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RESUMEN

FACTIBILIDAD TECNICA, ECONOMICA Y ESTRATEGICA DE IMPLEMENTAR
HUERTOS URBANOS EN TERRENOS HORIZONTALES

El presente analisis de factibilidad técnica, econdmica y estratégica busca determinar la
viabilidad de desarrollar una experiencia de cultivo a través de huertos urbanos en la
ciudad de Santiago, particularmente en el Sector Oriente, aprovechando las
oportunidades presentes en el mercado asociadas a una actividad sin competencia
directa, disefiada para satisfacer necesidades de esparcimiento personal y familiar de un
publico objetivo de nivel socioecondmico alto, como asi también fomentar una serie de
valores como son la alimentacion saludable y la union familiar.

El mercado potencial es altamente atractivo y poco explotado en el desarrollo de
actividades outdoor urbanas donde sea posible involucrar al nucleo familiar, donde los
habitantes econdmicamente activos de comunas del sector oriente representan el
mercado potencial, estimado en USD M9.5 Mensuales.

La experiencia de cultivo en huertos urbanos como modelo de negocios no cuenta con
competencia directa, identificAndose sustitutos que abarcan diversas areas que van
desde la enseflanza practica en areas relacionadas con el mundo agricola hasta
recuperacion de espacios publicos para uso comunitario en experiencias sociales de
cultivo y esparcimiento.

Sin embargo, éstas cuentan con limitaciones tales como no satisfacer integralmente las
necesidades de un publico objetivo, tales como continuidad de la actividad, integracion
familiar, trabajo en equipo, fomento de la alimentacion saludable, desconexion de la
ciudad en un ambiente natural entre otros factores que le darian a la experiencia una
ventaja competitiva a través de su propuesta de valor, compuesta por vivir la experiencia
de cultivo en si y todos sus complementos, que responden al analisis y caracterizacién
del publico objetivo especifico.

Tras dar revision a aspectos técnicos, asociados al area agricola, regulatorios en cuanto
a uso de suelos y estratégicos, como es el emplazamiento del recinto, se realiza un
analisis econdémico financiero del proyecto para determinar la inversion inicial requerida,
asi como su viabilidad financiera. Luego de haber realizado el andlisis, se concluye que
el proyecto es viable y se recomienda invertir en él considerando que el V.A.N., en un
escenario de financiamiento a través de capital propio, resulta en valor positivo de
$147.907.876.-, junto a una TIR de 28%, tasa que es superior a la tasa de descuento
estimada (7.96%). De acuerdo al analisis de sensibilidad, incluso en el escenario de
mayor adversidad, se pueden tomar acciones que permitan revertir la situacion y
resguardar la viabilidad del proyecto.
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1.- INTRODUCCION

El presente documento dara cuenta del tema de tesis para evaluar la factibilidad técnica,
econOmica y estratégica de implementar huertos urbanos en una comuna del sector
oriente de Santiago con la finalidad de desarrollar experiencias de cultivo tanto de frutas
y verduras, que seran para consumo propio.

Las fuentes de motivacion para el desarrollo de la investigacion se derivan de una serie
de necesidades y oportunidades presentes en el mercado, tales como poca gama de
opciones de entretencion y desarrollo de actividades fundamentalmente de orden familiar,
el ritmo de vida en las grandes ciudades, tales como Santiago, que limita el tiempo
disponible para la realizacion de actividades outdoor y a su vez hace que estas
respondan a ocasiones esporadicas de concrecion, la obligacion de traslado fuera del
radio urbano y la realizacion de algunas instancias de huertos de caracter social, que han
despertado interés de personas de diversos rangos etarios y socioeconémicos.*

De igual forma se basa en el éxito y masiva proliferacion de huertos urbanos en paises
europeos donde la experiencia es significativa para el usuario, por el valor agregado que
existe en el desarrollo de huertos para la obtencion de productos agricolas para consumo
propio, intercambio, sustentabilidad, apoyo al medio ambiente entre otros.

Por ello la experiencia vendra a satisfacer a un publico afin con actividades outdoor,
pensando principalmente en familia, que no quiera realizar desplazamientos extensos
para conseguir este tipo de experiencias y que desee conocer el mundo agro, obteniendo
productos derivados del trabajo propio, superiores en calidad y en valor agregado
respecto de aquellos adquiridos en el comercio.

2.- DESCRIPCION DEL TEMA

La experiencia de cultivo de productos agricolas es el centro de la presente investigacion,
la cual se desarrollara con la habilitacion de huertos, dispuestos en terrenos horizontales
de alguna comuna del sector oriente de la ciudad de Santiago que cuente con la
factibilidad para el desarrollo de la iniciativa, detectada tras efectuar estudios técnicos,
regulatorios, estratégicos y econémicos que permitan su viabilidad como iniciativa
sustentable.

En este sentido, la investigacibn de cada uno de los ambitos sefialados, como por
ejemplo, estudio de plan regulador en cuanto a usos permitidos de suelo y actividad
econdémica, componentes agricolas adecuados para el desarrollo de huertos,
identificacion de publico objetivo y reconocimiento de sus necesidades, Yy evaluacion
econdémica de un proyecto de implementacién en funcion de un lay out que reuna los
elementos que configuren la propuesta para el cliente, permitirAn concluir si existen
escenarios de factibilidad.

1 http://www.latercera.com/noticia/santiago/2012/12/1731-497125-9-primer-estudio-de-huertos-urbanos-contabiliza-39-en-
santiago.shtml
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El valor agregado que la actividad ofrece radica en permitir que un interesado pueda vivir
una experiencia de trabajo al aire libre, idealmente en familia, en un entorno natural
adecuado para responder y superar las expectativas de un publico objetivo, apoyado por
la materializacion de una serie de elementos que permitiran desconexion con la ciudad,
un acercamiento con la naturaleza y la posible interacciébn con personas, como asi
también, satisfacer intereses relacionados con alimentacion saludable con la posibilidad
de obtencion de los productos cultivados, en funcién del trabajo que los interesados
realicen, con la guia de profesionales del area agrénoma para asi garantizar un nivel de
resultados.

Otra de las ventajas que plantea la iniciativa es el desarrollo de la experiencia sin salir del
radio urbano, hecho que permitira, en funcién del interés que se demuestre, mantener
una asistencia continua a su huerto hasta la obtencion de resultados traducidos en frutas
y/o verduras cosechadas aptas para el consumo propio.

Con el desarrollo del estudio de factibilidad técnica, econémica y estratégica para la
implementacion de huertos urbanos se podra dar respuesta a una serie de preguntas
asociadas a las necesidades e inquietudes de un publico objetivo a identificar:

1.- ¢Un huerto urbano puede ser desarrollado en familia?

2.- ¢ Qué ventajas tendria un huerto respecto de otras actividades outdoor?, en ese caso
¢porque elegirlos?

3.- ¢, Se obtendran resultados después de invertir tiempo y recursos en un huerto urbano?

4.- ¢Cuanto tiempo tendremos que invertir en este tipo de actividades para obtener
productos y de igual forma cuantos recursos?

5.- ¢ En qué consiste y que incluye la experiencia de huertos urbanos?
6.- ¢ A quiénes esta dirigida la experiencia de huertos urbanos?
7.- ¢ Cudl es la actual oferta de huertos urbanos en Santiago?

8.- ¢Cudles serian los atributos mas destacables que apreciaria? Y de igual forma,
¢cuales son los complementos necesarios para agregar valor a este tipo de experiencia?

Dando respuesta a estas y otras preguntas derivadas del estudio se podra conocer en
profundidad los factores principales de interés por parte del segmento objetivo y a su vez
de identificar aquellas necesidades no cubiertas por el mercado, a fin de poder
configurarlas en la respuesta a las necesidades identificadas y llegar a una fase de
implementacion como complemento del proyecto de huertos urbanos.



3.- ALCANCES

Geograficamente, el estudio se realizara en la ciudad de Santiago y en particular en
comunas del sector oriente.

La propuesta definitiva de productos y servicios a entregar se desarrollara en funcion de
la respuesta a requerimientos de un publico objetivo a definir mediante estudio de
mercado, considerando encuestas y entrevistas en profundidad, como asi también
antecedentes sobre niveles socioecondémicos, tendencias y afinidades con actividades
outdoor, vida saludable entre otros.

De igual forma los parametros regulatorios, la evaluacién econémica y técnica permitiran
desarrollar el modelo definitivo que contenga los huertos urbanos y entorno de
experiencia de cultivo.

Se explorara la incorporacion de actividades complementarias al sistema de huertos

urbanos a fin de mejorar el nivel de satisfaccion usuaria dando respuesta a sus
requerimientos y gustos especificos, tales como alimentacion saludable.

4.- DEFINICION DE OBJETIVOS Y RESULTADOS ESPERADOS

4.1.- OBJETIVO GENERAL

Evaluar la factibilidad técnica, econdmica y estratégica de implementacion de huertos
urbanos en terrenos horizontales, como experiencia de cultivo, en comunas del sector
oriente de la ciudad de Santiago.

4.2.- OBJETIVOS PARTICULARES

4.2.1.- Caracterizar el publico objetivo a quien se dirigira la iniciativa de huertos urbanos,
en funcién de la aplicacion de elementos de marketing especificos.

4.2.2.- Diseiiar la propuesta de valor asociada a experiencia de huertos urbanos.

4.2.3.- Definir los requerimientos técnicos necesarios para el desarrollo de la experiencia
desde el punto de vista agricola.

4.2.4.- ldentificar iniciativas similares desarrolladas tanto en el pais como en el extranjero
a fin de analizar variables clave para el éxito del negocio y las posibles restricciones
técnicas que se desprendan de su aplicacion practica.



4.3.- RESULTADOS ESPERADOS

4.3.1.- Evaluar, en funcién del presente estudio, la factibilidad de implementar en
comunas del sector oriente de Santiago y a su vez dentro del radio urbano, huertos
urbanos para el desarrollo de experiencias de cultivo.

4.3.2.- Definir claramente los alcances de implementacion del proyecto, en funcién de
variables geogréficas, regulatorias, de mercado, econémica y técnica, propia del area
agricola.

4.3.3.- Establecer, en base a la caracterizacion del puablico objetivo, el mercado potencial
principal y secundario a quien ira dirigido el proyecto de huertos urbanos.

5.- MARCO CONCEPTUAL

Algunas de las definiciones necesarias de considerar para facilitar la compresion del
contexto del estudio se presentan a continuacion:

5.1.- ¢Que es un huerto Urbano?

Se denomina huerto urbano a los huertos situados en una ciudad. Los 2 aspectos en los
cuales se pueden agrupar los tipos de huertos urbanos son en funcion a su
finalidad (pudiendo ser de caracter educativo, por ocio, por produccion, entre otros) y el
entorno al que deben adaptarse (terrazas, azoteas, jardines publicos, terrenos sin uso,
etc.).?

El origen contemporaneo de los huertos urbanos surge de una necesidad alimentaria
como consecuencia de la Segunda Guerra Mundial en Estados Unidos.

A partir de esta experiencia comienza a usarse esta forma de cultivo en las ciudades, y
se llegan a consumir hasta un 40% de alimentos procedentes de los huertos urbanos.
Pasan a denominarse “Victory gardens” o War gardens™. Sin embargo esta forma de
realizar auto-cultivos se habia convertido en una necesidad indispensable a partir de la
primera guerra mundial en muchos paises europeos, considerando el hecho de que no
se permitian y no se podia depender de las importaciones, siendo que la necesidad de
alimentacion es permanente y continua.

Actualmente, los huertos urbanos ofrecen una serie de beneficios, tanto para quienes
participan en su realizacion como para el medio ambiente y sustentabilidad de las
ciudades.

Algunos de los beneficios son los siguientes:

* Contribuyen a la mejora del paisaje urbano, fomentando el uso del espacio publico para
los ciudadanos.

2 https:/igreenguerrillaeus.org/2015/05/09/que-es-un-huerto-urbano-beneficios-tipos/
3 http://lwww.sostenibilidad.com/huertos-urbanos
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* Promueven buenas practicas ecoldgicas y fomentan el autoconsumo.

» Contribuyen a mitigar la contaminacién atmosférica y reducen los gases de efecto
invernadero.

» Aumentan la biodiversidad que puede cifrarse en un 30% mas de especies y un 50% de
seres Vivos.

* Tienen beneficios terapéuticos y sociales.

Algunos de los tipos de huertos urbanos identificados de acuerdo a su finalidad y formas
de desarrollo son los siguientes:

Huerto Urbano de Casa Habitacion: Son los que, debido a su ubicacion, en balcones y
terrazas, implican que las plantas deben estar en macetas, jardineras o mesas de cultivo.
En estos espacios se pueden cultivar hortalizas béasicas, aromaticas y comestibles, para
experimentar con la que mas guste. En el alfeizar de la ventana pueden crecer plantas
comestibles que llegan a ser tan decorativas como Utiles en la cocina.

Dentro de esta categoria también se incluyen huertos urbanos verticales los cuales
requieren de alguna estructura base para ayudar al crecimiento de las especies
especificas que se desee plantar y cultivar.

