% en materia prima anual y rendimiento del fruto del 13.5%. Para el análisis 

financiero se evaluó un horizonte de 5 años 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 realizó un análisis de sensibilidad considerando como variables criticas el 

costo y ventas. Se identificó 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 disminución en las ventas requerirá la implementación de planes de contención o 

reducción 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 mínima exigida, 

se recomienda continuar, ya que se considera sostenible, escalable, posee estrategias de mitigación 

de riesgos y se alinea con la visión del largo plazo y los objetivos del negocio. 
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1 INTRODUCCIÓN 

En el mundo existen cerca de 11 millones de hectáreas de olivos plantadas. Los españoles los 

trajeron en el año 1492 a América al Caribe y de ahí se expandió a todo el continente. En el año 

1560 ya existían plantaciones en México, Perú, California, Argentina y Chile. 

A nivel nacional, la superficie de olivos aceiteros ha crecido sostenidamente superando las 25.000 

hectáreas. La producción de aceite se encuentra en torno a 22.000 toneladas anuales. El cultivo 

comercial del olivo para aceite se encuentra desde la región de Atacama hasta la región 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 1. 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 últimos años estimándose una tasa de crecimiento sostenido 

del 5%. 

El Valle del Huasco, se encuentra Olivos Albiña empresa familiar dedicada a la elaboración de 

aceite de oliva extra virgen (natural y saborizados con especias), aceitunas de mesa y 12 variedades 

de pastas de aceituna. En el año 2006 inicia la producción en forma artesanal de Aceite de Oliva 

Extra-Virgen, y en 2019 se logra el sello de calidad “Denominación 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 Albiña, la producción se enfocará en el aceite de oliva extra virgen, cuya acidez oleica 

máxima es de 0.2 y no presenta defectos organolépticos, lo que lo convierte en un aceite de calidad 

óptima para el consumo. 

El compromiso de esta empresa es seguir creciendo en el sector olivícola nacional. No obstante, 

después del desconfinamiento de la población por la pandemia de covid, las ventas cayeron un 

50%, evidenciando que existen oportunidades de mejora en la cadena de valor, la necesidad de 

creación de alianzas estratégicas para mejorar la proyección de producción.    

Este documento presenta un plan estratégico para impulsar el crecimiento y desarrollo de Olivos 

Albiña, 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 

producción y aprovechar al máximo su potencial de crecimiento. Además, se realiza una 

evaluación de tres escenarios para un horizonte de cinco años. En el escenario optimista, se 

proyecta la producción basada en los resultados de los años 2020 al 2022 y se utiliza el promedio 

del rendimiento del fruto durante ese período. Para el escenario realista, se considera la proyección 

de los años 2021 y 2022 con el rendimiento del fruto registrado en 2022. Por último, en el 

escenario pesimista, se estima un aumento de producción del 25% sobre el año anterior constante, 

y se utiliza el rendimiento del fruto real de 2022 como referencia. 

1 www.chileoliva.cl 
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2 OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

Generar el plan estratégico de crecimiento y desarrollo para la Pyme productora de aceite Olivos 

Albiña en la región 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 distribución, evaluar alianzas 

estratégicas en las regiones. 

• Generar una estrategia de posicionamiento por diferenciación. 

• Evaluar la factibilidad económica para adquirir mayor volumen de producción. 

2.3. METODOLOGÍA 

Para la elaboración del diagnóstico se va a utilizar las siguientes metodologías: 

Análisis del Entorno: Permite conocer el entorno externo, es una herramienta de análisis 

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 periódicas sobre riesgos externos, análisis relacionados con la estrategia de 

marca, planificación de la estrategia de marketing para lanzar productos, estudio sobre las 

tendencias de mercado. En este análisis se revisan los factores políticos, económicos, sociales, 

tecnológicos, legales y ecológicos o ambientales. 

 

Análisis de la Industria: Las cinco fuerzas de Porter influyen en la capacidad de obtener 

beneficios a través de la búsqueda 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.  

Análisis de Mercado: Es una evaluación que permite cuantificar el tamaño del mercado 

principalmente en la industria, proporciona información sobre los clientes, competidores y otras 

variables del mercado, determina la relación entre oferta y demanda de un producto, rentabilidad y 

crecimiento.  

Análisis Interno: Examina el panorama interno de la organización, evalúa sus recursos, activos, 

características, competencias, capacidades y ventajas competitivas. Para llevar a cabo este análisis, 

se utilizó la cadena de valor de Porte, la cual permitirá identificar las actividades clave que generan 

valor dentro de la organización, así como también identificar las áreas en las que la empresa puede 

mejorar su desempeño. Al comprender cómo se interrelacionan estas actividades, la organización 

puede tomar decisiones estratégicas que permitan optimizar sus procesos y lograr una 

diferenciación efectiva de sus productos en el mercado. 
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Análisis FODA: Permite tener una visión integral de la situación 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 evaluación, se pueden formular 

estrategias y acciones para potenciar los aspectos positivos y minimizar los impactos negativos 

Modelo de negocio: Se usará 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 

distribución, las fuentes de ingresos, los recursos clave, las actividades clave, los socios clave y la 

estructura de costos. 

Diseño 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 integración vertical u horizontal, alianzas estratégicas, diversificación). 

3 ANTECEDENTES 

En la época de conquista de América llegaron los primeros olivos desde Sevilla al Caribe y luego 

se propagó al resto del continente. Para el año 1.560 ya existían plantaciones de olivos en México 

y luego Perú, California, Argentina y Chile.  

La industria olivícola nacional se inició en el año 1.950 y se concentró en el valle central, entre 

Coquimbo y el Bío Bío. En 1.996 comenzó a desarrollar la oleicultura chilena competitiva, con 

incremento de plantaciones por hectárea y considerables avances en la investigación en manejo 

agronómicos, que han permitido reducir la incertidumbre de la productividad del olivar relacionado 

al añerismo, fertilización, poda, mecanización del cultivo y riego. Se generaron estrategias de 

comercialización y se realizaron las primeras exportaciones de productos, con resultados exitosos. 

Esto se logró con apoyos gubernamentales los cuales permitieron transferencias tecnológicas desde 

Europa y conocimiento expertos, las que fueron bien aprovechados por los productores. Los 

olivicultores chilenos escogieron diferenciarse por calidad, produciendo sólo aceite de oliva extra 

virgen y virgen. 

El cultivo de olivos requiere de condiciones climáticas adecuadas y características especiales como 

suelos bien drenados con pendiente suave o plana, con exposición directa al sol. En temas de 

temperatura no soportan temperaturas -7°C por muchos días, pero requieren un poco de frio para 

el desarrollo del fruto.  

El olivo inicia su producción de aceitunas entre los 4 a 5 años y lo hace anualmente. El olivo 

responde al riego y la fertilización, la poda es necesaria al menos cada 2 años. La producción 

promedio de aceitunas de un olivo maduro se encuentra entre 22 a 90 kg, sin embargo, los olivos 

a los 30 a 40 años llegan a su rendimiento sobre la media.  

Las plantaciones de olivos son rentables en el mediano y largo plazo, el clima mediterráneo de 

Chile es ideal para el cultivo de olivos, sin embargo, en estos últimos años se ha presentado 

condiciones de sequía, lo que ha estado generando preocupación en el sector agrícola.  

Es importante tener en cuenta que el mercado del Aceite de Oliva está saturado, lo que significa 

que para competir con éxito es necesario aplicar una estrategia de alta diferenciación. Encontrar 

ese valor único y distintivo es fundamental para destacar en el mercado y construir una marca 

sólida. Y para lograr un producto sobresaliente no se debe descuidar ni el más mínimo detalle de 

la cadena de producción, desde el cuidado del olivar, poda extracción del fruto, el proceso de 
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elaboración en la almazara hasta el almacenaje que asegure las excelentes cualidades 

organolépticas en el tiempo.  

Además, en este negocio, es crucial tener en cuenta que el cultivo de olivos no tolera grandes 

errores o fallas. Por esta razón, 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 económicos. 

