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Resumen Ejecutivo

Este plan de negocios que se presenta a continuacién corresponde a un proyecto de
tesis, el cual consiste en ver la factibilidad de instalar un cultivo de wasabi japonica
en la zona centro-sur de nuestro pais.El objetivo del proyecto fue poder darnos
cuenta que si podemos llevar a cabo proyectos emprendedores no tradicionales y
obtener utilidades aprovechando las condiciones y recursos de Chile.

Debido a que el wasabi que se consume comiunmente en la gastronomia japonesa,
efectivamente no correspondia al wasabi original, si no a un rabano picante
mezclado con mostaza y colorante, nacié la inquietud de poder analizar lasituacion y
ver la factibilidad de realizar un emprendimiento. Existe una escasez mundial de
wasabi y esto se debe a que el wasabi necesita condiciones climéticas especificas
para poder crecer, por ejemplo mucha agua y temperaturas acotadas.

Al observar que paises como Australia, Canad4, Estados Unidos, Japon y Nueva
Zelanda estaban aprovechando sus condiciones climaticas favorables para el
desarrollo de la industria y asi poder satisfacer la gran demanda del llamado “wasabi
original”’, aunque de manera insuficiente, no podiamos quedarnos atras y debiamos
aprovechar todas las oportunidades que ofrece este mercado en Japon y en Chile.

Por otra parte, la industria de la agricultura en nuestro pais tiene un nivel de
especializacion optimo para llevar a cabo el proyecto y poder realizar exportaciones
aprovechando el Acuerdo de Asociacidon Econdomica suscrito con Japon que elimina
los aranceles para la exportacion de muchos de nuestros productos, incluyendo el
wasabi.

Los beneficios de realizar el proyecto son extremadamente atractivos y se puede
observar en el VAN obtenido de $3.044.778.254. Por otra parte, dada la escasez
mundial del wasabi japonica, podemos ser muy flexibles en nuestras variables
criticas como es el precio de venta, rendimiento por hectarea y tasa de descuento,
todo esto en base a la sensibilizacion realizada. De esta forma, si fluctian nuestras
variables, aun asi seguiria siendo rentable el negocio, incluso incluyendo pérdidas de
la cosecha debido a eventualidades climéticas como la sequia o las heladas.

Un factor importante a considerar es que no solo nuestro producto esta enfocado a la
sofisticada gastronomia japonesa, sino también a la industria cientifica farmaceéutica
debido a los grandes atributos medicinales tanto en prevencién de enfermedades
como en sus tratamientos. Esto hace nuestro proyecto aun mas atractivo, dado el
uso alternativo de nuestra produccion que asegura una gran demanda a nivel
mundial.
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I.- Descripcion de la Empresa: Suishal - Pure Wasabi

1.- Gestacion de la Idea

Esta idea nace luego de una salida a un restaurant junto al curso “Negocios
Internacionales en Asia Pacifico”, en la cual el profesor comenta que en realidad lo que
se consume como wasabi mayoritariamente en el mundo en realidad no es wasabi, sino
rdbano picante mezclado con mostaza y colorante. De esta forma nace mi curiosidad

por saber mas de ésta planta.

El wasabi “es una planta perenne perteneciente a la familia de las Cruciferaceae o
Brassicaceae (comunmente llamadas, la familia de la mostaza), con hojas verde
brillante en forma de corazdn, tallos blancos y un rizoma grueso de 10 a 15 cm. de

!!2

largo, que es la parte mas apreciada™. Esta planta es delicada y crece habitualmente

de manera salvaje en las montafias de Japon.

Sus usos son tan variados como sus propiedades. Parte de estos usos corresponden a
la inclusion de ésta planta en la cocina japonesa y también se relaciona firmemente con
la medicina, debido a su propiedad “Anti-Cancer y Anti-Oxidante, Antibiética, Anti-

Coagulante, Anti-Inflamatorio y, también, ayuda a la calcificacién ésea™.

En la actualidad, el wasabi se cultiva en Japon en las prefecturas de Nagano, lwate,
Shimane y en la Peninsula de 1zu en la prefectura de Shizuoka. Sin embargo, debido al
aumento de la demanda a nivel mundial y la escasez de oferta, se esta cultivando el
wasabi en Australia, Nueva Zelanda y en la costa del Pacifico de Estados Unidos y

Canada.

Es en el punto anterior que la idea inicial cobra sentido, debido a la similitud que poseen

los paises nombrados con las condiciones climaticas y de suelo chilenas.

Chile, a su vez, se ha caracterizado por la gran calidad de sus productos agricolas y
también por sus extensos terrenos aptos para el cultivo de variados productos. De esta

! “Suisha” significa Molinos de Agua. Otro nombre podria ser “Sausu Kazan” que significa: “Volcan del Sur”.
2 Noucetta Kehdi, “Qué cultivar en hidroponia - 3ra Parte, Wasabi Japonica”, 2009
? Sitio Web: www.wasabia.com/science-biomedical.php
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forma, pretendemos desarrollar el cultivo del wasabi en Chile, para su posterior
cosecha, produccion y comercializacion, tanto a nivel nacional como internacional.
Asimismo, nuestro pais cuenta con un acuerdo de asociacidon econémica con Japon,
entre otros TLC y AAE con otras economias, lo que favoreceria enormemente el
desarrollo de esta industria para exportacion.

2.- Planificacion Estratégica

Vision

Ser una compafiia productora y comercializadora de wasabi lider en calidad e
innovacion, abarcando mercados internacionales para crecer y poder expandirnos.

Ademas, se pretende fomentar también el desarrollo de la industria de la salud con

productos a base de wasabi.
Mision

Buscamos ofrecer productos a base de wasabi original (wasabi japonica) para
abastecer y satisfacer a nuestros clientes tanto en Chile como en Jap6n, con la calidad

y sabor superior de nuestros productos.
Valores Corporativos

Debido a que el producto es originario de Japon, necesitamos que nuestra empresa

tenga los mismos valores que se imparten en esa cultura, destacando:

Calidad: ya que nuestros productos competiran a nivel mundial enfocados a clientes con
expectativas muy altas.

Transparencia/Confianza: ya que creemos que los procesos y comunicacion deben ser

transparentes para nuestros clientes y empleados.

Responsabilidad: ya que debemos ser responsables con el ambiente/entorno, con el

proceso productivo y con las necesidades a satisfacer de nuestros clientes.
Respeto: ya que el respeto es primordial para el desarrollo de nuestro negocio, tanto

con nuestros empleados como nuestros clientes.
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Estructura Organizacional

Como esta empresa no existe actualmente y no se cuenta con un gran monto de
inversion inicial, la estructura organizacional que mas encaja con el nacimiento de la
compafiia es una estructura simple, la cual se caracteriza por ser la estructura mas
basica y plana. Es asi que a la cabeza de la compafia estara Pablo Alvez Manoli con 3
asesores para desarrollar las operaciones del negocio. En primer lugar, se encuentra el
Profesor Luis Cortés, que asesorara con todo el proceso de exportacién y ventas. En
segundo lugar, se encuentra Andrés Lépez, que actualmente estd terminando su
carrera de Derecho en la Pontificia Universidad Catélica de Chile, para ocupar el puesto
de asesor legal. En 3er lugar, como nuestra empresa corresponde a productos de
origen agricola, es necesaria la participacion de un agricola. Por otra parte, se
necesitara el trabajo de 3 personas para todo el proceso de cultivo y produccién del

wasabi.

A continuacién, se puede observar la estructura inicial de nuestra empresa:
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3.- Marketing Mix

Producto

En un principio, se trabajara en la produccion de 3 tipos de linea de productos segun el

tipo de cliente.

En primer lugar, tendremos la linea de productos para el consumidor final, dentro de los

cuales se encuentran:

Envase Individual: este producto es para consumo personal, con un contenido de 15grs.
de polvo de sawa-wasabi.

Envase Mediano: este producto estd pensado para compartir con la familia y/o amigos.
Ideal para grupos de personas reducidos. Consta con 35grs. de polvo de sawa-wasabi.
Envase Familiar: este producto esta pensado para reuniones numerosas 0 para un

consumo muy frecuente de wasabi. Contiene 65grs. de polvo de sawa-wasabi.

En segundo lugar, tendremos la linea a mercados masivos. En este grupo de productos
pretendemos alcanzar a restaurantes y hoteles en los cuales la comida japonesa tiene

un papel importante. De esta forma, los productos a disposicion son:

Envase Mediano: este producto esta pensado para pequefios restaurantes o para
restaurantes que parte de su segmento apunta a la cocina japonesa. El envase consta
de 225¢grs. (¥ libra) de polvo de sawa- wasabi.

Envase Grande: este producto esta pensado para grandes restaurantes o restaurantes
en los cuales la cocina japonesa gourmet es fundamental en su negocio. Este producto

consta de 450grs. de polvo de sawa-wasabi (1 libra).

Cabe destacar que este polvo de sawa-wasabi (0 sawa-wasabi seco), se debe mezclar
con la misma cantidad de agua, hasta que tenga una correcta consistencia (tipo pasta),
para luego dejarlo reposar en un recipiente tapado por 15min aproximadamente para

que su componente enzimatico se active para realzar el sabor.*

* Informacién obtenida de empresa productora y comercializadora de wasabi en Estados Unidos, sitio web:
http://www.realwasabi.com
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Prototipo de Producto en base a productos “Buka”. (El disefio del envase y la marca
esta en proceso de creacion, pero los productos “Buka” se acercan al estilo y tipo de

envase que se requiere)

En tercer lugar, se pretende vender los rizomas de wasabi (especialmente en el
mercado chileno), para los restaurantes o consumidores que prefieren producir ellos

MisSmMos su propia pasta de sawa-wasabi

Precio®

Los precios de los productos dependen de las categorias descritas anteriormente, de

esta forma tenemos:

Consumo Personal de Polvo de Sawa-Wasabi
Producto/Envase Contenido Precio (USD)
Individual 15grs. 8.99
Mediano 34grs. 14.99

Familiar 64grs. 19.99

5 . . . . ..
Observacion: Estos precios son de referencia y corresponden a un precio de mercado de productos similares
comercializados en el mercado norteamericano.
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Consumo Masivo de Polvo de Sawa-Wasabi
Producto/Envase Contenido Precio (USD)
Mediano 225grs. 64.99

Grande 450grs. 129.98

Consumo de Rizomas de Sawa-Wasabi

Producto Contenido Precio (USD)
Rizoma 1 225grs. (1/2 libra) 55
Rizoma Granel 450 (1 libra) 99

Plaza

El Producto “Suisha Wasabi” sera sembrado, cultivado y cosechado en la zona centro
sur del pais, debido a las condiciones climaticas favorables. Una porcién de la
produccion sera hecha en base a un cultivo hidroponico y la otra porcion se realizara en
tierra para diversificar y minimizar riesgos reales y potenciales en cada proceso

productivo.

La mayoria de los rizomas listos para la venta se traeran a Santiago debido a que la
mayor parte de nuestro mercado objetivo se concentra en la capital y asi podemos tener
un contacto mas cercano con nuestros clientes. Sin embargo, los rizomas se podran
encargar a través de nuestro sitio web, puesto que podemos llegar de forma mas facil a

nuestros clientes reales y potenciales.

