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Resumen Ejecutivo

Maputruffle es una empresa que produce y exporta trufa negra del Perigord hacia mercados
del hemisferio norte de demanda intensiva de este producto, tales como toda Europa y
Norteamérica. Somos una empresa que tiene como vision posicionarse como el principal
exportador de trufas del pais, y ayudar a posicionar a Chile como referente en la venta de

trufas frente a paises competidores, como Nueva Zelanda o Australia.

El mercado de las trufas se presenta como muy atractivo, debido a que la demanda supera
la oferta hace al menos una década’. Esto se debe a que la demanda se eleva
constantemente, como es la tendencia en el mercado del lujo, mientras que la produccion se
ha estancado, ya que la trufa silvestre —fuente principal histérica de trufas— se encuentra con
producciones decrecientes, y los cultivos “artificiales” no han logrado cubrir la demanda.
Chile se presenta como un pais con condiciones de suelo y meteoroldgicas ideales para la

produccion de trufas.

El analisis de fuerzas competitivas de Porter entrega el siguiente resultado:

Potenciales Entrantes |Rivalidad Sustitutos|Poder Compradores Poder Proveedores
Medio WBSa Medio |

Los potenciales entrantes son paises que no cuentan con las condiciones ideales de suelo

como Chile; la rivalidad es baja, por la escasez de oferta; los sustitutos son medios, si bien
no existe un sustituto claro; el poder de los compradores es bajo por la escasez de oferta; el
poder de proveedores es alto en Chile, ya que sélo hay uno que produce y vende arboles

micorrizados e insumos necesarios.

Nuestra propuesta de valor se define por la entrega de un producto de calidad comparable a
los mas tradicionales productores del hemisferio norte, en una temporada en que éste

hemisferio no posee el producto fresco, con precios competitivos accesible oportunamente.

La estrategia a implementar sera de diferenciacion, razén por la cual hemos elegido nuestra
imagen corporativa: Maputruffles, que es una palabra compuesta entre el mapudungun y el
inglés, resume el valor de procedencia que le otorga el pais, reconocido histéricamente por

sus productos agricolas de alta calidad, y el mercado objetivo de las trufas negras. Esto nos

" “The dark side of the truffle trade”, The Atlantic newspaper, Estados Unidos, Enero de 2014.



permitira ingresar con un precio similar a la competencia (productores de Australia y Nueva

Zelanda), lo que optimiza los resultados financieros.

La operacion requiere la adquisicion de un terreno de 20 hectareas, la plantacién de arboles
micorrizados, sistema de regadio y una bodega inicialmente. Debido a que los primeros
cuatro afios desde la plantacidon no se obtienen trufas, se considera un capital de trabajo
para soportar la operacion. El equipo principal cuenta de un gerente general y finanzas, un
gerente de marketing y ventas, y un jefe de planta. De acuerdo a la produccién anual se
contratan operadores para la cosecha y cuidado. Los sueldos estan de acuerdo al mercado,

con una comisiéon del 1% de las ventas.

Los resultados financieros son positivos y se resumen en la siguiente tabla:

Inversion VAN Horizonte | Tasade Margen Operacional /

. TIR 2 k ~
Inicial (USD) (USD) aybac Proyecto | Descuento Ventas (Afo 20)

1.055.751  23,8% | 2.389.729 | 10 aflos = 20 afos 14,8% 92,8%




1. Descripcion de laidea o producto

1.1 Identificacién de la empresay definicion de su misién, visiéon y objetivo.

Mision: Producir trufa negra del perigord de calidad mundial de manera sustentable, para
vender a distribuidores de Europa, Estados Unidos y Japén, rentabilizando las hectareas de
plantacion para obtener beneficios para nuestros accionistas. Contribuir con fuentes
laborales para la region del Maule e insertarse en la comunidad apoyando diversas

actividades socio-culturales.

Visién: Ser la empresa de cultivo y exportacion de trufas numero uno en el pais para el afio
2024. Aumentar anualmente la superficie cultivada para generar economias de escala y

mejorar la capacidad de respuesta a la demanda.

Objetivo: Lograr margenes operacionales superiores al 40% a partir del quinto afio, con un

crecimiento anual de las ventas de un 5% desde el primer cultivo.

1.2 Descripcién de la idea/ producto o servicio y sus aspectos distintivos.

Conocidas como el diamante negro de la gastronomia, las trufas ocupan un lugar destacado
dentro de los productos Gourmet a nivel mundial. Su rareza, altos precios actuales y el
hecho de que solo hasta hace pocos afos estuviesen confinadas a antiguos bosques de
robles en Europa, hacen que las preciadas trufas sean un producto de alto interés para su

cultivo.

La trufa negra del perigord (Tuber melanosporum), especie que ya cuenta con experiencia
de cultivo en Chile, crece naturalmente bajo robles y encinas sobre suelos calcareos en
determinadas zonas de Francia, Espafa e Italia, paises que tienen las condiciones
meteoroldgicas y de suelo ideales. Ellas son consideradas dentro de los hongos comestibles
mas finos y tienen un gran prestigio en la gastronomia internacional junto al caviar, azafran y

foie gras.

Durante los ultimos afios ha habido un gran interés en el cultivo de trufas a nivel mundial; sin
embargo, pocos paises cuentan con las condiciones agroclimaticas y tecnologias necesarias
para este cultivo. Ademas de Europa, después del éxito logrado en Nueva Zelanda y
Australia al haber desarrollado sus propias técnicas de produccion, en Chile se han logrado

poner a punto las tecnologias de micorrizacion, plantacion y manejo agronémico, que ha



permitido obtener las primeras producciones experimentales de trufas desde el afo 2009 en
el pais, después de 4-5 anos del establecimiento. La FIA (Fundacion para la Innovacion
Agraria) hizo un estudio que sienta las bases para el desarrollo de la truficultura en el pais? a
partir de las primeras producciones experimentales, que conllevd a que una empresa en

Chile ya esté vendiendo las plantas micorrizadas, que son la base del cultivo.

Los costos de mantencion de este tipo de cultivo son bajos, poco menos de US$1.500 por
hectarea, y la inversién inicial, considerando las plantas micorrizadas y la plantacién es de
US$24.792 por hectarea.

Aprovechando las condiciones favorables de este negocio en Chile, es que pretendemos
establecer una plantacion de inicialmente 20 hectareas de cultivo de trufas® en la region del
Maule, region que cumple con las condiciones ideales para el desarrollo de las trufas.
Aprovecharemos los incentivos que actualmente esta entregando la FIA y el estado a este
tipo de iniciativas, y considerando que existe un proveedor clave —de plantas micorrizadas—
en Chile, el unico insumo que se deberia importar es el perro buscador de trufas, cuando sea

la primera cosecha.

1.3 Oportunidad o necesidad que atiende.

La demanda de trufas en Europa y el mundo esta insatisfecha. En el siglo pasado, la oferta
de trufas provenia principalmente de cosecha silvestre de estos hongos, no a partir de
terreno cultivado para este fin. Ante el aumento de la demanda, estos terrenos fueron sobre
explotados y muchas de las superficies donde surgian las trufas silvestres comenzaron a
utilizarse para otros fines, lo que signific6 en una disminuciéon de la oferta desde mil
toneladas anuales, a menos de cien a comienzos del siglo XXI*. Consecuencia de esta
evolucidn, los precios han aumentado a mas del doble, fluctuando entre US$1.260-2.700 por

kilogramo de trufa negra del perigord®.

Otro factor relevante es la estacionalidad de la cosecha. Esta se realiza solamente en la
temporada de invierno, dejando el mercado de trufas estacionado durante todo el verano, de
no ser por la produccion en el otro hemisferio. Actualmente paises como Nueva Zelanda o

Australia han desarrollado un método de cultivo para proveer de trufas en la temporada en

2 Resultados y Lecciones en Cultivo de Trufa en Chile, Proyecto de Innovacion en VIl Regién del Maule, agosto 2009

3 El rendimiento promedio de una hectarea de trufas al afio es de US$40.000 al afio, a partir del primer afio de cosecha.
4 Resultados y Lecciones en Cultivo de Trufa en Chile, agosto 2009, p.8

5 Precios de tiendas minoristas en Europa; Harrods, Plantin, Sibaritic, Fine Food Specialist



que el hemisferio norte —donde se encuentran los paises que mas consumen trufas en el
mundo— carece de trufas frescas, sin embargo todavia hay una gran holgura entre la oferta y

la demanda.

Adicionalmente, el mercado del lujo a nivel mundial crece constantemente afio a afo®, lo que
resultara en un aumento tanto de la demanda mundial, como de los potenciales clientes que

podemos tener en todo el mundo.

1.4 Mercado/s a los que apuntara dicho producto o servicio.

Debido a la estacionalidad de la produccion, el suministro de trufa fresca desde Chile es
considerado como complementario para los mercados de Europa, Estados Unidos y Japén,
lograndose un mejor abastecimiento a través del ano y por otra parte una consecuente
ventaja en los precios debido a la contra temporada para el producto fresco. Dentro de estos
paises, nuestros potenciales clientes son tiendas minoristas de lujo, que tengan tradicion y
reputacién en sus respectivos paises, y que suelen vender la trufa tanto fresca como
congelada, y procesada como otro tipo de alimentos. Este tipo de tiendas, por sobre los
supermercados, tienen la ventaja de que podremos acceder de mejor manera, ya que las
grandes cadenas por lo general suelen exigir una mayor trayectoria a sus proveedores, y

Chile como productor de trufas todavia no estara posicionado competitivamente.

1.5 Atraccion de los clientes.

Establecer alianzas con tiendas minoristas que se especialicen en trufas de Europa, Estados
Unidos y Japén, estableciendo de partida cuales son las condiciones que ellos exigen en
cuanto a calidad y procesos, integrando estas solicitudes a la cadena de valor de nuestra
empresa. La manera de realizar estos acuerdos sera organizando viajes hacia estos locales,
ademas de invitaciones a nuestras plantaciones, para consolidar los primeros acuerdos con
clientes clave. Junto con esto tendremos habilitada una pagina web con todos los detalles de
nuestro negocio, donde los clientes se pondran en contacto con nosotros y podran comprar

trufas en linea, en el formato y tiempos deseados.