4 DIAGNÓSTICO 

4.1. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

Se utiliza el análisis Pestel herramienta que evalúa las variables que influyen en el entorno externo 

en el que opera la empresa actualmente: 

4.1.1. Factor político:  

La política y sus gobernantes, ya sea a nivel local, regional, nacional e internacional afectan de 

forma clara a las organizaciones empresariales debido a la repercusión 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 políticas y adquiriendo acuerdos internacionales de libre 

comercio potenciando la imagen robusta del país, el nuevo cambio de gobierno, presentan 3 

propuestas que afectan a las pymes que son las siguientes:  

 

1. Negociación colectiva obligatoria por rama de actividad: Todas las empresas dedicadas al 

comercio independiente de su tamaño deberían 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 mínimo: actualmente el salario mínimo es de CLP 410.000 la nueva 

propuesta del gobierno implica aumentar un 22%.  El salario mínimo está 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. Reducción 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 incrementará 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 concretará en forma gradual a razón de un punto por 

año. 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. 
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4.1.2. Factores económicos:  

A nivel macroeconómico, Chile posee una economía reconocida a nivel mundial por su estabilidad, 

constante desarrollo, transparencia política y financiera. También ha sido una de las economías de 

más rápido crecimiento en América Latina en los últimos diez años. Sin embargo, el Banco 

Mundial estima que los impactos de la crisis del COVID-19 podrían revertir años 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 año 2021, el país tuvo un crecimiento estimado del PIB del 11%, impulsado principalmente 

por la reposición de inventarios, el aumento del consumo de los hogares y las medidas económicas 

de apoyo a los ingresos (bonos, retiro de fondos de AFP). En los próximos años, la economía 

chilena debería seguir creciendo, aunque a un ritmo desacelerado, sin embargo, posee un gran 

soporte como es el alza del precio del cobre. Según las previsiones del FMI, el crecimiento del PIB 

alcanzará el 2,5% en 2022 y se estabilizará en el 1,9% en 2023. La inflación alcanzó 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 inflación debería mejorar gracias a las medidas de reducción fiscal anunciadas por el 

Ministerio de Hacienda. 

Según los últimos datos del Banco Mundial, el sector industrial en Chile aporta el 31,4% del PIB 

y emplea al 22% de la población activa. El sector minero es uno de los pilares de la economía 

chilena, sobre todo debido a cuantiosas reservas de cobre, que convierten a Chile en el mayor 

productor de cobre del mundo, responsable de más de 1/3 de la producción mundial de cobre. La 

producción de bienes creció significativamente en 2021, principalmente debido al desempeño de 

la industria manufacturera. 

El sector de servicios aporta el 56,4% del PIB y emplea a alrededor del 68,7% de la población. La 

economía chilena enfrenta tres desafíos principales: superar su tradicional dependencia del precio 

del cobre, ya que la producción de cobre representa el 50% de las exportaciones del país; 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 últimas décadas, reforzado por el rápido 

desarrollo de las tecnologías de la comunicación y la información, el acceso a la educación y un 

aumento de las competencias y conocimientos especializados por parte de la fuerza laboral. Entre 

los sectores con mayor crecimiento en los últimos años se encuentran el turismo, el comercio 

minorista y las telecomunicaciones.  

El sector agrícola aportó el 3,8% del PIB en 2020 y empleó al 8,9% de la población activa en 2019. 

La agricultura y la ganadería son las principales actividades en el centro y sur del país. Las 

exportaciones de frutas y hortalizas han alcanzado récords históricos debido a una estrategia 

deliberada implementada en la década de 1990, dirigida a los mercados europeos, norteamericanos 

y asiáticos. Chile es uno de los mayores productores de vino del mundo y su ubicación en el 

hemisferio sur le permite ofrecer frutos fuera de temporada a los países del hemisferio norte. Sin 

embargo, en 2021, las sequías en el norte del país (una región con zonas clave) afectaron 

negativamente al sector agrícola. 

A pesar de los esfuerzos por diversificar su economía, Chile sigue siendo sensible a los precios 

internacionales del cobre (demanda internacional principalmente de China), cambio climático y 

cuidado de glaciares, inversiones en I+D bajos, la vulnerabilidad en conectividad terrestre y 

energética, altos precios en energía y agua, sistema educativo público deficiente. El principal 
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desafío del gobierno es reactivar el crecimiento económico y reforzar la cooperación comercial con 

nuevos socios comerciales particularmente en Asia. 

El PIB 2022 se estima un crecimiento 2,027%, para el 2023 se proyecta reducción 0,954 %, 2024 

recuperación 1,968%, 2025 2,338%, 2026 2,387% y 2027 2,532% (Fuente: Fondo monetario 

internacional) 

PIB per cápita divide todos lo producido por la economía en un año por el número estimado de sus 

habitantes para el 2022 es USD $15.603. Esta medición está sujeta a las variaciones de tipo de 

cambio y afectan la comparación con años anteriores. 

Figura N°1 Medición en dólares corrientes, desde 1080 hasta el 2021 y proyección del 2022 al 2027 

Fuente: ODEPA 

Respecto a las inversiones, la incertidumbre económica y política asociada al escenario electoral, 

potencial cambio de constitución son las principales razones de la contracción de la inversión. Si 

bien se espera que se diluyan esas incertezas los inversionistas se van a encontrar con 

financiamientos más caros. Las encuestas de percepción de negocio del banco central muestran una 

menor disposición de las empresas a realizar inversiones en este 2022. De enero a octubre el 

porcentaje de empresarios expreso que su empresa realizaría inversiones se redujo de un 54% a 

30% y los motivos son la política incierta de Chile es la principal razón de esta decisión. 

A nivel microeconómico la elevada inflación está generando efectos importantes en los ingresos y 

las expectativas de los diferentes agentes económico.  El aumento del 13,1% anual en julio el cual 

principalmente afectó los precios de los alimentos. Los ajustes del consumo de las familias bajo las 

condiciones actuales están generando que los salarios se contraigan, se ha ralentizado la creación 

de empleo y se ha ido agotando la liquidez de las medidas de estímulos entregadas en el 2021 por 

el gobierno. 

En relación con el mercado financiero nacional, el tipo de cambio las tasas de interés y el precio 

por riesgo han mostrado volatilidad que va más allá de los que observa en otras economías. 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, asesorías profesionales 

entre otros. Fondos concursables Corfo (Corporación de Fomento de la Producción) organismo que 

apoya el emprendimiento, innovación, ofrece financiamiento para pequeñas y medianas empresas 
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en etapa temprana ya sea ideas de negocio o etapa consolidada que están en búsqueda 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 análisis de tendencias es un factor clave 

socio cultural. De hecho, existen metodologías que nos enseñan a detectar señales de cambio y, 

además, multitud de informes que predican sobre dichas tendencias o señales de cambio. Por otro 

lado, el nivel demográfico de una sociedad es un factor importante de análisis social. Estos se 

deben a que ofrece información clave sobre grupos demográficos y su comportamiento futuro. El 

consumidor de hoy es mucho más informado revisan etiquetas y consumen productos de empresas 

socialmente responsables y buscan una experiencia nueva las que van desde el sabor, orgánico, 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 ciudadanía de ingresos medios altos opte por un 

consumo de productos de mayor valor y calidad en su alimentación diaria e incluso utilizarlos como 

una alternativa de obsequio gourmet para eventos familiares y corporativos. 

 

4.1.4. Factores tecnológicos:  

Chile es uno de los países más industrializados de América Latina, ha invertido en energías 

renovables, y se espera que estas representen hasta el 20% de su generación de energía para 2025. 

Algunos de sus sectores de actividad clave incluyen los productos manufacturados como 

procesamiento de alimentos, productos químicos, madera y la agricultura como la pesca, viticultura 

y fruta. 

 

Dentro de la tecnología que se puede aplicar a esta industria está la extracción del fruto del árbol 

la que se puede realizar con vibración mecánica. Para la extracción del aceite de oliva se utiliza 

maquinas industriales que ayudan a la elaboración del aceite y estas inician desde el ingreso de la 

aceituna a la cuba de recepción, 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 físicas cerraron y muchas empresas tuvieron que reinventarse para 

seguir sobreviviendo y así se vio la necesidad de migrar al e-commerce, muchas empresas no tenían 

sitios web y ni pensar venta en línea, lo cual permitió ver ventajas cómo el ampliar la geografía de 

nuevos clientes, venta 24/7, mejoras en estrategia de marketing digital para captar clientes y 

fidelizarlos. 

4.1.5 Ecológicas o ambientales:  

Los factores ecológicos están relacionados tanto con la conciencia social de los consumidores como 

con las políticas públicas adoptadas por las organizaciones con el objetivo de proteger el 

medioambiente y el planeta que habitamos. Si bien algunos pueden pensar que sólo afectan a las 

empresas de sectores muy específicos, es en realidad todo lo contrario. La conciencia social 

ecológica de las personas es más importante que nunca, y las empresas que no sigan las bases de 

una sociedad sostenible pueden ser castigadas por sus clientes. 