Las estructuras pueden ser de diversas formas, materialidad y disefio, considerando
plantas del tipo enredadera para que su crecimiento se geste desde una cota inicial a una
superior apoyada por la estructura.

Huerto Urbano en Terreno Horizontal: En muchas ciudades hay iniciativas llevadas a
cabo por Municipalidades, asociaciones de vecinos y a veces algun particular.

Son espacios mas o menos grandes divididos en parcelas de unos 50-100 m2 para la
gente que quiera cultivar una de ellas.

En Chile este tipo de iniciativas se ha desarrollado por parte de municipalidades tales
como Quinta Normal, La Reina y Providencia con un caracter social, con la finalidad de
contar con espacios dedicados a la sustentabilidad, desarrollo comunal e integracion
ciudadana.

También se han desarrollado instancias de huertos urbanos con caracter social en la
ciudad de Temuco, donde se han implementado, con el apoyo de FOSIS, huertos para
su desarrollo en escuelas con alumnos de sectores vulnerables?.

4 http://lwww.fosis.cl/index.php/araucania/noticias-araucania/4758-8-establecimientos-educacionales-tendran-
financiamiento-fosis-a-traves-de-iniciativa-vive
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Huerto Escolar: Es una practica donde alumnos de establecimientos educacionales, en
especial de ensefianza basica, pueden tener formacion en materias de agricultura, medio
ambiente, alimentacion saludable y desarrollo sustentable de las ciudades.

5.2.- Actividad Outdoor Familiar

Una actividad outdoor es aquella que se desarrolla en contacto con la naturaleza y al aire
libre.

En términos generales, las actividades outdoor se asocian a experiencias por las cuales
las personas se motivan a salir de sus casas, invirtiendo tiempo y recursos con la finalidad
de desarrollarlas.

Ahora bien, este tipo de actividades pueden ser concebidas para el desarrollo individual
o grupal de personas naturales, empresas e instituciones, con diversos objetivos,
pudiendo ser recreacionales a nivel aficionado, recreacionales a nivel competitivo-
profesional, para mejorar trabajo en equipo, motivacion de grupos, facilitar comunicacién
efectiva, entre muchos otros fines.

Una actividad outdoor familiar contempla el concepto genérico antes descrito de
desarrollo fuera del hogar, sin embargo, considera la participacion activa del nucleo
familiar en pro de conseguir un objetivo comun.

5.3.- Radio Urbano en Santiago — Comunas del Sector Oriente

Santiago es el principal nucleo urbano del pais y su area metropolitana se conoce con el
nombre de Gran Santiago.

Aungue generalmente se concibe como una Unica ciudad, Santiago no constituye una
sola unidad administrativa, sino forma parte del territorio de 37 comunas, de las cuales
26 se encuentran completamente dentro del radio urbano y 11 con alguna parte fuera de
él°.

La mayor parte de la metrépoli se encuentra dentro de la provincia de Santiago, con
algunas comunas dentro de las provincias de Cordillera, Maipo y Talagante.

Las comunas del sector oriente de Santiago se ubican entre el limite oriental de la comuna
de Santiago y la Cordillera de los Andes, comprendiendo las comunas de Providencia,
Nufioa, La Reina, Las Condes, Vitacura y Lo Barnechea.

Estas comunas concentran el grupo socioeconémico de mayores ingresos en Santiago,
como asi también la mayor disponibilidad de pagos por bienes y servicios presentes en
el mercado, donde se tienen, entre otros, actividades de esparcimiento del tipo outdoor,
donde se clasificarian las experiencias de huertos urbanos.

La descripcion grafica de las comunas del sector oriente se presenta en el cuerpo de
anexos, Anexo A.

5 https:/les.wikipedia.org/wiki/Santiago_de_ Chile
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5.4.- Plan Regulador

De acuerdo lo establecido en el Decreto con Fuerza de Ley N°458 de 1975, que aprueba
nueva Ley General de Urbanismo y Construcciones en su articulo N° 41 se definira el
plan regulador como un instrumento constituido por un conjunto de normas sobre
adecuadas condiciones de higiene y seguridad en los edificios y espacios urbanos, y de
comodidad en la relacion funcional entre las zonas habitacionales, de trabajo,
equipamiento y esparcimiento.®

Sus disposiciones se refieren al uso del suelo o zonificacion, localizacion del
eguipamiento comunitario, estacionamiento, jerarquizacion de la estructura vial, fijacion
de limites urbanos, densidades y determinacién de prioridades en la urbanizacién de
terrenos para la expansion de la ciudad, en funcion de la factibilidad de ampliar o dotar
de redes sanitarias y energéticas, y demas aspectos urbanisticos.

Sera la forma en que la Planificacion Urbana Comunal, que promueve el desarrollo
armonico del territorio comunal, en especial de sus centros poblados, se lleve a cabo en
concordancia con las metas regionales de desarrollo econémico-social.

El Plan Regulador Comunal estara compuesto (7) de:

a) Una Memoria explicativa, que contendra los antecedentes socio-econdémicos; los
relativos a crecimiento demogréfico, desarrollo industrial y demas antecedentes técnicos
gue sirvieron de base a las proposiciones, y los objetivos, metas y prioridades de las
obras béasicas proyectadas;

b) Un estudio de factibilidad para ampliar o dotar de agua potable y alcantarillado, en
relacion con el crecimiento urbano proyectado, estudio que requerira consulta previa al
Servicio Sanitario correspondiente de la Region;

c) Una Ordenanza Local que contendra las disposiciones reglamentarias pertinentes, y

d) Los planos, que expresan graficamente las disposiciones sobre uso de suelo,
zonificacion, equipamiento, relaciones viales, limite urbano, areas prioritarias de
desarrollo urbano, etc. Para los efectos de su aprobacién, modificacion y aplicacion, estos
documentos constituyen un solo cuerpo legal.

§ DFL N°458 of.75, Articulo 41
7 DFL N°458 of.75, Articulo 42




6.- METODOLOGIA

6.1.- DIAGNOSTICO

6.1.1.- ANALISIS POTENCIAL DE MERCADO

A.- Por Interés respecto de Experiencias Similares y/o Equivalentes:

En este punto se dara revision a experiencias de huertos urbanos realizadas en Santiago
y el sentido de implementacion asociado, a fin de establecer el nivel de desarrollo de este
tipo de actividades en la ciudad, dando particular énfasis a aquellas realizadas o en bajo
realizacion, dentro de comunas del sector oriente.

El objetivo de este analisis permitira estimar la convocatoria e interés asociado a este tipo
de actividad por parte de personas individuales, grupos familiares entre otras formas de
agrupacion, permitiendo iniciar una caracterizacion de los asistentes, asociada a sus
motivaciones especificas.

El factor coman sera el interés por la realizacién de actividades outdoor, entendiendo
como outdoor para efectos de este estudio, el contacto con aire libre, fuera de casay la
afinidad por la naturaleza, descartando deportes que impliquen niveles de preparacion
profesional, tales como Ski de alta montafia o trekking, dado que su realizacion se asocia
a un perfil de cliente extremo, con otro tipo de motivaciones y que, generalmente
obedecen a una disponibilidad de pago mayor y con frecuencia de realizacion
discontinua, fuera del radio urbano.

A continuacion, se describen actividades similares y su sentido de implementacion, dando
revisibn a convocatoria asociada y las motivaciones de los asistentes:

A.1l.- Experiencias de Huertos Urbanos desarrolladas en Santiago con apoyo
Municipal

Las experiencias de huertos urbanos desarrolladas en la region metropolitana se han
caracterizado por el sentido social de su enfoque.

Dentro de las de mayor relevancia se encuentran aquellas patrocinadas por Municipios,
quienes dentro de los objetivos estratégicos comunales han decidido impartir instancias
de trabajo comunitario con un enfoque terapéutico y de sinergia social

La primera experiencia de huertos urbanos como tal, corresponde a un plan de desarrollo
comunitario dentro de un conjunto de proyectos de cargo de la Aldea El Encuentro,
corporacion sin fines de lucro iniciada el afio 2001 (15 afios de antigiedad) en un predio
ubicado frente a las actuales dependencias de la Municipalidad de La Reina, en avenida
Alcalde Castillo Velasco N° 9750, La Reina.

Con 2500 m2 de superficie, el proyecto huertas urbanas, pionero en el pais en este tipo
de actividad, debié pasar por una serie de transformaciones y reformulaciones tanto
estratégicas como técnicas para llegar a su actual estado de conservacion y desarrollo,

8



donde, preferentemente vecinos de la comuna de La Reina, desarrollan cultivos
organicos de distintos vegetales, hierbas y flores, donde los primeros estan certificados
en su condicién de organico por el Servicio Agricola y Ganadero, SAG.

El principal objetivo del desarrollo de huertas urbanas para la Aldea ElI Encuentro es
fomentar la alimentacion y la vida saludable en torno a la agricultura organica.

Una experiencia mas reciente surge en la comuna de Providencia, como parte de las
actividades establecidas en el PLADECO (Plan de Desarrollo Comunal de Providencia)
en cuanto a la creacion de éareas verdes utilizando sitios municipales en condicion de
abandono transformandolos en espacios sustentables, donde se fomente la comunidad
y el encuentro ciudadano.

De esta forma se han configurado los llamados Huertos Urbanos Comunitarios de
Providencia, donde vecinos pueden hacer uso de estos espacios para su esparcimiento,
dando la posibilidad de iniciar un cultivo de plantas.

La iniciativa es de caracter experimental, ya que el foco especifico post recuperacion de
espacios y conversion en area verde derivara en una serie de fines, dentro de los cuales
se tiene al huerto urbano como uno de los potenciales, junto con areas de descanso, de
preservacion de especies naturales entre otros.

De igual forma, se han desarrollado instancias de Micro Cultivos Vecinales, donde se
ha autorizado por parte de la Municipalidad de Providencia el uso de bandejones u
veredas para la implementacion de huertas.

Por medio de la ONG Plantabanda?g, quien ha liderado esta iniciativa, estos espacios ya
cedidos a los vecinos interesados cuyos hogares se ubican frente a los bandejones y
veredas desarrolldndose el cultivo de plantas, hierbas medicinales y también frutas y
verduras.

A.2.- Iniciativas Privadas de Huertos Urbanos
Cooperativa Verde

Se describe a si misma como un grupo de personas que se reunen para suplir la
necesidad de obtencion de productos sanos en un pais donde la agroindustria ofrece en
su mayoria productos Transgénicos y/o contaminados con herbicidas, fertilizantes y
pesticidas toxicos para la salud humana y las demas especies.

Con ubicacion en la ciudad de Curacavi a las afueras de Santiago, la Cooperativa Verde
realiza una serie de actividades con el fin de promover la vida saludable, donde entre
otras se promueve el desarrollo de huertos urbanos.

8 http://plantabanda.blogspot.cl/




El sentido del desarrollo de los huertos es también con caracter social y educativo, donde
se exige participacion a fin de generar una produccion que permita el intercambio o la
venta para efectos de solventar gastos propios del funcionamiento de la cooperativa.

El método de cultivo implementado por la cooperativa es organico, es decir, con un
proceso certificado de obtencion de productos agricolas tanto para autoconsumo como
para venta directa a través de un canal presencial llamado Venta Eco tienda Chilota®

De igual forma parte de la obtencion de productos no es certificado pero si se acoge a un
régimen de cultivo agroecoldgico, es decir, sin pesticidas o intervencion de quimicos de
ninguna especie.

Los anteriores son ejemplos claros de interés y participacién en actividades similares en
la regibn metropolitana, los cuales han tenido una convocatoria constante a lo largo del
tiempo.

Sin embargo, las alternativas para el desarrollo de huertos urbanos que cuentan con
apoyo municipal y que se ubican en comunas del sector oriente de Santiago son aquellas
gue reunen caracteristicas claves para ser consideradas dentro del presente estudio en
cuanto a identificar el interés del mercado potencial.

B.- Por Ubicacion Geografica — Segmento Socioecondmico y Disposicion de Pago:

Considerando la existencia de interés en actividades similares o equivalentes a huertos
urbanos en Santiago, es necesario analizar las ubicaciones donde se encontrara
mayormente el segmento objetivo y conjuntamente estimar su disposicion a pagar por
una actividad outdoor que dé respuesta a sus necesidades de esparcimiento y uso de
tiempo libre, en base a la revision de los segmentos socioecondmicos existentes, sus
caracteristicas, relacionados entre otros.

Dado de que la experiencia de cultivo de productos agricolas en huertos urbanos sera
una actividad pagada y no con un sentido social en cuanto los ingresos derivados de su
desarrollo, es necesario establecer donde se encuentra un segmento de clientes
potenciales con una disposicion de pago por una actividad outdoor, relativamente nueva
en el mercado, que llame su interés en cuanto a lograr una participacion frecuente.

Por lo anterior, la segmentacion geografica necesariamente debera apuntar a las
comunas donde se concentre poblacién en un segmento socioeconémico con niveles de
ingresos altos por nucleo familiar, mayor participacion en el gasto respecto del peso
poblacional del grupo socioeconémico e intereses tendientes al desarrollo de actividades
fuera del hogar.