6 Mercado del lujo a nivel mundial http:/fueradeserie.expansion.com/2014/03/26/cultural/1395828387.html




2. Anédlisis de la Industria, Competidores y Clientes

2.1 Andlisis De la Industria

La trufa, es posible definirla como el fructifero de un hongo subterraneo que vive en
simbiosis con las raices de alguna especie vegetal, generalmente encina, roble, coscoja o
avellano. En el mundo gastronémico, una de las mayores delicatesen es la trufa negra, o

trufa de perigord, cuyas caracteristicas principales son su aroma y alto precio (Lara, 2006).

Ultimamente el precio de la trufa ha tenido una tendencia al alza, coincidiendo con la baja en
la produccién natural. Los precios pagados a productores espanoles pueden fluctuar entre
500 y 900 euros por kilo. No obstante, en el mercado retail el precio de las trufas puede
alcanzar precios entre los US$ 2000-2500 por kg (Morcillo, 2012; Andean Truffles, 2012).

En la Industria chilena, actualmente existen alrededor de 70 ha con cultivos de trufas, las
cuales se han distribuido entre Talca y Coihaique. Hoy en dia, los predios se encuentran en
etapas pre - productivas o cosechas iniciales, en donde los resultados han sido muy
promisorios. Tras la ejecuciéon de los primeros proyectos agricolas, la empresa Agrobiotruf
se ha consolidado en el desarrollo de investigaciones y conocimiento técnico que permite
desarrollar la truficultura en el pais, generando plantas micorrizadas de alta calidad y
rendimiento (Agrobiotruf, 2012).

2.1.1 ldentificacidon de actores claves de la industria

La produccién mundial proviene casi en su totalidad de Europa (Francia, Espafia e Italia); sin
embargo, existen dificultades para estimarla, ya que en estos paises se lleva escaso control
de ella y, ademas, gran parte de la produccién proviene de la recoleccidén, que es muy

variable.

Actualmente existen en el mercado internacional, especialmente en Francia, diferentes tipos
de trufas comestibles, y varias de estas especies presentan caracteristicas morfolégicas muy
similares a la Tuber melanosporum, principalmente trufas de origen Chino como por ejemplo

Tuber Indicum y Tuber Sinense, que presentan calidad y precios muy inferiores.
2.1.2 ldentificacion de Macrosegmentos

Encontramos los Restaurantes Gourmet de Francia, Espafa, Italia Estados Unidos y Japon,

en donde se consumen distintas variedades de trufas negras y blancas.



2.1.3 Analisis del Entorno de la Industria

Respecto a la produccién media de un productor no se tienen datos ciertos, pero si de la
produccién europea que varia entre los 30 y 50 kg por hectarea al afio, mientras que en otros
lugares como Carolina del Norte (EE.UU.) y Nueva Zelanda, se ha llegado también a
producciones de 50 kg/ha. California (EE.UU.) y Tasmania (Australia) son otros lugares

donde se cultivan trufas con éxito.

Con Espafia, Italia y Francia como los principales productores de esta delicatesen culinaria,
en el ultimo tiempo, Australia se ha sumado al negocio y ya esta produciendo cerca de 3.000
kg. Sin embargo, la cosecha va en aumento, y se espera que dentro de los préximos afos en
nuestro pais alcance a tener cerca de 500 hectareas plantadas, que se traduciran en unas
15 toneladas al ano, lo que equivale a aproximadamente un 5% de la produccién mundial,

avaluada en unos US$18 millones.

2.1.4 Analisis y respaldo de las tendencias de la industria, identificar ciclos de vida

Tradicionalmente la trufa negra soélo se producia de manera natural en paises europeos,
obteniéndose de sus bosques nativos. A partir de fines de los anos setenta, debido a sus
altos precios, se ha introducido su cultivo en Europa. Asimismo, nuevos paises con clima
mediterraneo-templado se han interesado en su produccion, como es el caso de Estados

Unidos, Nueva Zelanda, Australia, Argentina y Chile, entre otros.

La produccién de Tuber melanosporum en Europa se estima en unas 60 toneladas anuales,
repartida entre Francia, Espafa e Italia. Segun el Grupo Europeo Tuber (GET) la produccion
espafola estd estabilizada en una media de 22 ton anuales, con valores entre 5 y 80 ton

segun el afo climatico, representando entre el 30% y el 40% de la produccion mundial.
2.1.5 Analisis de fuerzas competitivas del sector (Analisis Porter).

a) Potenciales Entrantes:

¢ El mercado esta en crecimiento, lo que hace atractivo el ingreso de nuevos competidores.

e El costo de produccion es alto inicialmente, lo requiere tener una espalda financiera

suficiente para al menos cinco afos.
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Para el ingreso al negocio, la obtencion de materias primas calificadas requiere de una
red de proveedores mas especializada, dificil de conseguir.

Los procesos productivos son imitables, pero se requiere de la infraestructura, procesos,
conocimiento y tratamientos especificos del producto para asegurar el cumplimiento de

las normas vigentes y los niveles de calidad exigidos por los clientes.

Dado estos antecedentes, podemos concluir que la amenaza de nuevos competidores es

media.

b) Rivalidad entre companias existentes:

Si bien existe una amplia oferta de productos gourmet, en el mercado nacional e
internacional, es dificil encontrar proveedores de productos que cumplan con los
exigentes paladares de la alta gastronomia.

La industria tiene bajas barreras de entrada y salida, permitiendo alta movilidad en ella.

La industria de las trufas se encuentra en crecimiento, lo que se manifiesta en la
constante aparicion de nuevas alternativas para este tipo de productos.

No se observan competidores que se destaquen como lideres o que busquen dicha
posicion. Los competidores, para cumplir con la esencia de este tipo de productos, se
basan en procesos de caracter artesanal, volumenes a baja escala y alta especializacion,

llegando a un numero acotado de clientes.

Por lo tanto la rivalidad entre competidores es baja.

c¢) Presion de los productos sustitutos:

No existe un producto sustituto para las trufas. Las personas que consumen este
producto, no cambian sus gustos por otros productos de alto valor como las langostas,
caviar y centolla

La industria esta en crecimiento, impulsado por las nuevas tendencias de cocina Gourmet,
pudiendo generarse nuevas alternativas para el producto.

Existe dificultad para el cumplimento de las certificaciones sanitarias y de calidad
exigidas, lo que requiere de un amplio conocimiento en estos temas.

Pocos productos proveen los sabores y aromas, mas una textura y sabor acorde con la

alta cocina.

11



Por lo tanto, podemos la amenaza de productos sustitutos es de nivel medio

d) Poder de negociacion de los compradores:

Por ser un mercado muy especifico, existe un alto numero de compradores, por lo que el
acceso a nuevos clientes, no requiere importantes esfuerzos.

Dado que la trufa negra no es un producto que se encuentra masificado y este se ofrece
por un numero limitado de proveedores, para los clientes es dificil el reemplazo de
proveedor.

No existen costos econdémicos para el cliente en cambiar de proveedor.

Dado estos antecedentes, podemos concluir que el poder de negociacion de los clientes es

bajo

e) Poder de negociacion de los proveedores:

Los proveedores deben ser productores altamente especializados y cumplir con rigurosos
estandares de calidad, lo cual disminuye considerablemente el numero de ellos.
Dado el nivel de especializacién de los proveedores, cuentan con un limitado numero de

clientes que valoren las caracteristicas intangibles de sus productos.

Dado estos antecedentes, podemos concluir que el poder de negociacién de los proveedores

es alto.

Conclusiones del analisis del atractivo de la industria:

El crecimiento de la industria en la que se encuentra la produccion de trufas es menor a la
demanda de este producto. De acuerdo a las estimaciones, esta se puede equiparar en
un periodo no superior a 20 anos (Agrobiotruf, 2012; Morcillo, 2011).

Las primeras plantaciones de trufas fuera de Europa datan de 1987 en Nueva Zelanda.
Los nuevos actores como Inglaterra, Suecia, Africa tiene un promedio de 10 afios en la
industria.

Anualmente no se tienen antecedentes de actores que abandonen el negocio, muy por el

contrario, sigue siendo un atractivo para nuevos participantes.

12



2.1.6 Analisis de Stakeholders y otros publicos para sustentabilidad.

Datos fiables de la produccién europea de trufa son dificiles de obtener, principalmente
debido a la subestimacién de las cosechas por parte de los truficultores y recolectores,
ademas de la escasez de registros oficiales. Dentro de los stakeholders, se pueden

identificar organismos publicos y privados segun el siguiente detalle:

e Fundacion para la Innovaciéon Agraria FIA. (Ministerio de Agricultura, Chile): FIA desde el
afio 2002 ha impulsado el desarrollo de la truficultura en Chile, mediante apoyo a la
investigacion, transferencia tecnoldgica y difusién del cultivo en el pais.

e Agricola y Comercial Chilenut: Empresa pionera en el desarrollo del cultivo en la VIl
Region. Compra-Venta, importacion, exportacion y distribucién de trufas.

e Centro Tecnolégico de Suelos y Cultivos, Universidad de Talca: Convenio de
Investigacion en el manejo de suelos para el cultivo de trufas. Proyecto FIA-PYT-2007-
019

o Departamento de Ciencias Forestales. Universidad Catdlica del Maule: Convenio de

colaboracion en Biotecnologia aplicada a la truficultura en Chile.

2.2 Competidores

2.2.1 ldentificacion y caracterizacion de los competidores

e Un elemento relevante a considerar es que las producciones silvestres estan
disminuyendo drasticamente.

e La produccién de trufas en Europa, cuenta con una reconocida calidad que se transforma
en un simbolo de confianza del producto.

e Los paises productores son: Espafia, Francia, Italia, Australia, Nueva Zelanda

e Las plantaciones artificiales en Europa no han logrado compensar la caida de la
produccién natural.

e Produccion total esperada de trufa negra en Europa: 50 a 70 toneladas anuales.

13



2.2.2 Mapa de posicionamiento relativo.

No se contempla el desarrollo de esta grafica, debido a que la demanda supera ampliamente
a la oferta. Por lo tanto nuestros competidores venden el total de su produccién, solo para

cubrir una pequefia fraccion de la demanda.
2.2.3 Fortalezas y debilidades de los competidores
a) Fortalezas de los competidores

¢ La produccion mundial proviene casi en su totalidad de Europa (Francia, Espafia e Italia)

e La produccién de hongos micorricicos comestibles en Chile, se concentra actualmente
solo en algunas especies, las cuales tienen un relativo bajo valor comercial.

e Conocimiento de las variables que afectan la fructificaciéon de las trufas.