Así, los factores ecológicos a estudiar han de estar relacionados tanto con la conciencia social de 

los consumidores como con las políticas públicas adoptadas por los gobiernos con el objetivo de 

proteger el planeta ante las señales del cambio climático. Acciones de economía circular relativos 

al producto o servicio, la emisión de gases tipo CO2 a la atmósfera por las plantas de producción, 
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la selección 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 último año y no importa el tamaño de la 

empresa. Las organizaciones deben desarrollar planes de acción y programas integrales de 

negocios, que implique responsabilidad e impacto económico, 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 colaboración 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 más 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 relación entre sus objetivos de negocios y de 

sostenibilidad e incorporarla dentro de su estrategia de negocio. Por ejemplo, en producción se 

puede elegir proveedores socialmente responsables y diseñar productos que sean amigables con el 

medio ambiente, reduciendo la contaminación 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 

producción más eficientes en el consumo de agua, a través de ajustes al proceso, cambio de 

tecnología u otros en el caso de Olivos Albiña a partir de este 2022 está implementando una forma 

de cultivar sus nuevos árboles apuntando a hacer más eficiente el regadío. Lo cual genera ahorros 

económicos 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 

capacitación en su comunidad para contratar colaboradores de esa zona o ayudarles a obtener 

empleo, esto lo realiza a través de la contratación de su mano de obra con mujeres de la región. 

ISO 26000 que incluye guía de cómo implementar un sistema de sostenibilidad que ayuda a la 

empresa a implementar y genera planes de medición y auditoria para documentar su avance y 

especialmente generar un sistema de mejora continua. 

4.1.6 Factores legales:  

Por último, estos factores se refieren a todos aquellos cambios en la normativa legal relacionada 

con una organización y que le puede afectar de forma positiva o negativa. Hacer un buen análisis 

de estos factores permite a las empresas adaptarse al contexto legal vigente con el fin de desarrollar 

las estrategias más adecuadas y alcanzar así 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 creación de empresas y la normativa 

existente y actualizaciones sobre las normas laborables de contratación y seguridad de los 

empleados. 

Es importante determinar el nivel de regulación del sector, si el sector en el que opera la empresa 

está muy regulado, en ese caso la entrada será compleja, pero las ventajas serán grandes para 

aquellos que ya estén dentro. 
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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 países. 

Obligaciones legales:  

1. Iniciación de actividades e inscripción de Rut: para iniciar actividades económicas 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 jurídica sólo puede iniciar actividades en primera 

categoría.   

Al iniciar actividades se obtiene un Rol único 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 anónimas 

cerradas y sociedades por acciones. 

2. Inscripción en el Registro de Comercio: Esta se realiza ante el conservador de bienes Raíces 

que corresponda al domicilio que han declarado. Entre 3 a 7 días hábiles 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 asesorías 

tributarias.   

4. Formalización de los contratos de trabajo: mediante una negociación directa con el empleado 

o por convención 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 están obligadas a obtener certificaciones y 

licencias que correspondan a tipo de actividad que realicen, por ejemplo: Autorización 

sanitaria, generación, almacenamiento y disposición final de residuos industriales sólidos, 

informes sanitarios. 

6. Patentes municipales: constituye la autorización 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 clasificación del aceite de oliva. 

4.2. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA 

A continuación, se desarrolla el análisis 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 país en los últimos años, 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: 
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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 país y otras que hacen 

referencia a la zona de Atacama (directa referencia en su marca a Huasco), estas no poseen la 

Denominación de Origen, debido a que su producto está enfocado a ventas por mayor en cadenas 

de retail del país y mercado internacional y el abastecimiento de materias primas viene de tres 

regiones de Chile.  

 

Denominación de Origen (D.O.): Si nos enfocamos a las pymes que poseen el sello 

Denominación 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 región del Huasco certificadas con Denominación de Origen. 

                                                                                

.  Fuente: Aceitesdo.cl 

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

El ritmo de crecimiento de la industria es lento debido a que se debe contar con hectáreas de olivos, 

o con un proveedor de olivas, la intensidad de la competencia es media ya que estas empresas 

compiten en “Top 10 Guía 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 línea gourmet lo puede realizar sin inconvenientes.  

Barreras de salida, son bajas ya que se puede vender todo el activo por ejemplo las hectáreas 

cultivadas, maquinarias, etc. 

Diferenciación de productos, calidad extra-virgen (AOVE) y la Denominación de Origen, permiten 

competir en las grandes ligas tanto a nivel nacional e internacional. 

Diversidad de competidores, todos poseen estrategias similares de diferenciación 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 revelación, Payantume destacada por mejor 

packaging en “Top 10 Guía 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 estándares saludables, pero con un valor más elevado 

como es el caso de oliva extra-virgen esto se encuentra sujeto a la disposición a pagar de los clientes 

y mejorar su alimentación 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 diferenciación en calidad 

por ejemplo aceite extra virgen, virgen o refinado y estándares de producción.  

Las barreras de entrada son medias, para ingresar se debe poseer inversión en hectáreas ya sea 

propias o comprar producción 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 clasificación del aceite de oliva. 

Respecto a la diferenciación de producto si bien se encuentra 4 empresas actualmente establecidas 

y con un público medianamente fidelizado, el ingreso de nuevos competidores tiene oportunidad 

si logra entrega igual calidad (extra-virgen y D.O.) con precios relativamente más bajos. 

En consecuencia, en el mercado existen numerosos competidores donde su foco es la venta por 

volumen, estos pueden ofrecer precios más bajos. Por otro lado, hay competidores que apunta a la 

calidad del producto, mantener la certificación 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 negociación de los clientes:  

La distribución 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 atención al 

contenido nutricional de los alimentos. Además, busca información 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 pequeñas las negociaciones son 

complicadas dadas las exigencias de los canales en precio, como plazos de pago los cuales pueden 

ser desde 30 a 90 días.  

En conclusión, al no vender el producto en retail, se pierde la oportunidad de llegar a un público 

masivo que tiene el poder de comparar y elegir según su presupuesto o disposición a pagar. Por 

otro lado, el cliente al acudir a las tiendas en el Huasco tiene la posibilidad de negociar precios 

directamente con los dueños. Esto implica que la amenaza de negociación de los clientes sea 

considerada como media. 

4.2.4.   Poder de negociación de los proveedores:  

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

el producto: 

Elaboración del aceite: la negociación 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 



 

12 

 

cosecha. Se debe considerar que dentro de los factores que afectan a la producción se destacan 

las condiciones climáticas.  

 

Envases de vidrio: si bien antes de pandemia no se visualizaba este insumo como relevante, 

resultó 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 búsqueda de la diferenciación, se 

incorporó proveedores de especias y condimentos locales y de buena calidad. 

 

Etiquetas: proveedor fidelizado por calidad y respuesta.  

Dado que se trata de un producto pequeño, el poder de negociación con los distintos integrantes de 

la cadena de valor puede considerarse medio alta. Si bien, en algunos casos se podrán establecer 

relaciones de ganar-ganar y negociar precios, en otros casos la compra de insumos de una pyme no 

tendrá un impacto significativo en el negocio de los proveedores, lo que hace que en general el 

poder de negociación del proveedor sea considerado medio alta. 

4.2.5.    Amenaza de que aparezcan productos sustitutos:  

Dentro del público 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 extracción), aceite de maíz, aceite vegetal 

(mezcla de soya, maravilla y otros granos) y otros aceites orgánicos. 

Por lo tanto, es importante que los productores de aceite de oliva extra virgen se enfoquen en 

promocionar los beneficios y características únicas 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 o grasas como sustitutos viables, por lo tanto, la amenaza de productos 

sustitutos es alta. 
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Tabla N° 1 Resumen del impacto de las fuerzas de Porter - Análisis de la Industria. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.2. ANÁLISIS DE MERCADO 

El consumo mundial y nacional del aceite de oliva evidencia un crecimiento sostenido en la 

población gracias al incremento del ingreso per cápita de los consumidores, motivados por las 

múltiples cualidades de sabor y textura en el ámbito culinario y beneficios para la salud humana. 

En Chile, la superficie de olivos aceiteros ha crecido continuamente superando las 25.000 mil 

hectáreas (ChileOliva). La producción de aceite se encuentra en torno a 22.000 toneladas. Las 

regiones que concentran las mayores plantaciones para producción de aceite de oliva son: 

 

 

 

 

 

Fuerzas de 

Porter
Impacto Análisis

Intensidad de la 

competencia 

actual

Alta

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 más 

alta calidad, exclusivo ya que posee la Certificación de Denominación de Origen. Además del producto principal 

aceite de oliva extra virgen con D.O. se comercializa el aceite de oliva extravirgen con especias lo que permite la 

diferenciación y una propuesta atractiva para los clientes.

Competidores 

potenciales
Media

Existen barreras de entrada medias, ya que se requiere de inversión en hectáreas de olivos o adquirir el fruto, 

más las intalaciones y maquinaria para la producción. 

Existen dos líneas de negocio venta por volumen los cuales se apunta a una calidad buena el cual permite tener 

precios más bajos y una venta más al detalle que se enfocan en la alta calidad que le permite competir a nivel 

nacional e internacional. 

Poder de 

negociación de 

los clientes

Media

La distribución 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 

público masivo que puede comparar y elegir según su presupuesto. Sin embargo, para el caso de los 

competidores directos, el cliente adquiere el producto en la tienda físicas y tiene la posibilidad precios.  