9 https:/lwww.facebook.com/laecotiendachilota/
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De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta Casen del afio 2013, en base al
requerimiento del Ministerio de Desarrollo Social, son las comunas del sector oriente de
Santiago las que concentran poblacion con las caracteristicas socioecondémicas antes
mencionadas.

El detalle de los grupos socioeconémicos sefialados se presenta en el Anexo A.

De igual forma, los segmentos socioeconémicos predominantes en el sector oriente, de
acuerdo a la nueva categorizacion realizada por la Asociacion de Investigadores de
Mercado (AIM), es decir grupos A, B1, B2 y C1A, han manifestado en base a encuestas
desarrolladas por Chile 3D — GFK sobre estilos de vida de los chilenos, tendencias al alza
en el desarrollo de actividades al aire libre e interés por actividades asociadas a jardineria,
como asi también un interés generalizado por la vida sana.

Ahora bien, respecto a la disponibilidad de pago, de acuerdo a entrevistas en profundidad
y encuestas referidas al desarrollo de la experiencia de huertos urbanos realizadas para
el presente estudio, se obtuvo una serie de preferencias respecto a la disposicién a pagar
por una membrecia mensual, orientadas desde la maxima disposiciéon a pagar ($30.000.)
hasta $10.000.- pesos como valor base.

Las entrevistas y encuestas fueron dirigidas a personas residentes en Santiago, donde
el porcentaje de encuestados con mayor representatividad corresponde a residentes de
comunas del sector oriente con un 37.2% sobre un total de 43 encuestados que
concluyeron la encuesta en su totalidad.

Se presenta, en la tabla siguiente, el nimero de encuestados que manifesté estar
totalmente de acuerdo con el valor mensual para la membrecia, considerando 5 precios
propuestos asociados a disponibilidad de pago:

Tabla N°1 — Disposicion de Pago asociada a Membrecia Mensual por la Experiencia de
Cultivo en Huertos Urbanos.

N° encuestados Disponibilidad a Ponderador Disponibilidad
en total Pagar ($) Ponderada ($)
conformidad
9 30.000 0.230 6.900
5 25.000 0.128 3.200
6 20.000 0.153 3.060
11 15.000 0.282 4.230
9 10.000 0.230 2.300
Total Encuestados Precio Ponderado $19.690.-
en conformidad: 39

Fuente: Elaboracion Propia
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Al realizar una ponderacion sobre el precio especifico de cada grupo de encuestados en
funcion de su total conformidad por el precio sugerido se llega a un valor ponderado de
$19.690.- el cual seré utilizado para efectos de determinar el mercado potencial.

C.- Por Rentabilidad y Estimacion del Tamafio del Mercado Potencial

Una de las variables consultadas en las encuestas de mercado y entrevistas en
profundidad responde a la ubicacion estratégica de los Huertos Urbanos, con la finalidad
de que la experiencia de cultivo pueda tener un punto de ventaja competitiva frente a
otras actividades outdoor y sustitutos, ya que la distancia desde el hogar al huerto es
factor clave para capturar el interés de un publico objetivo.

En consideracion de que los usuarios con mayor disposicion de pago derivados del
analisis de las encuestas tienen residencia en comunas del sector oriente (8 consultados
con disposicion de pago promedio de $25.000.-) y en vista de los analisis de grupos
socioeconémicos, concentracion del gasto y nivel de ingresos, el radio urbano que
conjuga disposicion de pago y cercania relativa a los posibles clientes es la zona oriente,
en algun sitio que relna las caracteristicas técnicas y a su vez cuente con caracteristicas
de accesibilidad, conectividad, servicios y espacio para el desarrollo de los huertos para
responder a una expectativa que entregue valor y satisfaccion.

Al respecto, la siguiente tabla presenta la poblacion de las comunas del sector oriente de
Santiago y la poblacion ocupada al afio 2013.

Tabla N°2 — Mercado Potencial para Habitantes de Comunas del Sector Oriente de

Santiago?®
0 L
Poblacion o ., Poblacion .. | Disponibilidad Mercado Ingreso
. Poblacion| Mayor 18 |Poblacion . .
Comuna | (Miles de ~ . de Pago Potencial Por | Promedio
ersonas) Mayor 18 | anos (Miles | Ocupada Ponderada Comuna Hogar (M$)
P Afios |de Personas) g
Providencia| 147.533 0,873 128.796 87.880 $19.690 $1.730.357.200 $1.975.642
Vitacura 88.323 0,814 71.895 31.444 $19.690 $619.132.360 | $2.650.204
Lo 103.919 0,72 74.822 26.286 $19.690 $517.571.340 | $1.582.762
Barnechea
La Reina | 101.548 0,784 79.614 41.066 $19.690 $808.589.540 | $1.930.885
Nufioa 220.779 0,833 183.909 130.034 $19.690 $2.560.369.460| $2.053.203
Mercado Potencial CLP $6.236.019.900
UsD $9.535.199

Fuente: Elaboracion Propia

10 Valor de Délar Americano $654.- Pesos Chilenos
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La poblacion ocupada responderia al universo maximo de potenciales clientes en
comunas del sector oriente, ya que la definiciobn obedece a personas sobre 15 afios que
durante el periodo de referencia trabajaron por un sueldo o salario, para obtener una
ganancia o beneficio familiar con un ingreso mensual, incluyendo a familiares no
remunerados.

El ingreso remunerado es uno de los factores clave para la viabilidad de la iniciativa de
huertos urbanos, ya que se asocia a la posibilidad de pago y la disponibilidad de pago
asociada a la zona oriente, cuyo ingreso promedio se visualiza por comuna en la tabla 2.

6.1.2.- ANALISIS DE CLIENTES

A fin de determinar el(los) segmento(s) objetivo(s) a quienes se dirigira la experiencia de
cultivo en huertos urbanos, se realizé el disefio y posterior aplicacién de una entrevista
en profundidad consistente en 17 preguntas a un total de 5 personas cuya caracterizacion
es la siguiente:

Tabla N°3 — Caracterizacion Entrevistados en Profundidad

Caracteristica Grupo-Respuesta
Rango Etario 35 - 45 afios
Cantidad de Entrevistados por Sexo 4 hombres y 1 mujer
Lugar de Residencia Todos de comunas del Sector Oriente
N° de Integrantes del Nacleo Familiar de 1 a 5 personas
(rango)
Rango de Edad de Nifios en Grupos de 1 a 8 afios
Familiares
Disponibilidad de Pago por Experiencia de Promedio $15.000.- mensuales
Cultivo
Disponibilidad de Pago por Servicios
Adicionales a Experiencia de Cultivo $5.000.- Mensuales

Fuente: Elaboracion Propia

Las respuestas individuales de los entrevistados resultaron ser imprescindibles para
detectar motivaciones y necesidades asociadas sobre como emplear el tiempo libre en
Santiago, planteando, como alternativa puertas afuera, una actividad mayormente
desconocida para los entrevistados como son los Huertos Urbanos y las experiencias de
cultivo asociadas.

A medida que el entrevistado daba sus respuestas se logro identificar denominadores
comunes, que sirvieron para elaborar una encuesta de mercado que permitiria establecer
aspectos representativos y relevantes del cliente potencial, tales como gustos por
actividades outdoor, motivaciones en la realizacibn de actividades al aire libre,
dificultades para realizar actividades outdoor, disponibilidad de pago por servicios
regulares y extendidos, entre otros.
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A.- Levantamiento de Motivaciones y Necesidades Fundamentales

Con la ayuda de encuestas de mercado en primer término se logro evidenciar que la
muestra tiene tendencias mayoritarias al desarrollo de jardineria, hecho que facilité el
planteamiento de una experiencia de cultivo en modalidad outdoor.

En efecto, de las encuestas realizadas integramente (49) un 63.27% de los encuestados
realiza o ha realizado actividades de jardineria, con una motivacion principal de “dar vida”
al hogar y el gusto comun por la naturaleza.

Hasta este punto el desarrollo de la entrevista le permite al encuestado solo referirse a
motivaciones circunscritas a su hogar o en ambiente indoor, sin embargo, la tendencia
es favorable al contacto con las plantas y la naturaleza en general.

Ahora, cuando se complementa la respuesta sobre motivacién asociada a jardineria con
interés sobre actividades outdoor, la respuesta de interés favorable se potencia llegando
a un 75.51% (37 de 49 respuestas favorables).

Si bien existe interés mayoritariamente positivo sobre actividades outdoor, donde se
circunscriben las experiencias de huertos urbanos, se manifiestan las principales
causales que dificultan o impiden la realizacion expedita o continua en el tiempo, siendo
el escaso tiempo y la distancia los factores de mayor incidencia.

De lo anterior se infiere que a tiempo acotado disponible por parte de un interesado en
outdoor (e implicitamente en actividades tales como la jardineria), la relevancia de la
ubicacién de los huertos urbanos es clave para fomentar participacion, ya que si la
ubicacion satisface expectativas, el tiempo resultard& mayormente productivo para el
desarrollo de la actividad y para favorecer la oportunidad de compra que exista sobre
productos complementarios disponibles.

Respecto de los huertos Urbanos en si, el concepto es mayormente desconocido para
los entrevistados, alcanzando un 78.95% (30 de 38 entrevistados), sin embargo, cuando
la actividad es descrita y se consulta sobre las motivaciones a participar, existe una
correlacion con respuestas anteriores referidas al acercamiento a la naturaleza por parte
del interesado y ademas se suman 2 variables relevantes con alta valoracién a las
motivaciones: la posibilidad de desarrollo en familia de experiencias de cultivo en huertos
urbanos y la desconexién con la habitualidad, junto a la tranquilidad que el entrevistado
busca.

Ahora, respecto de la motivacion que se asocia a la experiencia de cultivo en huertos
urbanos y como estas podrian darle una preferencia mayor sobre otras actividades
outdoor, la valoracion de caracteristicas de los huertos es heterogénea, sin embargo,
logra una alta representatividad en los puntos de involucrar a la familia en la actividad,
mantenerse dentro de Santiago sin extender desplazamientos con una ponderacion de
3.4 dentro de los grados de valoracion, la posibilidad de socializar con otros interesados
(con una ponderacion de 3.71) y la continuidad asociada a la experiencia de cultivo (con
una ponderacion de representatividad de 3.5), la cual es necesaria para la obtencion de
resultados y por la cual el posible cliente se siente motivado.
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Respecto de los huertos urbanos en si, en caso de contratar una membrecia, el
entrevistado manifestd una tendencia en su valoracion a la obtencion de productos
agricolas, disponer de una guia experta para orientar el desarrollo de la experiencia de
cultivo, la posibilidad de elegir los brotes o semillas para iniciar y dar curso a la experiencia
y el desarrollo de una actividad familiar.

Con lo anterior la experiencia de cultivo empieza a tener componentes comunes de alta
valoracion para un cliente potencial como son la ubicacién relativa de los huertos desde
la concentracion mayoritaria de interesados, la inclusion de la familia en el desarrollo
de la experiencia de cultivo, la busqueda de la tranquilidad, la desconexion de lo
habitual y el interés por la naturaleza y el concepto de outdoor.

En resumen, las necesidades primordiales derivadas de la aplicaciéon de encuestas se
resumen en:

1.- Integrar a la familia a actividades outdoor tales como Huertos Urbanos
2.- Descanso y desconexion de lo habitual

3.- Maximizar la utilizacién del tiempo en actividades outdoor

4.- Desarrollo de actividades outdoor cercanas al hogar

Por otro lado, las motivaciones de mayor relevancia son las siguientes:

1.- El contacto con la naturaleza

2.- Desarrollar una actividad familiar

3.- Las caracteristicas de los huertos urbanos, en cuanto a los beneficios asociados tales
como tranquilidad, guia especializada, libertad de seleccion de productos, entre otros.

B.- Ubicacion de Clientes Potenciales con Mayor Valoracion
De acuerdo a la informacion recopilada de encuestas de mercado se analizé el porcentaje
de participaciéon en la muestra respecto de la comuna y el sector asociado en la ciudad

de Santiago y la disposicion de pago promedio por la experiencia de cultivo en huertos
urbanos, referida al sector.

15



Tabla N°4 — Sector, Participacion y Disposicion de Pago Promedio por la Experiencia
de Cultivo en Huertos Urbanos

Sector Comuna Cantidad de Porcentaje Disposicion Pago
Entrevistados | Participacion Promedio
por Comuna Mensual ($)

Providencia 5

Las Condes 5 16 (51.61%) $27.750.-
Oriente La Reina 2
Nufioa 4

Santiago 4 6 (19.35%) $33.500.-
Centro San Miguel 2
San Bernardo 2
La Granja 2
Puente Alto 1

Sur Macul 1 10 (32.25%) $25.300.-
La Florida 2
La Cisterna 1
Pefalolén 1

Poniente Renca 1 4 (12.90%) $27.750.-
Maipu 3

Norte Colina 1 3 (9.67%) $33.667.-
Huechuraba 2

Exterior Melipilla 1 2 (6.45%) $27.500.-
Padre Hurtado 1
Totales/Promedios 31

Fuente: Elaboracién Propia

Respecto de los datos se pueden establecer conclusiones interesantes sobre la extension
posible del publico objetivo.