¢ Mejor calidad de las trufas y mejor rendimiento de las plantaciones en comparacién a la

incipiente industria chilena.
b) Debilidades de los competidores:

e En Europa la recoleccion trufera ha disminuido drasticamente en el tiempo debido a
diversas razones: sobrexplotacién, contaminacién, pérdida y disminucién de habitats
naturales, cambios climaticos, etc.

¢ Produccion europea limitada por diferentes factores:

v' Escasez de plantaciones a gran escala
v Bajos niveles de habilidades técnicas y experticia de pequefos productores
v" Gran presion desde otras formas de uso de la tierra.

e Las condiciones meteoroldgicas de los ultimos afios en el arco mediterraneo, disminuyen

con frecuencia la produccion.

¢ Disminucién ligada al descuido de las truferas naturales y su pobre renovacion.

2.3 Clientes

2.3.1 Caracterizacion de los consumidores Las trufas se usan principalmente en la
gastronomia refinada, por lo que su consumo se ha concentrado histéricamente en los
paises desarrollados. Por su alto valor y caracteristicas organolépticas (textura, sabor, color,

aroma) estas son principalmente utilizadas por chefs como ingrediente gourmet.

2.3.2 Macro y micro segmentos.
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o Macrosegmentos: Restaurantes de alta cocina Gourmet, ubicados en Espafna, Francia,
Italia, Estados Unidos principalmente. Se puede ingresar a otros paises de acuerdo a las
tendencias gastronémicas y a sus niveles de ingresos.

¢ Microsegmentos: Los puntos de venta de la trufa en general son bastante atipicos en
cuanto a lugares, horarios y las transacciones se asemejan a un mercado clandestino. El
comercio se realiza entre productores e intermediarios que compran para los

exportadores.

2.3.3 Tamario del mercado objetivo y sus tendencias.
Oferta:

Hoy en dia la produccién media, en el conjunto de la Union Europea, se estima alrededor de
las 80 toneladas, a diferencia de las 1.000 toneladas que se recogian a principios del siglo

XX. La produccién mundial total es limitada.
Demanda:

La demanda para las Trufas Negras es alta. Ademas, desde que la Trufa negra se produce
en el hemisferio sur, durante el verano europeo (su estacion de maximo turismo), cuando
trufa negra europea no se produce, por lo cual existe una gran oportunidad de mercado de

exportacion para las Trufas crecidas en la Sudamérica.

Cabe destacar que nuestros principales mercados de exportacion estaran focalizados en
Europa, América del Norte y Asia. Nuestra empresa al ubicarse en el hemisferio sur, cuenta
con la garantia de producir en la contra temporada europea, lo cual permite innovar en las
fechas de produccién y ofrecer en el mercado un producto fresco con muy baja competencia

de parte de los grandes y tradicionales productores.
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2.4 Matriz de perfiles competitivos

Francia Espaia Italia
Resultado Resultado Resultado
Factor Clave del Exito Ponderacién | Calificacion | Ponderado | Ponderacién | Calificacion | Ponderado | Ponderacién | Calificacion | Ponderado
Rapidez en la entrega del Producto 0,2 4 0,8 0,3 4 1,2 0,2 4 0,8
Calidad ycaracteristicas organolépticas 0,3 4 1,2 0,3 4 1,2 0,3 4 1,2
Precios de Mercado 0,2 2 0,4 0,1 2 0,2 0,2 2 0,4
Ventas fuera de la estacion 0,2 1 0,2 0,2 2 0,4 0,1 1 0,1
Certificacion de origen 0,1 1 0,1 0,1 1 0,1 0,2 1 0,2
Totales 1 2,7 1 3,1 1 2,7
4 Muy Fuerte
3 Fuerte
2 Menos Debil
1 Debil

Conclusiones matrices de perfiles competitivos:

e La MPC muestra que la calidad y caracteristicas organolépticas de las trufas es el factor
critico mas importante como lo indica su ponderacién 0.3, en este factor Francia, Italia y

Espana tiene la misma valoracion.

¢ En segundo lugar de importancia se encuentran los factores de Rapidez en la entrega del

producto, Precios de Mercado y Ventas Fuera de Estacion.

e Certificacion de Origen tiene en promedio la ponderacibn mas baja. En términos
generales Francia e Italia mantienen una misma posicion. Espafa presenta una posicién

mas fuerte en los perfiles competitivos.

2.5 Tamafio de mercado.

A principios del siglo XX los paises productores de trufas eran Espafa, Francia e ltalia que

cosechaban trufas silvestres a un promedio anual de 1.000 toneladas anuales.

Actualmente, la comercializacion se realiza basicamente a través de los mercados o ferias
existen en las localidades con tradicion trufera por los que los datos de mercado son estimar.
Inclusive los precios son muy variados debido a que dependen de la disponibilidad de las

mismas, el tamafo y otros factores.
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Son varios también los tipos de trufas que se comercializan: T. Melanosporum, T. Aestivum,
T.Uncinatum, T. Magnatum, T. Mesentericum. Pero es la T. Melanosporum la mas codiciada

debido a sus propiedades culinarias.

De las ultimas camparias se pudieron estimar los siguientes datos:

Especie Espaia Francia Italia Total
Tuber melanosporum 5a80 15a 80 10a 80 30a 240
Tuber aestivum 20a30 15a30 15a30 55a120
Tuber uncinatum 5a10 2a5 2a5 9a20
Tuber magnatum 5a50 5a50
Tuber mesentericum 2a4 4a9 4a50

Estimacién de la produccién de trufas en Toneladas en los tres principales paises productores, minimay maxima en
toneladas.

Toneladas de produccién por cepa y pais

Conclusiones:

1. Actualmente en Chile, la introduccion de nuevas especies de hongos comestibles de alto
valor y el desarrollo de técnicas de cultivo, ofrecen una gran oportunidad para la creacion de
nuevas industrias que ofrecen opciones de diversificaciéon para el sector silvoagropecuario.
En este marco la trufa negra se presenta como una gran alternativa de cultivo en Chile,
especialmente debido a su escasez, sus elevados precios en los mercados internacionales,
ademas de la posibilidad de generar una oferta del producto en fresco seis meses contra-

temporada en los mercados del hemisferio Norte.

2. Por otra parte, Chile posee algunas zonas que presentan excelentes condiciones para
desarrollar la truficultura, debido especialmente a las caracteristicas agroclimaticas
presentes, ademas de su posicidon geogréfica, la cual ha originado que algunas areas del
pais presenten una baja cantidad y diversidad de hongos que puedan competir con las trufas

en las nuevas plantaciones.

3. El mundo de la trufa se ha visto desde siempre envuelto en un aura de misterio y
secretismo. Existen un gran numero de pequefos productores, pero el porcentaje de
empresas dedicadas a la produccion de trufa es muy reducido. Todo esto provoca una

situaciéon optima para la implantacion de nuestra nueva empresa.
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Por todo lo anterior, se concluye que existe una oportunidad de negocio atractiva de acuerdo
a la informacién técnica disponible y la opinién de los expertos, presentan potencial de éxito
en su desarrollo. Existe ademas la capacidad instalada y know how en las regiones en que

se han iniciado las plantaciones y cultivos de trufas.
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3. Modelo de Negocio

10S

leta del modelo de negoc

7

ipcién comp

3.1 Descr

epURRZ

eAaNN A eijensny ap salojonpoid oLwod ‘saiopiadwiod sonsanu e Joual elas 0saibul ap o1oald

‘lenue 94ty 8p S8 opawold ouswine |3 00, SN So| e efa|| epejsbuod
BjnJ) B ap |9 anb senualw ‘9/€"T SN SO| 841Ud B|19S0 ISal ey el 8p 01981 |5 :S01981d

epeabuod ejni A easaly ejni :iapush A
sosaufu| ap sejusny

S3)UBI[9 B oJuBIWINGaS BJUBNSOd ‘G
opunw [ap aped Jainbend e efanul v
gam euibed :eidwo) ¢

AU B Sensanuw UgioeneAs ‘g

gam eulbied :ugioewiou| T

sajeue)

Jaulajul ua
sopezifeloadsa soyanbad sonis -

sejuRIneIsay -
oln| 8p SelsuouIW sepusl| -

SOLRIpaWIB| -

opeaJa ap sojuawbas

NYIS Ul BJUSA
‘sepajo ‘pepioijgnd :ugienwinsy ¢

oze(d ofire| ® soze| Jaus)qo
eled sefejuan 19931j0 UQIRZIIBPIS 7

salualjo safeoualod
© BJISIA :S91UBI[D Bp Ugiorlde) T

S31U8l|D SO U0D SauoIde|ay

Jionpoud e sojonpold

efianua ap sodwan
£201s Iereisuod A opipad |9 Jezifeal
eipod 8 gam oIS [8p SR B 19]qISa0dy -

‘pepi[ea/01931d UQIOe[a) BAORLE BUN
uelpus) sojonpoid sonsenu :oAnadwo) -

'S0}43ua]qo uapand ou Sajuald soisanu
anb U8 ojuswoW [9 U S00saJ} sojonpoud
S0/1S3NU SOWIB03LJ0 :PRPaAON -

'sopadxa ap aled ap pepijed ap ugioepieA
109 URIpUaA S0jNPOId SONSANU :pepije) -

opunw ap aued Jainbfena e erelpawul
efanus ered epeziuereh pepied
ap piobuad [ap eibau NI B UQININPOI,,

lofep ap eisandold

‘anbedwsa ap [euosiad ap sopjans ‘anbeduws ‘sownsul :Sa|qeIERA S0IS0)) -

S01S0J 9p eININAST

ozed ofire| e epeNIW UOD

BISIUOISIAAU] JBUSI]O :SODIWQU0IT -
anbuijiq A oroobau

|op J0pa20U0D I0PBPUS/ :SOUBWNH -
V14 "8liyD ua seyni

ap OAIJNI 8 SOIPNISS :S8[enjas|aiu] -
‘seplianbal $8u0IIPU0d Se| LUod
0UBMIB) ‘SOPBZII0dIW SB|0gIe :S0IS]A -

AAB|D S0SINJ8Y

"SOATIIND 8P OJUBIILBIUEL ‘S00ISE]

soised ‘(jesauab A ejuan ap sajualeh ‘saiopelado) salopeioge|od ap opjans :Soli4 So1so) -