Poder de 

negociación de 

los proveedores

Medio Alta

Al ser un proveedor pequeño, la capacidad de negociación  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 

negociación de precios.

Amenaza de 

productos 

sustitutos

Alta

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

Los productores deben enfocar los esfuerzos los beneficios y características 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.
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Figura N° 3 Distribución de plantaciones a nivel nacional de producción de aceite de oliva. 

 

Fuente ChileOliva 

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, estimándose que la tasa de crecimiento es de 5% anual.  

Como se observa en la gráfica de consumo nacional en los años 2012 se registró el pick del 

consumo 0,76 L per cápita, entre los años 2013 al 2017 la producción bajo debido efecto de la 

sequía. Esto hace suponer que existe público de nivel económico medio alto está dispuesto a pagar 

por productos de calidad superior para acompañar sus dietas sanas y balanceadas.  

 

Figura N° 4 Evolución del consumo nacional de aceite de oliva e ingresos per cápita desde 1997 – 2021. 

 

Fuente: ChileOliva. 

Perfil del consumidor: 

Las características demográficas de los consumidores de este producto son personas a partir de 30 

años, profesionales con nivel de educación superior con ingresos económicos 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 información 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 disposición a 

pagar del consumidor es el envase de plástico. 

En relación con las preferencias del producto (26% es importado y el 74% proviene de producción 

nacional), se observa que el público objetivo prefiere productos de elaboración chilena sin mayor 

detalle por alguna procedencia regional. Cabe destacar que, en países de mayor cultura en aceites 

de oliva, los consumidores consideran importante la variable que asocia a la calidad del producto 

como la “Denominación de Origen” (D.O.) o indicaciones geográficas (I.G.) 

Los principales puntos de venta de los consumidores son los supermercados 85% y tiendas 

especializadas 6% (Tiendas Gourmet, Tiendas productos Orgánicas), ferias gastronómicas 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 actúan como sustituidores de importaciones y depende del nivel de 

precios internacionales. Los precios para aceites extra virgen y virgen fluctúan entre $5.000 hasta 

$8.000 CLP por litro y dependen de la calidad del producto, envase y origen. El consumo de este 

producto sigue siendo para un segmento nicho de mayor poder adquisitivo. 

Perfil de los competidores: 

La competencia directa está dada por los productores de Atacama (con Denominación de Origen) 

y los productores de la región Coquimbo, los cuales ambos poseen volúmenes de producción y 

comercialización de los 600 a los 15.000 litros anuales.   

La estrategia de diferenciación en los tipos de aceite de oliva extra virgen, cómo aceites Blend y 

monovarietal (elaborado 100% de única variedad de oliva), el packaging, sellos orgánicos, manos 

campesinas. 

Ventaja de competidores: 

 La competencia directa en la región de Atacama son las pymes con las que se comparte la 

denominación 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 elaboración. Los volúmenes de producción que poseen 

actualmente hacen que el desafío de este mercado está en la búsqueda de economías de escala que 

permitan minimizar costos para lograr precios competitivos, mantener la diferenciación del 

producto apuntando a nichos de mercado específicos y cumplir con la ley de Responsabilidad 

Extendida del Productor en la que hace referencia a la gestión de residuos. 
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4.4. ANÁLISIS INTERNO 

En la cadena de valor de Olivos Albiña se identifican las siguientes actividades primarias y 

secundarias que agregan valor al producto.  

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

 

Fuente: Elaboración propia. 

Actividades Primarias: 

Logística Interna: Dentro de las actividades más importantes se encuentra la compra de los 

insumos críticos y negociación directa con los proveedores seleccionados: 

• Compra de olivas con proveedores del Valle del Huasco. 

• Compra de especies como, por ejemplo, albahaca, merkén, ajo, etc. 

• 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 logística interna. 

Operaciones: La producción del aceite de oliva extra-virgen, se encuentra monitoreado desde la 

poda y su cosecha, selección de materia prima externa, y su molienda para la producción y 

elaboración minuciosa el almacenamiento y el envasado es monitoreada por sus dueños los cuales 

velan por la calidad, físico químicas 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 Denominación de Origen y 

resguardar los estándares 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 información nutricional y norma de etiquetado. 

Logística Externa: La distribución dentro del país es por realizada por distribuidores externos. 

Marketing y Ventas: La comercialización, promociones, definición de precios, acceso a canales 

de distribución y ventas por mayor y menor se realiza en su tienda física que se encuentra en el 

Huasco y en sus páginas 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 atención del cliente ya sea para dudas o reclamos se ofrece un número 

telefónico u opción de dejar un mensaje a la empresa. 

Actividades Secundarias: 

Infraestructura de la Empresa: La empresa cuenta con instalaciones para cultivo de olivos, 

instalación de maquinarias (molinos, decantadores, centrifugas, envasadoras, entre otras), además 

posee instalación para bodega, hospedaje de temporeros en época de cosecha y una tienda física 

para la venta de sus productos. En el corto plazo se espera, aumentar la producción y poder adquirir 

más hectáreas de cultivo ya sea con capital propio o con fondos concursables. 

Gestión de Recurso Humano: En relación a las personas, durante el año la empresa opera con un 

mínimo de personal el cual se encuentra capacitado para realizar actividades polifuncionales y de 

control, la mayor contratación se produce en época de cosecha donde se contratan temporeros para 

la extracción de la oliva.   

Desarrollo de Tecnología: Se puede mejorar la distribución de cultivo la cual permita optimizar 

el consumo del agua y realizar una cosecha con equipo mecánico y prescindir de la contratación de 

mano de obra de temporeros. 

Compras: Al inicio las compras con los proveedores han sido lideradas por los dueños de la 

empresa, la que se espera que se traspase a su equipo y nuevas generaciones que lideran la empresa. 

Además, es importante destacar los recursos tangibles e intangibles que posee la organización: 

Recurso Tangible:  

• Recursos Financieros: La empresa posee instalaciones, maquinaria y hectáreas cultivadas, en 

el corto plazo se proyecta adquirir terreno para instalar piezas para los temporeros y hectáreas 

para nuevas plantaciones.  

• Recursos Tecnológicos: La empresa cuenta con la marca registrada “Olivos Albiña” del año 

2010. 

• Recursos Organizacionales: La programación de la producción y control está en manos de la 

segunda generación 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 esporádico).  

• Recursos Físicos: Las instalaciones se encuentran ubicadas en el Valle del Huacos en la región 

de Atacama a 600 km al norte de Santiago de Chile, ahí se encuentra los equipos para la 

producción del aceite y pastas, adicionalmente se encuentran las plantaciones de olivas. 
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Recurso Intangible:  

• Recursos humanos:  Los fundadores conocen en detalle el negocio ya que vienen de una 

tradición transmitida de generación en generación, las habilidades de administración y mejoras 

vienen incorporadas por su segunda generación que posee estudios universitarios y los ha ido 

implementando a la empresa.  

• Cultura empresarial: Al ser una empresa pequeña la organización posee una cultura familiar, 

empoderado y con un alto compromiso. 

• Recursos de innovación: Este 2022 se está implementando una forma de cultivo distinto que 

permitirá optimizar el agua y en el futuro la extracción mecánica. 

• 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 

rápidamente para no perder ventas, esto paso desde la creación de la página web para seguir 

manteniendo la venta y el cambio de envase debido a que no había posibilidad de buscar otro 

proveedor para hacer la antigua botella, esta flexibilidad implementada permitió aumentar ventas 

y visualizar que su empresa puede desafiar a más.   

4.5. ANÁLISIS FODA 

Fortalezas: Altos estándares de calidad respaldados por la certificación de Denominación de 

Origen, dentro de los productos que fabrica está el aceite de oliva extra virgen y con especias (8 

variedades) lo que les permite diferenciación y una propuesta atractiva a los clientes. La empresa 

posee 10 años dentro de la industria Olivícola, posee infraestructura y cultivos propios 

administrados por su dueño. Existen oportunidades de bajar costos al realizar alianzas estrategias 

de comercialización.  

Debilidades: Bajo volumen de producción y alto precio, no permite llegar a competir en retail, 

adicionalmente, para comercializar con estas empresas exige una reducción de los precios que no 

es atractiva para pymes. Venta dentro de Chile, existe disponibilidad del producto dentro de la 

página web de la empresa y en Instagram, sin embargo, el costo de envío del Huasco a regiones es 

muy elevando dentro de Chile, por este motivo se observan oportunidades al generar alianzas con 

distribuidores o 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 adquisición de nuevos 

terrenos, cultivarlos bajo nuevas metodologías que permitan realizar recolección de frutos más 

eficientes. Para posicionarse en la región metropolitana se requiere realizar alianzas con negocios 

gourmet tanto para lograr la venta de los productos en lugares físicos y mejorar los canales de 

distribución en la región metropolitana para bajar costos del envío. Con relación a los canales de 

venta la empresa posee venta en página web y promoción en redes sociales las cuales se deben 

evaluar si logran el impacto deseado.  