Los productos de polvo de sawa-wasabi se traeran a Santiago y se podran encargar
también desde el sitio web, con un recargo adicional por despacho dependiendo de la

ubicacion.

Con respecto al mercado japonés, a través de ProChile se establecera un nexo con las
empresas japonesas que quieran distribuir nuestros productos, y también se
estableceran relaciones con nuestros clientes de consumo masivo para hacer llegar

nuestro producto directamente.
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Promocion

Al ser una empresa completamente nueva, es necesario hacernos conocidos de
manera masiva, sobre todo con los consumidores y distribuidores del wasabi original.
De esta forma nuestras campafas publicitarias iniciales tienen que ser enfocadas en

Internet de la siguiente forma:

Sitio Web Propio de la Empresa
Facebook Clippings
Google Clippings

A su vez, se pretende usar una campafa “puerta a puerta”, visitando los restaurantes
top de comida japonesa de la Region Metropolitana y de otras regiones del pais, para
mostrar confianza, seguridad y dando espacios para degustar nuestros productos y

transparentar nuestros procesos pI’OdUCtiVOS.

Otra forma de promocién, se basa en el soporte de ProChile para promocionar nuestros
productos en el mercado japonés, facilitando el acceso a ferias gourmet, entre otras

cosas.

Ademas, ofreceremos paquetes promocionales para el consumidor final que se sefiala a

continuacion:

. Wasabi Mix Size, Total 113grs, Valor USD $39.99
1 Producto Individual (15grs)

1 Producto Mediano (34grs)

1 Producto Familiar (64grs)

. Wasabi Mix Individual Size, Total 150grs, Valor USD $69.99
10 Productos Individuales (15grs)
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4.- Proyecto

4.1.- Objetivo General

Ser pioneros en el cultivo, la produccion y comercializacion de sawa-wasabi en Chile,
abarcando el mercado gourmet nacional y japonés, tomando en consideracion que el
mercado chileno es muy distinto al nipdn en cuanto a cultura, rutina, tradiciones, etc. La
entrada formal al mercado de “Suisha — Pure Wasabi” sera en Chile a través de un nexo
directo con los restaurantes que quieran sofisticar su oferta con la inclusion del wasabi
original, para asi desplazar al rabano picante, teniendo una ventaja comparativa con los

demas restaurantes.

Para poder realizar lo anteriormente expuesto, es necesario establecer las relaciones
durante el proceso de cultivo de sawa-wasabi, explicando transparentemente el
tratamiento que se le da al wasabi, ya sea en cultivo hidropénico como en tierra. De
esta forma, se trata de asegurar una demanda futura de acuerdo a las necesidades de

nuestros futuros clientes.

Luego de lo anterior, se pretende impulsar la exportacion de nuestros productos a

Japon en una primera instancia, a través de los nexos en ProChile en la regién asiatica.

4.2.- Objetivo Especifico

Realizar el cultivo hidropoénico y en tierra de rizomas y semillas de sawa-wasabi.
Establecer la estructura de costos de la empresa para aprovechar de manera eficiente
las inversiones.

Crear nexo con el mercado nacional y con ProChile.

Vender completamente la primera produccion, en cuanto a los rizomas como también el

polvo de sawa-wasabi.
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4.3.- Descripcion de Funciones
Como se sabe que la empresa inicialmente tendra una estructura organizacional simple,
todas las funciones administrativas las hara el CEO vy los trabajadores seran la mano de

obra en lo relativo al cultivo, cosecha y produccion. De esta forma tenemos:

CEO

Estara a cargo de supervisar todo el proceso productivo. Su funcion se relaciona
también con la distribucion de la mercancia dentro de Chile y, a su vez, de los envios a

Japon utilizando el Acuerdo de Asociacién Econdmica suscrito entre ambos paises.

También debera establecer todo el material de medicion para observar el desempefio
de la empresa a nivel mensual. En este caso corresponde todo lo relativo a costos,

ventas e ingresos.
Dentro de sus labores podemos encontrar:

Registro de la compania, registro de productos y registro de marca (estos 2 ultimos en
Chile y en Japon).

Generar y mantener contactos con proveedores.

Recepcion de 6rdenes de compra y envio de productos a clientes.

Preparacion y organizacion de eventos de promocién, como por ejemplo ferias
internacionales, gourmet, etc.

Mantencion de relaciones de los socios estratégicos.

Mantencion de relaciones con los clientes.

Generar campaia de marketing para dar a conocer la marca.

Socio Japén

Este punto es muy importante para el desarrollo de la compafiia a nivel internacional,
puesto que la cooperacion con un socio japonés conocedor del mercado nos facilitara la

llegada de nuestro producto a Tokio.
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Trabajadores

Su funcion corresponde basicamente al cultivo, cosecha y produccion del wasabi. Aqui

se encuentra todo lo relativo a fungicidas, riego y extraccioén de rizomas.

II.- Chile

1.- Analisis FODA

Fortalezas

Producto Innovador, puesto a que en Chile practicamente no existe el wasabi original
y nadie lo ha insertado en el mercado tanto agricola como gourmet.

Servicio al Cliente, ya que serdn atendidos por su duefio, teniendo un trato cercano,
transparente y respetuoso, velando por mantener un alto nivel de satisfaccion.
Condiciones climaticas favorables para la produccion del wasabi, esto debido a
gue pocos paises en el mundo la poseen, reduciendo el wasabi a solo 5 paises
productores a nivel mundial (Australia, Canada, Estados Unidos, Japon y Nueva
Zelanda).

Condiciones agricolas favorables para el cultivo, ya que en Chile poseemos
grandes terrenos fértiles aptos para el cultivo, especialmente en la zona centro sur del

pais.
Debilidades

Falta de Capital, puesto que se esta partiendo de cero, se necesita mucho capital para
terrenos, produccién y comercializacion, ademas de ser necesario viajar para establecer
relaciones. Junto con esto también se requiere inversion en maquinaria y en marketing.
Falta de Recursos Humanos, ya que al no tener el capital suficiente, el CEO tendra
gue ser multifuncional en sus labores.

Desconocimiento de la Industria Agricola.

Desconocimiento de la Industria Alimenticia.

14 Seminario de Titulo — Ingenieria Comercial Mencién Administracion



Universidad de Chile Facultad de Economia y Negocios

Oportunidades

Gran desarrollo de la Industria Agricola, esto facilita el aprendizaje de la empresa en
este rubro con respecto a técnicas, tecnologia y procesos.

Crecimiento de la demanda de productos gourmet, especialmente la comida
japonesa, ya que hemos sido espectadores de la gran proliferacion de restaurantes en
donde la cocina japonesa es fundamental. A su vez, los gustos de los chilenos se estan
sofisticando y es una gran oportunidad de darnos a conocer.

ProChile como Impulsor de la Exportacién, ya que facilitaria el proceso de
penetracién en el mercado nipdén a través de contactos, ferias gastronémicas, etc.
Acuerdo de Asociacion Econdmica con Japdén, ya que nos permite obtener
beneficios arancelarios para la exportacion hacia dicho pais.

Aumento de Demanda Mundial, se ha observado un aumento mundial en la demanda
de la cocina japonesa (efecto que llegé a Chile, como se sefiald6 hace unos puntos
atras).

Poca Oferta para Satisfacer Demanda, esto significa que existe la demanda por el
wasabi original y los clientes estan esperando por la oferta que llegue a satisfacer sus
necesidades.

Mano de Obra Barata, esto nos da una ventaja en el proceso productivo, por lo que se

podrian reducir los costos y, de esta forma, aumentar los margenes.
Amenazas

Surgimiento de Competencia, ya que es copiable el cultivo y podrian entrar actores
con mayor poder (de capital y conocimientos de la industria principalmente).
Condiciones Climaticas, ya que el fendmeno de la nifia o el nifio podrian hacer que
perdamos nuestros cultivos.

Tipo de Cambio, esto debido a que los proveedores seran extranjeros por lo que si
aumenta el precio del délar, aumentaran los costos de produccion. Pasa lo contrario con

la exportacion.
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2.- Analisis Porter

La industria que se analizara es la industria especifica del wasabi en Chile. Esta
industria posee las siguientes caracteristicas:

Poder de Negociacion de Clientes: Bajo

Al ser inexistente practicamente este mercado, la creacion de nuestra empresa pasaria
a ser el Unico oferente del wasabi original, lo que significa que la industria estara
compuesta en sus inicios por nuestra empresa solamente. Esto es tanto para los

demandantes de rizomas como para los demandantes de polvo de wasabi.

Por otra parte, la integracion hacia atras se torna complicada debido a la dificultad para
conseguir semillas de wasabi y, también se complica debido a que el periodo desde que
se siembra el wasabi, hasta que esta apto para el consumo es de 18 a 24 meses en
promedio. Asimismo, consideramos muy dificil que se asocien los clientes para crear
una empresa que los suministre, por lo que encontramos que el poder de negociacion

de los clientes es bajo.
Poder de Negociacion de Proveedores: Alto

Existe una carencia a nivel mundial de semillas para el cultivo masivo de wasabi. Si
bien se puede producir a través de esquejes de la planta madre en vez de semillas, el
proceso es un tanto complicado. Es asi que el o los proveedores, que son pocos,
tendrén gran poder sobre nosotros con respecto a la negociacion, ya que el suministro
de semillas o0 esquejes es lo principal para el desarrollo de nuestro negocio.

Amenaza de Productos Sustitutos: Medio/Bajo

El wasabi es un elemento importantisimo en la cocina japonesa. Debido a la gran
dificultad de produccion de wasabi original, han surgido sustitutos como el rabano
picante mezclado con mostaza y colorantes que simula ser wasabi. Sin embargo, esto
quita tradicion, calidad y sabor a la alta cocina japonesa, por lo que los productos
sustitutos al wasabi no son competencia. El problema radica en que como es un bien
escaso Y su precio es elevado, habra gente que lo preferirda, por lo que concluimos que

la amenaza de productos sustitutos es media/baja.

16 Seminario de Titulo — Ingenieria Comercial Mencién Administracion



4.

Universidad de Chile Facultad de Economia y Negocios

Amenaza de Nuevos Competidores: Media

Si bien el mercado del wasabi es muy atractivo, tiene riesgos que no todos estan
dispuestos a asumir. Es un mercado en el cual no se tiene experiencia, lo que dificulta
la toma de decisiones para crear cursos de accion frente a eventualidades. El acceso a
proveedores es muy dificil por lo que se sefialé anteriormente y eso hace aumentar los

riesgos propios del negocio.