‘selfiayensa sewnsip

9p S9ARI) B SBIUBI[D SO| UD BZURLUOD
Telauab ‘Jojonpoud sred owod 1a30u0d
© 9sJep :Saualo op ugioeide) -

‘0jonpoud [ap pepifed seinfase
eled ‘a|qeaadwi eyd8s0d A oaionuow
‘0ABND 8P 058901d :UQIAANPOId -

ane|D) SaPEPIAIY

S9[e10J3L0d SO[NIUIA

Teydanoide ered safejusweusagnd
sowsjuedio sojusip e fezijin
SOWagap :UgIoeZI[eIIBaWOoY |
EVIESCREN]

sownsul so| sopo) uefianua
sauanb ‘sred [a U Sejni} ap oARINI
|2 Ua sopezieldadsa saiopaanold
UBISIX3 :SBI0PaaN0Id -

sezuel|y

Modelo Canvas Maputruffles

19



3.1.1 Segmentos de Mercado
Analisis de Mercados Empresariales, principalmente en:

v’ Intermediarios
v’ Sitios pequefios especializados por internet y pequefios minoristas gourmet
v Grandes tiendas de retail enfocadas al lujo

v' Restaurantes
3.1.2 Propuesta de Valor

v" Nuestra propuesta de valor se resume en la siguiente frase: “Produccion de trufa negra
del perigord de calidad certificada para entrega inmediata a cualquier parte del mundo”
v Dentro de los segmentos de mercado identificados anteriormente, basaremos nuestra

propuesta de valor en principalmente uno:
“Sitios pequenos especializados por internet y pequenos minoristas gourmet”

v Para éstos disefiaremos una propuesta de valor que se basa en los siguientes puntos:

e Calidad: nuestros productos vendran certificados en calidad desde su origen

e Novedad: ofreceremos nuestros productos frescos en el momento en que nuestros
clientes no pueden obtenerlos en otra parte (estacionalidad de la cosecha)

e Competitivo: los productos tendran una atractiva relacién precio/calidad

e Accesible: a través del sitio web se podra realizar el pedido y constatar stock y

tiempos de entrega en minutos

3.1.3 Canales de Distribucion
Fases de los canales de distribucion:

1. Informacion: nos daremos a conocer a través del portal por internet, pero inicialmente
llegaremos a los clientes elegidos viajando hacia ellos, participando en ferias gastronémicas

€n sus paises.

2. Evaluacion: Llevando muestras del producto a los clientes, invitandolos a visitar nuestros

campos y mostrandoles el proceso productivo.
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3. Compra: Los pueden comprar en linea, a través de nuestra pagina web, o contactandose

con nuestro especialista de ventas que le guiara en todos los pasos.
4. Entrega: es certificada a la direccion del comprador.

5. Posventa: Seguimiento a los compradores respecto a su satisfaccién, encuestas para

realizar una mejora continua del proceso.

3.1.4 Relaciones con los Clientes

1. Captacion de clientes: al inicio, debido al poco conocimiento de Chile como pais de
produccion de trufas, se debe hacer una fuerte campafa de informacion a nuestros
potenciales clientes. Para esto realizaremos una gira a los paises donde estén nuestros mas
grandes clientes, ademas de participar en concursos de trufas y seminarios y ferias

gastronémicas gourmet.

2. Fidelizacion de clientes: generar lazos estrechos con nuestros clientes, ofreciendo
prioridad para los pedidos, economias de escala, visitas a nuestros campos, de acuerdo al

volumen comprometido.

3. Estimulacién de las ventas: ofrecer promociones por pedidos oportunos, realizar
publicidad en sitios de gastronomia gourmet en los paises target, asistir con productos

frescos presencialmente.

3.1.5 Modelo de Flujo de Ingresos

Los ingresos estaran relacionados principalmente a la venta de trufas, tanto frescas como
congeladas, considerando que no tenemos algun otro subproducto definido o relacionado

con la trufa. Para realizar la estimacion de los ingresos realizamos los siguientes supuestos:

v Precios de venta al consumidor de la trufa promedian los US$1.876 entre los paises
competidores (la trufa congelada parte de los US$700).

v' Margen de producto de la empresa minimo de un 10%

v Precio de ingreso al mercado menor a nuestros competidores (productores de Australia,
Nueva Zelanda).

v Precios diferenciados de acuerdo a volumenes y contratos a mediano plazo
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3.1.6 Recursos Clave

Fisicos: los arboles micorrizados y el perro adiestrado para buscar trufa; un terreno en la

region del Maule que cumpla con las condiciones de suelo.
Intelectuales: estudios de cultivo de trufas en Chile, FIA.

Humanos: vendedor con gran conocimiento del negocio, bilingle, que pueda generar

confianza en clientes en los paises target.

Economicos: obtener inversionista con mirada a largo plazo.

3.1.7 Actividades Clave

Produccion: el proceso de cultivo, monitoreo y cosecha es clave ya que mediante éste

generaremos la certificacion de la trufa negra del perigord.

Captacion de clientes: este proceso es vital y debe ser planificado con mucha cautela y
detalle. Debido a que es un pais que recién en estos afios esta exportando los primeros kgs
de trufas, se debe aprovechar las instancias que se tengan para generar una buena

impresién acerca de la seriedad de la empresa y la calidad del producto.

3.1.8 Asociaciones Clave

Proveedores: tendremos al menos dos proveedores clave, el principal se refiere a quien nos
vendera los arboles micorrizados y asesoria técnica para el cultivo y cosecha de las trufas. El

segundo, es el que nos brindara el perro entrenado para detectar las trufas en la cosecha.

Comercializacién: para esto nos apoyaremos bastante en los organismos gubernamentales
tales como ProChile y la FIA, para aprovechar los vinculos comerciales y la experticia en la

exportacion.

3.1.9 Estructura de Costos
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Inversion: Terreno (que puede ser tanto arrendado como comprado, de acuerdo a las
facilidades que podamos obtener como Pyme), construccién de bodega, maquinaria para

empaque Y refrigeracién y almacenamiento de las trufas.

Costos fijos: sueldo de colaboradores (cuidador, gerente de ventas, gerente general),

gastos basicos (agua, luz, gas), mantenimiento de las plantas micorrizadas.

Costos variables: insumos, empaque, sueldos de personal de empaque.

3.2 Analisis Interno y Externo

3.2.1 Analisis FODA y sus Estrategias
Interno
Fortalezas

v El proceso productivo de la trufa es conocido, hay diferentes estudios realizados en Chile
acerca de la implementacion de este tipo de cultivo.
v" Grupo manejable de colaboradores, operacién sin mayores complicaciones los primeros

afos antes de la primera cosecha.
Debilidades

v El capital de trabajo que se necesita para implementar la empresa, considerando los
primeros anos sin ingresos.

v La lejania entre la planta productiva y las oficinas comerciales.

Externo
Oportunidades

v' Chile se presenta como uno de los pocos paises con las condiciones ideales para el
cultivo y desarrollo de la trufa negra del Perigord.

v’ La oferta de trufa negra del Perigord se encuentra actualmente contrayéndose, al
contrario de la demanda, lo que ha generado una fuerte alza del producto en el mercado

internacional
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v Debido a que los mayores consumidores de trufas se encuentran en el hemisferio norte, y
la trufa se cosecha sélo en la temporada de invierno, se puede ofrecer trufas frescas en

una época en que escasean en el Norte.
Amenazas

v' Paises como Australia, Nueva Zelanda y China se encuentran actualmente también
comenzando sus primeras incursiones en el cultivo de trufas, por lo que podrian ser
amenaza si tuvieran un importante volumen de produccion.

v" El escaso conocimiento de Chile como pais productor de trufas, lo que puede significar

que la insercion en los mercados objetivo sea dificultosa.

3.2.2 Cadena de Valor
Actividades Primarias

e Logistica Interna: Luego de la implementacién del cultivo, que consiste en la preparacion
del suelo, el sistema de riego, y la plantacién de los arboles micorrizados (a cargo del
proveedor Agrobiotruf), los primeros cuatro afios basicamente la logistica es minima.
Desde el quinto afo principalmente se debe considerar el flujo de insumos para empaque
y despacho.

e Operaciones: ya teniendo la plantacion implementada, los primeros cuatro anos sélo se
debe hacer un control continuo de las condiciones de suelo y humedad de las
plantaciones. Desde el quinto ano, para la cosecha se comienza a usar el perro trufero,
pieza vital para encontrar las trufas y posteriormente guardarlas a una temperatura
determinada a la espera del despacho a clientes.

e Logistica Externa: de acuerdo al pedido y ubicacion del cliente, se realiza el empaque
para cumplir con normas sanitarias para el correcto y oportuno envio, a través de servicio
de mensajeria privado.

e Marketing y Ventas: la estrategia de marketing se desarrolla en los paises target (USA,
Europa, Japon), en medios de informacién seleccionados, ademas de hacer una campana
presencial con los prospectos escogidos.

e Servicios: al cliente debemos darle una gama de servicios para que quede conforme con
nuestros productos, y para poder fidelizarlo y generar relaciones a largo plazo. Entre estos

estan la visita presencial al pais de origen, invitacion a las plantaciones para que puedan
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conocer el proceso completo, ademas de un servicio de post-venta que incluye solicitar la

opinion a través de encuesta, al 100% de nuestros clientes.

Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa: se requiere una minima infraestructura: una bodega para
mantener los insumos, materiales de empaque y un refrigerador industrial (pudiendo
variar la cantidad de acuerdo a la produccion), con un bafo y una oficina simple. La
oficina comercial se arrendara en Santiago, del tipo “oficina virtual”.

Gestion de recursos humanos: Se debe ser cuidadoso al momento de la contratacion
de la(s) persona(s) que cuidara las plantaciones, ya que estara fisicamente solo por una
gran cantidad de tiempo (la supervision fisica se realizara una vez a la semana). Ya desde
el quinto afio se requeriran mas personas

Desarrollo tecnoldgico: serda muy importante para que el desarrollo de las trufas sea
optimo el mantener todas las variables quimicas del suelo y arboles controladas. Por esto,
y ademas por la lejania que tendran los lideres de la empresa de las plantaciones, es que
trabajaremos en desarrollar un sistema de control de éstas variables de manera remota,
pudiendo tomar decisiones oportunas en linea, manteniendo la calidad de los productos
en el maximo posible.