La disposicién de pago mayor se da en comunas del sector norte con un promedio de
$33.667.- sin embargo, la representatividad del nimero de encuestados llega solo al
9.67%, por ello no es concluyente que la ubicacion posible de los huertos urbanos deba
reformular la hipotesis de mantenerse en el sector oriente de Santiago.

Otro factor incidente a considerar antes de proponer una extension del mercado potencial
esta representado por la conectividad desde-hacia el sector norte de Santiago, la cual ha
sufrido una serie de transformaciones que en un mediano plazo mantendran condiciones
limitadas de flujo entre comunas tales como Colina y Lampa con el sector oriente de
Santiago.

Por lo anterior se dara revision a otros analisis que pudiesen incidir en la extension del
mercado potencial y con ello de los eventuales segmentos objetivos.
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Similar analisis se da para el sector poniente donde la disposicion de pago de los
encuestados es la tercera de mayor valor, sin embargo, la representatividad muestral
ademas del nivel de ingresos de los segmentos socioecondmicos predominantes es
media, media — baja, por ello las decisiones estratégicas de ubicacion de los huertos
urbanos deberan seguir obedeciendo a los parametros antes sefialados asociados a
intereses predominantes de los habitantes de las comunas del sector oriente, donde se
concentran los niveles socioecondmicos de mayor ingreso y con mayor nivel de gasto.

Por ultimo, el sector centro tiene en promedio la segunda disponibilidad de pago mayor y
la tercera concentracion de encuestados con un 19.35%.

Al respecto y tras dar revisiones a las disposiciones urbanisticas generales sobre uso de
suelo, dictadas por los Planes Reguladores Comunales y de acuerdo a la disponibilidad
de espacios, Santiago Centro al igual que otras comunas no permiten el uso de terrenos
publicos para la realizacion de actividades lucrativas a excepcion de concesiones
derivadas de la participacion y adjudicacion de propuestas publicas para el uso de
espacios, condicionados a la ejecucion de obras, por lo general de infraestructura, que
irAdn en beneficio directo de la comunidad, incluso terminado el plazo de la concesién.

Por ello los espacios publicos, incluso técnicamente adecuados para la implementacién
de huertos urbanos por efectos regulatorios y de recursos (dada la inversion mayor
asociada a obras de infraestructura) quedan descartados como posibles, debiendo
recurrir a terrenos de privados, dispuestos a participar como arrendadores de espacios
en superficie y técnicamente viables para una implementacion.

Con la finalidad de no perder posibilidades de proyeccion de negocio y expansion futura
tras una primera fase de implementacion, se podra realizar un nuevo analisis de mercado
potencial y clientes de la zona centro de Santiago a fin de establecer un nuevo segmento
posible para la experiencia de cultivo de huertos urbanos.

Ahora bien, la propuesta de valor y configuracién del negocio asociada a un perfil de
cliente no es la misma entre clientes de comunas del sector centro al sector oriente, dadas
una serie de diferencias de intereses y expectativas, sumandose a niveles promedio de
ingreso, disposicion y concentracion del gasto mensual, entre otras variables.

Por ello, el mercado secundario posible, asociado para el sector centro de Santiago podra
ser considerado en una segunda fase de implementacion, una vez que se tengan
suficientes datos sobre su disposicion de pago e intereses a fin de configurar una
propuesta de valor adecuada a sus necesidades especificas, siempre que exista una
proyeccion rentable y sostenida en el tiempo para ese tipo de perfil en particular.

C.- Definicion de Segmentos Objetivo

De acuerdo a la informacion derivada de las encuestas de mercado, de los analisis y
conclusiones antes sefaladas, respecto de intereses, necesidades, requerimientos,
disposicion de pago, niveles de ingreso, concentracion del gasto entre otros, la hipotesis
y supuesto inicial de implementar el proyecto de huertos urbanos en alguna comuna del
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sector oriente, dentro del radio urbano, cobra validez suficiente como para iniciar una
bldsqueda intensiva y definitiva para proseguir con analisis técnicos propios de la fase de
implementacion.

Geograficamente, los posibles segmentos objetivo se encontraran en las comunas del
sector oriente de Santiago, es decir, Las Condes, Providencia, Nufioa, La Reina y Lo
Barnechea, pese a que esta Ultima comuna no cuenta con datos referidos a su disposicion
de pago e intereses especificos, sin embargo, responde en nivel de ingresos,
concentracion de gasto, concentracion de habitantes en nivel socioeconémico A, B1, B2
y C1 suficientes como para considera la inclusion de la comuna dentro del mercado
potencial y en el segmento objetivo en descripcion.

Por rango etario, los potenciales segmentos objetivo son amplios, cubriendo edades que
van desde los 25 a 65 afios, donde las formas de agrupacién familiar van, de acuerdo a
datos provenientes de las encuestas de mercado, desde las 2 personas/grupo familiar a
las 4 o mas por nucleo.

La amplitud del rango etario implica que la experiencia de cultivo en huertos urbanos
puede ser realizada por parejas jovenes sin hijos a personas con edad superior a 55 afios,
con nietos, pero con intereses muy similares en cuanto al desarrollo de la experiencia en
compania preferentemente de la familia.

Sin embargo, la concentracion muestral de rangos de edad se fija entre los 25 y 45 afios
con un porcentaje de representacion de 71.06% (27 de 38 encuestados)

Por nivel de ingresos, el cliente objetivo cuenta con un ingreso familiar mensual que va
desde el millébn de pesos a 5 0 mas millones, sin embargo, la concentracion de ingreso
se encuentra representada por el rango de 1 a 3 millones con un 63.16% de las encuestas
completas bajo analisis.

Ahora bien, realizando un andlisis mas exhaustivo del nivel de ingresos, 7 encuestados
con residencia en comunas del sector oriente cuentan con un ingreso familiar mensual
qgue va de los 3 a 5 0 mas millones, situacion que por tendencia implica una mayor
disponibilidad de pago por servicios, tales como experiencias de cultivo.

Por intereses, la actividad outdoor es reconocida como una de las formas en las cuales
el habitante del sector oriente dispone de su tiempo libre, ya sea con simples paseos por
parques comunales o en actividades realizadas a nivel aficionado como bicicleta urbana
entre otros.

Se da una tendencia en cuanto a la basqueda informada por Internet y Redes Sociales

se actividades outdoor, como asi también la recomendacion directa de familiares, amigos
o conocidos frente a la cual el potencial cliente se informa y motiva a participar.
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6.1.3.- ANALISIS DE COMPETIDORES RELEVANTES

Para la experiencia de cultivo a desarrollar en huertos urbanos se han identificado 5
fuentes competitivas: La recuperacion de Espacios Urbanos, Ensefianza, Alimentacion
Saludable, Jardineria Indoor y Huertos Urbanos Sociales, todas conectadas a 2 factores
0 canales comunes de comunicacion: Internet — Redes Sociales, de caracter masivo y
recomendacion directa, de caracter exclusivo.

El desarrollo de su actividad en particular se presenta en el Anexo C

La siguiente figura representa la interrelacion asociada a los canales masivos, derivados
del uso de Internet:

llustracion N°1 — Interrelacion de Fuentes de Competencia para Iniciativa de Huertos
Urbanos
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Fuente: Elaboracién Propia

Es posible apreciar que gracias al uso de los canales digitales se generan interrelaciones
entre las fuentes de competencia para la iniciativa en desarrollo, pudiendo un interesado,
por ejemplo, comenzar incipientemente con cursos de capacitacion y luego avanzar a
jardineria indoor con fines de alimentacion saludable y posteriormente derivar en
actividades sociales como son la recuperaciéon de espacios publico o participacion en
huertos urbanos comunales.

Todas las formas de competencia sefaladas resultan en potenciales competidores
indirectos y sustitutos, que son finalmente agentes que se encuentran insertos en el
mercado, con grados de participacion, continuidad y permanencia.

Sin embargo, tras dar una revision al mercado y su oferta, no se identifica una fuente de
competencia directa en Santiago, ya que la experiencia de cultivo asistida para un publico
objetivo fundamentalmente familiar, asociado a un perfil descrito en el punto anterior no
se asocia, por un lado, a los servicios pagados disponibles y por otro, es distinto en
sentido a las experiencias participativas sociales presentes en comunales tales como La
Reina y La Pintana.
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Pese a no identificarse fuentes directas de competencia para la experiencia de cultivo en
huertos urbanos, la existencia y permanencia en el mercado de empresas con y sin fines
de lucro dedicadas a actividades relacionadas con huertas indoor, sociales de huertos
urbanos, de recuperaciéon de espacios entre otras antes sefialadas pueden derivar en el
interés de potenciales clientes en busqueda de actividades outdoor vinculadas a huertos
urbanos, generando un eventual aumento de las barreras de entrada al mercado de la
iniciativa bajo analisis.

A continuacion, se describiran las fuentes competitivas, que resultan en competidores
para el proyecto de huertos urbanos, detallando las de mayor relevancia por cada area:
A.- Recuperacion de Espacios Urbanos:

Planta Banda

Como se anticipé anteriormente, en Santiago se han gestado una serie de proyectos
relacionados con la recuperacion de espacios publicos.

Uno de los mas destacados por su alcance en varias comunas de Santiago y
diversificacion de su actividad inicial de recuperacién de espacios publicos es la ONG
Planta banda.

Su origen en el afio 2014 se enfocd y logré posteriormente su consolidacién mediante la
recuperacion de espacios publicos en condicién de ser utilizados como huertos urbanos
para el cultivo de productos agricolas, tales como bandejones de veredas, con el fin de
motivar a vecinos de los barrios respectivos al trabajo agricola, fomentando la
alimentacion saludable, el encuentro social y servir como terapia para reducir niveles de
stress en los participantes.

Dentro de los resultados obtenidos por Planta banda se tienen la conversion de
bandejones del barrio El Aguilucho en Providencia en Huertos Urbanos y actualmente la
transformacién de bandejones del barrio Club Hipico también en huertas urbanas, ambas
instancias con la participacion de vecinos y voluntarios de la misma ONG.

De igual forma Planta banda ha incursionado en impartir cursos de capacitacion para
interesados en jardineria y huertos Indoor, cuya convocatoria se ha realizado a través de
su Blog http://plantabanda.blogspot.cl/ y Facebook
Https://www.facebook.com/PlantaBanda-271882802904363/?fref=ts, donde se ensefan
técnicas y lo necesario para iniciar una huerta urbana indoor, ajustada a las condiciones
de espacio, luz solar, entre otras variables que existan.

La iniciativa de capacitacion de Planta banda cuenta con el apoyo de la Universidad Finis
Terrae, quienes facilitan sus dependencias para la realizacion de las capacitaciones.

Sus servicios son gratuitos y requieren de participacion ciudadana para materializar sus
proyectos y a su vez de la autorizacién de Municipalidades en cuanto a la cesion de
espacios para realizar las experiencias de huertos urbanos.
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El publico objetivo de este tipo de organizacion es amplio, tanto en segmento etario como
en nivel socioeconémico, lugar de residencia, entre otros.

En el cuerpo de anexos se presenta una muestra de la actividad de esta ONG en cuanto
a la recuperacion de espacios publicos.

B.- Ensefianza

Las distintas formas que empresas y organizaciones han adoptado para generar
conocimiento en interesados en actividades que tengan relacion con el desarrollo de
huertos urbanos es amplia y creciente, considerando que el alcance de los medios
digitales es global y no es necesario que exista asistencia presencial o una continuidad
por parte del usuario en la realizacion, sino que la misma red o plataforma se adapta a
las necesidades y ritmos de aprendizaje particulares de cada uno.

Las formas de ensefianza relacionada a huertos urbanos es diversificada, abarcando
desde la materializacion de jardines indoor para principiantes sin ningin conocimiento
previo de jardineria o agricultura, adaptado a las dimensiones disponibles, pasando por
desarrollo de huertas simples en terrazas y pequefios patios, al desarrollo de huertos
para produccién de alimentos organicos, intensivos en técnicas de cultivo y fertilizacion
natural, sin inclusion de transgénicos o productos sintéticos que alteren el normal
crecimiento de los cultivos.

El acceso a ensefianza responde igualmente a disposicion de pago del interesado, la
dedicacién que se asocie a su requerimiento y su real compromiso con la actividad, ya
gue se tienen desde tutoriales gratuitos en YouTube hasta cursos pagados outdoor donde
se ensefian in situ técnicas de cultivo y mantencién de huertas para produccion de lo que
se desee plantar y posteriormente cosechar, como es el caso de Huerto Hada Verde.

La ilustracion siguiente representa los canales existentes que permiten difundir la
actividad de instituciones y particulares dedicados a la instruccién sobre huertas urbanas
y derivados, tales como jardineria, fertilizacién, construccion de complementos para
huertas entre otros.