Podemos sefialar que en este minuto la amenaza de nuevos competidores es nula, ya
gue nadie ha pensado en insertar esta planta en Chile, a pesar de que las barreras a la
entrada son bajas. Sin embargo, si el negocio llegara a funcionar, esta amenaza

aumentaria de manera considerable llegando a un nivel medio.
Rivalidad de la Industria: Media/Baja

Como se ha indicado en reiteradas ocasiones, no existe la industria, por lo que no
existe rivalidad. Sin embargo, si la industria se desarrollara, no habria grandes
rivalidades, puesto que existe demasiada demanda para el wasabi. La rivalidad
aumentaria solo en el mercado chileno que es mas reducido que el japonés por
ejemplo. Por otra parte, no existen barreras a la salida, ya que las tierras de la zona
centro sur tienen grandes opciones para ser aprovechadas, entre ellas el cultivo de
algun producto agricola, parcelas, haciendas, etc. A su vez, las maquinarias pueden ser

aprovechadas para otro tipo de cultivo.
Conclusion

La industria es atractiva, puesto que tiene una demanda interna y externa que no ha
sido satisfecha. Estan las condiciones climaticas y de cultivo que se pueden

aprovechar, a pesar de no tener poder de negociacion frente a proveedores.
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Poder de
Negociacion
de Clientes:

BAJO

Amenazade ' Rivalidad:

Sustitutos:

MEDIA/BAJA BAJA

’"  poderde
Negociacion

Proveedores:

ALTO

3.- Estudio de Mercado

3.1.- EI Consumidor Chileno

Amenazade

Entrantes:

Segun estudio del Gobierno de Chile®, la distribucién segiin edad, sefiala que hoy la

poblacién menor de 15 afios representa en 25,7% y que la poblacién mayor de 60 afios

representa un 11,4%. En 1960 estos mismos grupos etareos representaban el 39,6% y

el 6,8% respectivamente. Estos datos son la antesala de lo que proyectaria el mercado

actual sobre el nuevo consumidor chileno.

Eduardo Albornoz (Time Research) definié el perfil del consumidor chileno de la

siguiente manera: Mas Asertivo, Mas Exigente, Menos Leal a las Marcas, Méas

Selectivo, Mas Competitivo y Mas Complejo. Esto podria ser explicado en parte por el

aumento de la escolaridad, por cada vez mas presencia de la mujer en el mercado

laboral, entre otros.

® Ministerio de Relaciones Exteriores, Consulado General en Cordoba. “El nuevo Consumidor Chileno”, 2006.
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En base a un estudio realizado cada 10 afios por el INE para redefinir la canasta del
IPC”:

El perfil del consumidor chileno ha cambiado en gran medida. Segun Revista Capital, el
nuevo consumidor es “mas viajero, gozador, tecnolégico y motorizado”. Esto también
explica la sofisticacion que ha vivido el chileno en el transcurso de las décadas, ya que

han incorporado mayor confort a sus vidas.

“En los ultimos 12 afios, los ingresos en promedio han subido independientemente del
estrato econdmico que se esté analizando, lo cual ha provocado un cambio elocuente
en el comportamiento de consumo que ha obligado a muchas empresas a reformular su
aproximacion a los clientes, para adaptarse a este ritmo donde, ademas de la mayor
sofisticacion de algunos segmentos, se da una incorporacién al mundo del consumo de
nuevos grupos, para los cuales los bienes que hace 10 afos eran “suntuarios” hoy
pasan a ser gastos fijos”. Estas son algunas de las conclusiones que contiene la VI
Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) que cada 10 afios elabora el Instituto
Nacional de Estadisticas (INE).

Este efecto no es sélo reciente, ya que se puede lograr analizando las tres ultimas
encuestas del INE®.En ellas, por ejemplo, se ve un quiebre histérico del esquema del
gasto, que lleva a esta sociedad a contar con un perfil muy similar al de un pais

desarrollado.

Las cifras son evidentes. El INE explica que en la década 1978-1987 el gasto en
Alimentacion era notoriamente el mas importante en las pautas de consumo de los
hogares del Gran Santiago (32,9%), llegando a representar junto a Transporte y
Vivienda el 65,3% del gasto total. Los otros servicios basicos, como Salud y Educacion,
representaban bajas ponderaciones, situacion concordante con el perfil de gasto de un

pais en vias de desarrollo incipiente.

’ Fuente: Revista Capital, Articulo correspondiente al nimero 227: “Viaje al centro del consumidor chileno”,
2008
8 Correspondientes a los afios 1987, 1997 y 2007.
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Sin embargo, los cambios radicales que permiten concluir que hemos dado un salto
cualitativo se consolidaron de manera categérica con la ultima encuesta, 2006-2007, en
gue el gasto de las familias en Transporte y Comunicaciones registra el mayor
crecimiento proporcional entre todos los grupos (6,6%), acercandose a las pautas de
paises desarrollados. De hecho, ese rubro pasa a ocupar el primer lugar del gasto,
superando a Alimentos y Bebidas, que ocuparon la primera ubicacién en todas las

encuestas anteriores.

Como explica Fernando del Solar, presidente ejecutivo de Nestlé: “no es que en estos
ultimos afios hayamos dejado de comer. El asunto es que nuestros ingresos han
crecido, lo que nos permite consumir otro tipo de productos. Eso si, hay que estar
atentos a lo que sucedera este afo, porque el alza en el precio de los alimentos podria
cambiar fuertemente el nivel de consumo y elevar su ponderacion respecto a la
canasta”.

I Con olor a pais desarrollado
Camnisos enlaestructura del gasto (Region Meropoitand

. Esnuctum 1937

Estauctum 1997
Exnctua AM (mazo)

—‘“ﬂ_ﬂlﬂ_ﬂ—ﬂﬂ

Almenos Vestano Viverda Musties y cudados TRrspories Recmacion Ersefanza Oros benes
yoehidas ¥y cazado do b casa ¥ COMIICITONNS ¥ SWOviaos

211

Fuamte Encuesia 0o preupos sios famiia s 2006 2007, INE

El director de empresas Alberto Sobredo, ex CEO de Unilever para América latina,
comenta que estos cambios se explican por el acelerado incremento del gasto en las
dos ultimas décadas, lo cual refleja el crecimiento econémico del pais, el aumento en
los ingresos reales, la disminucion de los niveles de pobreza y la incorporacion de las
mujeres y los jovenes a la fuerza aboral. “En el ‘90 la pobreza era 38,6%; en 1997 staba
en el 22% y en 2006 lleg6 a 13,7%. Aqui se nota un incremento en los ingresos o sélo
de la clase mas rica, sino también segmentos como el E y el D subieron sus niveles.
Aqui se palpa una aspiracionalidad de ese grupo, que se expresa en otros cConsumos,

porque hoy el retail ha permitido que la ropa se democratice”, sostiene.
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Si bien los asados de fin de semana y reuniones de amigos en la casa forman parte de
la idiosincrasia del chileno, la encuesta demuestra que en estos 10 afios hemos

cambiado y estamos comenzando disfrutar mas puertas afuera.

En términos simples, el economista del INE Carlos Saavedra explica que una vez que
las personas aumentan sus ingresos y satisfacen de mejor forma sus necesidades
basicas —o sea, casi todos los productos del grupo alimentos— comienzan a dedicar mas
recursos a otros bienes y servicios. Esto dltimo es notorio, porque si en 1997 los
alimentos explicaban el 26,8% del gasto, diez afios mas tarde su participacion bajé mas
de cinco puntos.

LAS GUINDAS DE LA TORTA
Productos que registran mayor participacion en el gasto (2007)

__Productos %
Autos 8n
Arriendo vivienda 3,62
Transporte publico 3,59
Vestuario 334
Bencina 3,26
Comida en restaurantes 3,08
Servicio domeéstico de puertas adentro 296
Mensualidad en educacion superior 2,50
Electricidad 222
Almuerzo, pension 196

Fuente: Encuesta de presupuestos familiares 2006-2007, INE

Dentro de los alimentos, el gasto en Comidas en Restaurantes tiene una elevada

ponderacién en ambos periodos.
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3.2.- Identificacion de las Necesidades de los Consumidores

Como vimos anteriormente, el nuevo consumidor chileno se estd sofisticando y esta
exigiendo mas calidad y exclusividad a nivel internacional. En cuanto a las comidas,
este nuevo consumidor ha ido desarrollando su paladar, incursionandose cada vez mas

hacia platos “exoéticos” para nuestra cultura.

He aqui la importancia del mercado chileno, ya que esta teniendo consciencia de los
resultados de la globalizacién, haciendo un mix de culturas aparentemente opuestas y

abriendo la mente a probar nuevas sensaciones y gustos.

Es por esto, que el mercado chileno es excelente para innovar en cuanto a oferta

gourmet ya sea con fines domésticos, como también de venta masiva (restaurantes).

Los consumidores estan buscando productos y servicios que ofrezcan una calidad
superior. Comidas que de verdad sean originarias de donde dicen ser. Es por esto que
el wasabi japonica tiene un mercado potencial muy grande enfocado a los amantes de

la alta cocina japonesa.

3.3.- Difusion y Comunicacion

Una actividad crucial para el desarrollo de nuestro negocio es dar a conocer nuestros
productos y provocar una visibilidad en los medios de comunicacion. Es por lo anterior
gue nos hemos enfocado en medios de comunicacidbn masiva tales como Diarios e

Internet.

De los medios a utilizar, nos centraremos en el uso de internet’, ya que es una forma
mas rapida de llegar a los consumidores a través de sus sitios preferidos. Ademas, el
uso de internet ha tenido una gran penetracion en Chile, como se muestra a

continuacion:

% Ver Anexo 1, Penetracion de Internet en Chile
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Penetracion Internet:

Como estamos comparados con los lideres?

Penetracién Hogares

« UE: cada 49 de cada 100 « Chile: 36,8 de cada 100
hogares hogares con Internet
.z %*
e Penetracion por (_) )
hebitantes: «Chile: 9,8 conexiones

cada 100 habitantes (*)
« OECD: 21,3 conexiones

cada 100 habitantes / EU:
18,2 conex cada 100 hab.

z *) Incluye banda ancha mévil
Datos a noviembre 2008 (%) Incluy '

Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones, Gobierno de Chile, 2009.

a) La Tercera, éste diario es el mas leido. Tiene sede en Santiago y es de cobertura
nacional. Segun el sitio web Rankeen.com, la version impresa es con mayor “tiraje”
en todo Chile y su version online es la mas visitada y la cuarta mas leida en idioma
espafol. El 90% de los lectores son chilenos y el 10% restante se reparte entre

Peru, Venezuela, Colombia y Argentina, entre otros.

b) El Mercurio, es el diario mas antiguo existente en Chile, con tendencias mas bien
conservadoras, es el segundo diario chileno mas visitado en internet y segun el sitio

Rankeen.com, el 90% de los lectores son chilenos.

c) Facebook, esta red social ya ha alcanzado gran parte de la masa critica con
acceso a internet y la curva de crecimiento ha llegado a un punto en donde la
pendiente es menos inclinada. En Chile, existen 5.298.120 usuarios registrados
hasta Agosto de 2009 y chile se ubica en el cuarto pais de habla hispana con mas

usuarios, tal como lo muestra el grafico a continuacion:

1% batos extraidos del sitio web de Facebook, 2011
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4.- Plan de Operaciones

a) Registro Empresa

Con motivo de informar a la poblacién de los pasos a seguir para registrar una
empresa en Chile, distintas entidades han desarrollado guias sencillas y précticas.
En esta oportunidad, tomaremos un documento publicado por la Cémara de
Comercio de Santiago, a través de su unidad Pyme ’21, agente operador de CORFO,

llamado “Guia para la Creacion de Empresas en Chile”.
El costo de crear una empresa varia segun el rubro, como se sefala a continuacion:

Costo de Crear una Empresa en Chile (US$)

1347
1265
1204
773
Industria Comercio Comercio Comercio no
alimetos alimentos no alimenticio
perecibles perecibles

Fuente: Centro de Estudios de Economia Digital. CCS;Procedimiento s parala Creacidn de Empresas

De acuerdo a esta informacion, nuestra compaiiia perteneceria al rubro de alimentos
perecibles. Utilizando los estandares que aplica el Banco Mundial a sus estudios de
emprendimiento, en el pais la instalacién del rubro comercial alimenticio tiene un
costo en torno a los US$1.270, equivalentes a 635.000 pesos chilenos™. El pago
total de los costos de crear una empresa se agrupan basicamente en 5 grandes
items: Iniciacién de Actividades (Gnico con costo cero), Certificado Municipal, Patente

Municipal, Constitucion de Sociedad y tramites Sanitarios.