Aprovisionamiento: los insumos a recibir seran abonos y suplementos para los arboles,
que podemos realizar de manera anual o semestral para almacenar en la bodega. Los
insumos para el empaque seran adquiridos en el quinto afio, solamente para la temporada

de cosecha, que ocurre la temporada de primavera todos los afios.

3.2.3 Recursos, Capacidades y Competencias

Tangibles: el terreno, la bodega y todo su mobiliario; los recursos financieros, como el capital

de trabajo para asegurar la operacién de los primeros afios sin ingresos.

Intangibles: éstos se refieren a la experticia que tenemos como empresa acerca del cultivo

de las trufas, que sera perfeccionado con el tiempo ya que nos especializaremos en las

condiciones que requiere la region del Maule en particular para obtener un producto de la

calidad esperada.
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Humanos: El personal es limitado (sélo cuatro personas en los primeros cuatro anos,
aumentando a ocho desde el quinto ano), pero se debe generar una mistica y alianza a largo
plazo con ellos, haciéndolos participes de las utilidades y considerarlos en cuanto a

beneficios (seguros de salud, beca de estudio, alimentacion, aguinaldos). Trabajar

Tecnoldgicos: se implementara un sistema de medicion de los factores clave del cultivo para

poder controlarlo en linea, de manera de asegurar la calidad esperada del producto.

3.2.4 Ventajas Competitivas

Respecto de nuestros competidores en el hemisferio norte, nuestra ventaja competitiva es
tener disponibilidad de trufas frescas en una temporada en la que ellos no tienen, debido a la

estacionalidad de la cosecha.

Consideramos que dado el escaso desarrollo de la industria trufera en Chile, nuestros
competidores son principalmente productores de otros paises del hemisferio norte, tales
como Australia y Nueva Zelanda. En comparacion con estos paises, las condiciones
meteoroldgicas y de suelo ideales estan en Chile, por lo que no debemos invertir en métodos
para generar artificialmente estas condiciones, lo que resulta en tener una estructura de

costos menor a estos paises competidores.

Eleccion de la Estrategia Competitiva

En base a lo expuesto en cuanto al mercado de las trufas, los competidores y los beneficios
de las condiciones de suelo y metereoldgicas presentes en Chile, hemos elegido la
estrategia de Diferenciacion. Esto se sustenta no solamente por las razones previamente
esgrimidas, sino ademas por la imagen que tiene el pais como productor de productos
agricolas de alta calidad. Para potenciar esta estrategia, hemos trabajado en la imagen que
tendremos como empresa, poniendo énfasis en la ubicacién de Chile: Black truffles from
the end of the world (“trufas negras desde el fin del mundo”), y habiendo seleccionado el
nombre de la empresa como una mezcla entre palabras del mapudungun (Mapu, que
significa “de la tierra”) y de la lengua inglesa (Truffle, trufa en inglés), en breve, la suma de la
imagen pais como productor y el lenguaje de nuestro mercado objetivo. Los valles de la
region del Maule se muestran en pleno en el disefio de nuestra pagina web, de manera

similar a como se visualiza la imagen de las vifias chilenas.
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Gracias a esta estrategia podemos partir con un precio elevado (al nivel de Nueva Zelanda),
lo que nos generara un mejor resultado financiero. A continuacion se puede apreciar una

tabla comparativa de los precios promedio por pais competidor de la trufa negra del perigord:

Precio Productor por Competidores Afic 2015

1.992
Promedio: US$1.876
1.780 1.780
Nuevas Zelanda Australla Maputruffie
Precio Productor [USS/kg)  ===Promedio

Pais Precio Promedio Venta (US$/kg) Precio Productor (US$/kg)
Nueva Zelanda 2.200 1.760
Australia 2.490 1.992
Promedio 2.345 1.876

Precios de competencia y Maputruffle
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Por lo tanto, el precio a compararse, debido a la calidad del producto, es entre 1.760 y 1.992

US$/kg. En la evaluacion financiera, Maputruffle considera un precio estimado de US$ 1.760

por kg en el afio cero.

3.3 Estrategia de Entrada

Trabajar junto con entidades gubernamentales para potenciar el nombre de Chile en el

mercado mundial de trufas, participando en todas las exposiciones de productos que se

realicen tanto en Europa como en Japon y Estados Unidos.

Realizar reuniones con los potenciales clientes especificos que hayamos escogido en estos

paises, para comenzar a generar relaciones a largo plazo.

Certificar, aunque sea nominalmente, la calidad de nuestras trufas con alguna entidad o

experto internacional del tema, o bien teniendo la validacién de algun chef importante.

3.4 Estrategia de Crecimiento

a)

b)

Para tener perspectivas futuras de crecimiento, debemos realizar la compra del
terreno donde podamos seguir comprando mas hectareas colindantes, asi podemos
tener economias de escala a futuro. Evaluar la compra de una cantidad mayor de
hectareas desde un principio, con el fin de aprovechar el precio y tener asegurado el
crecimiento futuro.

Explorar la posibilidad de instalar un negocio minorista en algunos de los paises
target, en asociacién con otros pequefios y medianos empresarios que realicen
productos gourmet caracteristicos de nuestro pais. Esto debe ser coordinado con
entidades gubernamentales como ProChile, o directamente con otras pymes del
rubro.

Una vez habiendo llegado con éxito a los paises target, empezar a expandir nuestro
mercado, principalmente a economias que en estos momentos son emergentes y que
en cinco afios mas habran aumentado mucho mas su demanda de productos

gourmet.
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d) Luego de las primeras cosechas exitosas, comenzar a trabajar en el desarrollo de
productos derivados que puedan venderse en todas las estaciones, tales como el
aceite de trufas.

e) De acuerdo al éxito del negocio, considerar arrendar una oficina fija en Santiago, y
aumentar la dedicacion que los gerentes le dediquen diariamente.

f) La planta fija debe aumentar a medida que aumenten las ventas, principalmente lo

relacionado con el marketing y las relaciones con los clientes.

3.5 Estrategia de Salida

El terreno se puede vender a un precio mucho mas alto, ya que se puede valorizar los flujos
futuros del negocio. En el peor de los casos, el terreno se puede vender sélo como tal, con la
apreciacién correspondiente. De igual manera, todos los activos adquiridos son de facil

venta.
Conclusiones Capitulo 3:

Este modelo de negocios presenta una serie de fortalezas a largo plazo que son compartidos
en parte por otros proyectos de tipo agricolas, como la estacionalidad, la escasez de oferta 'y
exceso de demanda. Las actividades clave estan bien definidas y son factibles de realizar en
la practica en Chile, por lo que la calidad esperada del producto esta garantizada. El punto
de mayor cuidado es la insercion en los mercados internacionales, para lo cual se debe tener
un plan de marketing y estrategias de entrada muy afiatados, aprovechando los TLC
firmados por Chile y generando contactos importantes con los intermediarios en los

mercados objetivo.
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5. Plan de Operaciones

e Ubicacion de nuestra infraestructura: Estara ubicado en Rauco a 13 kilébmetros de la
ruta 5 sur, cercano a la ciudad de Curicé.

e Tamafio de planta o fabrica: La planta sera pequefia, con espacio suficiente para el
tratamiento de la cosecha, refrigeracion y bodegaje de herramientas e insumos.

e Enfoque General de fabricacion: Tendra un enfoque esencialmente artesanal,
respetando el medio en donde se cultiva la trufa

e Fuentes de materias primas: Nuestro proveedor clave es Agrobiotruf, quien nos provee
de las plantas micorrizadas y asesoria durante el proceso de cultivo y cosecha.

e Tecnologia principal de fabricacion: Por tratarse de un proceso artesanal, la Unica y

principal tecnologia esta dada por el sistema de riego gota a gota.

5.1 Estrategia de Operaciones

Dada la dificultad de reconocer las distintas especies por parte del consumidor y el nulo
prestigio que tiene nuestro pais en la produccién de T. melanosporum, es de gran
importancia que al dar inicio a nuestras exportaciones, seamos capaz de posicionarnos

como un productor de trufa negra de alta calidad.

Hoy en dia, tenemos contemplado utilizar los mas avanzados métodos de cultivo, basados
en una cuidadosa seleccion y preparacion de suelos, la micorrizacion con trufa controlada y
certificada mediante Técnicas Morfolégica y Genéticas-PCR, manejo de los arboles y su

ambiente de cultivo, ademas el uso de sistemas de riego eficientes.

5.2 Flujo de operaciones

La trufa se desarrolla bajo tierra y necesita de un periodo inicial de 4-5 anos para adaptarse

al terreno y producir una sobresaturacién de micelio.

Ese periodo de espera hasta la primera cosecha se denomina ventana, luego del mismo
entregara cosechas todos los anos. Dependiendo del tipo de arbol en el cual subyace, el
tiempo ventana y la vida util de produccion de la trufa varia. Si el manejo y las técnicas de

laboreo son adecuados el huerto de Robles europeos (encinas y encinos) alcanza los 40
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afios de productividad, y posteriormente comienza a decrecer. El inicio de la etapa

productiva se inicia entre el ano 5y el 7.

Comenzada su produccién, la trufa requiere crecer y madurar lo que le demora un periodo de

9 meses aproximadamente.