Amenazas: Propagación 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 fluctúan desde buscar en los productos experiencia hasta 

mejores precios hace que el público objetivo este en constante movimiento. La inestabilidad 

económica, inflación, acompañado con el cambio climático han estado afectando los precios de las 

materias primas, elevando los precios de producción y la llegada de nuevos competidores a la zona. 
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Figura N° 6 Resumen de análisis de FODA de Olivos Albiña. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

5 PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE CRECIMIENTO 

5.1.  PROPUESTA DE VALOR Y PLAN ESTRATÉGICO  

Para el desarrollo de la propuesta de valor y plan estratégico se utilizar el resultado del FODA para 

la planificación 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 cómo todos los elementos del negocio y cómo se relacionan entre sí y va a identificar 

posibles oportunidades y la alineación estratégica. 

En el lineamiento estratégico de la empresa se reforzará mantener su ventaja competitiva a través 

de la diferenciación, la cual se basa en fortalecer su marca y su posición en el mercado nacional, 

destacando la alta calidad de sus productos gourmet. Asimismo, se resalta que la producción se 

realiza en el Desierto de Atacama, lo que convierte al producto en exclusivo y de alta calidad debido 

a su baja producción anual y su proceso de producción familiar, llevado a cabo bajo un riguroso 

protocolo de inocuidad alimentaria y sin el uso de ingredientes químicos, siendo considerado como 

un producto natural. 

La estrategia debe ser coherente con las características 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 sólo se trata de analizar cómo se está 

compitiendo en la actualidad, sino también de tener una visión de futuro, comprender lo que la 

empresa está haciendo bien o identificar oportunidades de mejora permite tomar decisiones 

informadas y mantener las ventajas competitivas, así como potenciar la evolución 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 

producción, definir estructura de costos, precios de venta y cantidad disponible anualmente, con 

esta información se puede gestionar el crecimiento del negocio y definiendo una estrategia de 

comercialización donde la columna vertebral debe estar sostenida no sólo con el canal de ventas 

propio si no con el apoyo de las alianzas con empresas de turismo, hotelería y locales gourmet.    

Creación 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 producción 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 

negociación con los proveedores locales es clave si se quiere planificar e incrementar producción. 

El poseer sello de Denominación de Origen implica una restricción para la compra de materia 

prima, si se adquiere olivas de otras regiones para la generación del aceite se pierde de la 

certificación.  

Para establecer alianzas estratégicas con los productores de oliva, se busca crear una relación de 

"socio estratégico" con ellos, asegurando que entreguen productos que cumplan con los estándares 

de producción alta calidad y cultivo exigidos por el gobierno y que permitan la comercialización 

nacional e internacional. Además, se busca garantizar la disponibilidad de frutos a corto y largo 

plazo para asegurar la producción. 

Factores de éxito: 

Considerando que las alianzas permiten potenciar y/o compartir la visión de crecimiento conjunto, 

con el grado de autonomía que cada empresa que participa en la cadena del valor se debe en 

consideración la existencia de factores importantes, como:  

• Tener claridad de los riesgos y cumplimiento de objetivos conjuntos y acuerdos asociados 

a la alianza y ver la potencial solución conjunta. 

• Eliminar las acciones e informaciones ocultas e incentivos mal diseñados entre las empresas 

asociadas, velar por la información transparente de ambas partes y la confidencialidad. 

• En el largo plazo acordar auditorias en caso de adoptar nuevas tecnologías que puedan 

afectar las acreditaciones de la empresa. 

• Presentar apertura, flexibilidad y disposición para negociar y ajustar el acuerdo cuando el 

entorno se encuentra muy cambiante.  

• Establecer y facilitar los términos de salida de la sociedad, luego de cumplir los objetivos 

o en caso en que la alianza sea no cumpla con lo pactado. 

Creación de Alianzas Estratégicas para la Comercialización  

Actualmente se comercializa directamente en el local de venta físico que se encuentra en la 

provincia del Huasco al lado fábrica, para la venta online se dispone la página web y participan en 

la venta en ferias locales y regionales. Para potenciar la venta se propone realizar alianzas 

estratégicas con empresas de turismo, hotelería, restaurantes y canales gourmet de la zona de 

Atacama, esto implica desde incorporar folletos donde se promociona la visita guiada con 

degustación del producto y además la disposición para venta de los productos en formato botella 

para los turistas. 
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En el caso de la expansión a la región metropolitana, se sugiere implementar medidas para reducir 

los costos de envío cuando los clientes realicen compras a través de la página web. Una de las 

propuestas consiste en establecer una bodega en Santiago y contar con un repartidor (como parte 

de un programa piloto). Además, se recomienda establecer alianzas con tiendas gourmet para 

atender a aquellos clientes que deseen adquirir el producto de forma inmediata. 

Para lograr una gestión integrada de las alianzas propuestas, es fundamental contar con los 

siguientes elementos: 

• Confianza entre los actores: Es esencial establecer un nivel de confianza sólido y mutuo 

entre todas las partes involucradas. Esto promoverá la colaboración y la cooperación 

efectiva en el desarrollo y ejecución de las alianzas. 

• Comunicación efectiva: Una comunicación clara y abierta es fundamental para asegurar 

que todos los participantes estén alineados en objetivos, estrategias y acciones. La 

comunicación fluida facilita la toma de decisiones conjuntas y la resolución de conflictos 

de manera oportuna. 

• Visibilidad de la cadena de valor completa: Es necesario contar con una visión clara y 

completa de todos los procesos y etapas de la cadena de valor, desde la producción hasta la 

entrega final al cliente. Esto permite identificar posibles áreas de mejora y optimizar el flujo 

de información y recursos a lo largo de la cadena. 

• Capacidad de manejo de eventos: Ante la presencia de eventos imprevistos o situaciones 

cambiantes, es crucial contar con la capacidad de adaptación y respuesta ágil. Esto implica 

tener estrategias y protocolos establecidos para gestionar eventos inesperados y minimizar 

su impacto en la cadena de valor. 

• Detección y respuesta a eventos no planificados: Es importante contar con sistemas de 

monitoreo y seguimiento que permitan identificar rápidamente 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. 

• Métricas integradas de desempeño: Establecer indicadores y métricas integradas de 

desempeño 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 revisión de su modelo actual de negocio 

y mejorarlo. También entrega la visión global de la empresa y facilita la alineación de la 

organización. 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 Albiña.                                                                                     

Fuente: Elaboración 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 relación con la competencia. Es importante 

continuar posicionando la marca y los productos en la región, destacando su carácter gourmet. 

Desarrollo de las 4 P del Marketing: 

Promoción: Se va a buscar en este punto el objetivo estratégico de Desarrollo de posicionamiento 

y marca, y de este se desprenden 3 objetivos tácticos: Fidelización y captura de nuevos clientes, 

Difusión de atributos asociados la producto y Participación en ferias gourmet y eventos de calidad 

de producto. El objetivo es fortalecer las plataformas y dar fuerza a la identificación regional, 

producción familiar y de manos campesinas de mujer de la zona y la Denominación de origen. Se 

va a dar fuerza a la campaña de correos y creación mayor contenido en la RRSS.  La marca se va 

a presentar en eventos de cata de aceite de oliva nacionales como por ejemplo Guía Oliva y ferias 

gourmet. 

Plaza: Se va a ampliar los puntos de venta en región y mejorar costos de envió. Se va a explorar 

los canales de venta gourmet de la región, hotelería, restaurantes y turismo de la zona del Huasco 

para negociar la promoción y potencial venta de productos. Para la comercialización de productos 

en la página web y redes sociales, se mejoró el costo de envió a la región metropolitana (piloto de 

6 meses) debido a que este es una debilidad ya que el costo de envío desde Huasco a Chile es en 

promedio de 9.000 pesos. Adicionalmente, en la región 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 producción sustentable, a nivel táctico de se 

debe mantener la certificación “Denominación 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 prácticas. 

Respecto al diseño y envase del producto, el año 2020 (pandemia) sufrió una actualización forzosa 

por falta de stock de botellas como se observa en la Figura N°8, para lo cual la empresa se reinventó 

rápidamente y aprovechó de mejorar su imagen la cual resultó mucho más sofisticada en línea con 

el segmento al cual se quiere apuntar. Debido a este reciente cambio no se recomienda realizar 

propuestas de cambio a la imagen sólo potenciarla mejorando el envoltorio de envío. 

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 campañas con descuentos para compras superiores a un 

determinado valor. El objetivo es poner al consumidor a una mejor disposición de comprar en 

relación con productos de similares características. Se propone incorporar descuentos en algunas 

épocas del año para investigar el comportamiento de los clientes. 