Ademas del costo en dinero, existe un costo de tiempo, ya que estos procedimientos

pueden tardar alrededor de 5,3 meses (110 dias).

' Con criterio conservador, tomando un tipo de cambio igual a $500 por 1 délar americano.
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b) Registro Marca

Para el registro de la marca, previamente se debe verificar la disponibilidad de esta
en el Instituto Nacional de Popiedad Industrial (INAPI) a través de su sitio web. Al

verificar que esta disponible el nombre en cuestién, se procede con la inscripcion.

El trdmite de la inscripcion tiene que realizarse a través del interesado o el
representante legal, el cual debe presentarse en el INAPI para solicitar el formulario
de inscripcion de marca. Nuestra marca se clasificaria segun lo estipulado por la ley
en la categoria “Marcas de Productos” y/o “Marca de Establecimientos Industriales”.
En la primera categoria mencionada, se clasificaria el producto segun el Clasificador
Internacional de Niza; en la segunda categoria mencionada, la proteccién se

concede relacionada con ciertos productos especificos en todo el pais.

Este registro dura aproximadamente 145 dias. Cada formulario tiene un valor de
$1.000 y se requiere un formulario por cada tipo de registro de Marca que se realice,
ademas, al momento de hacer la Solicitud a Tramitacion, se debe pagar un derecho
de 0,5 UTM, equivalente a $19.150 aproximadamente a Junio de 2011 por cada uno.
En total si registramos nuestra marca en las dos categorias, tendria un costo total

aproximado a $40.300.

En lo que respecta a la inscripcion de nombre o marca como “dominio.cl”, la entidad
encargada es Nic Chile, la cual depende de la universidad de Chile y es quien
administra el registro de portales web. En primer lugar, se debe verificar que el
nombre o marca bajo el cual operard el dominio esté disponible. Adicionalmente, la
inscripcion del sitio no obliga su utilizacién inmediata y tiene una validez de 2 afios
renovable. Este trdmite se hace en linea a través del sitio www.nic.cl y no tiene costo
la verificacion del nombre. Luego de la revision, la inscripcion del sitio tiene un costo
de $20.000 aproximadamente. El valor de renovacion dependera de cuantos afios
contemple ésta, pudiendo fluctuar entre los $20.000 y $84.000, cubriendo entre 2 y

10 afos respectivamente.
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5.- Alianzas Estratégicas

a) Restaurantes

Un principal punto de contacto con los consumidores para darnos a conocer y captar
su atencion, son los restaurantes enfocados en la alta cocina japonesa. Estos
restaurantes pueden tener dentro de sus preparaciones platos preparados con
wasabi japonica en vez del clasico rabano picante. Esto sera un factor diferenciador
para ellos al momento de competir en el mercado nacional, teniendo incluso la

posibilidad de vender nuestros productos.

Los restaurantes que tenemos pensado asociarnos estratégicamente fueron
seleccionados a partir de un ambiente méas formal y/o por sus precios. Los resultados

son los siguientes:

e Ichiban Japanese Bistro ¢ Benihana — Boulevard del
e Matsuri Grand Hyatt Santiago Parque

e Japodn (desde 1978) e Shoo-Gun

e Daichi e Asian Bistro

b) Tiendas Gourmet

Ultimamente han proliferado las tiendas que ofrecen productos gourmet, ya sea de
produccién nacional como internacional. Estas tiendas podrian ser una plataforma
para darnos a conocer en el mercado potencial nuestro. Estas posibles asociaciones

estratégicas son:

e Naturalmente Gourmet — ¢ Donde Carlos y Simén
Peopleplan e Milagritos

e La Tienda Gourmet e Quinto Cielo

e El Mercadito e Puro Chocolate

e EIl Paladar e Delirio y Pasion

e Regalos del Campo
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I1L.- Japon

1.- Analisis FODA

Fortalezas

Producto Innovador, ya que como las distancias son prolongadas y el embarque
podria sufrir algin contratiempo, el producto al ser en polvo tiene una alta duracion
(fecha de vencimiento prolongada) lo que favorece el intercambio.

Existencia de Relaciones Bilaterales con Chile?, por lo que los clientes conocen la
calidad de nuestros productos agricolas como pais, como por ejemplo las frutas y el
vino. Esto es una fortaleza ya que Chile se encuentra bien posicionado en términos de
intercambio.

ProChile como Nexo con Japén, ya que facilitaria el proceso de penetracion en el
mercado nipén a través de contactos, ferias gastrondmicas, etc. Ademas, estariamos
respaldados por esa entidad, lo que generara confianza.

Facil Uso, ya que el producto no requiere mucha preparacion. Solo se mezcla con agua

(en la misma cantidad) y se deja actuar por 15 minutos como se sefiald anteriormente.
Debilidades

Falta de Contactos, esto es un punto en contra debido a que es necesario conocer el
mercado japonés a través de un socio estratégico.

Falta de Recursos Humanos, ya que no se contara con una oficina en Japén para
poder potenciar las relaciones bilaterales.

Alto Grado de Desconocimiento de las Regulaciones y Cultura Japonesa.
Empresa nueva sin experiencia.

El idioma, sera necesario contar con un traductor para cualquier proposito que tenga la

empresa en Japon.

12 Ver Anexo 2 y Anexo 3
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Oportunidades

Gran demanda de wasabi japonica con fines gastrondmicos, esto disminuiria el
riesgo de poca aceptacion, ya que es un producto escaso con una demanda latente a la
espera de ser satisfechas.

Cultivo limitado del wasabi, puesto que Japdn se caracteriza por ser un pais
montafioso y denso en poblacién, no existe oferta local suficiente para satisfacer la
demanda.

Acuerdo de Asociacién Econdmica con Chile, ya que nos permite obtener beneficios
arancelarios para la exportacion e insercion de nuestro producto.

Gran Mercado, esto nos da una ventaja ya que Japon cuenta con 128millones de
habitantes. Esto nos aumenta el mercado potencial de nuestra empresa.*?

Pais Desarrollado, siendo la segunda economia del mundo, con un PIB per céapita de
US$35.300™. Esto favoreceria la compra de nuestro producto, ya que existen altos

ingresos en promedio.
Amenazas

Competencia, ya que existen marcas tanto japonesas como extranjeras que estan bien
posicionadas en el mercado del wasabi japonés.

Crisis Econ6mica, ya que el consumo del wasabi original esta enfocado a un grupo
socioecondmico con gran poder adquisitivo. Si bien, el promedio renta de la poblacion
japonesa es de una economia desarrollada, el consumo aumentaria ciclicamente con el
comportamiento de la economia, por lo que una crisis afectaria directamente la
demanda del producto.

Tipo de Cambio, esto debido a que los clientes y socios seran extranjeros por lo que
existira doble riesgo de cambio. En primer lugar, la relacion dolar/yen y, en segundo

lugar, la relacién ddlar/peso chileno.

y® Fuente: PromPer, Lic. Javier Rebatta Nieto, “Oportunidades Comerciales en Japén”, Inteligencia de
Mercados, Febrero 2009.
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2.- Analisis Porter

La industria que se analizara es la industria especifica del wasabi japonica en Japon.
Esta industria esta enfocada a las personas que amantes de la comida japonesa. La
industria posee las siguientes caracteristicas:

Poder de Negociacion de Clientes: Bajo

Este mercado esta muy desarrollado por ser el pais de origen del wasabi japonica. Los
clientes tienen la opcion de elegir proveedores que venden el wasabi en rizoma o
envasado (procesado). Si bien existe gran cantidad de oferta, esta no satisface la

demanda, por lo que existen clientes que se quedan sin adquirir el producto.

La integracion hacia atras es muy dificil, debido a que no existe capacidad de tierras
para el cultivo en Japdén y, ademas, los paises productores son limitados dada la

dificultad del cultivo.
Todo lo anterior hace que el poder de negociacion de los clientes sea bajo.
Poder de Negociacion de Proveedores: Alto

Los proveedores de wasabi son un tanto limitados por las razones anteriormente
descritas. Esto hace que el poder de los pocos proveedores de semillas 0 esquejes de

wasabi para su cultivo sea altisimo.
Amenaza de Productos Sustitutos: Bajo

Este punto es muy relevante y sigue el mismo andlisis hecho para el mercado Chileno,

pero con algunos pequefios cambios. A continuacién se observa el andlisis realizado.

El wasabi es un elemento importantisimo en la cocina japonesa. Debido a la gran
dificultad de produccion de wasabi original, han surgido sustitutos como el rdbano
picante mezclado con mostaza y colorantes que simula ser wasabi. Sin embargo, esto
quita calidad y sabor a la tradicional cocina japonesa, por lo que los productos sustitutos

al wasabi no son competencia en Japon.

30 Seminario de Titulo — Ingenieria Comercial Mencién Administracion



Universidad de Chile Facultad de Economia y Negocios

Amenaza de Nuevos Competidores: Media

El mercado del wasabi original a nivel mundial es muy atractivo. Sin embargo, son
reducidos los paises que pueden ser productores. Es asi, que como nombramos en un
principio solo Australia, Canada, Estados Unidos, Japén y Nueva Zelanda son

productores a nivel masivo.

La amenaza que surge es que aumente el expertise en el cultivo, produccion y
comercializacién de dichos paises e incluso en Chile para que lleguen a Japén con una
amplia oferta de productos y marcas que puedan provocar mermas en nuestra

empresa.

A medida que pase el tiempo, aumenta la amenaza de nuevos competidores debido al

gran atractivo de la industria y gran demanda latente.
Rivalidad de la Industria: Media/Baja

La industria del wasabi en Japon estd medianamente desarrollada. Si bien, las
exigencias de productores y clientes hacen que esta industria se especialice, la falta de
oferta provoca una suerte de conformidad con los productos y empresas oferentes en el
mercado. Esto hace que la competencia entre productores y comercializadores no sea

fuerte.

Por otra parte, no existen barreras a la salida, ya que cualquier empresa mas
especializada en el wasabi podria comprar a la que pretende salir de la industria, para

acaparar mas cuota de participacion de mercado y, a su vez, crecer como empresa.
Conclusion

La industria es atractiva, puesto que tiene una demanda interna que no ha sido
satisfecha. Estan las condiciones de mercado para tener poder de negociacion con
clientes y no existen amenazas de sustitutos. Esto trae como resultado la siguiente

figura:
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Poder de
Negociacion
de Clientes:

BAJO

/)
Amenazade

Amenaza de Rivalidad: Nuevos

Sustitutos:
BAJA

MEDIA/BAJA Entrantes:

MEDIA

Poder de
Negociacion
Proveedores:

ALTO

3.- Estudio de Mercado

3.1.- El Consumidor Japonés
En base a Estudios realizados por ProChile, PromPeru y la Embajada de Colombia

en Tokio, se obtiene lo siguiente:

El consumidor japonés a través del tiempo ha mostrado cambios significativos en su
comportamiento, lo que implica constantes esfuerzos y estudios de marketing para
poder satisfacer las necesidades en forma adecuada. Ultimamente, los consumidores
japoneses se han estado “occidentalizando” en su comportamiento, llegando a

parecerse repentinamente a los consumidores europeos y estadounidenses.