5.3 Tecnologia, procesos, recursos claves y rol de las personas

a) Preparacion del terreno: La técnica de preparacion del terreno depende, en parte, del
uso anterior de éste. El objetivo es producir un suelo bien aireado con caracteristicas fisicas

y quimicas similares, a aquellas donde las trufas crecen naturalmente en Europa.

b) Correcciones del suelo: El rango de pH ideal de un suelo para la plantacién debe estar
entre 7,5 a 8,3 con un 6ptimo de 7,9. Si el pH natural del suelo es menor, se debe corregir

mediante la aplicacion de carbonato de calcio (cal agricola).

c) Marcos de plantacion: Los marcos de plantacién, preferiblemente deben ser amplios,
desde 5 x 4 hasta 7 x 7 m, dependiendo de la especie simbionte, condiciones de suelo, clima

y de las técnicas de cultivo a utilizar.

d) Cultivo y manejo de plantaciones

v' Laboreo del suelo
v Podas

e) Riego: Es uno de los sistemas mas eficaces para mejorar la produccion de las truferas, ya
que con él se evitan las sequias prolongadas. Como norma en los meses de verano (enero-
febrero) se incorporan al suelo entre riegos y lluvia del orden de 150 I/ m2. Deben permitirse
periodos de sequia de 15 a 20 dias y no superiores a los 25 dias, variando con el tipo de

suelo.

f) Evaluacién micorricica: El seguimiento de la micorrizacién supone los siguientes pasos:
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v" Recoleccién peridédica de muestras de raices
v' |dentificacién de micorrizas (trufa y contaminantes)
v' Conservacion de muestras

v' Posibles intervenciones

g) Acolchado o Mulching: Se recubre el suelo con restos vegetales u otro material inerte, a
fin de conservar la humedad el maximo tiempo posible, sin que exista practicamente aporte

de nutrientes al suelo.

h) Fertilizaciones: La fertilizacion, en principio es desaconsejable sobre todo en las truferas
en produccién. La simbiosis es capaz de proporcionar al arbol una mayor proporciéon de
fésforo, potasio y nitrégeno. Por ello un abonado podria hacer que el arbol prescindiera de su

socio, la trufa, ante un suelo especialmente rico.

i) Plaguicidas y tratamientos fitosanitarios: La presencia de hongos patdégenos no afecta
practicamente a la trufa y rara vez pone en peligro la vida del arbol. Por lo que esta practica

no se aconseja con el fin de defender la trufa como un producto ecoldgico.

j) Cosecha de Trufas: El principal método para detectar la presencia de trufa es utilizar un
animal con muy buen olfato, siendo el perro y el cerdo los que tradicionalmente se utilizan
para estos fines. Sin embargo, el perro especialmente adiestrado es el mas preferido por los

truficultores, por su delicadeza al olfatear.

Si bien en estado fresco alcanza altos precios, también se puede congelar para su posterior

venta a productores de aceites, conservas y otros.

5.4 Ubicacién geogréfica (oficinas, bodegas y puntos de venta)

La ubicacion del predio, resulta fundamental en la productividad del mismo. De acuerdo a
estudios del INIA, la produccion trufera en Chile, tiene potencial de desarrollo entre las
regiones de Valparaiso y Bio-Bio. Maputruffle se ubicara en la region del Maule, al tener las
condiciones mas optimas de suelo, ademas de estar considerablemente cerca de Santiago y

tener precios de terreno mas accesibles que otras zonas mas cercanas.
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Nuestro proyecto contempla la compra de 20 has. Sus principales caracteristicas es que
geograficamente estara en Rauco, ubicado a 13 kildmetros de la ruta 5 sur, cercano a la
ciudad de Curicd, su valor es de US$ 390.625, y se encuentra habilitado para produccion

agricola.

La macro zona climatica que en Chile abarca desde Santiago hasta Temuco por el valle
central y la pre-cordillera. Mas al sur son solo algun micro-clima que reunen las condiciones

para el buen desarrollo. Las zonas potenciales estan coloreadas de un tono mas claro.

Zonas (en color mas claro) con condiciones ideales
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Las oficinas comerciales estaran ubicadas en la zona de cultivo de las plantaciones.
También estaran las bodegas frigorificas que permitiran mantener en éptimas condiciones a

las trufas una vez cosechadas.

En la primera etapa del proyecto no existen puntos de venta, ya que estas seran
comercializadas directamente con los canales de distribucion ubicados en Espafia, ltalia,

Francia y Estados Unidos.

Conclusiones

Conclusién 1: Elegir la localizacion adecuada afectara a los resultados esperados y al
funcionamiento de nuestra empresa. Por lo anterior, se dispone ubicar nuestras
instalaciones en la séptima regién del Maule. Especificamente en Rauco, a 13 kildmetros de

la ruta 5 sur, cercano a la ciudad de Curico,

Conclusién 2: Deberemos tener en cuenta la gestion de los procesos y operaciones que se
realizan con tal de obtener productos de calidad. Es fundamental una buena preparacién del
terreno como la correcta eleccién de las encinas que vamos a plantar para que la

productividad del terreno y por tanto de la empresa sea 6ptima.

Conclusién 3: En la region del Maule se ha desarrollado el proyecto precursor del cultivo de

trufas y ha proporcionado un gran avance en el conocimiento de la especie y de su manejo.
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6. Gestion de Personas

6.1 Estructura organizacional

La estructura seleccionada para nuestra empresa se basa en la mantencién tanto de una

planta operativa en la region del Maule, como de una oficina comercial en Santiago. Como

toda pyme en sus inicios, hay ciertos cargos que se encuentran compartidos en la misma

persona, pero que sin embargo con el tiempo, de acuerdo al crecimiento en ventas

esperadas y proyectadas, sufrira modificaciones.

Gerente
General/Finanzas

Gerente

Comercial/Marketing

Jefe de Planta

Vendedores

Operadores

Personal de
empaque

Organigrama

6.2 Determinar dotacién y sus caracteristicas

Dadas las particularidades que tiene el ciclo de plantacién y cosecha de la trufa, es que se

debe definir una dotacién para las distintas fases que enfrenta la produccién. Estas son:
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Fase | (Afios 1 al 4): Preparacién, plantacién y mantencion previa a la primera cosecha.
Este periodo sera menos intensivo en cuanto a operaciones y ventas, y estara enfocado a

establecer las plantaciones y empezar a captar clientes.

Fase Il (Afios 5 al 20): Inicio de cosecha y consolidacion de cartera de clientes. En este
periodo las operaciones comenzaran progresivamente a elevar su volumen, y ya con

productos cosechados la captacion de clientes sera mas intensiva.

Cargo Anos 1-4 Afo 5-
Gerente General/Finanzas 1 1
Gerente Comercial/Marketing 1 1
Jefe de Planta 1 1
Vendedor 1
Operador 1 3
Empaque 1
Total personas 4 8

Colaboradores segun ciclo de la empresa

Los descriptores de cargo del Gerente General y Finanzas, y del Gerente Comercial y

Marketing, tanto como del Jefe de Planta, se muestran a continuacion:
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CARGO: Gerente de General/Finanzas

MISION DEL CARGO

El ocupante del cargo debe Dirigir
La funcién o proceso La organizacién en su totalidad
Con el propdsito de Cumplir con los objetivos de ésta

RESULTADOS DEL CARGO

Resultado Esperado Funcién relacionada
Revisién semanal de las operaciones con jefe de planta Operaciones

Revisién quincenal del estado de resultado en totalidad Finanzas
Coordinacién comercial y de marketing, seguimiento clientes  Comercial/Marketing
Formar lazos con clientes y accionistas clave Comercial

Ser el representante de la empresa Gerencia general

CONOCIMIENTOS Y COMPETENCIAS

Conocimientos Técnicos Requeridos Nivel de Profundidad
Finanzas corporativas Alto

Direccion de empresas Alto

Microsoft Office Alto

Inglés Alto

Competencias Requeridas Nivel de Profundidad
Liderazgo Alto

Creatividad Alto

Manejo comunicacional Alto

Experiencia

Al menos 5 anos en gestion financiera en empresas del rubro agropecuario
Haber trabajado en evaluacién de proyectos financieros y de marketing
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CARGO: Gerente Comercial/Marketing

MISION DEL CARGO

El ocupante del cargo debe
La funcidn o proceso
Con el proposito de

Dirigir
La generacién de ingresos
Hacer sustentable el negocio

RESULTADOS DEL CARGO

Resultado Esperado

Revisién semanal del estado de las ventas y clientes
Revision y ejecucién del plan de marketing
Reuniones permanentes con prospectos de clientes
Formar lazos con clientes clave

Funcion relacionada
Comercial
Marketing
Comercial
Comercial

CONOCIMIENTOS Y COMPETENCIAS

Conocimientos Técnicos Requeridos
Marketing empresarial

Direccién de empresas

Inglés

Competencias Requeridas
Liderazgo

Creatividad

Manejo comunicacional

Experiencia
Al menos 5 afios en area comercial y de marketing
Haber trabajado en disefio de planes de marketing

Nivel de Profundidad
Alto
Alto
Alto

Nivel de Profundidad
Alto
Alto
Alto
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CARGO: Jefe de Planta

MISION DEL CARGO

El ocupante del cargo debe Ejecutar y supervisar
La funcion o proceso El correcto funcionamiento de las plantaciones
Con el propésito de Obtener productos de la calidad esperada

RESULTADOS DEL CARGO

Resultado Esperado Funcion relacionada
Revision diaria de la rutina de operaciones Operaciones
Hacer prondstico, junto con experto, de tiempos de produccion  Operaciones
Realizar solicitudes de compra de insumos necesarios Operaciones
Inventario de insumos y revision de activos Operaciones

CONOCIMIENTOS Y COMPETENCIAS

Conocimientos Técnicos Requeridos Nivel de Profundidad
Plantaciones agropecuarias Alto

Manejo de inventario Medio

Compras Medio

Competencias Requeridas Nivel de Profundidad
Ordenado Alto

Disciplinado Alto

Precisién y exactitud Medio

Experiencia

Al menos 2 afios en plantaciones agropecuarias de cualquier volumen

6.3 Incentivos y Compensaciones

El modelo de incentivos y compensaciones seran transversales para todos los integrantes de
la empresa, de acuerdo a la fase en que se encuentre la empresa, y el area. Estos se

distribuyen de la siguiente manera:
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Cargo Comercial Operaciones

Gerente General/Finanzas v v
Gerente Comercial/Marketing v
Jefe de Planta v
Vendedor v
Operador v
Empaque v

Bono recibido de acuerdo a area de trabajo

6.4 Equipo directivo

El equipo gestor consta de tres actores clave:

1. Gerente General y Finanzas
2. Gerente Comercial y Marketing
3. Jefe de Planta

Este equipo debe estar capacitado para responder a las tres claves de este negocio: el
financiamiento, la captacién y fidelizacion de cliente, y el conocimiento técnico de las

plantaciones de trufas.
Conclusiones Capitulo 6:

Los tres cargos clave de la organizacion deben ser seleccionados con cuidado e intentar
lograr una relacion a largo plazo con ellos. Dado que los cargos de gerentes sean muy
probablemente los duefios de la empresa, el de mayor cuidado en su seleccion y fidelizacion
sera el de jefe de planta, el cual debe estar pendiente dia a dia que la evolucion de los
cultivos vaya dentro de lo esperado, y que en la cosecha, desde el quinto afo, se respete el
proceso de cosecha y empaque, todo esto para asegurar la calidad y cantidad del producto
final. Por lo mismo, se ha considerado a este cargo dentro de los incentivos por metas
comerciales, de manera de darle una participacion real dentro de los objetivos generales de

la organizacion, y poder lograr una relacion estable a largo plazo.
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7. Plan de Implementacién

7.1 Estrategia de Desarrollo

La implementacién y puesta en marcha del cultivo de trufas tiene 4 agrupaciones de

actividades:

- Compras iniciales (terreno, activos e instalaciones): Lo primero debe ser la adquisicion del
terreno, que se prevé demorara los tres primeros meses del afio. Luego se debe comenzar
con la construccioén de las instalaciones (bodega, oficinas), para lo cual se consideraran 7

meses.