La información presentada se complementa con Tabla N°2 se muestra el objetivo estratégico, 

objetivo táctico, acciones correspondientes, control y fecha a implementar. 
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Figura N° 8 Imagen del producto antes y después del año 2020. 

  

Fuente: Olivos Albiña. 

Estrategia de Venta: 

La comercialización del aceite de oliva extra virgen se debe fortalecer principalmente en los canales 

de venta, debido a que actualmente sólo posee un local de venta directa que se encuentra en la 

almazara ubicada en la región de Atacama. Si bien se posee activo el canal digital que permite 

llegar a todo el país (Instagram y página web), al revisar los costos de envío y traslado del producto 

a regiones y es equivalente al costo un producto lo cual desincentiva la compra por el canal digital, 

para revertir esta situación y transformarla en oportunidad se decide arriendar una bodega en la 

ciudad de Santiago con apoyo para el envío de productos en la región metropolitana, esto permitirá 

bajar el costo de envió a la mitad y esto permitirá capturar clientes que desecharon la compra por 

envió y a nuevos clientes.  

Para el canal de ventas, online al producto se le agregará información complementaria, sobre los 

atributos saludables, natural y destacar que es un producto realizado de manos campesinas de 

mujeres de la zona. En la página se va a habilitar un espacio con ideas de cómo usar los productos 

acompañados de recetas simples. 

Para la estrategia de venta se realizará por marketing directo, a través del contacto a los clientes 

con invitación para conocer y probar los productos de Olivos Albiña. Se propone la difusión por 

medio de envíos 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 fidelización que ha logrado la marca y permitirá proyectar su nivel de consumo y conocer la 

estacionalidad de su compra. 

La publicidad se realizará en las redes sociales y en lugares turísticos invitando a conocer el proceso 

productivo y después de la visita ofrecer los productos. 
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Actualización del Marketing Mix: 

Campaña Comunicacional: 

Considerando los recursos actuales de la empresa y los objetivos a corto plazo, que incluyen la 

fidelización de clientes existentes y la captación de nuevos clientes, es necesario hacer hincapié en 

ciertos aspectos que pueden ser valorados por el público objetivo. Algunos de estos aspectos 

incluyen la elaboración del producto por manos de mujeres, el sello de Manos Campesinas en el 

producto y una elaboración familiar de alta calidad, entre otros. 

Se exponen tres ejemplos de campañas comunicacionales donde se sugiere destacar el valor y 

posición de la mujer productora de la región: 

Producto de Mujer, enaltecer el rol de la mujer en la sociedad actual y que se destaque el potente 

aporte en la economía y la producción de la comunidad de Atacama. 

Producto de Manos Campesinas, distinguir el trabajo de una pequeña 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 certificación “Denominación de Origen”. Lo que implica que Chile puede 

posicionarse como productor de aceite de oliva de calidad 100% extra virgen.  

Adicionalmente, la campaña debe centrarse en el siguiente eje: Orientación al cliente, destacando 

valores de calidad, vinculando el relato de un producto natural, altamente saludable y realizado por 

mujeres de la zona. Con una segmentación 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 desempeño 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 región.  

Se dispone de canales remotos y presenciales para la publicidad. En el canal remoto se destaca la 

página web donde se presenta información de la empresa y productos, en este canal se debe destacar 

las propiedades saludables del producto y su uso para lograr su máxima 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 dípticos donde se promueve la página web y redes sociales e incluso 

se puede encontrar con una cata de aceites disponibles. 

Adicionalmente, se dará a conocer información mediante correos mensuales donde se invitará a los 

clientes a visitar la página para adquirir los productos, acompañado de códigos de descuento. 

En las redes sociales como Instagram y Facebook se va a lanzar un mínimo de 3 contenidos todos 

los días, donde los temas a presentar deben destacar imágenes del aceite, recetas que den ideas 

como utilizar el producto, historias donde se recuerde fechas importantes y se recomiende como 

una opción de regalo.  
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Programa Marketing Colaborativo y Alianzas: 

Se propone para la estrategia de marketing la colaboración público-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 producción. 

• Apoyo en las acciones de comunicación y comercialización de alguna asociación gremial 

de productores de la región o alianzas con tour operadores locales y agencias de turismo 

para la promoción y distribución de dípticos para que realicen visitas guiadas a los huertos 

y almazaras. 

• Crear alianzas con programas de comercialización para Pymes como por ejemplo 

Marketplace del retail. 

Social Media Marketing: 

Con el fin que la plataforma web atraiga consumidores que tengan interés común por los productos 

con identidad local, se propone diseñar 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 

además 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 dedicación 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 Albiña y propuesta de implementación.                                             

Fuente: Elaboración Propia 
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6 EVALUACIÓN ECONÓMICA 

A partir de la estrategia planteada, se procede a estructurar el análisis de factibilidad económica 

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 definición de supuestos, los 

cuales se detallan a continuación. 

Supuestos para la evaluación económica: 

• Horizonte de tiemplo evaluado 5 años. 

• Terrenos e instalación 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 mínimo año 2023, con ajustes de IPC referencial entre el 

2010 y 2019 - 5%. 

• Se va a calcular la tasa de costos de capital con deuda WACC (Anexo A) y si este dato 

resulta bajo se va a realizar la evaluación con una tasa de mayor exigencia al 20%. 

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

• Escenario Optimista: Proyección de compra de materia prima se basa en la curva de 

crecimiento (regresión lineal) donde se utilizó de base la información histórica de los años 

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: Proyección de materia prima se ajusta a la curva de crecimiento de la 

información historia de los años 2021 y 2022, para el rendimiento del fruto se considera 

13.5% dato del año 2022. 

• Escenario Pesimista: Se proyecta que la compra de materia prima se incrementa un 25% 

todos los años (base de inicio información real 2022), para el rendimiento del fruto se define 

13.5% dato del año 2022. Este escenario es más conservador ya que considerar la afectación 

que puede producir las condiciones climáticas. 

6.1.  DESAFÍOS DE PRODUCCIÓN 

A partir del año 2020, la organización implementó el control estadístico de la información de 

producción y se pudo observar en los últimos tres años un crecimiento importante en la producción 

de aceite de oliva extra virgen. En el año 2022, se adquirieron 115.110 kilos de olivas, lo que 

permitió producir un total de 15.380 litros. Este resultado se vio influenciado por condiciones 

climáticas 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 adquisición de materia prima y proyección de litros a producir. 
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Tabla N° 3 Escenarios de producción anual de aceite de oliva a 5 años. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.2.  ABASTECIMIENTO A PLANTA 

El abastecimiento es mixto ya que un 5% es producción propia y de la materia prima 95% vendrá 

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 producción con alianzas estratégicas en el corto plazo (2 a 3 años) 

y luego aspirar asegurar el 70%. 

Para lograr el acuerdo de abastecimiento o alianza, se va a proponer un programa de producción 

anual con cada “agricultor socio” en donde se compromete con un volumen de entrega al 90% en 

fechas determinadas en la fábrica (almazara) antes de iniciar el proceso de molienda (esto permitirá 

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 información va a permitir ajustar las 

proyecciones de producción teorías vs la real y evaluar rápidamente la potencial compra de materia 

prima adicional a los socios o a terceros.  

Los “agricultores socios” además de cumplir con especificaciones de calidad del producto como, 

por ejemplo: 

• Olivas de variedad definida y producidas en el Huasco. 

• Madurez del fruto requerido para obtener la calidad extra virgen y producción alinea con la 

normativa sanitaria vigente. 

• Cosecha limpia y con recepción en planta no más allá de 24 horas después de cosechada. 

Es importante la buena programación y coordinación del abastecimiento entre cosecha diaria de 

los “socios agricultores” y la capacidad de molienda diaria de la fábrica (almazara) ya que en esos 

meses de producción se apunta a optimizar el proceso el cual en promedio es de 250 kilos por hora 

(en la época de la cosecha la máquina se opera 12 horas y esto es para aprovecha al máximo la 

calidad fresca del fruto). 

 

 

Escenario de Producción

Optimista Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                   37,911                   47,389                   
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6.3.  METAS DE VENTAS 

Hay que considerar que las características 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 

pequeños agricultores del Huasco participando en su cosecha, extracción, envasado y 

comercialización en la región.   

En relación 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 relación con los formatos estos 

van de 1 litro, ½ y ¼, para formatos de 2 y 5 litros se venden en formatos plásticos Pet. Respecto 

a su etiquetado este destaca el certificado de Denominación de Origen. 

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

Fuente: Olivos Albiña 

 

Para lograr la meta en ventas, se va a reforzar el canal comercial en la región 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 temáticos de Santiago. 

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

 

Escenario Optimista

Tipo de Envase Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                         

Escenario Realista

Tipo de Envase Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                            

1 litros 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 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                         
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Fuente: Elaboración 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 Denominación de 

Origen el precio promedio se encuentran en torno a 8.283 peso el litro, los precios de Olivos Albiña 

se encuentran bajo los precios de la competencia directa D.O y de los aceites que se venden en 

supermercados. Se preparó una tabla con precios de los aceites de supermercado donde se tomó 

cinco marcas (Chef, Huasco, Banquete, Trattoria, Alonso). 