“Célebres por su histérico deseo de pagar por productos de calidad, en desmedro de
aquellos mas baratos, los consumidores japoneses acuden hoy en masa a las
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tiendas de descuento y realizan en forma progresiva sus compras a través de la

red”*>.

Segun estudios presentados por McKinsey Quarterly sobre el nuevo consumidor
japonés, el cambio en actitudes anteriormente mencionado va a persistir,
independientemente de la recuperacion econOmica del pais y esto se esta
observando también post terremoto y tsunami. Esto se justifica en diversos factores
gue van desde la revolucién digital hasta la aparicién de una generacion joven mucho

menos materialista que las anteriores.

Las principales tendencias detectadas en el mercado, indican que el nuevo

consumidor japonés esta cambiando en los siguientes 4 aspectos:
Consumidores mas saludables y conscientes con el medio ambiente.

En la caza del precio: los japoneses estan reduciendo sus gastos, ahora prefieren

“gastar tiempo para ahorrar dinero” en vez de “gastar dinero para ahorrar tiempo”.

Pasando mas tiempo en el hogar: cerca del 50% de una muestra representativa de
consumidores que cruza diversas edades y areas geogréaficas esta repentinamente
gueddndose mas tiempo en casa. La imprevista aparicion de este nuevo
comportamiento ha incitado la creacién de un nuevo término: “Sugomori’ o “Polluelos

en el nido”.

Comprando productos en forma diferente: los japoneses eran reacios a las
compras online a pesar ser uno de los paises con la mas alta penetracién de banda

ancha, motivo por el cual gatillé la aparicion de diversas explicaciones

e Los consumidores japoneses disfrutan mucho de la experiencia de la compra
fisica.
e Las pantallas de los teléfonos méviles son muy pequefas.

e Baja penetracion en el uso de tarjetas de crédito.

> proChile, Informativo 4: “Radiografia al Consumidor Japonés”, Abril 2010.
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Sin embargo, Japon ha superado su rechazo al uso de internet en la compra de sus
productos. De acuerdo a MyVoice, mas del 50% de los consumidores estan

comprando mas en linea de lo que hicieron hace 12 meses atras.

Se observa que los consumidores japoneses son muy exigentes en la calidad de los
productos, especialmente con alimentos frescos. Tienen un gran reconocimiento de
marca y es de suma importancia la presentacion del producto, es por esto que
valoran tanto el empaque como al contenido, como se observa en las siguientes
imagenes:

Presentacion de productos

Fuente: PromPeru

A continuacion, podemos observar en el gréafico el gasto promedio mensual del
consumidor japonés™®

0 20 40 60 80 100
Consum!mon Food
expenditure 23.0% 73 12.8
207,782 yen
Housing 6.0—? L Social expenses
Fuel, light & water charces Culrure & recreation
Fumiture & household utens1ls 33 Educanou 43

Transponauon & communication

Clothing & footwear 4.3 Medical care 4.4

Source: Statistics Bureau, MIC.

%2 0 mas personas por familia. Datos tomados del afio 2007.
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En cuanto a los alimentos preferidos por los japoneses, nos encontramos con
diversas caracteristicas que son determinantes al momento de la compra y/o
consumo. En primer lugar, los japoneses dan prioridad a la salud antes que al sabor,
ya sea con productos bajos en calorias o sin azlucar. En segundo lugar, prefieren
alimentos seguros y confiables; por ejemplo que tengan certificados por seguridad y
confiabilidad. En tercer lugar, les gustan los productos auténticos y naturales, por

ejemplo, los que utilizan aditivos de origen natural y son funcionales

3.2.- Identificacion de las Necesidades de los Consumidores

Con lo anteriormente expuesto, podemos concluir que el mercado japonés es muy
atractivo, ya que es la 3ra potencia econdmica mundial y se esta observando una
disminucién gradual de su produccién agricola. Por otro lado, debido a la preferencia
de comida sana, podemos decir que estan demandando muchos productos de
caracter agricola, tanto organicos como inorganicos.

Es por esto que las necesidades de los consumidores japoneses se traducen en
oportunidades comerciales para los paises que nos caracterizamos por nuestra
fortalecida y experimentada industria agricola. De esta forma, identificamos que los
consumidores japoneses estan experimentando necesidades de hortalizas y frutas
frescas, productos organicos y productos naturales, entre otros.

3.3.- Difusion y Comunicacion

Ferias Alimentarias?’

Las ferias alimentarias son una plataforma para el mercado japonés, tanto para
encontrar distribuidores, posibles alianzas estratégicas, como para acercarnos a los
potenciales clientes. Debido a la escasez de capital para la difusibn de nuestro
producto y debido también a la sigilosa penetracion del mercado japonés,
pretendemos darnos a conocer a través de estas ferias. Algunas reconocidas ferias

internacionales se sefialan a continuacion:

7 Fuente: Sitio Web de Ferias Internacionales de Alimentos y Bebidas en el Mundo,
http://www.feriasalimentarias.com
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a) FoodEx Japan: Desde 1976 esta Feria Internacional de todos los rubros
alimentarios es celebrada en Tokio, Japon. Recibe mas de 74 mil visitantes y

cuenta con 59 paises representados.

b) BioFach Japan: Desde el afio 2000 esta feria Internacional de Alimentos
Organicos se ha hecho presente en Tokio, Japon. Recibe mas de 17 mil
visitantes, entre ellos profesionales y consumidores. Cuenta con 18 paises

representados.

d) FHA — Food & Hotel Asia: Desde 1978 esta Feria Internacional de Alimentos,
Bebidas, Catering, Equipamientos y Servicios se ha hecho presente en la
Singapore Expo, Singapur. Recibe mas de 52 mil profesionales de 90 paises.
Cuenta con 70 paises representados.

e) Hi Health Ingredients Japan: Desde 1990 esta Feria de Ingredientes, Alimentos
Dietéticos, Funcionales y organicos se celebra en Tokio, Japon. Recibe mas de

41 mil visitantes y cuenta con 7 pabellones nacionales.

f) IFIA Japan: Desde el afio 1997 que esta Exhibicion y Congreso Internacional de
Ingredientes y Aditivos es celebrada en Tokio, Japon. Recibe mas de 32 mil
visitantes y las empresas la consideran como la mejor oportunidad para
encontrar productores, proveedores y distribuidores en general del mundo de los

alimentos saludables.
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4.- Plan de Operaciones

a) Registro Marca®®

El sistema de registro de una marca en Japon opera bajo las clasificaciones
internacionales desde 1992, esto quiere decir que existen 45 clasificaciones de

bienes y servicios. El registro de una marca en Japon tiene los siguientes costos:
a.1) Costo de Aplicacion

e Una marca en una clase: ¥12.000. Esto es equivalente a $70.000

e Una marca en mdultiples clasificaciones: ¥12.000 por la primera clasificacién y
¥8.600 por cada clasificacion adicional. En el caso de nuestra empresa Si
llegasemos a exportar los rizomas de wasabi japonica, tendriamos que hacer el
registro con 2 clasificaciones, lo que da un total de ¥20.600, que es equivalente
a $120.000

a.2) Registro

Los costos del registro dependen de si se esta aplicando a una o mudltiples
clasificaciones. Estos costos son de ¥37.000 por clasificacion,
independientemente del tipo de clasificacion que se haya aplicado. Si suponemos
2 clasificaciones igual que en el caso chileno, nos da un total de ¥74.000,
equivalente a $432.000

a.3) Renovacion

Se debe hacer un pago de ¥48.500 yen por clasificacion para renovar la
matricula al momento de la renovacion. Esta renovacion tendria un costo de
¥97.000, equivalente a $566.000.

Por lo tanto, si obviamos el costo de renovacion, el costo de aplicacion y registro de

una marca en Japon tendria un costo de ¥94.600, equivalente a $552.000.

¥ Todos los tipos de cambio estan tomados al 17 de mayo de 2011 y estan aproximados. No incluyen
honorarios de los abogados de patentes.
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Si el proceso de evaluacion de la marca avanza sin problemas, el registro de una
marca puede tardar sélo 3 meses desde el momento en que se presento la solicitud.
Sin embargo, el examen tiene una duracion aproximada de 6 meses y el registro
toma uno o dos meses. Por lo tanto, es preferible disponer de 8 meses después de la
aplicacion para poder completar el proceso y tener una mejor estimacion. El periodo

de proteccion es de 10 afios.

El proceso es el siguiente:

Application Payment of application fee

}

Examination l

MNotice of reasons for rejection

!

Submission of replyto rejection
4 l notice and amendments

L

Decision of registration
l, %= = = -® payment of registration fee -,
Registration of trademark Decision to deny registration
: 1
: Publication in gazette ‘ -
: . Appeal against decision of
’ Objections reiection L
Period of
Protection * - *
10years Decision to uphold trademarks Decision to cancel trademarks
) 1
w4~ = = <@ Payment of renewal fees
: r »| Intellectual Property High Court
: Renewal of protection perod
¥ P P t
Period of protection can be renewed every 10 years Supreme Court

Fuente: Japan External Trade Organization (JETRO), Investing in Japan. 2011

b) Norma JAS*®

‘La Ley sobre la Estandarizacion de Productos Agricolas y Forestales y
Racionalizacion de las Etiquetas de Calidad“, se conoce como Ley de Normas

Agricolas Japonesas (JAS). Esta ley determina normas de calidad y establece reglas

19 ProExport Colombia y Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia; “Guia para Exportar a Japon”,
Septiembre de 2004
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para el etiguetado de la calidad y para poner la marca JAS. La Ley se promulgé para
garantizar a los consumidores que el etiquetado y la calidad se ajustan a cierta
norma. Los reglamentos que rigen a productos especificos se publican
periédicamente. A medida de que ha aumentado la gama de alimentos procesados,
tanto importados a Japon como producidos en este pais, el ambito de cobertura de

la Ley JAS y sus normas conexas se ha ampliado.

En la actualidad, este sistema se ha convertido en la base para fortalecer la
confianza del consumidor en los alimentos procesados y provee instrucciones para
hacer las selecciones de los mismos. De acuerdo con la Ley JAS, el Ministerio de
Agricultura, Silvicultura y Pesca toma la iniciativa para establecer las normas JAS y

especificar los productos afectados por ellas.

La lista de productos JAS cubre a los articulos siguientes: Bebidas, productos
alimenticios procesados, aceites y grasas, asi como productos agricolas y forestales

hechos de materias primas agricolas, forestales y relacionadas con la pesca.

En el caso de los alimentos procesados, las normas para etiquetado requieren
informacion tal como el nombre del producto, los ingredientes, el volumen del
contenido, la fecha sugerida para que se consuma el producto y el nombre del
fabricante. En el pasado, no habia normas uniformes de etiquetas tales como
"productos agricolas organicos®, y "carne de aves de corral organica“. Sin embargo,
se han promulgado normas JAS especialmente designadas para los productos
agricolas organicos, que reflejan la preferencia de los consumidores por productos

sanos y seguros.