- Contratacion de Personal: El puesto mas critico que debe ser seleccionado es el de Jefe de
Planta, para que monitoree el proceso de preparacion de terreno y plantacién que vienen
luego de comprar el terreno. Luego, para la operacién misma del terreno y a contar de la
plantacion de las plantas micorrizadas, contrataremos un operador que tendra la labor de

realizar las instrucciones del jefe de planta.

- Preparacion del terreno: Para este proceso tenemos tres actividades clave. Inicialmente
dependemos de la asesoria clave de Agrobiotruf, actividad que se realiza de manera
continua durante todo el afo. Con esta asesoria y la supervisién del jefe de planta, se debe
realizar la instalacién del sistema de riego, y luego la correccion del nivel de pH del suelo,

vital para el éptimo crecimiento de las trufas.

- Plantacion: la preparacién de las plantas la realiza nuestro proveedor que es Agrobiotruf, y
una vez que ellos empiecen a entregarlas, se debe proceder a la plantacion, actividad que en

total demorara los ultimos 4 meses del ano.

7.2 Avances y requerimientos de cursos

El jefe de planta, al tener un perfil agricola, tiene los conocimientos suficientes para llevar a
cabo todas las labores en los terrenos. Sin embargo, se debe capacitar en el cultivo mismo

de las trufas, lo cual se puede obtener a través de nuestro proveedor Agrobiotruf.
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7.3 Carta Gantt

Mes Meses
Agrupacion Actividad Inicio Duracién Meses
1 ‘ 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Compras Iniciales Terreno 1 3 _
instalaciones 4 ]
Contratacion de Personal Jefe de Planta 1 -
Operador 11 -
Preparacién del terreno  Asesoria Agrabiotruf v [
Instalacion sistemade riego 3 3 _
Correccion de pH 6 _
Plantacion preparacionaeplantas 11z [
Establecer plantacion 9 4 _

Carta Gantt para implementacion
Conclusiones:

Los procesos para la puesta en marcha son factibles de realizarse dentro de un afo. Es de
vital importancia la correcta seleccion del Jefe de Planta, quien sera el encargado de trabajar
de cerca junto con nuestro proveedor principal, Agrobiotruf, en la asesoria, instalaciones y
plantaciones. Al asegurar una correcta implementacion, se asegura en buena parte la calidad

del producto final, asi como el rendimiento de kg de trufas por hectarea.



8. Plan Financiero

8.1 Tabla de Supuestos

Los supuestos fueron construidos con distintos argumentos, de acuerdo a condiciones tanto

del mercado chileno como internacional, resumidos en la siguiente tabla:

Supuestos Afo 1l | Afo 6 | Afio 10 | Afo 15 | Afio 20 Fundamentacion
Crecimiento Ventas n/a 100% 200% 33% 25% Considerando que se vende todo lo
que se produce por escasez de oferta
Produccion Anual Trufas (kg) 0 200 600 800 | 1.000 ﬁjfg‘i'm'e”to promedio por hectarea de
Crecimiento Precio de Kg Trufa 4.4%
Fresca ' Crecimiento anual promedio de la trufa
Crecimiento Precio de Kg Trufa o en los Ultimos 50 afios
4,4%
Congelada
Precio kg de Trufa Fresca $1.760 | $2.183 $2.593 $3.216 $3.989 . )
Partiendo desde el valor promedio
) obtenido por la competencia, afio 2015
Precio kg de Trufa Congelada $ 700 $868 $1.031 $1.279 $1.586

Tabla de supuestos de rendimientos financieros

8.2 Estimacién de ingresos

La produccién comienzan desde el quinto afio, con un rendimiento inferior al peak (5 kg de
trufas por hectarea y afno, de acuerdo a rendimientos esperados estudio de la FIA), llegando
a éste de manera progresiva en el afio 14. La distribucion de venta de los productos a vender
son tanto la trufa fresca, como la trufa congelada. En régimen (a contar del ano 13) la

distribucion sera de 90% de trufas frescas, y 10% de trufas congeladas.

Precio del kg de trufa: partiendo desde los US$1.720 en el afio uno’, y de acuerdo a los
crecimientos experimentados en las Ultimas décadas por la trufa en el mercado europeo?,
haremos crecer el precio un 4,4% anual. Para la trufa congelada, el precio en el afio uno es

de US$700, subiendo de igual manera en un 4,4% anual.

7 Capitulo 3.2.4, Ventajas competitivas
& Truficultura en Espafia, Santiago Reyna Domenech, Septiembre 2009
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8.3 Estado de Resultado

Para formar el estado de resultado, se estimaron por separado las agrupaciones de cuentas
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8.3.1 Remuneraciones

De acuerdo al organigrama descrito en capitulos anteriores, la estructura de sueldos de las

personas a contratar para la empresa es la siguiente:

Colaboradores
Gerente General/Financiero
Gerente Ventas/Marketing
Supervisor
Cuidadores
Recolectores
Empaquetadores
Comisiones por venta

#

_ W = A

Etapa | (USD) Etapa Il (USD)

28.125 28.125
23.438 23.438
16.406 16.406
9.375 28.125
28.125
9.375

1% de ingresos

Remuneraciones segun colaborador

En el cuadro se definen por separado dos etapas. En la primera etapa, se consideran los

primeros 5 afios en los que la empresa no tendra ingresos, y por lo tanto la necesidad de

personal es menor. En la segunda etapa, se realiza un aumento de los colaboradores para

realizar las funciones de recoleccién y empaque, ademas de un ajuste de acuerdo a la

inflaciéon de un 4% anual.

Las comisiones por venta estan definidas como el 1% de los ingresos anuales.

8.3.2 Gastos Basicos

Montos estimados de acuerdo a consumo promedio por hectarea, considerando los valores

actuales en la regién del Maule:

Gastos Basicos

Agua
Luz

Gas
Teléfono

Teléfono celular
Total Gastos Basicos

Monto Anual (USD)

1.440
3.750
0
375
1.125
6.690

Tabla de gastos basicos considerados para la operacion
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8.3.3 Mantenimiento y Reparaciones

Dentro de las mantenciones que se consideraron fueron las del sistema de regadio, las
instalaciones eléctricas, los refrigeradores y maquinaria para empaque, entre otros. El valor
considerado es de US$ 79 por hectarea en el afio 1; en total, US$ 1.563 para las 20

hectareas.

8.3.4 Costos Directos

Los costos directos se refieren a todos los insumos y la mantencion del terreno y plantas
micorrizadas. Este servicio lo presta la empresa Agrobiotruf, cobrando el monto de

US$21.199 por las 20 hectareas para el afio 1 de operacion.

8.3.5 Marketing y Publicidad

Las iniciativas de Marketing y Publicidad, descritas anteriormente en el capitulo 4 de este
informe, se resumen en participacion en ferias gastronémicas en el continente europeo,

ademas del diseno y mantencion de un portal web.

Actividades US$
Stand $9.375
Invitaciones $1.563
Cocina en Vivo $1.563
Brochures /tripticos $3.125 - US$
Video corporativo $2.344 isto disefio del web-site $ 1.000
Total accién promocional $17.969 (osto mantencion (anual) $ 800
Pasajes $4.375 Gosto total de la accion
Estadia $2.813 promocional $ 1.800
Total $ 25.156 Total $ 3.600

Actividades valorizadas de Marketing y Publicidad
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8.4 Flujo de Caja
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8.6 Requerimientos de capital

El capital requerido para iniciar el funcionamiento de la empresa se separa en los montos

para los activos fijos y para sostener la operacion de los primeros anos carentes de ingresos.

8.6.1 Inversion en activo fijo

El terreno a adquirir tiene una dimension total de 20 hectareas. El detalle por tipo de activo,

afo de compra y afios de depreciacién se puede ver en la siguiente tabla:

\Activo Monto USD Monto x Hectarea Afio Compra Afios Depreciacion
Instalacion
Sistema de riego por micro aspersion 95.426 4.771 Cero 25
Encalado y correccion del suelo 114.511 5.726 Cero 13
Preparacion del suelo 5.726 286 Cero 13
Plantacién y proteccion de las plantas 15.523 776 Cero 13
Plantas micorrizadas y asesoria 264.647 13.232 Cero 13
Construccion de Bodega 23.438 1.172 Cero 20
Ampliacion de Bodega para almacenamiento 23.438 1.172 Cinco 20
Equipos de refrigeracion 15.625 781 Cinco 10
Terreno 390.625 19.531 Cero 0
Total 948.956 47.448

Detalle de activos fijos

8.6.2 Capital de trabajo

Se calcula el capital de trabajo como lo necesario para operar la empresa hasta que empiece

a generar ingresos, es decir, el quinto afo.

51



Montos en USD 0 1 2 3 4 5 6
Total Ingresos 0 0 0 0 0 170.656 356.329

Costos Directos
Insumos de plantaciones 0 21199 21199 21199 21199 24324  27.449
Total Costos Directos 0 21199 21199 21.199 21.199 24.324 27.449

Costos Indirectos
Remuneraciones 0 77344 77.344 77.344 77.344 135.300 137.157
Gastos Basicos 0 6.690 6.690 6.690 6.690 6.690 6.690
Mantenimiento y Reparaciones 0 1.563 1.563 1.563 1.563 1.563 1.563
Marketing y Publicidad 0 0 0 28.616 16.038 16.038 16.038

Total Gastos Indirectos 0 85596 85596 114.212 101.634 159.590 161.447

Total 0 -106.795 -106.795 -135.410 -122.832 -13.258 167.434

0

Total Acumulado -106.795 -213.590 -349.000 -471.833| -485.091| -317.657
Calculo de capital de trabajo

8.7 Evaluacion financiera del proyecto

8.7.1 Tasa de descuento

Totales

170.656

109.118
109.118

444.675
33.450
7.813
60.691
546.628

La incorporacién del riesgo del proyecto, se realiza fundamentalmente a través de la tasa de

descuento, basado en el modelo CAPM (Capital Assets Pricing Model).
Kp=Rf+p (Rm-Rf) + Premio por liquidez

Donde

Kp = Tasa de descuento

Rf = Tasa libre de riesgo. Se utilizara un 3%.°

Rm = Tasa de riesgo del mercado. Se utilizara un 11%71°.