De igual forma se logra representar la interrelacion existente entre el canal digital (RR.SS.

+ Internet) y la vinculacion hacia actividades presenciales donde se instruye sobre la
realizacion de huertas urbanas.
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llustracion N°2 — Fuentes de Ensefianza en Temas Relacionados a Huertos Urbanos
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El potencial de convocatoria a actividades relacionadas o para la materializacion de
huertos urbanos es alto, ya que se debe principalmente al uso de internet y redes
sociales.

Sin embargo, no se aprecia un publico objetivo especifico en cuanto a grupo etario,
formas de agrupacion (personas solas o grupos como unidades familiares), dependiendo
fundamentalmente de la disposicibn a pagar que el(los) interesado(os) tenga(n) en
funcion a su real interés.

De igual forma, la oferta es variada en cuanto a los métodos de trabajo y lugares donde
se llevan a cabo los servicios, ya que estos se pueden contratar para realizar aprendizaje
de huertos urbanos en jardines de empresas dedicadas o estas asisten a dependencias
del interesado o empresas para impartir ensefianza sobre huertos urbanos y cultivo de
plantas en general.

En este punto se destaca el trabajo realizado por el Jardin Hada Verde, empresa
dedicada al fomento de la agricultura organica, a través de la ensefianza practica de
huertos urbanos a través de cursos, por medio de los cuales ha logrado la participaciéon
de diversos perfiles de clientes, apuntando principalmente al desarrollo de huertos indoor.

A través de su blog http://huertohadaverde.blogspot.cl/ y Facebook, realiza promocion de
sus cursos de capacitacion en el area, contando con 14213 “likes” en Facebook, que
representan al menos visualizaciones y por consiguiente interés a traves de esta red
social.

En el cuerpo de anexos se podra revisar la figura que representa la actividad de Huerto
Hada Verde a través de la red social Facebook y los cursos de capacitacion que se
ofrecen al mercado en el area agricola.

Los precios por servicios ofrecidos dependen de las sesiones que se desee realizar,
asociadas a nivel base, intermedio y avanzado de interés sobre la actividad.

En promedio el valor de cursos de capacitacion es de $20.000.- pesos por sesién, con
una duracién promedio de 3 horas.
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Agrocultiva es una empresa familiar dedicada a los servicios, en particular a aquellos
relacionados con capacitacion sobre agricultura orgénica, jardineria en general, huertos
escolares y complementos tales como fertilizacion mediante compost.

De igual forma cuentan con una unidad dedicada al disefio de huertos urbanos,
ajustandose a los requerimientos de los interesados y las restricciones propias tales como
el espacio, tipo de suelo, entre otras.

Adicionalmente han extendido su giro de negocio inicial basado en la ensefanza
mediante cursos de capacitacion a productos para regalo, naturalmente referidos a temas
de agricultura y huertos sustentables y también abriendo espacio para realizar lectura de
temas relacionados a través de un blog, planteando temas tales como el té de humus,
controles de plaga y compostaje.

En el Anexo C se muestran los cursos ofrecidos por Agrocultiva en la region
metropolitana.

Aplicaciones Moviles

Otra forma de ensefianza para interesados que, en paralelo a las Redes Sociales, Internet
y cursos practicos sobre agricultura urbana se ha abierto paso en el mercado son las
aplicaciones méviles o Apps, que de forma gratuita o paga, permiten al usuario informarse
sobre los métodos, tipos de vegetales (frutas, verduras, hierbas, arboles, entre otros) que
existen y como fomentar a través de ellos una forma de vida natural con enfoque en la
alimentacion saludable.

Una de estas apps llamada Plantsss, desarrollada por el chileno Maximiliano Delporte,
cuenta ya con mil descargas a través de Play Store de Android recibiendo una buena
critica de los usuarios.

La finalidad del desarrollo de la aplicacion, de acuerdo a lo sefialado por el autor de la
aplicacién, es conseguir una mayor calidad en frutas y verduras disponibles para
autoconsumo, en un momento econémico de recesion y a su vez ayudar a crear un
cambio en la vida cotidiana del santiaguino a través del conocimiento de la agricultura.

Cuenta con el apoyo del Consejo Nacional para la Cultura y Las Artes, y ya se
encuentra operativa en 56 paises, por medio de sitio de descarga de I0S y Android,
siendo ademas destacada por especialistas ya que trabaja con geolocalizacion, por lo
cual los usuarios pueden tener claridad de las plantas que pueden sembrar en la época
del afio en la que se encuentran.
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llustracion N°3 — Vista de Aplicacion Plantsss descargada en Dispositivo Movil
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El perfil de usuario no cuenta con una definicion especifica: puede ser cualquier usuario
con algun nivel de interés en jardineria, naturaleza, huertos urbanos, que guste de las
apps de este tipo, en segmentos etarios y socioeconémicos diversos, entre muchos otros
ademas de su locacién que gracias a los dispositivos méviles puede radicar a nivel
mundial.

Si existe una caracteristica trasversal en los usuarios potenciales que implica algun nivel
de intelectualidad, dado que es ensefianza tedrica en materia de tipos de vegetales,
plantas, arboles y técnicas de cultivo en ciertos casos.

C.- Jardineria Indoor

Respecto de empresas que ofrezcan productos y servicios para la realizacion de
jardineria y huertos indoor es posible diferenciar 2 categorias: la primera, dedicada con
exclusividad a la tarea de fomentar la jardineria indoor, derivando en huertas urbanas y
una segunda asociada al desarrollo del hogar, entre otras finalidades relacionadas como
es el caso de grandes retail dedicados a proyectos de construccion, casa y jardin, tales
como Homecenter y Easy.

Respecto de empresas especializadas en promover el desarrollo de jardines y huertas
indoor se encuentra por ejemplo Grow B, empresa que ha disefiado una serie de
estructuras y maceteros adaptados a las dimensiones reducidas disponibles de
departamentos y pequefios patios, presentes en hogares de zonas con alta densidad
urbana de Santiago.
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De igual forma realizan los llamados “Regalos Verdes”, como producto complementario,
que en definitiva son plantas dispuestas en catalogos que sirven eventualmente para
iniciar experiencias de cultivo, sobre todo en hogares sin mayor informacion sobre este
tipo de productos y que buscan el inicio de un encuentro con lo natural.

El concepto desarrollado es el de jardin o huerto urbano vertical, considerando que una
de las principales restricciones en edificios y casas en Santiago, en especial en comunas
del centro y oriente, donde se ha fomentado la vivienda en edificios, basicamente en
departamentos, cuyas superficies para terraza son en general muy reducidas o
inexistentes.

En el Anexo C se referencian los precios asociados a los productos ofrecidos por Grow —
B en el mercado.

Actualmente Grow B cuenta con una comunidad 1000 de seguidores a través de Twitter,
por medio de #growb!

El caso de la oferta de productos para el desarrollo de jardines interiores e iniciar huertos
urbanos en el hogar responde a una de las areas de la cadena, donde existen los
productos base para la conformacion de un eventual huerto: maceteros, semillas, guias,
atriles, regaderas, fertilizantes entre otros.

De igual forma, en ocasiones se producen ofertas atractivas con la combinacion de
maceteros, plantas y algunos complementos que incentivan la compra; sin embargo, si
bien la variedad de productos es amplia, no existen niveles de personalizacion en la
atencién y tampoco en el control sobre el trabajo realizado al igual que los productos
ofertados por Grow B y otras empresas asociadas al producto base.

Por los precios promedio de maceteros y regalos verdes, el publico objetivo tiende a
segmentarse de manera natural por la disposicién de pago, considerando que el precio
promedio por estructuras montantes de jardineria se aproxima a $150.000.- pesos y los
regalos verdes a $10.000.-

Por ello, si bien la oferta es abierta gracias a canales web, el publico objetivo sera uno
del segmento socioecondmico alto, con posibilidades de pagar los precios promedio
asociados a sus productos.

Por otro lado, la oferta de las grandes cadenas de Retail en cuanto a equipamiento para
el desarrollo de jardineria y huertos urbanos en casas y departamentos, corresponde a
un segmento dentro del catadlogo de productos y servicios dispuestos para el
mejoramiento del hogar.

En efecto, los retail si bien cuentan con una amplia oferta de productos que ayudaran a
la construccion (o establecimiento) de huertos urbanos tanto en departamentos como
casas, el cliente objetivo no resulta estar definido y tampoco implica que realizard o dara
continuidad a un proyecto de huertos urbanos.
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La oferta del retail se basa en disponer de materiales en salas de venta y a través de
internet para compra de clientes interesados.

Los valores son heterogéneos, dependiendo del tipo de proyecto que se desee realizar,

el espacio disponible, el interés del usuario y por supuesto, de su real disposicion a pagar.

llustracién N°4 — Oferta de Insumos para Inicio de Jardines y Huertos Urbanos por
parte de Cadenas del Retalil
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D.- Huertos Urbanos Sociales

En Santiago, como iniciativa de inclusién social, desarrollo comunal y mejora de la calidad
de vida de los vecinos residentes, distintas comunas han destinado recursos, modificado
0 actualizado sus instrumentos de planificacion comunal estableciendo las superficies
necesarias para el desarrollo de huertos urbanos, jardines y areas verdes participativas.

Algunas de estas iniciativas tienen una larga data de continuidad desde su origen,
logrando perfeccionarse hasta conseguir niveles estandarizados de trabajo,
procedimientos y técnicas de cultivo adecuadas a los espacios y requerimientos.
Huertas Urbanas Comunitarias en La Pintana

Una de las iniciativas de huertos urbanos participativos con alcance social son los

desarrollados en la Comuna de La Pintana, denominado Huerto Popular Observatorio
Sur.
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Su origen data del afio 2013, con la participacion de organizaciones sociales comunales
y alumnos de la Universidad de Chile, con un enfoque de educacion ambiental y ademas
como centro de control veterinario, pero que ademas traeria una fuente de acercamiento
a la naturaleza, al trabajo comunitario y al encuentro entre vecinos, en particular nifios
con altos indices de vulnerabilidad social.

El desarrollo de huertas urbanas con obtencién de productos agricolas ha tenido buenos
resultados en cuanto a desarrollar interés sobre actividades al aire libre, trabajo en
equipo, socializacion y comunidad en pro de combatir delincuencia, drogadiccién entre
otras que cobran mayor fuerza en barrios vulnerables con altos indices de pobreza.

Su actividad es gratuita en cuanto a costos y ademas de servir para la inclusién social,
permite en cierto grado obtener un aprendizaje en el area agricola al estar en contacto
con monitores capacitados en el area.

El alcance de la iniciativa en cuanto al publico participativo no ofrece barreras ya que
invita a la comunidad a sumarse, sin embargo, el foco es dirigido a vecinos residentes de
la comuna de la Pintana y comunas adyacentes, fundamentalmente en riesgo social.

Huertos Urbanos en la Comuna de Quinta Normal

Los huertos urbanos desarrollados en el comuna de Quinta Normal, al igual que en la
Pintana, tienen un trasfondo social en cuanto a su desarrollo, sin embargo, el enfoque es
particularmente distinto ya que, de acuerdo a lo declarado en su pagina web
http://cultivosurbanos.cl, el Huerto Urbano Yungay (HUY) ubicado al interior del Parque
Quinta Normal es “un espacio abierto para la educacion, en donde se busca generar una
conciencia ecoldgica sobre nuestra relacion con la naturaleza, valorando la biodiversidad
y el equilibrio de los ecosistemas como aspectos fundamentales de esta conciencia.

El Huerto Urbano Yungay es una plataforma que busca promover una reflexién critica,
transformadora y activa desde una perspectiva ecoldgica acerca de cémo individuos y
colectivos configuran su territorio y sociedad.”!

De igual forma se promueve la alimentacion saludable y el derecho a este tipo de
alimentacion, como asi también la germinacion de hierbas medicinales, instruyendo sobre
sus aplicaciones, también mediante la ensefianza impartida a los interesados ya sea de
manera presencial como a distancia por medio de material presente en su pagina web y
blog.

Otro tipo de actividades enfocadas a la ensefianza préctica llevadas a cabo en el Huerto
Urbano Yungay es sobre lombricultura y compostaje como fuente de abono para el
crecimiento organico de plantas en general.

Los servicios ofrecidos son gratuitos, acotados a sesiones especificas calendarizadas
dentro del mes e igualmente restringidas por el clima predominante.

11 http:/icultivosurbanos.cl/huerto-urbano-yungay/
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El publico que mayormente ha convocado el Huerto Yungay es predominantemente
joven, entre 20 y 30 afios, Universitario o cursando Educacion Superior, con interés en el
aprendizaje sobre cultivo organico y alimentacion saludable.