En el caso de los alimentos procesados, las normas para etiquetado requieren
informacion tal como el nombre del producto, los ingredientes, el volumen del
contenido, la fecha sugerida para que se consuma el producto y el nombre del
fabricante. En el pasado, no habia normas uniformes de etiquetas tales como
"productos agricolas organicos®, y "carne de aves de corral organica“. Sin embargo,
se han promulgado normas JAS especialmente designadas para los productos

agricolas organicos.
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b) Etiquetas para Alimentos Importados®
Las etiquetas de calidad deben incluir:
1.) el nombre del producto.
2.) Las materias primas empleadas (incluyendo de los aditivos en alimentos).
3.) El contenido neto.
4.) La fecha limite que se sugiere para consumir el producto.
5.) El nombre y direccién del fabricante o vendedor.

Estos detalles se presentardn de acuerdo con un formato especifico, facilmente
reconocible para el consumidor. Se prescribe el tamafio de las letras. Se prohiben los

términos o imagenes que puedan ser engafiosos.

La etiqueta debe imprimirse de manera de que la tinta empleada en las letras
contraste con el color de la propia etiqueta. El tamafio de la letra debe ser de 8
puntos 0 mayor y ser de tipo gético. Los aditivos de alimentos deben imprimirse en
una linea por separado. Cuando la compafiia que etiqueta el producto sea diferente
del fabricante, la etiqueta debe mostrar el nombre de la compafia que vende y
etiqueta efectivamente el producto. Para los productos importados, la etiqueta debe

expresar el nombre y direccion del importador.

Las etiquetas de productos como los espaguetis, deben incluir las instrucciones para
la preparacion. En el caso del wasabi en polvo, la propia etiqueta puede contener las
instrucciones breves, o bien, puede dirigir al usuario a instrucciones que se incluyen
en alguna otra parte del envase. Se permite que los fabricantes pongan un sello en el
paquete con la fecha limite sugerida para consumirse el producto. La etiqueta debe
indicar en donde puede encontrarse la "fecha sugerida dentro de la cual debe
consumirse el producto” en el paquete. La etiqueta debe incluir el nombre del

fabricante o importador.

20 ProExport Colombia y Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia; “Guia para Exportar a Japon”,
Septiembre de 2004
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La etigueta para productos importados de este tipo debe incluir también el nombre
del pais de origen. El Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca especifica la
informacion minima que debe contener la etiqueta y la adicion de informacion
adicional queda a criterio de los fabricantes. Por ejemplo, el importador puede desear
incluir una descripcién de la compafiia que fabrica el producto en el extranjero, o los

usos del producto.

5.- Alianzas Estratégicas

Restaurantes

Nos centraremos especificamente en Tokio, donde pretendemos establecer alianzas
estratégicas con algunos restaurantes de cocina japonesa tradicional y
contemporéanea. La eleccion de los restaurantes se hizo en base a comentarios e
informacion de precios en el sitio web “sunnypages.jp”.

Algunos restaurantes seleccionados se muestran a continuacion:

e Zipangu: es un restaurant con estilo que pertenece Nadaman, uno de los mas
ovacionados restaurantes japoneses del pais. Se ubica en Akasaka Excel
Hotel 14F, 2-14-3 Nagata-cho, Chiyoda-ku, Tokio.

e Aisaka: Especializado en tempura, con ubicacion en Tada Bldg. 1F, 2-13-16
Nishi-Shinbashi, Minato-ku, Tokio.

e Kaiseki Ogi, Hiroo: este restaurant de comida tradicional japonesa ofrece
diferentes platos dependiendo la temporada. Tiene ubicacion en Ishimaru Bldg
B1F. 5-2-35 Minami-Azabu, Minato-ku, Tokio.

e Morimoto XEX: la “Tokyo Michelin guide 2008” le otorgd a Morimoto una
estrella, reconociéndolo como un excelente restaurant en su categoria, el
sushi y mezcla de cocina americana — japonesa. Se ubica en I.K.N Roppongi
Bldg. 7-21-19 Roppongi, Minato-ku, Tokio.

e Asagi: la “Tokyo Michelin guide 2009” le otorgd a Asagi una estrella,
reconociéndolo como un excelente restaurant en su categoria, el tempura.
Tiene alta demanda, por lo que se recomienda hacer reserva antes de ir a

comer. Se ubica en 6-4-13 Ginza, Chuo-ku, Tokio.
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e Kondo: este restaurant también fue reconocido por la “Tokyo Michelin guide
2009” por su especialidad, el tempura. Tiene una ubicacion en Sakaguchi
Bldg., 9F, 5-5-13 Ginza, Chuo-ku, Tokio.

e The Peninsula, Tokyo: este hotel 5 estrellas se caracteriza por su elegancia,
reflejado también en su restaurant. Ubicado en 1-8-1 Yuracucho, Chiyoda-ku,
Tokio.

IV.- Mercado Global - Chile y Japoén

1.- Equipo Ejecutor
CEO:

Estara a cargo de supervisar la produccién en Chile y el establecimiento de relaciones
con Japon para el eventual ingreso del producto a dicha potencia asiatica. También
sera el encargado de aprovechar el Acuerdo de asociacion Econémica con los nipones
para el envio de los productos a algun distribuidor o socio estratégico.

Por otra parte, debe proporcionar capacitacion a los trabajadores agricolas con el fin de
tratar adecuadamente el producto en todo su proceso, ya sea desde la siembra de las
semillas, hasta la cosecha.

Ademas estara a cargo de que el producto cumpla con las normas de etiquetado que
exige tanto Chile como la JAS, debiendo tener presente que el producto a exportar debe
estar en idioma inglés y japonés.

Otra funcion es generar informes mensuales de ventas de la compafiia y también estar
pendiente de la estacionalidad climatica para evitar posibles problemas con la
produccion.

Con respecto al mercado chileno, el CEO debera:

e Registrar el producto y Registrar la compafiia y marca.

Seleccionar y Capacitar a trabajadores agricolas.

Generar informes de ventas mensuales.

Envios de productos desde el lugar de cosecha hasta el lugar de procesamiento.

Recepcion de los productos terminados y envio de estos a clientes nacionales.
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e Recepcién de 6rdenes de compra y envio de productos.
e Preparacion y Organizaciéon de eventos de promocion.

e Mantencion de las relaciones con los Socios Estratégicos.
e Generar una campafna de marketing que genere visibilidad de la marca Suisha
Pure Wasabi.

Con respecto al mercado japonés, el CEO sera el encargado de establecer
relaciones comerciales con el pais asiatico. De esta forma, debera capacitarse y
asesorarse para los viajes pertinentes a la regién asiatica con el fin de generar lazos
de confianza y amistad con los socios estratégicos y/o posibles clientes o
distribuidores.

Sus funciones estaran enfocadas en llevar a cabo la implementacion del plan de
negocios y la entrada del producto a Japon.

Registrar el producto y la marca en Japén.

Envio de los productos al mercado japonés.

Encargado de generar relaciones comerciales estratégicas para la compainia.
Organizacion y Preparacion de eventos de promocion en ferias alimentarias
internacionales y en ferias organizadas o patrocinadas por ProChile.

Generar una campafia de promocion que genere visibilidad de la marca
Suisha Pure Wasabi.
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2.- Sistema de Operacion con los Distribuidores

Produccién en

Chile

éHay
ordenes

de compra

en Japon?

ordenes
de compra
en Chile?

Envio de Productos
a Clientes/Socios
estratégicos

Envio de Productos
a Clientes/Socios

Envio de Productos

a Bodega estratégicos
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V.- Plan Financiero

1.- Criterios supuestos y Evaluacion Economica

Para el desarrollo de este item, se tomaron en consideracion los siguientes aspectos:

El proyecto se evalu6 en un horizonte temporal de 10 afios.

Todo se calcul6 en pesos chilenos.

Se utilizé un criterio conservador, es decir, se asumid un costo mas alto segun
las cotizaciones y quedo al criterio del evaluador.

El tipo de cambio de pesos chilenos por délar estadounidense se fijé en $500
para todos los periodos.

Todos los calculos de ingresos fueron en base a rizomas de wasabi listos para
la venta. Se determind este criterio, debido a que es lo menos que se puede
obtener (es menor el ingreso que el polvo de wasabi)

Como existe una alta demanda, baja oferta y usos alternativos del wasabi (por
ejemplo, en el campo de investigacion médica), se asume que la demanda es
igual a la produccion total.

La inversion inicial realizada en el afio cero es de $194.665.691, para mas
informacion ver Anexo 4.

Se decidio invertir $30.000.000 con capital propio y $164.665.691 con deuda a
una tasa del 5,9%%.

Se empezard a obtener ganancias desde el periodo 2, puesto que el wasabi
desde que se siembra hasta que esta listo para ser cosechado tarda entre 1,5
y 2 afos.

El rendimiento del wasabi por hectarea cosechada es de 17 toneladas, pero
para todos los calculos se consideraron sélo 10 toneladas como rendimiento
del rizoma de wasabi por hectarea listo para la venta.

El envasado y etiquetado se estimd en $1.000 por Kg de wasabi.

El impuesto chileno es de 17% para las empresas.

Las remuneraciones tienen un reajuste del 6% anual.

La inversion en publicidad comienza en el periodo 2 con $5.000.000 y cada
afio aumenta un 50%.

La tasa de descuento utilizada es de 35%, ya que es un proyecto nuevo y
riesgoso debido al rubro perteneciente y es la tasa a la cual los inversionistas
angeles exigen de retorno por la inversion realizada.

Desde el afilo 2013 se empezaran a contratar profesionales para apoyar el
negocio en diferentes areas.

21 T . .
Tasa consultada a personas del rubro en base a un crédito hipotecario en Banco Estado.
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e Se realizaron 2 flujos, uno en el que existen pérdidas de cosecha debido a
eventualidades (heladas, sequia, etc.) en el afio 2014 y en el afio 2017. El otro
flujo, no consideraba estas eventualidades. En este caso, para el analisis se
consideré sélo el flujo sin pérdidas, pero las conclusiones basicamente son
muy similares.

2.- Andalisis Flujo de Cajay VAN

Para poder observar detalladamente cual sera la rentabilidad de nuestro proyecto, se
llevé a cabo un flujo puro®, ya que de esta forma se consideran toda inversion,
costos y gastos que influyen en el desempefio de la compaiiia.

Los primeros resultados que mostré nuestro flujo, son los siguientes:

TIR 143%
VAN $ 3.044.778.254
Tasa de Descuento 35%

Esto quiere decir que nuestro proyecto recupera la inversién y ademas obtiene
utilidades extremadamente atractivas para su realizacion.

Si bien es un proyecto con gran riesgo, las utilidades encontradas son muchisimo
mayores con respecto a las posibles pérdidas que pueden afectar la inversion.