B = indice de riesgo sectorial. Se aplicara un valor de 1,1 debido a que se trata de

innovaciones en la agricultura (referencia: 0,85 para para sector vitivinicola chileno)."

Premio por liquidez = 3%"2
Kp = 3% + 1,1 (11% - 3%) + 3%

Kp = 14,80%

% Fuente: Banco Central

0 Bolsa de Comercio de Santiago (entre 8 y 11)

" Damodaran, en su apartado de Agricultura http://people.stern.nyu.edu/adamodar/
12 Practica habitual en Chile para empresas cerradas

1
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Variable Nombre Valor

Kp = Tasa de descuento 14,8%
Rf = Tasa libre de riesgo 3,0%
R= indice de riesgo sectorial 1,1
Rm = Tasa de riesgo de mercado 11,0%
P= Premio por liquidez 3,0%

Kp = 3% + 1,1%(11%-3%) + 3% = 14,80%

Calculo de tasa de descuento

8.7.2 Valor residual o terminal

Para calcular el valor terminal de este proyecto, nos hemos puesto el supuesto de que la

empresa sigue operando mas alla del horizonte de evaluacién de este proyecto (20 afios).

Por lo tanto, se elige la metodologia del multiplo del flujo de caja bruto del ultimo afio por
1/Kp del proyecto (1/Kp = 1/14,8% = 6,76), considerando que se puede vender el negocio tal
como esta, generando al comprador el mismo resultado al menos del ultimo afio de
operacion. Esto se sustenta en que los rendimientos esperados para el cultivo de trufas se
mantienen en un nivel similar por alrededor de 20 anos mas desde que alcanza el peak de

produccion por hectarea (en el presente modelo, alcanzado el afio 18).

Activo Monto USD
Terreno -
Infraestructura -
Margen operacional * 1/Kp 18.409.379
Total valor terminal 18.409.379

Valor Terminal
8.7.3 VAN, TIR, PAYBACK

Considerando toda la informacién anteriormente expuesta, los principales indicadores de
rentabilidad del proyecto nos entregan que el proyecto es rentable, con un VAN positivo, una

TIR sobre la tasa de descuento y un periodo de recuperacion del capital de 10 afios. Debido

53



a que el valor terminal es muy elevado, se calculan los indicadores financieros en presencia

y ausencia de éste:

Con Valor Terrminal Sin Valor Terminal

VAN (USD) 2.389.729 1.375.212
TIR 23,8% 21, 7%
PAYBACK 10 afios 10 afios

Resultados financieros

Podemos observar que, independiente del valor terminal, los resultados financieros son muy

positivos.

8.7.4 Punto de equilibrio

El punto de equilibro se define como la cantidad de produccion de trufas en la que los

ingresos logran cubrir los costos del negocio completo, de manera que el flujo de caja final

de igual a cero. Se considera para el calculo el ano 5, el cual es el primero en el que se tiene

cosecha de trufas:

La cantidad arrojada fue (utilizando la funcién SOLVER de Excel) de 7 kg de trufas por

hectarea, lo que para el primer afio de produccion significa un 100% de éstas vendidas en

formato trufa fresca, y un total de 140 kg en total para las 20 hectareas. En peak de

produccion, el rendimiento de una hectarea de trufas es entre 30 y 60 kg. Para este proyecto,

hemos considerado un peak conservador de 50 kg.

8.7.5 Ratios financieros relevantes

Dentro de los ratios financieros relevantes, se han excluido todos los relacionados con los

pasivos, debido a que nuestra empresa asumimos no contraera deudas, vendera todos sus

existencias dentro del mismo afio y no pasara deudas de un afo a otro (ni a favor, ni en

contra). Esto se basa en la estacionalidad de la cosecha: solamente se produce en invierno.

Los resultados mas valiosos se encuentran en el margen operacional sobre las ventas, que

llega a un peak de 91,7% en el ultimo afo, algo que se explica porque los costos se
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mantienen fijos, mientras que los precios se enfrentan a un franco aumento afio a afio, como

se ha comportado este producto en las ultimas décadas. Gracias a este indicador

operacional, podemos concluir que este proyecto es muy rentable.

Afio 5
Rentabilidad

Rentabilidad patrimonio -1,3%
Margen neto sobre ventas -3,3%

rentabilidad / activos -1,3%
margen bruto 82,8%
ebitda / vtas 13,2%
Crecimiento

crecimiento ventas n/a
Crecimiento activo 4,1%
crecim utilidades n/a

Eficiencia y productividad

Costos totales /ventas 86,8%
Costos Total / utilidades n/a

21,1%
36,1%
21,1%
90,4%
56,6%

100,0%
0,0%
n/a

43,4%
120,4%

28,7%
49,2%
28,7%
93,0%
71,0%

50,0%
0,0%
113,6%

29,0%
58,9%

8.7.7 Analisis de sensibilidad

31,1%
55,8%
31,1%
94,3%
78,3%

33,3%
0,0%
57,8%

21,7%
38,9%

31,9%
59,7%
31,9%
95,2%
82,6%

25,0%
0,0%
39,7%

17,4%
29,1%

10

32,6%
62,5%
32,6%
95,8%
85,6%

20,0%
0,0%
31,0%

14,4%
23,1%

11

24,5%
62,7%
24,5%
95,8%
85,8%

0,0%
0,0%
2,2%

14,2%
22,7%

12

22,5%
64,3%
22,5%
96,2%
87,6%

16,7%
0,0%
21,8%

12,4%
19,3%

13

18,9%
65,7%
18,9%
96,3%
87,9%

0,0%
0,0%
5,4%

12,1%
18,4%

14

18,5%
66,9%
18,5%
96,6%
89,4%

14,3%
0,0%
21,5%

10,6%
15,8%

Ratios financieros relevantes

15

16,0%
67.2%
16,0%
96,8%
89,9%

0,0%
0,0%
4,9%

10,1%
15,1%

16

15,9%
68,1%
15,9%
97,0%
91,0%

12,5%
0,0%
19,0%

9,0%
13,2%

17

14,1%
68,4%
14,1%
97.2%
91,3%

0,0%
0,0%
4,8%

8,7%
12,7%

18

14,1%
69,0%
14,1%
97,4%
92,2%

11,1%
0,0%
17,2%

7.8%
11,3%

19

12,7%
69,3%
12,7%
97,5%
92,5%

0,0%
0,0%
4,7%

7.5%
10,8%

Se realiz6 un analisis de sensibilidad considerando las siguientes variables, tanto de

operacion como de evaluacion del proyecto:

1. Produccioén de trufas por hectarea

2. Tasa de descuento a exigir al proyecto

20

11,7%
69,5%
1,7%
97,6%
92,8%

0,0%
0,0%
4,7%

7.2%
10,4%

Los resultados, que incluyen indicadores de resultado como el VAN, la TIR y Payback, estan

incluidos en la siguiente tabla:
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o2 ESCENARIO PESIMISTA ESCEARID ESCENARIO OPTIMISTA

5 2 ESPERADO

ﬁ § Supuestos de Variacion en la produccion de trufas esperada

o -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

VAN (USD) 1.116.182 1.540.698 1.965.213 2.389.729 2.814.244 3.238.760 3.663.275
TIR (%) 14,8% 19,7% 21,2% 22,5% 23,8% 24,9% 25,9% 26,9%
Payback 11 afos 10 afios 10 afios 10 afios 10 afos 9 afios 9 afos
VAN (USD) 293.068 574.374 855.679 1.136.985 1.418.290 1.699.596 1.980.901
TIR (%) 18,0% 19,7% 21,2% 22,5% 23,8% 24,9% 25,9% 26,9%
Payback 11 anos 10 afos 10 anos 10 afos 10 anos 9 afos 9 afos
VAN (USD) -38.917 181.938 402.793 623.648 844.503 1.065.357 1.286.212
TIR (%) 20,0% 19,7% 21,2% 22,5% 23,8% 24,9% 25,9% 26,9%
Payback 11 afos 10 afios 10 afos 10 afios 10 afos 9 afios 9 afos
VAN (USD) -519.161 -392.614 -266.067 -139.520 -12.973 113.574 240.122
TIR (%) 25,0% 19,7% 21,2% 22,5% 23,8% 24,9% 25,9% 26,9%
Payback 11 anos 10 afos 10 afos 10 afos 10 anos 9 afos 9 afos

Analisis de sensibilidad

Con este analisis podemos concluir:

En base al VAN: el proyecto es rentable, en el escenario mas esperado, para una tasa de

descuento de hasta 20%.

En base a la TIR: el proyecto es rentable para todos los escenarios de produccion con tasa
de descuento hasta 18%, siendo su valor minimo un 19,7% para el escenario mas pesimista,

sobre la tasa de descuento exigida al proyecto (14,8%).

En base al Payback: un escenario muy pesimista puede aumentar en casi 2 afos la
recuperacion del capital, mientras que el escenario mas optimista rebaja sélo en un afo este

indicador.

Conclusiones:

El negocio, desde el punto de vista financiero, muestra ser un proyecto atractivo para
inversionistas que piensan a largo plazo, debido a los excelentes flujos futuros, que a partir
del sexto afo son positivos, y crecen fuertemente (con una tasa compuesta de crecimiento
anual de un 24,2%) debido al incremento en el rendimiento por afio de la produccién de la

trufa, que llegan a su peak en los ultimos afos del proyecto.
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El inversionista que decida ingresar en este negocio debe considerar un capital inicial de
USD 1,45 millones (inversion inicial mas capital de trabajo de primeros 5 afios), sin embargo
puede acceder a un flujo de caja libre anual por sobre los USD 2 millones anuales (en el

ultimo ano), logrando recuperar el capital invertido inicialmente en 10 afios.

El analisis de sensibilidad nos indica que el proyecto no es demasiado sensible a las
variaciones en la produccion esperada, ya que con un 70% del rendimiento esperado, el
VAN del proyecto de todas maneras da positivo (US$ 1,12 millones, US$ 2,39 millones para

el escenario esperado), y una TIR superior a la tasa de descuento del proyecto (23,8%).
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