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

supermercado. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.5.  INGRESOS PROYECTADOS 

El horizonte proyectado es de 5 años y tres escenarios, se asume un aumento progresivo de la 

capacidad de producción de los equipos y venta fraccionada del aceite. El volumen de producción 

se relaciona directamente con el rendimiento del fruto el cual puede variar de acuerdo con las 

condiciones climáticas que enfrento en la temporada de cultivo, para la proyección de escenarios 

el rendimiento del fruto se definió entre 13.5% a 15.6% [lt/kg]. 

 

Escenario Optimista

Tipo de Envase Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                         

Escenario Realista

Tipo de Envase Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                            

1 litros 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 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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                         

ML
Olivos

Albiña

Aceite con 

Denominación 

Origen

Aceite sin DO 

venta en 

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              

Precio Promedio de competencia
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Tabla N° 6 Ingresos anuales proyectados en base a la producción y venta proyectados en los distintos escenarios 

(millones de pesos actualizados al 1 de abril 2023) 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.6.  COSTOS 

Dentro de los costos operacionales de la almazara se debe consideran los costos de operación y   

administrativos, adicionalmente se incorpora el arriendo de bodega en la región metropolitana. La 

empresa posee una bodega para almacenamiento de la producción anual.  

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

Tabla N° 7 Costos unitarios de producción anual de producción de aceite de oliva proyectado a 5 años. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

La evaluación considera un incremento continuo de producción lo cual se especifica a 

continuación: 

• Costos de materia prima: Cómo ya se mencionó la empresa posee hectáreas que sólo le 

permiten cubrir el 5% de la materia prima necesaria para la producción 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 transacción de las olivas están 

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 proyección en el escenario 1 se realizó con 

la tendencia histórica de los años 2021 al 2022, escenario 2 tendencia que presentaban los 

años 2021 y 2022 y para el caso pesimista se aplicó un incremento del 25% anual. 

 

• Costo molienda: Se compone de los honorarios del operador, mantención de los equipos, 

combustible y agua potable. El costo unitario promedio para el horizonte de 5 años se estima 

en el escenario optimista de 375 [kg/lt], escenario realista 379 [kg/lt], escenario pesimista 

2380 [kg/lt]. 

 

Ingresos Proyectados [millones de pesos]

Escenario Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Optimista 187                        244                        301                        363                        440                        

Realista 147                        185                        233                        285                        307                        

Pesimista 133                        163                        202                        254                        312                        

Costo Unitario [$/lt]

Optimista Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Molienda 374$              371$              372$              376$              380$              

Filtrado, envasado y etiquetado 123$              103$              91$                 90$                 103$              

Realista

Molienda 378$              376$              377$              380$              384$              

Filtrado, envasado y etiquetado 108$              93$                 99$                 109$              80$                 

Pesimista

Molienda 383$              381$              381$              382$              384$              

Filtrado, envasado y etiquetado 117$              102$              93$                 90$                 80$                 
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• Costo filtrado, envasado y etiquetado: Esta parte de la operación considera insumos 

(botella, etiqueta, tapa, etiqueta, cajas para envío), operador de los equipos, mantención de 

equipos. Este proceso posee un costo unitario promedio el cual es para el escenario 

optimista de 102 [kg/lt], escenario realista 98 [kg/lt], escenario pesimista 96 [kg/lt] 

(horizonte de 5 años). 

 

• Costo administración y venta: Este costo corresponde a honorarios por gestionar, 

administrar los recursos humanos, financieros, coordinar las ventas en la sucursal y 

despacho en región metropolitana y coordinar la participación de ferias, honorarios de 

servicios contables, publicidad, difusión, servicios básicos y material de oficina. 

 

• Otros Gastos 

 

✓ 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 

operación se propone financiarlo con crédito que asciende a $75 millones de pesos chilenos. 

Para el cálculo del capital de trabajo que se utilizó el método de déficit acumulado el cual 

se recupera en el año 5. 

 

✓ Impuestos: Desde el 1 de enero del 2023, la tasa de impuesto a la renta de las empresas 

pymes es de 25%. 

 

✓ Depreciación maquinaria: Se asume una depreciación anual lineal en 10 años, por el valor 

total de la maquinaria cuya inversión puesta en Chile es aproximadamente de $30 millones. 

En el año 5 se va a calcular su valor residual. 

 

6.7.  INVERSIONES 

Para evaluar este proyecto se considera el cambio del equipamiento de la máquina de extracción 

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 útil. El valor de la maquina requiere una 

inversión 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 adquisición 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 será aportado por el dueño de la Almazara y el resto 

financiado por crédito. 

6.8.  FLUJO DE CAJA 

Para el cálculo del flujo de caja este contempla los costos e ingresos relacionados a la producción 

desde la compra de un nuevo equipo, bodega, costos financieros, depreciación 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 económico.  

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

 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla N° 9 Flujo de caja en millones de pesos escenario Realista. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Escenario Optimista

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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          

Administración (43)         (45)          (48)          (50)          (53)           

Vehículo, combustible y otros (2)           (2)             (2)             (2)             (2)             

Gastos Venta & Adm (45)         (47)          (50)          (52)          (55)           

Margen Neto 55           86            116          147          186          

Depreciación 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            

Amortización 10,86     12,62      14,67      17,04      19,80      

Depreciación Maquinaria 3             3              3              3              3               

Adquisición Maquinaria (30)          

Adquisición Bodega (5)             

Capital de Trabajo (111)        (34)         34            (37)          45            -           

Prestamo Bancario 75            

Recuperación Capital de trabajo 103          

Valor residual 15            

Flujo Neto (71)          (25)         68            22            130          234          

Escenario Realista

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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          

Administración (43)         (45)          (48)          (50)          (53)          

Vehículo, combustible y otros (2)           (2)             (2)             (2)             (2)             

Gastos Venta & Adm (45)         (47)          (50)          (52)          (55)          

Margen Neto 24           41            63            86            92            

Depreciación 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            

Amortización 10,86     12,62      14,67      17,04      19,80      

Depreciación Maquinaria 3             3              3              3              3              

Adquisición Maquinaria (30)          

Adquisición Bodega (5)             

Capital de Trabajo (107)        (28)         34            (38)          16            -          

Prestamo Bancario 75            

Recuperación Capital de trabajo 122          

Valor residual 15            

Flujo Neto (67)          (51)         30            (19)          55            183          
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Tabla N° 10 Flujo de caja en millones de pesos escenario Pesimista. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

6.9.  INDICADORES DE RENTABILIDAD ECONÓMICA 

En este proyecto, se utilizó el Valor Actual Neto (VAN) como métrica para determinar la 

rentabilidad de la inversión realizada. El VAN permite medir las ganancias o pérdidas de una 

inversión, y un resultado positivo indica que el proyecto es viable y a mayor valor es más 

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 cálculo para los tres escenarios.  

Debido a la inestabilidad económica causada por la pandemia, conflictos bélicos y otros eventos 

externos que han impactado negativamente en la economía global este proyecto se le va a exigir 

una tasa más exigente del 20% para el cálculo del VAN en sus tres escenarios. 

En cuanto a los resultados obtenidos en los tres escenarios evaluados se utilizó 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 millón respectivamente. No obstante, para el caso pesimista 

el VAN resulto negativo, lo que implica que no sería conveniente invertir, ya que se estaría 

perdiendo aproximadamente $23 millones de pesos chilenos.   

Escenario Pesimista

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 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          

Administración (43)         (45)          (48)          (50)          (53)          

Vehículo, combustible y otros (2)           (2)             (2)             (2)             (2)             

Gastos Venta & Adm (45)         (47)          (50)          (52)          (55)          

Margen Neto 16           28            46            69            94            

Depreciación 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            

Amortización 10,86     12,62      14,67      17,04      19,80      

Depreciación Maquinaria 3             3              3              3              3              

Adquisición Maquinaria (30)          

Adquisición Bodega (5)             

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

Prestamo Bancario 75            

Recuperación Capital de trabajo 89            

Valor residual 15            

Flujo Neto (61)          (54)         13            (37)          70            152          



 

36 

 

En el caso de la evaluación 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 económicos VAN y TIR  

  

Fuente: Elaboración propia. 

Con el fin de tomar una decisión más sólida, se realizará una sensibilización de dos variables: 

ventas y costos, para los tres escenarios. Esto permitirá obtener una perspectiva más completa y 

evaluar la influencia de estos factores en la viabilidad del proyecto. 

6.10.  ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 

El análisis 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 realizó el análisis 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. 

Figura N° 10 Análisis de tres escenarios de variable más sensible al cambio VAN (20%). 