3.- Analisis de Sensibilizacion

En vez de utilizar el sensibilizador de Montecarlo, se decidié realizar una
sensibilizacion unidimensional y una bidimensional. Sus resultados y analisis
respectivos se muestran a continuacion:

Analisis Unidimensional

Este analisis se realiz6 para 3 variables consideradas como criticas para nuestro
negocio, manteniendo todo lo demas constante. Los resultados fueron los siguientes:

Variable Original Resultado | Variacion
Precio Kg. Wasabi $ 100.000 $ 24.923 -75%
Cantidad (Rendimiento por Hectarea) 10.000 2.416 -76%
Tasa de Descuento 35% 143% 309%

2 Verel flujo sin pérdidas en el Anexo 5, para ver el flujo con pérdidas ver el Anexo 6.
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Como se puede observar, nuestro proyecto no resulta muy sensible de manera
individual tanto para el precio del wasabi, el rendimiento por hectarea y la tasa de
descuento. Esto se explica ya que la oferta es muy reducida y se concentra en pocos
paises, por lo que las variaciones sélo afectaran la utilidad del proyecto y no asi su
viabilidad, ya que incluso si se diera en la realidad la columna variacion, adn
estariamos frente a un VAN no negativo.

Anadlisis Bidimensional

Se realizaron 2 analisis bidimensionales utilizando de forma conjunta las mismas
variables vistas en el analisis anterior:

1. Analisis bidimensional del VAN con respecto a la Tasa de Descuento y el
Precio por kg. de wasabi.

Precio del Kg. De Rizoma de Wasabi

120.000

Tasa de Descuento

5%

-8.965.139.607| 4.323.877.344]13.183.221.978) 22.042.566.612| 30.901.911.245] 39.761.255.879] 48.620.600.513] 57.479.945.147] 66.339.289.780] 75.198.634.414| 84.057.979.048| 92.917.323.682

10%

-3.938.932.589| 1.266.739.515| 4.737.187.584| 8.207.635.654| 11.678.083.723| 15.148.531.793| 18.618.979.863| 22.089.427.932] 25.559.876.002] 29.030.324.071| 32.500.772.141]35.971.220.210

15%

-2.369.069.697|  418.007.239] 2.276.058.530] 4.134.109.821] 5.992.161.112] 7.850.212.404] 9.708.263.695| 11.566.314.986 13.424.366.277) 15.282.417.568 17.140.468.859] 18.998.520.150

20%

-1.638.155.464]  78.586.462| 1.223.081.079] 2.367.575.696] 3.512.070.313| 4.656.564.931] 5.801.059.548] 6.945.554.165( 8.090.048.782] 9.234.543.399] 10.379.038.016]11.523.532.633

25%

-1.230.211.411)  -79.269.125|  688.025.732 1.455.320.589| 2.222.615.446] 2.989.910.304] 3.757.205.161] 4.524.500.018| 5.291.794.875| 6.059.089.733| 6.826.384.590

7.593.679.447,

30%

-976.901.670| -158.472.187| 387.147.469 932.767.124{ 1.478.386.780( 2.024.006.435 2.569.626.091| 3.115.245.746| 3.660.865.402| 4.206.485.057) 4.752.104.713

5.297.724.368

35%

-807.987.786] -199.656.306]  205.898.014 611.452.334{ 1.017.006.654{ 1.422.560.974| 1.828.115.294 2.233.669.614| 2.639.223.934| 3.044.778.254| 3.450.332.575

3.855.886.895)

40%

-689.401.027| -221.167.799  90.987.687| 403.143.172[ 715.298.658| 1.027.454.144| 1.339.609.629| 1.651.765.115| 1.963.920.600| 2.276.076.086 2.588.231571

2.900.387.057,

45%

-602.822.481| -232.046.968]  15.136.707| 262.320.382[ 509.504.057| 756.687.733| 1.003.871.408 1.251.055.083| 1.498.238.758| 1.745.422.433| 1.992.606.108

2.239.789.783)

50%

-537.628.288| -237.026.856|  -36.625.900{ 163.775.055[ 364.176.010] 564.576.965| 764.977.920] 965.378.875| 1.165.779.830| 1.366.180.786[ 1.566.581.741

1.766.982.696)

55%

-487.288.404| -238.695.319 -72.966.595|  92.762.128| 258.490.852[ 424.219.575| 589.948.299] 755.677.022| 921.405.746| 1.087.134.469| 1.252.863.193

1.418.591.916)

60%

-447.599.047| -238512.118]  -99.120.832[  40.270.453| 179.661.739| 319.053.025[ 458444311 597.835.597 737.226.883| 876.618.169] 1.016.009.455

1.155.400.740

65%

-415.749.831| -237.318.661| -118.364.547 580.567| 119.543.681| 238.497.794| 357.451.908| 476.406.022] 595.360.136] 714.314.249|  833.268.363

952.22.471

70%

-389.801.847| -235.606.370| -132.809.385( -30.012.400{  72.784.584 175.581.569 278.378.554| 381.175.538] 483.972.523| 586.769.508|  689.566.492

792.363.477)

75%

-368.381.286 -233.663.615 -143.851.834| -54.040.054[  35.770.727| 125.583.508f 215395.289| 305.207.070] 395.018.850| 484.830.631f  574.642.412

664.454.193

Las variables consideradas son cruciales para medir el desempefio del negocio,
debido que todo depende del precio al cual se esta transando el wasabi en los
mercados mundiales, junto con la tasa de descuento que corresponde a la
rentabilidad exigida.

En este caso se puede apreciar que no somos muy sensibles a los cambios
marginales en lo que respecta tanto a la tasa de descuento como al precio
internacional del wasabi. Por lo tanto, tenemos un rango extremadamente amplio
para poder realizar tacticas o estrategias basadas en el precio del wasabi,
independientemente de la tasa de descuento que estemos utilizando.
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2. Andlisis bidimensional del VAN con respecto al rendimiento por hectarea y
precio del kg. de rizoma de wasabi.

Precio del Kg. De Rizoma de Wasabi
$3.044.778.254) 5.000 20.000] 30.000 40.000 50.000 60.000] 70.000 80.000 90.000] 100.000 110.000 120.000

1000] -953.987.341 -893.154.193] -852.598.761| -812.043.329] -771.487.897| -730.932.465| -690.377.033| -649.821.601| -609.266.169| -568.710.737| -528.155.305| -487.599.873

2000f -937.765.169| -816.098.873 -734.988.009| -653.877.145 -572.766.281| -491.655.417| -410.544.553| -329.433.689| -248.322.825| -167.211.961 -86.101.097 -4.990.232

3000 -921.542.996| -739.043.552 -617.377.256| -495.710.960| -374.044.664 -252.378.368| -130.712.072 -9.045.776]  112.620.520]  234.286.816|  355.953.112|  477.619.408

4000] -905.320.823| -661.988.231| -499.766.503| -337.544.775| -175.323.047) -13.101.319] 149.120.409| 311.342.137] 473.563.865| 635.785.593|  798.007.321 960.229.049

5000] -889.098.650| -584.932.910| -382.155.750| -179.378.590|  23.398.570] 226.175.730) 428.952.890| 631.730.050]  834.507.210| 1.037.284.370] 1.240.061.530| 1.442.838.690

6000] -872.876.477| -507.877.589| -264.544.997| -21.212.405| 222.120.187) 465.452.779) 708.785.371] 952.117.963| 1.195.450.555| 1.438.783.147| 1.682.115.739| 1.925.448.331

7000] -856.654.305| -430.822.269| -146.934.245| 136.953.780| 420.841.804] 704.729.828) 988.617.852| 1.272.505.876] 1.556.393.900 1.840.281.924 2.124.169.948| 2.408.057.972

8000] -840.432.132] -353.766.948| -29.323.492| 295.119.964| 619.563.420] 944.006.876] 1.268.450.333| 1.592.893.789| 1.917.337.245 2.241.780.701| 2.566.224.157| 2.890.667.613

9000] -824.209.959] -276.711.627|  88.287.261| 453.286.149| 818.285.037| 1.183.283.925| 1.548.282.813| 1.913.281.701] 2.278.280.590| 2.643.279.478| 3.008.278.366| 3.373.277.254

10000] -807.987.786] -199.656.306] 205.898.014| 611.452.334] 1.017.006.654] 1.422.560.974| 1.828.115.294| 2.233.669.614| 2.639.223.934| 3.044.778.254| 3.450.332.575| 3.855.886.895

11000] -791.765.613| -122.600.985| 323.508.767| 769.618.519] 1.215.728.271] 1.661.838.023| 2.107.947.775| 2.554.057.527) 3.000.167.279| 3.446.277.031] 3.892.386.783| 4.338.496.536

12000] -775.543.441]  -45.545.664| 441.119.520] 927.784.704] 1.414.449.888] 1.901.115.072] 2.387.780.256| 2.874.445.440| 3.361.110.624| 3.847.775.808| 4.334.440.992| 4.821.106.176

13000] -759.321.268]  31.509.656] 558.730.272| 1.085.950.889 1.613.171.505| 2.140.392.121| 2.667.612.737| 3.194.833.353| 3.722.053.969| 4.249.274.585| 4.776.495.201{ 5.303.715.817

Rendimiento por Hectarea

14000] -743.099.095[ 108.564.977| 676.341.025] 1.244.117.073| 1.811.893.121] 2.379.669.170| 2.947.445.218| 3.515.221.266| 4.082.997.314| 4.650.773.362| 5.218.549.410 5.786.325.458

15000] -726.876.922|  185.620.298| 793.951.778| 1.402.283.258| 2.010.614.738| 2.618.946.218| 3.227.277.699| 3.835.609.179| 4.443.940.659| 5.052.272.139| 5.660.603.619| 6.268.935.099

16000] -710.654.749|  262.675.619| 911.562.531| 1.560.449.443| 2.209.336.355| 2.858.223.267| 3.507.110.179| 4.155.997.091] 4.804.884.004| 5.453.770.916] 6.102.657.828| 6.751.544.740

17000] -694.432.577|  339.730.940| 1.029.173.284| 1.718.615.628| 2.408.057.972] 3.097.500.316| 3.786.942.660| 4.476.385.004] 5.165.827.348| 5.855.269.693| 6.544.712.037| 7.234.154.381

18000] -678.210.404] 416.786.260 1.146.784.037| 1.876.781.813| 2.606.779.589] 3.336.777.365| 4.066.775.141| 4.796.772.917) 5.526.770.693| 6.256.768.469| 6.986.766.246| 7.716.764.022

19000] -661.988.231{ 493.841.581| 1.264.394.789| 2.034.947.997) 2.805.501.206] 3.576.054.414| 4.346.607.622| 5.117.160.830| 5.887.714.038| 6.658.267.246] 7.428.820.454 8.199.373.663

20000 -645.766.058)  570.896.902| 1.382.005.542| 2.193.114.182| 3.004.222.822| 3.815.331.463| 4.626.440.103| 5.437.548.743| 6.248.657.383| 7.059.766.023| 7.870.874.663| 8.681.983.304

En este caso ocurre algo muy similar al analisis anterior. Sin embargo, podemos
darnos cuenta que somos mas sensibles al rendimiento por hectarea cuando esta
en su rango mas bajo (entre 1.000 y 3.000 kg.).

Una observacion adicional podemos hacer si consideramos que es posible tener
pérdidas debido a malas condiciones climaticas. No obstante, estas pérdidas
estan acotadas, puesto que como diversificaremos nuestra produccién con una
parte sembrada en tierra y otra parte a través de cultivos hidropénicos, en este
ualtimo se pueden controlar las condiciones climaticas con tecnologia
especializada dentro del invernadero.