De lo anterior se desprende que el publico objetivo mayoritario no cuenta con una
disposicion a pagar, debido a que mayoritariamente no tienen empleo ni ingresos
permanentes.

llustracion N°5 — Desarrollo de Talleres sobre Huertos Urbanos en Huerto Yungay —
Comuna de Quinta Normal

Fuente: http://cultivosurbanos.cl/wp-content/uploads/2015/11/DSC00099.jpg

Huertos Urbanos en la Comuna de La Reina

En la comuna de la Reina se desarrolla la iniciativa pionera en matera de Huertos
Urbanos a nivel nacional, llamada Aldea El Encuentro, la cual desde el afio 2001 inicid
un proyecto de subdivision de un predio de 2500 m2 ubicado frente a la Municipalidad
de La Reina, en calle Fernando Castillo Velasco N° 9750 para transformarlo en huertas
urbanas asignadas a interesados residentes comunales para iniciar su cultivo de diversas
frutas, verduras, hierbas medicinales y flores, en base a la superficie disponible por
comunero y a las restricciones técnicas de suelo, fertilizacion y estacion del afio
predominante.

Actualmente Aldea El Encuentro es una Corporacion Cultural Multidisciplinaria, sin fines
de lucro, dependiente de la Municipalidad de La Reina, con una diversa oferta de
actividades, donde se cuentan danza, teatro, fotografia, entre otros ademas de las
Huertas Urbanas.

La actual convocatoria a las huertas urbanas es de 134 comuneros (o interesados con
asignacion de superficie estandar de 16 m2) fundamentalmente residentes de La Reina,
quienes de acuerdo a lo sefialado por su Coordinadora, Julia Franco, ademas de buscar
la obtencion de productos agricolas organicos el comunero logra “una desconexion
respecto del mundo laboral y cotidiano, llegando a formar y fortalecer valores
relacionados con los beneficios derivados de la naturaleza, el trabajo y la comunidad”.
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llustracién N°6 — Huertas Urbanas de la Corporacién Cultural EI Encuentro

Fuente: Elaboracion Propia

El publico objetivo pertenece a un segmento etario mayor respecto al convocado por el
Huerto Yungay, que va de los 25 a 60 afios, mayoritariamente personas con ingresos
derivados de actividad laboral, con disposicién a pagar; sin embargo, las actividades de
cultivo y agricolas son gratuitas pero con una fuente de captacion de ingresos a traves
de la oferta de productos complementarios, tales como cafeteria natural, tiendas de
mobiliario artesanal, ropa artesanal, productos organicos entre otros que se encuentran
en la comunidad

E.- Alimentacién Saludable

El objetivo de la Cooperativa Verde, sociedad conformada por productores y vendedores
de productos agricolas, es justamente fomentar la alimentacion saludable de sus socios
por medio de la obtencion de frutas, verduras y hierbas por medio de métodos organicos.
Con sede en la ciudad de Curacavi y con data de fundacién en el afio 2013, ha logrado
diversificar su nicho inicial de trabajo y enfocarse también en la realizacién una serie de
talleres y charlas atingentes al tema cultivo organico urbano, ademas de promover
actividades complementarias outdoor tendientes a integrar el concepto natural en los
socios de la Cooperativa (construccién de rucas, riesgos de pesticidas, etc.) y como
consecuencia directa de su giro inicial de promocion de la alimentacion saludable, se han
desarrollado de cursos de capacitacion sobre huertos urbanos, dando directrices
generales de como estructurarlo para iniciar una plantacion, métodos de -cultivo,
fertilizacion, entre otros.

Se ha generado, dentro de la interaccion entre sus socios, espacios para compartir
productos obtenidos, como asi también semillas de distintos vegetales que permitiran
ampliar la base de cultivo de un asistente en particular.

Entre las actividades que realiza se encuentra el intercambio de semillas, desarrollo de

huertos urbanos, intercambio de productos agricolas organicos, seminarios y charlas
sobre materias agricolas, entre otros.
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La organizacion se compone por un directorio compuesto por 9 miembros y recibe
ingresos producto de la venta de vegetales organicos generados en huertos urbanos de
propiedad de la cooperativa y ademas otros productos naturales tales como quesos,
yogurts entre otros.

La venta se realiza a través de la Ecotienda Chilota, cuya ubicacién es en Domingo Toro
Herrera 1361, Nufioa, donde la venta se realiza a pedido y al detalle.

Los valores asociados a los productos en exposicion varian respecto de la cantidad, sin
embargo, el precio promedio por kilo de vegetales es de $3.000.- pesos.

La ubicacion relativa de la Cooperativa Verde respecto de nucleos urbanos para efectos
de trabajar en huertos urbanos es factor clave para despertar interés y mantener una
continuidad de asistencia, lo anterior en consideracion de las respuestas obtenidas de
las encuestas de mercado.

F.- Fortalezas y Debilidades de los Competidores Directa e Indirectamente
Relacionados

Para lograr evaluar las fortalezas y debilidades de los competidores identificados se
utilizara la misma Idgica utilizada para su clasificacion anterior.

En este punto se identificara el perfil de usuarios principal asociado a cada grupo de
fuente competitiva, a fin de lograr extraer conclusiones respecto de su potencial e
incidencia sobre el ingreso de la experiencia de cultivo en base a huertos urbanos
asistidos al mercado.

En funciébn de las descripciones, sentido de conformacion y trabajo, alcances de
aplicacion y principales interesados, se indicaran las debilidades y fortalezas detectadas
para los competidores representativos, indicando igualmente si su actividad representa
una competencia directa, indirecta o sustituto.

Las tablas asociadas a cada fuente competitiva se presentan en el Anexo D del presente
estudio.

Como conclusion del diagnéstico de fortalezas y debilidades de los competidores
relevantes identificados, se verifica que la experiencia de cultivo en Huertos Urbanos bajo
estudio de factibilidad no cuenta con una competencia directa, sin embargo, el mercado,
representado por empresas, cooperativas, ONG y corporaciones que cubren hasta hoy
en interés en Huertos Urbanos como nucleo comun, ofrecen productos y servicios de
naturaleza sustituta, contando con fortalezas y debilidades propias de sus capacidades,
alcances y enfoque, generando de igual forma barreras de entrada para la iniciativa
propuesta en esta investigacion.

Entre las fortalezas mas relevantes se tiene el adecuado uso y difusion transversal de
sus actividades relacionadas con huertos urbanos por medio de redes sociales e Internet.

Con lo anterior empresas emergentes en etapas iniciales de maduracion en el mercado
han logrado posicionarse por medio de las estadisticas que cada red social refleja, tales
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como “likes” en Facebook, visualizaciones en YouTube y seguidores en Twitter por
nombrar algunas.

Ademas de darse a conocer en el mercado, las actividades complementarias al Core
business pueden también ser difundidas generando un mayor atractivo para los
interesados con grados de continuidad (genera fidelizacion) o permite capturar nuevos
usuarios.

De igual forma tanto la difusion como los costos para promover como ejecutar actividades
de ensefianza, recuperacion de espacios, alimentacion saludable y sociales son
relativamente bajos, siendo en el caso social donde el voluntariado reviste el mayor motor
de trabajo a diferencia de iniciativas privadas fundamentalmente de ensefianza donde los
costos se asocian a sus propios capitales disponibles.

Dentro de sus principales debilidades se tienen la falta de definicion de un cliente objetivo
obtenido tras la realizacién de una segmentacion de mercado.

Lo anterior se da en la mayoria de las iniciativas, salvo en aquellas relacionadas con
Jardineria Indoor y algunos cursos de capacitacion (ensefianza) ya que por el costo
asociado y su correspondiente disposicion a pagar se genera una segmentacion natural
los clientes potenciales, asociandolos a un segmento socioecondmico alto (C1, C2, AB).

Finalmente, se indica que, si bien no representa a una empresa u organizacion, la
informacion, tanto grafica como escrita, disponible en la web es en si una fuente
inagotable de autosuficiencia para eventuales interesados que, por sus propios medios,
de manera autodidacta con la guia disponible y recursos directamente invertidos logran
realizar huertos urbanos y vivir una experiencia de cultivo en su hogar o lugar habilitado
para el efecto.

Sin embargo, el aspecto participativo, la guia técnica especializada, el entorno natural,
entre otros factores seran los que agreguen valor a la experiencia de cultivo en huertos
urbanos y que se encuentra en etapa de factibilidad.

G.- Cobertura de Mercado — Market Share

Para determinar un mercado referencial de participacién, se determind un parametro
comun en cuanto a la actividad desarrollada, el cual es en definitiva el Huerto Urbano.

Sobre este eje comun y en consideracion de que las principales fuentes de competencia
obedecen a sustitutos, ya sean productos o servicios, un factor comin que determinara
cuanto del mercado manifiesta interés en participar en algunas de las fuentes de
competencia son las actuaciones que cada uno de ellos tienen en redes sociales, como
medios transversales de difusion y comunicacion.

El cuadro siguiente representa, al mes de noviembre de 2016, las participaciones en
Redes Sociales de los principales representantes de competencia para la iniciativa de
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cultivo en huertos urbanos en sus areas, sean esta ensefianza, social, recuperacion de
espacios, alimentacion saludable o jardineria indoor.

Se hace presente que este market share es una forma estimativa de conocer cuales son
los competidores sustitutos con mayor presencia y representatividad, ya que, si bien
todas las iniciativas se desarrollan en Santiago, no necesariamente las participaciones
obedecen a usuarios de la region metropolitana.

Sin prejuicio de lo anterior se representan los porcentajes de participacion de las
iniciativas identificadas de mayor relevancia:

Tabla N°5 - Participacion de Mercado de Principales Sustitutos de Productos y
Servicios para la Experiencia asistida de Cultivo en Huertos Urbanos

IV
| - Participacion | %Participacion
Organizacion | Segmento Competitivo likes Visualizaciones Seguidores| Rank
ganizad g petitiv (Seguidores) (lkes) - (Visualiz I (Seguidores) (Segu ) RRSS RRSS
Promedio)
Agrocultiva Educuacion 0 5927 1143 161 480 7711 13,5% 2
Hada Verde Educuacion 69 14228 10783 1860 0 26940 47,0% 1
Cooperativa | ;- entacion Saludable 0 265 0 193 0 2458 43% 7
Verde
Aldea€l
e Social/Educacion 0 5599 281 8 0 5888 10,3% 3
Encuentro
Huerto Yungay Social/Educacion 0 3179 461 980 0 4620 8,1% 5
Recuperacion
Planta Banda . ” 0 2842 0 311 0 3153 5,5% 6
Espacios/Educacion
Huerto Popular Social/R i
u pu. ocial/ ecuperaclon 0 1538 0 0 0 1538 27% 8
Observatorio Espacios
Growb Huertos Indoor 0 4960 0 0 0 4960 8,7% 4
Total 57268 100%

Fuente: Elaboracién Propia

En base a las participaciones en las principales redes sociales, se tienen que los servicios
de ensefianza privados tienen la mayor participacion de mercado, seguidos por
actividades que mezclan el enfoque social y a su vez lo educativo, como es la Aldea el
Encuentro.

Sin embargo, esta Ultima es la iniciativa pionera a nivel nacional en huertos urbanos por
ello su reconocimiento y continuidad es factor para tener una participacion mayor a
iniciativas emergentes.

Por lo anterior, la mayor fuente de competitividad resultara ser las iniciativas privadas de
ensefianza dado el interés manifestado por usuarios de redes sociales y en segundo
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orden sociales - de ensefianza con grados de maduracion avanzados como es Aldea el
Encuentro.

6.1.4.- ANALISIS DE DISTRIBUIDORES

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas de mercado, el cliente objetivo para
la experiencia de cultivo en huertos urbanos representa su preferencia por 3 canales
fundamentales para informarse e iniciar su camino hasta la compra, representada en este
caso con la membrecia en los huertos urbanos: Redes Sociales, Internet (pagina web) y
recomendacion directa.

Respecto a las redes sociales, como se adelantdé anteriormente, sirven a todas las
iniciativas detectadas y son el medio con mayor proyeccién y mas econémico para dar
cuenta de los productos y servicios ofrecidos a interesados en huertos urbanos y sus
derivados, ya sea apuntado a alimentacion saludable, recuperacién de espacios, entorno
social, entre otros.

Lo anterior se fundamenta en el explosivo incremento en el uso de Smartphone, tablets
y otros dispositivos mdviles con acceso a Internet que facilitan aiun mas el acceso,
busqueda e informacién hasta llegar a la actividad que represente intereses particulares
en cuanto a outdoor - huerto urbano.

Ahora bien, el uso de buscadores de Internet tales como Google, son en principio, el
canal de mayor amplitud, que deriva en la red social y a su vez en el sitio web asociado
al sustituto de experiencia de cultivo en huertos urbanos en este caso.

Inicialmente, la posibilidad de generar material impreso para obtener interés del mercado
se plante6 como posibilidad, sin embargo, el costo asociado (alto) y el verdadero impacto
en el potencial usuario (bajo) hacen que al igual que las iniciativas presentes en el
mercado, la experiencia de cultivo deba necesariamente ocupar un lugar en las redes
sociales y en Internet via sitio web, ya que lo anterior resulta ser un estandar minimo y
una condicion esperable de difusién y seguimiento para el usuario.