 

Escenario
Supuestos utilizados para la proyección del 

escenario
TIR VAN [MM$]

Tasa 20%
(1) WACC VAN [MM$]

Tasa (1)

Optimista

 Producción crecimiento de acuerdo a 

tendencia historica y rendimiento promedio 

de los años 2020 al 2022. 

52.6% 124.5          11.8% 193.8          

Realista

 Producción crecimiento de acuerdo a 

tendencia historica años 2021, 2022. 

Rendimiento real 2022. 

20.3% 1.2               11.8% 38.5             

Pesimista
 Producción incremento sostenido del 25%. 

Rendimiento real 2022. 
13.4% (22.9)           11.9% 6.8               

Precios de se mantienen para todos los escenarios igual.

(1) Tasa WACC del mercado, calculada.
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Fuente: Elaboración propia. 

El análisis sensibilidad de dos variables se complementa con la Tabla N° 12, la que proporciona 

información 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 sensibilización de los tres escenarios evaluados con VAN 

a tasa del 20% se detectan los siguientes límites 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 organización el VAN resulta en $21 millones. Si la caída de las ventas llega al 20%, se debe 

gestionar planes de reducción 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 recomendación para este escenario es tener un par de iniciativas de reducción 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 límite, ya que cualquier caída en las ventas o aumento de 

costos el VAN resulta negativo. Para este caso se recomienda hacer gestión en los costos donde si 

se aplica una reducción 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 situación utilizando la estructura 

de costos simulada, solo sería viable en caso de que las ventas se incrementan en un 5%.       
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Tabla N° 12 Sensibilización de VAN con tasa 20% para los tres escenarios.                                                        

Fuente: Elaboración propia. 
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7  ANÁLISIS 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 condición, que 

al ser pyme no se posee poder de negociación por volumen y los frutos deben ser producidos en la 

zona del Huasco, bajo estas condiciones mencionadas se hacer prioritario mitigarlo con la creación 

de acuerdos o alianzas con los productores de la zona, esto va a permitir gestionar mejor los precios 

y asegurar producción en el corto plazo se sugiere que entre 80% a 90% de la materia prima quede 

sujeta a estas condición comercial, se recomienda realizar reuniones de revisión 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 adquiría bajo precio mercado. Adicionalmente, estas alianzas 

van a ayudar al impacto en las iniciativas de reducción de costos. 

Impacto en la disponibilidad de insumos de packaging: Durante la pandemia, se presentó la 

debilidad en el poder de negociación para adquirir envases de vidrio, lo que generó el cambio en 

la imagen de la marca. Para enfrentar esta situación, 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 podrá diversificar la base de proveedores y 

asegurar un suministro más estable. 

Impacto del debilitamiento económico: La actual inestabilidad económica a nivel mundial ha 

llevado a las familias a ajustar su nivel de consumo, lo que podría afectar la demanda de productos 

de mayor valor. En este contexto, es crucial para las empresas implementar procesos más eficientes 

y buscar continuamente mejoras en la producción, con el objetivo de reducir los costos y, en 

consecuencia, el precio del producto. Además, se puede considerar la implementación de 

promociones u ofertas para incentivar la demanda. Es importante que la empresa calcule su precio 

mínimo en cada período, teniendo en cuenta los costos y la rentabilidad necesaria para mantener 

su operación de manera sostenible. 

Alto valor de envíos: La ubicación geográfica de la empresa en el Norte Chico de Chile representa 

un desafío en términos de los costos de envío, lo que podría resultar en una posible pérdida de 

clientes. Para abordar esta situación, se realiza un piloto con la instalación de una bodega en la 

región metropolitana, lo cual permitiría reducir los costos de envío. Basándose en los resultados de 

esta iniciativa, se evaluará la posibilidad de expandirse a otras regiones. Además, se debe analizar 

la posibilidad de establecer alianzas con tiendas gourmet en la región 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 combinación de estrategias que incluya diferenciación, fidelización de clientes, 

barreras de entrada, precios competitivos, expansión geográfica y construcción de una marca 

sólida. Estas acciones son clave para fortalecer la posición en el mercado y dificultar el acceso de 

nuevos actores. Además, 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 protección 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 más 

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 

diferenciación, 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 Albiña un carácter exclusivo altamente valorado por su producción 

limitada anual. Para la comercialización, se sugiere seguir una estrategia de nicho, destacando la 

calidad y diferenciación del producto. Se propone promocionar la marca a través de campañas de 

marketing, participación en eventos gourmet y establecer alianzas con empresas de turismo, 

hotelería y tiendas gourmet. Se busca ampliar los puntos de venta en la región y mejorar los costos 

de envió, incluye la instalación de una bodega en la región metropolitana. 

Con el objetivo de impulsar el crecimiento de la organización, se propone establecer alianzas 

estratégicas con productores de olivas del Huasco. De esta manera, se garantizará la disponibilidad 

de materia prima y permitirá establecer planes de producción a corto y largo plazo de manera más 

efectiva. Esta iniciativa no sólo beneficiará a la organización, sino también a la comunidad local. 

El éxito de esta alianza depende del compromiso de los integrantes y capacidad de adaptación a las 

condiciones del mercado competitivo. Una vez que se consoliden estas alianzas estratégicas, Olivos 

Albiña podrá asegurar preventas de producción con clientes mayoristas, como hoteles y 

restaurantes, lo cual representa un importante impulso para el negocio. Además, esta alianza va a 

permitir gestionar precios y potencial baja de costos. Es fundamental acompañar esta estrategia con 

un plan de marketing efectivo y que se actualice continuamente incorporando las mejores prácticas 

y adaptándolas de acuerdo con los cambios del mercado. 

Esta estrategia fue evaluada económicamente utilizando supuestos discretos y realistas, teniendo 

en cuenta los cambios climáticos recientes en zonas desérticas de Chile, donde se han 

experimentado mayores precipitaciones que afectan directamente las plantaciones de olivo. 

Aunque normalmente esta industria se evalúa 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 últimos años se ha enfrentado una inestabilidad económica 

tanto a nivel nacional como mundial. Por esta razón, se exigió al proyecto una tasa de descuento 

del 20%, la cual resultó viable para los escenarios optimista VAN: $124 millones, TIR 53% y 

realista VAN: 1 millón, 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 análisis de 

sensibilidad de dos variables es clave para el proyecto, ya que proporciona información 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 sólo es viable se incrementa las ventas en un 5%. Si bien el proyecto 

para el escenario realista alcanza la rentabilidad mínima exigida, la recomendación es continuar si 

se considera que la rentabilidad alcanzada es sostenible en el tiempo (considerando los cambios en 

el mercado, la competencia, tecnología y otras variables relevantes), escalable (si el proyecto tiene 

potencial para crecer y ampliar su rentabilidad), tiene estrategias de mitigación de riesgos y se 

alinea con los objetivos del negocio con la visión a largo plazo y contribuye significativamente a 

su crecimiento y desarrollo, esto respaldar la recomendación de continuar con el proyecto.  
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ANEXOS 

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

 

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-que-inflacion-sigue-siendo-muy-elevada/ 

βi: https://www.infrontanalytics.com/fe-en/ES0110047919/Deoleo-S-A-/market-valuation 

 

 

 

 

 

 

 

 

Determinación de la tasa WACC

1 Beta apalancado = βk = [βi *(1+ (Deuda / Capital propio))]

Donde:

E. Optimista E. Realista E. Pesimista

β apalancado (βk) 1.059 1.071 1.086 Beta apalancado es el coeficiente beta ajustado por la estructura de capital.

βi 0.7 0.7 0.7 Beta de la industria

D/K 0.51 0.53 0.55 Deuda /Capital propio

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

E. Optimista E. Realista E. Pesimista

CAMP apalancado (RK) 11.6% 11.6% 11.7%

β apalancado (βk) 1.059 1.071 1.086

Rf 5.6% 5.6% 5.6% Tasa libre de riesgo bono a 10 años (27.Abr.2023)

Rm 11.3% 11.3% 11.3% Rendimiento esperado del mercado

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

E. Optimista E. Realista E. Pesimista

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

https://si3.bcentral.cl/Informativodiario/secure/series_informativo.aspx?cod_cuadro=TAS_BON_CLP
https://www.elmostrador.cl/mercados/2023/01/26/banco-central-mantiene-tasa-de-interes-sin-cambios-pero-aclara-que-inflacion-sigue-siendo-muy-elevada/
https://www.elmostrador.cl/mercados/2023/01/26/banco-central-mantiene-tasa-de-interes-sin-cambios-pero-aclara-que-inflacion-sigue-siendo-muy-elevada/
https://www.infrontanalytics.com/fe-en/ES0110047919/Deoleo-S-A-/market-valuation
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Anexo N° B Sensibilización de VAN con tasa WACC (Anexo A) para los tres escenarios.                                    

Fuente: Elaboración propia. 
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