Andlisis Adicional

En este analisis se pretende demostrar la solidez financiera que puede tener este
proyecto y se basa en el valor de la empresa con deuda y sin deuda. Utilizando lo
propuesto por Modigliani y Miller, que demuestra que el valor de la empresa con
deuda es igual al valor de la empresa sin deuda sumado al ahorro tributario. De esta
forma, podemos ver cudl es el efecto que tiene el préstamo?® ($164.665.691) sobre el
VAN del proyecto.

2 Ver tabla respectiva en Anexo 7
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Primero que todo, se calculé el valor econdmico de la deuda obteniendo como
resultado $76.596.026. Luego, se suma este valor al VAN para poder obtener el VAN
del inversionista, el cual incluye el efecto del apalancamiento en el valor del proyecto:

VAN del Inversionista
V c/d =V s/d +t*B

$3.121.374.280

De esta forma, se puede apreciar que la empresa aumenta su valor al incluir el efecto
del préstamo. Esto se explica debido al ahorro tributario considerable provocado por
los gastos financieros asociados, que son gastos no desembolsables, lo que permite
aumentar los flujos y, por lo tanto, aumentar el valor de la empresa.
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VI.- Conclusiones y Sugerencias

En el desarrollo de nuestra investigacion, hemos sido capaces de recopilar
informacion para poder hacer analisis exhaustivos de lo mas importante en relacion
al wasabi y su industria.

Como se ha podido observar, este proyecto es muy atractivo tanto para los
inversionistas y ejecutores observado en el alto retorno y, a su vez, es muy atractivo
para Chile en sus relaciones internacionales haciendo uso del acuerdo de asociacion
econOémica con Japon.

Este tipo de proyectos relacionados al wasabi no se ha realizado en Chile ni en sus
paises colindantes, por lo que es extremadamente recomendable la ejecucion, ya
que tiene un potencial muy grande y se obtiene una gran ventaja siendo los pioneros
de la region. Sin embargo, la complicacién radica en lo dificil que resulta la obtencién
de la semilla en grandes cantidades por parte de los proveedores.

Se decidi6 comprar el terreno en Longavi debido a las condiciones climéticas del
sector y debido a la facilidad de acceso al agua para regadios, por su cercania a la
cordillera y al rio Achibueno. Ademas de contar con trabajadores calificados en la
industria agricola. Todos estos factores son criticos para el correcto desarrollo de
nuestra produccion.

La gran mayoria de esta produccion debe ir a Japdn, ya que existe una gran
demanda por este producto y se pueden obtener ingresos facilmente, para asi poder
crecer como compaiiia.

Una vez que comience la cosecha y venta del wasabi, la empresa debe aumentar su
cartera de productos, ofreciendo distintos tamafios y formatos, como la pasta de
wasabi lista para consumir. De esta forma se tratara de abarcar de una manera mas
Optima los distintos mercados.

Por otra parte, la marca debe hacerse conocida y empezar a proyectarse hacia otras
areas para diversificar la produccion. Por ejemplo, se puede buscar una asociacion
con una empresa vitivinicola para producir vinos mas “exéticos” que contengan
wasabi para potenciar mas la exportacién a paises asiaticos. Por otra parte, también
se puede potenciar la industria farmacéutica, ya que sabemos todas las propiedades
beneficiosas que posee el wasabi para tratar y prevenir enfermedades. Esto hace
gue la produccion del wasabi no solo dependa de la gastronomia japonesa.

Finalmente podemos afirmar el proyecto tiene poca sensibilidad a la fluctuacion de
sus variables criticas, como lo es el precio del wasabi, tasa de descuento y
rendimiento por hectarea. Esto hace que el proyecto siga siendo rentable pese a
condiciones adversas.
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Anexos

1.- Penetracion de Internet en Chile

Conexiones totales 785 2.005 (1)
Internet Banda Ancha
[miles
Usuarios totales de 10.895 15.673

;= -

telefonia movil [miles]
Penetracion telefonia 66,5 92,3
movil por habitante [%0

fija [miles]
telefonia fija [%6]

Suscriptores totales TV 905 (2) 1.577
de pago [miles]

Penetracion TV de pago 21,1 35
en Hogares [%

Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones, Gobierno de Chile, 2009.
(1) Incluye 334 mil conexiones banda ancha 3G de contrato. No incluye 83 mil conexiones 3G
prepago.

(2) Dato corresponde a mayo 2006, fecha que comenzé a recopilarse estadistica de TV pagada.

Conexiones de Internet, segun Tecnologia

2.200.000
2.000.000
1.800.000
1.600.000
1.400.000
1.200.000
1.000.000

800.000

600.000 -

400.000 -

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 SEP. EST
2009 OCT.
2009

@ Conmutadas m Cable MédemO ADSL y otros 0 3G m Total est.

Fuente: Subsecretaria de Telecomunicaciones, Gobierno de Chile, 2009.
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2.- Balanza Comercial de Chile con Japon24

Durante el 2010, las exportaciones chilenas destinadas al mercado japonés registraron
una variacion cercana al 59% respecto al afio 2009 y de 17,8% en el periodo 10/06.
Con respecto a las importaciones, éstas alcanzaron a US$ 2.905 millones, lo que
presentaron una variacion de 153% en relacion al afio 2009.

Por su parte, la Balanza Comercial con Japon, durante los ultimos cinco afios se ha
mostrado favorable a Chile, alcanzando en el 2010 a US$ 4.206 millones. Por otro lado,

el Intercambio Comercial sumé US$ 10.016 millones.

(Millones de USS) 2006 2007 2008 2009 2010
Exportaciones 6.038,10 7.091,67 7.230,91 4.481,04 7.111
Importaciones 1.146,57 1.586,02 2.660,18 1.346,42 2.905
Balanza Comercial 4,891,53 5.503,65 4.570,74 3.134,63 4.206
Intercambio Comercial 7.184,66 8.677,69 9.891,09 5.827,46 10.016
F::.r]lente:. ProChile, sobre informacién de Oficina Nacional de Aduana. No incluyen los ajustes por concepto de IVV, anulaciones y
aclaraciones

Comercio Chile - Japén

12.000,00
10.000,00 : S
¢ 8.000,00 /\/
S ©6.00000 %—""_.4—__*\‘\;//.
S 4.000,00 - -
2.000,00 .’_4-’/.'\,.//'.
0,00
2006 2007 2008 2009 2010
—4—Exportaciones = Importaciones
Balanza Comercial == |ntercambio Comercial

Fuente: ProChile, sobre informacion de Oficina Nacional de Aduana. No incluyen los ajustes por concepto de IVV, anulaciones y
aclaraciones

Durante el 2010, Japdén ocupd el tercer lugar como socio comercial de Chile y la
segunda posicién como destino de nuestras exportaciones, captando el 10,5% del total

de las exportaciones y el ,18% del total de los envios no tradicionales.

 Fuente: ProChile, “Comercio Exterior Chile — Japdn”, 2007.
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3.- Comercio de Japon con el Mundo25

Importaciones Japoneses de Frutas (H52 08) por Proveedor
(Millones de dolares)

- El Mundo -- 2,462 100.0 100.0 8.3
1 Filipinas 848 27.7 344 34.8
2 Estados Unidos 749 334 30.4 -1.4
3 MNueva Zelanda 194 73 79 16.4
4 Meéxico 134 5.2 5.4 12.5
5 China 120 6.5 4.9 -18.2
(] Chile 54 27 2.2 -11.2
7 Sudafrica 43 3.2 1.7 -40.9
8 Canada 42 1.8 1.7 1.1
9 Corea del Sur 38 14 1.6 17.3
10 Australia 37 1.7 1.5 -5.1
12 Ecuador k| 1.4 1.3 -1.1
17 Perd 9 0.3 0.4 316
23 Brasil 3 0.2 0.1 -25.5
29 Colombia 2 0.1 0.1 -15.9

Source of data: Japan Customs

2> Fuente: PromPerd, Lic. Javier Rebatta Nieto, “Oportunidades Comerciales en Japon”, Inteligencia de
Mercados, Febrero 2009.
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4.- Inversioén Inicial por Item

Inversion Inicial

) Pesos

Item Valor Unidad | Chilenos
Terreno 10 Hectareas 2985 | UF $ 65.466.035
Invernadero Cultivo Hidropdnico 120000 | USD $ 60.000.000
Riego por Goteo 7500 | USD $ 3.750.000
Maquinaria (Tractor, sembradora, etc) 35000000 CLP $ 35.000.000
Registro Empresa Chile 1270 |USD $ 635.000
Registro Marca Chile 40300 | CLP $ 40.300
Registro NIC Chile 20000 | CLP $ 20.000
Registro Marca Japén 94600 | YEN $ 554.356
Cuidador Terreno 3000000 | CLP $ 3.000.000
Instalacion Puntera 1000000 | CLP $ 1.000.000
Instalacion Eléctrica 5200000 | CLP $ 5.200.000
Semillas (2USD c/una) 40000 | USD $ 20.000.000
Total Inversién Inicial $ 194.665.691

Consideraciones adicionales:

1.

w

El terreno se ubica en la comuna de Longavi en el sector de La Mota en el
nor-oriente de dicha comuna, cercano al rio Achibueno. Es préximo a la
comuna de Linares y cuenta con 4 hectareas de forma regular rectangular en
relacion frente y fondo 1:1 y otro mayor de 6 hectareas de forma trapezoidal
regular. Cuenta ademas con cerco de 1,80mts de alto, factibilidad de agua
potable y electricidad para instalacion, pozos de extraccion de aguas a traves
de napas subterraneas, reservas hidricas debido a la cercania con la cordillera
de Los Andes y con derechos de aprovechamiento del rio Achibueno lra
seccién equivalentes a 5 acciones.?®

En el invernadero para el cultivo hidropénico se consideraron USD95.000 por
1 hectarea + USD25.000 para cubrir eventualidades.

La columna “Pesos Chilenos” corresponde al total anual.

El costo por semilla se fij6 en USD2, mas alto que lo que se encontré con
proveedores para asumir costos de envio y considerar periodos de escasez.
La informacion de maquinaria e infraestructura especializada se obtuvo a
través de distintas cotizaciones de empresas especializadas en el rubro. Se
fijaron los valores en un monto superior al promedio de estas cotizaciones.

%% Fuente: pagina web http://www.Sitios.cl
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7.- Calculo del Préstamo

Préstamo [164.665.691
Interés Anual 5,90%
Periodos 10
Cuota Fija |-22.266.915
Periodo Deuda Cuota Amortizacion Interés
0 164.665.691 0 0
1 152.114.052| -22.266.915 | 12.551.639 | 9.715.276
2 138.821.865| -22.266.915 | 13.292.186 | 8.974.729
3 124.745.440| -22.266.915 | 14.076.425 | 8.190.490
4 109.838.506 | -22.266.915 | 14.906.934 | 7.359.981
5 94.052.063 | -22.266.915 | 15.786.443 | 6.480.472
6 77.334.220 | -22.266.915 | 16.717.843 | 5.549.072
7 59.630.023 | -22.266.915 | 17.704.196 | 4.562.719
8 40.881.280 | -22.266.915 | 18.748.744 | 3.518.171
9 21.026.360 | -22.266.915 | 19.854.920 | 2.411.995
10 0 -22.266.915 | 21.026.360 | 1.240.555
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