De igual forma, posicionarse en redes sociales aun no explotadas es una forma de
ventaja que la experiencia de cultivo podra tomar en consideracion a fin de ocupar todas
las fuentes posibles de reconociendo y asi superar las barreras de entrada.

Sin embargo, la seleccion de redes sociales adecuadas al perfil de usuario debera estar
alineadas ya que los esfuerzos de creacion y difusién podran perderse en caso de no
compatibilizar perfil con medio de presentacion.

Respecto de la recomendacion directa, esta implica superar la etapa inicial de difusion,
interés y compra de la membrecia, junto con vivir la experiencia por parte del usuario y
alcanzar (superando eventualmente) sus expectativas.

Para preparar lo anterior, la definicion del perfil de usuario o cliente objetivo es muy
necesaria ya que, si este es reconocido de manera adecuada, la percepcion promedio
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sobre la experiencia de cultivo debera ser similar en los interesados, no variando
radicalmente en el caso a caso.

6.1.5.- BENCHMARKING INTERNACIONAL

Dentro de la presente investigacion se dara revision a algunas de las tantas iniciativas
asociadas al desarrollo de huertos urbanos desarrolladas en el extranjero,
fundamentalmente en Europa, donde algunos de los modelos de estructuracion han sido
llevados y motivados por la linea comercial mas que por la accion social e integradora
gue los huertos también traen consigo.

A modo de dato estadistico, se calcula que en el mundo actualmente hay 800 millones
de personas involucradas en agricultura urbana de las cuales unos 60 millones son
latinoamericanas. En Argentina existen en la actualidad 800 huertos comunales que
apoyan directamente a 10.000 familias beneficiando a un total de 40.000 personas. En
Caracas hay 4.000 micro - huertos. El programa Hambre Cero Brasilefio apuesta por la
agricultura urbana como una de sus estrategias. La ciudad de La Habana produce hasta
300 gr. de hortalizas diarios por habitante en un 12% de su superficie!?.

En cuanto a la situacion europea, Polonia es el pais con mas metros cuadrados de
agricultura urbana por habitante (25,4 parcelas/1.000 hab.), seguido de Eslovaquia (16,3)
y Alemania (12,3). Espafia, a pesar del crecimiento experimentado en los Gltimos afos
se encuentra muy lejos de estos valores con 0,3 parcelas/1.000 hab.

Tras presentar las iniciativas siguientes se realizara un analisis de las ventajas y
desventajas derivadas de las experiencias realizadas a fin de asociarlos a la experiencia
de cultivo que se desee evaluar con el presente estudio:

Himmelbeet

Inici6 como huertas urbanas participativas en Berlin, Alemania, con el apoyo del
Municipio de dicha ciudad en cuanto al uso de superficies, sin embargo, Himmelbeet ha
logrado desarrollarse como una iniciativa multidisciplinaria tomando el concepto de
agricultura urbana como eje para configurar una serie de productos para un publico
transversal en edad, pero con afinidades coincidentes en lo que es el contacto con la
naturaleza, gusto por actividad outdoor y alimentacion saludable.

Los tres tipos de producto desarrollado por Himmelbeet son:
a.- Café Himmelbeet, donde se realiza la venta de productos derivados de la propia
cosecha de verduras, frutas y hierbas, motivando la alimentacién saludable en los huertos

urbanos.

La venta de productos va desde jugos, pasteles dulces, pasteles salados, tortillas entre
otros que ha logrado una alta aceptacion de la concurrencia, tanto dedicada a huertos

12 http:/lwww.revistaesposible.org/numeros/72-esposible-45/109-huertos-urbanos-la-revolucion-
silenciosa#.WCSpVy3hCM
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(con permanencia) como transeuntes motivados por el concepto, por el tipo de alimento
ofrecido y por la condicién outdoor de venta.

Se desarrolla en el huerto urbano a través de una sala de ventas ambientada al espacio
de trabajo.

b.- Huertos Educativos, en el predio se ha diferenciado espacios para impartir cursos
para el desarrollo autbnomo de huertos urbanos, entregando las técnicas necesarias para
el cultivo de frutas, verduras y hierbas destinadas fundamentalmente al autoconsumo.

El enfoque se ha separado en 2 segmentos etarios: en huertos escolares, donde se
ofrecen las asesorias a distintos establecimientos educacionales que lo soliciten, en base
a si desean incluir este tipo de actividades en sus mallas curriculares y huertos urbanos
con membrecia para adultos, donde se ofrece una capacitacion en técnicas de
organizacién, elaboracion, riego, formas de plantar, fertilizacién natural entre otros y se
continua con el pago de la mensualidad por mantener el huerto asociado a un particular
interesado.

De igual forma se ofrecen a través de Internet y RR.SS. cursos especificos
complementarios, tanto en huertos urbanos como en preparacion de comidas naturales
con insumos provenientes de los huertos en si.

Los valores son diferenciados de acuerdo al producto o actividad ofrecido por
Himmelbeet.

Una cama de arriendo (metraje base de huerto de 10 a 15 m2) tiene un valor de 60 Euros
por temporada (1 mes), con una matricula de 15 Euros y un trabajo comprometido dentro
del contrato de arriendo de 10 horas de preparacion de espacios.

Los alimentos preparados in situ con productos agricolas obtenidos de los huertos
urbanos van desde los 10 Euros y pueden ser solicitados a modo de catering para
pequefios eventos de acuerdo a la disponibilidad.

El puablico objetivo de Himmelbeet es trasversal en edad, ya que abarca a nifios en etapa
escolar (desde 10 afios) a gente mayor (32 edad) que se interese por la alimentacion
saludable o por mantener un huerto urbano bajo la modalidad de arriendo.

La disposicion de pago es vital para acceder a los servicios, siendo variable de acuerdo
al producto o servicio ofertado y al plazo de tiempo que se desee asociar a una
continuidad de trabajo del socio.

El uso de canales digitales, en especial redes sociales, ha sido el motor de
comunicaciones de esta iniciativa, logrando un alcance que da cuenta de su éxito como
empresa: Facebook, Twitter, Snapchat y Instagram son las redes principales en las
cuales Himmelbeet tiene participacion y que han permitido su reconocimiento en toda
Alemania, Europa y otros paises fuera de la comunidad europea.
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llustracion N°7 - Vista de Huertos Urbanos y Muestra de Alimentos Ofrecidos en
Himmelbeet, Berlin, Alemania

Fuente: Himmelbeet.de

En Anexo E del presente se podra apreciar mas detalles de la actividad de Himmelbett y
otras empresas, asociaciones y cooperativas relacionadas al objeto de estudio y que
podran aportar, con elementos desarrollados, ideas para mejorar la propuesta de valor
para el cliente objetivo.

Red de Huertos Urbanos de Madrid

Se trata de un proyecto gestionado por diversas agrupaciones de personas dedicadas a
la agricultura en Madrid, quienes, con el apoyo de politicas publicas sobre desarrollo
distrital que facilitaron el uso de espacios para efectos de agricultura sustentable,
desarrollo comunal en general, generacién de areas verde comunitarias, entre otras
impulsadas por el Municipio de Madrid, han logrado implementar Huertos Urbanos para
el trabajo de personas, sin restricciones de accesibilidad en cuanto a segmentos etarios.

Sin prejuicio de lo anterior y al igual que en Chile, las empresas pertenecientes a la Red
que estan dedicadas a la educacion cuentan con una tarificacibn por sus servicios,
determinada por el tiempo y el nivel de personalizacion y especificidad de la actividad.

De igual forma, existen huertos en varios de los distritos que gratuitamente ofrecen
servicios de asesorias y disponen de superficie para que los interesados puedan tener
Su propia huerta e iniciar su propia experiencia de cultivo (caracter social).

La red de huertos agrupa 53 iniciativas desarrolladas en distintos distritos de Madrid,
generando la coordinacion unificada sobre su avance y colaboracion mutua entre ellos
como asi también ser la fuente unificada de informacion sobre actividades, cursos, puntos
de venta de insumos y noticias de interés para interesados ya inscritos (con continuidad
de asistencia) y usuarios nuevos.

Uno de los objetivos de la red es crear un punto de encuentro entre las iniciativas de
agroecologia comunitaria en Madrid y avanzar hacia un modelo de ciudad mas amable
gue se interese por temas como la educacion ambiental, la soberania alimentaria, los
grupos de consumo, la movilidad sostenible y el agro compostaje, entre otras actividades.
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Los requisitos para pertenecen y participar en la red son simples: Cultivar en ecolégico,
ser un espacio publico y funcionar de manera auto gestionada, es decir, autofinanciar los
implementos de trabajo, semillas y complementos necesarios para desarrollar una huerta
urbana.

Respecto de la formacidn o capacitacion necesaria para el desarrollo de huertos urbanos,
el blog de la Red de Huertos Urbanos de Madrid cuanta con material escrito y grafico
para ilustrar las actividades principales en el proceso de formacién de “nuevos
agricultores Urbanos”.

A lo anterior se suma la oferta gratuita de talleres de agroecologia que se agendan
también a través de canales web, a fin de capacitar a los interesados en materas propias
de huertos urbanos.

llustracién N°8 - Trabajo en Huertos Urbanos en Distrito de Madrid

Fuente: http://www.revistaesposible.org/numeros/72-esposible-45/109-huertos-urbanos-la-revolucion-
silenciosa#.WCSpVy3hCM

Huertos Urbanos en Polonia

Asociacion Polaca de Asignacion (PZD)

Es una asociacion nacional de jardines que cuenta con una continuidad de méas de 120
afios de tradicion en Polonia. Por Ley del Estado, “la Asociacion lleva a cabo
asignaciones familiares que a la fecha suman 4.695, lo anterior se traduce en 906.887
parcelas con una superficie total de 40.988 hectareas™3. Debido a que la tierra se asigna
a la familia, que en Polonia tiene generalmente cuatro personas, se estima que las
parcelas tienen una convocatoria de 4 millones de personas.

Los huertos familiares estructurados por la PZD, son areas consistentes en parcelas de
tierra equipadas para el efecto de produccion y general que se utilizan para el intercambio
de los productos obtenidos.

13 http:/lpzd.pl/o-nas---dokonania-zwiazku.html|
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El propésito de las asignaciones familiares tiene distintos fines desde la distraccion y
recreacion llegando a cubrir necesidades sociales de las comunidades locales,
proporcionando acceso universal, dando la posibilidad de realizar cultivos horticolas para
satisfacer sus propias necesidades, asi como para elevar los estandares medio
ambientales.

Otros objetivos de la PDZ son, ademas:

a.- La restauracion de zonas verdes publicas

b.- Proteccion del medio ambiente y la elevacion de las normas ambientales

c.- Proteccién de los elementos de la naturaleza y el desarrollo de un entorno humano
sano, social y de salud

d.- Mejora de las condiciones de vida de la comunidad urbana, proporcionando
condiciones para la realizacion de cultivos horticolas para sus propias necesidades

e.- Proporcionar &reas recreativas tanto para los jardineros y los residentes urbanos a
través de su apertura

f.- La promocion de un estilo de vida saludable social y educativa

g.- Crear las condiciones para la integracion de la sociedad

h.- La promocion de la sociedad de horticultura

i.- La realizacion de actividades sociales, incluyendo la educacion, cooperaciéon con las
escuelas, casas de asistencia social y otras organizaciones sociales

Se debe hacer presente que la aprobacion de la Ley que permite la asignacion de huertos
urbanos familiares conto con el respaldo bajo plebiscito de 900.000 polacos, lo cual es
prueba de una garantia de durabilidad y el desarrollo de los huertos familiares como una
forma de vida.

Gracias al compromiso del Estado en este tipo de iniciativas el alcance es profundo y
muy arraigado en el polaco en general, haciendo de los huertos urbanos, la cercania con
la naturaleza, el cultivo de productos para autoconsumo y la participacion transversal no
sea barrera para segmentos etarios, nivel sociocultural, nivel de ingreso y disposicién de
pago; solo se debe postular y los espacios son cedidos y gracias a la alta convocatoria,
la interaccién y el sentido de comunidad logran ser parte de la vida de las personas desde
tempranas edades.

De la revisién de las iniciativas descritas anteriormente y asociandolas a las 3 areas
principales del objetivo de factibilidad, se hara el analisis de cada factor en base las
caracteristicas principales de cada una de ellas.

El resultado del andlisis en cuanto a la identificacion de las principales caracteristicas de

las iniciativas extranjeras y las ventajas y desventajas asociadas se presentan en el
Anexo F del presente.
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6.1.6.- ANALISIS DEL MACROENTORNO
1.- Situacion Macroecondmica — Contexto Econémico

Tras el término de una bonaza econdmica para los paises sudamericanos productores
de materias primas tales como Chile el afo 2010, debido a una demanda interna
creciente, fundamentalmente de China, la economia nacional entr6 en una recesion
registrando un crecimiento, pero a una velocidad menor a la de épocas pasadas.

La inflacion se ubica sobre el 4% y se estima que recién, a mediados de 2017, vuelva al
promedio anual de 3%. Esto significa que el dinero se esta depreciando a tasas sobre
normales afio a afo.

Por otro lado, la inversion privada anoté una variacion negativa durante 2015. No se
invirti6 mas que en 2014, y en contraste el consumo sigue creciendo gracias a familias y
el Gobierno.

Tasa de Interés

En el mismo contexto, debido a un escenario de volatilidad exterior, donde se destaca la
apreciacion del dolar, el alza en el precio del cobre, tras un record de caidas consecutivas,
variables exdgenas derivadas de la politica exterior, el Banco Central ha determinado que
la tasa de interés se mantenga en 3.5% siendo un aliciente para fomentar la inversion
privada en diversos segmentos entre los cuales se encuentra el comercio.

llustracion N° 9 — Evolucién de Tasa de Interés en Chile
B 8.25%
Tasa 5
de Politica
Monetaria

Fuente Banco Centra

Fuente: Banco Central

Sin embargo, pese a la mantencion de la tasa de interés proyectada para el segundo
semestre de 2016, que deriva en una mayor predisposicion de la banca a realizar el
otorgamiento de créditos, la tendencia frente a un escenario de recesion general de la
economia y a un momento de volatilidad en los mercados, por efecto de sucesos tales
como las elecciones presidenciales en Estados Unidos han hecho que los inversionistas
tiendan al ahorro por sobre al desembolso.
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Crecimiento Proyectado de la Economia y Escenarios Posibles

De acuerdo a las proyecciones del Banco Central y distintas bancas privadas radicadas
en Chile, la proyeccion de crecimiento para la economia chilena se fija entre un 1,7% y
1,8% para 2017, traduciéndose en un escenario de recuperacion bastante lenta, en el
que se desacelerara el gasto publico y privado y la inversion registrard un incremento
nulo el préximo afo.

Segun el informe “Situacién Chile”, la inversién caera un 0,1% y en lo referente a la
inflacion, el banco espafiol BBVA estima que el IPC de este afio sera de 3,1% y en 2017
se desacelerara hasta un 2,7%.

De acuerdo a los analisis realizados por el economista Jorge Selaive, los signos de
repunte apreciados por La Moneda en las ultimas semanas se deben al incremento del
gasto publico, mientras que la inflacion ha descendido mas rapido de lo que esperaba el
mercado, por lo cual consider6 que el Banco Central debe realizar por lo menos dos
recortes de 25 puntos base de la Tasa de Politica Monetaria (TPM) antes de que finalice
el primer trimestre de 2017.

A juicio del analista, esto evitaria que el IPC bajara demasiado, impulsaria el consumo, y
ademas ayudaria a que el peso chileno se vuelva mas competitivo.

En una nota mas negativa, se pronostico que el déficit fiscal alcanzara el 3,1% del PIB
este ano y el 3,7% en 2017, lo que dejaria “sin holguras econdmicas” al gobierno que
asuma tras las préximas elecciones presidenciales4.

2.- Estudio de Plan Regulador en comunas del sector oriente de Santiago, focalizando el
analisis en factibilidad de uso de terrenos en actividades agricolas-comerciales

El Ministerio de Vivienda y Urbanismo (Minvu) por medio del Decreto con Fuerza de Ley
N°458 de 1975, que aprueba nueva Ley General de Urbanismo y Construcciones
establece a través de su articulo N°41 que el instrumento para adecuar condiciones de
higiene y seguridad en los edificios y espacios urbanos, y de comodidad en la relacién
funcional entre las zonas habitacionales, de trabajo, equipamiento y esparcimiento sera
el Plan Regulador.

El plan regulador de acuerdo a su nivel de aplicacion se dividira en 4 categorias: Nacional,
Regional, Intercomunal y Comunal, donde el ultimo nivel se refiere a la planificacion
urbana asociada a las necesidades de crecimiento, infraestructura, esparcimiento,
educacion entre otros de una comuna especifica.

La autoridad encargada de velar por la adecuada planificacion comunal, realizando el
proyecto de Plan Regulador (adecuaciones, actualizaciones, modificaciones) es el
Alcalde de la comuna, quien remite el proyecto de plan regulador o sus modificaciones a

14 http:/lwww.estrategia.cl/17920/Titulo
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la Secretaria Regional Ministerial de Vivienda y Urbanismo para su aprobacion definitiva,
la cual estard sujeta a las disposiciones del Plan Regulador Metropolitano, en este caso,
y eventualmente a las disposiciones del Plan regulador Intercomunal en caso de estar en
jurisdiccion.

Para el estudio de factibilidad de huertos urbanos, se debera revisar justamente las
disposiciones existentes sobre uso de suelo, actividad econdmica permitida y otros
requerimientos establecidos en el instrumento de planificacion asociado a las comunas
del sector oriente de Santiago, donde, en base a alternativas que se presenten, resulte
favorable desde el punto de vista estratégico, econdmico y técnico realizar la
implementacion de los huertos urbanos para la experiencia de cultivo.

Como marco de trabajo en cuanto a uso general de superficies comunales, lo establece
el Plan Regulador Metropolitano (PRMS) el cual enmarca el crecimiento de la ciudad al
afio 2020 y comprende las 34 comunas del Gran Santiago, incorporando también a las
comunas de San Jose de Maipo, Pirque y Calera de Tango.

Uno de los objetivos del PRMS es aumentar la densidad bruta promedio de 100 a 150
habitantes por hectarea dentro de su periodo de vigencia y también incrementar la oferta
de areas verdes y servicios urbanos en las distintas comunas, definiendo normas de
localizacion industrial, mejorando de esta forma la calidad de vida de los habitantes.

Llevando las normas generales dictadas por el PRMS sobre los planes reguladores
comunales se definen zonas con usos de suelo especificos los cuales permitiran el
desarrollo de actividades comerciales, enfocadas a capacitacion y esparcimiento las
cuales se ajustan al rubro en el cual se plantearia la experiencia de cultivo en huertos
urbanos a fin de incluirse dentro de las actividades autorizadas por plan regulador en
general.

La figura siguiente representa las areas urbanizables y no urbanizables definidas por el
PRMS y las zonas asociadas a cada una de ellas, en los cuales se enmarcaran los planes
reguladores de Santiago, de acuerdo a las definiciones especificas de crecimiento y
beneficio comunal que se proyecte.
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llustracion N°10 - Detalle de Areas y Zonificaciones del PRMS

| HABITACIONAL mxm] YTy r——
£QUIP. METROPOLITANO, | ASENTAMIENTO HUMANO
INTERCOMUNAL/ INTERES
METROPOLITANO
~
AREAS AREAS RESTRINGIDAS O VALOR NATURAL Y/0
VERDE | se— P.R.M.S. EXCLUIDAS DE DESARROLLO | ==| INTERES AGROPECUARIO
URBANIZABLES URBAND
PARQUE METROPOLITANO . )
_ PARQUE INTERCOMUNAL
AREA VERDE COMPLEMENTARIA \
RESGUARDO DE
ACTIVIDADES PRODUCTIVAS INFRAESTRUCTURA
Y SERVICIOS CARACTER METROPOLITANA
INDUSTRIAL
ACTIVIDAD MOLESTA [Acvipap iNorensiva |

Fuente: Elaboracién Propia

Cada grupo principal (areas) y sus zonificaciones generales cuentan con margenes y
alcances regulatorios sobre uso de suelos, donde se tienen por ejemplo el porcentaje de
ocupacion, la densidad proyectada de uso, el margen volumétrico maximo de las
construcciones, adosamientos y distanciamientos, entre otros parametros urbanisticos
como asi también las restricciones generales de utilizacion por cada zona.

Realizado un andlisis de las zonificaciones generales establecidas por el PRMS, que
regulan los planes reguladores comunales, seran factibles de utilizar aquellas superficies
gue permiten la realizacion de actividades de Esparcimiento, Recreativas, educacionales
y area verde, ya que todas ellas se vinculan al sentido de la experiencia de cultivo en
funcién de una actividad regulada, aprobada como valida por el PRMS.

Conocidos los usos posibles, se realizd una vinculacion de estos con las zonas generales,
resultando de la asociacion, las zonas que permiten el desarrollo de la actividad de cultivo
asistido en huertos urbanos:

Dentro de Areas Urbanizables:

1.- Habitacional Mixta, ya que permite el desarrollo de actividades de esparcimiento,
educacion y recreativas, entre otros desarrollos mayoritarios tales como el habitacional.

2.- Verde, considerando parques privados
3.- Parque Metropolitano San Cristobal en zona 1

4.- Zona de Equipamiento Metropolitano, Intercomunal y de Interés Metropolitano,
a traves de Areas Recreativas de Interés Ecoldgico — Cultural
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Dentro de Areas No Urbanizables:

1.- Quebradas, ya que permiten el desarrollo de actividades de esparcimiento y
recreativas

2.- Desborde de Cauce de Rios y Esteros, ya que permiten el desarrollo de actividades
agricolas, formacion de areas verdes y esparcimiento.

Ahora, cada zona general se asociara a la zonificacion particular definida por el plan
regulador de cada comuna del sector oriente a fin de identificar las superficies factibles
para la implementacion de huertos urbanos.

Cada zona del plan regulador comunal cuenta con una codificacion especifica,
determinada por la comuna en si, donde la base de acceso y restricciones de uso es la
establecida por el PRMS mas las definidas por la Municipalidad respectiva a través de
decretos alcaldicios modificatorios del plan regulador en cuanto a su uso.

A su vez dentro de cada zona habilitada, se estudiara la factibilidad de implementacién
en base a criterios técnicos, econdémicos y estratégicos asociados a la segmentacion de
mercado Yy los intereses del publico objetivo.

De manera gréfica, la secuencia de trabajo para determinar alternativas de terrenos aptos

para la implementacion de huertos urbanos se presenta en la siguiente figura:

llustracién N°11 - Diagrama de Flujo para la Seleccion de Alternativas de Terreno para
Experiencia de cultivo en Huertos Urbanos

P.M.R.S I:> A P ES IZD IDENTIFICACION DE REVISION DE ZONAS
ZONAS GENERALES ¢ COMUNALES QUE CUMPILAN

HABILITADAS CON USO DE SUELO PMRS
RELACIONADO A LA
PROPUESTA

REVISION DE USO DE SUELO
RELACIONADO A INICITIVA

PROPUESTA APLICACION DE CRITERIOS 0
TECNICOS, ESTRATEGICOS ¥
DETERMINAR AL TERKATIVAS IDENTIFICACION DE
: ZONAS COMUNALES
INTERESES - EXPECTATIVAS
DE CLIENTES ORJETIVO G

SELECCION DE ALTERNATVAS

Fuente: Elaboraciéon Personal
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6.2.- SINTESIS DEL DIAGNOSTICO

Con la finalidad de realizar un resumen del diagnostico y permitir la formulacion de
estrategias, se mencionan las fortalezas y debilidades resultantes de un analisis de
factores internos y las oportunidades y amenazas, resultantes del analisis de factores
externos:

Oportunidades:

1.- Amplio mercado potencial, estimado en MMUSD 9.535 Mensuales.

2.- Disponibilidad a pagar ponderada de $19.690.- por una experiencia mensual outdoor
de cultivo en huertos urbanos, realizable de manera tanto individual como familiar.

3.- Tendencia/busqueda continua por parte de clientes potenciales de actividades outdoor
vinculadas con entornos naturales y alimentacién saludable.

4.- No existe competencia directa, solo sustitutos.

5.- Propuesta de valor de sustitutos no se asocia claramente a un segmento objetivo

6.- Amplias posibilidades de apertura de negocios complementarios (alimentacion
saludable, cafeteria, cursos de capacitacion, ampliacion de superficie cultivable, tienda
agricola, souvenirs, entre otros)

7.- Amplia gama de proveedores para inicio de actividades y continuidad con bajo poder
de negociacion.

8.- Posibilidad de generar productos complementarios con grados de diferenciacion
respecto de aquellos ofrecidos por sustitutos en el mercado, tales como cursos de
capacitacion (opcion de benchmark).

9.- En base a la generacion de negocios complementarios, posibilidad de apoyos
financieros (sponsor) de marcas interesadas (venta de productos).

Amenazas:

1.- Ingreso potencial de competidores directos.
2.- Restricciones, tramitacion y burocracia para puesta en marcha (regulacion municipal)
3.- Cambios eventuales en plan regulador.

Fortalezas:

1.- Identificacion clara y ajustada de un segmento objetivo: desarrollo de una propuesta
de valor asociada a un segmento especifico para satisfacer sus necesidades.

2.- Incorporacion del concepto familiar como actividad de esparcimiento

3.- Contar con técnicos en el area agricola para el desarrollo de tareas multidisciplinarias
en huertos urbanos (guia al usuario, mantencion de huertos, asesoria intensiva adicional,
etc.).

4.- Se permite y facilita el encuentro con usuarios de perfil equivalente o similar.
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Debilidades:

1.- Bajo nivel de negociacion con propietarios de terrenos habilitados para implementar
huertos urbanos

2.- Productos sustitutos gratuitos, en especial en area ensefianza, disponibles por medios
digitales y presenciales.

3.- No existe diferenciacion en el uso de canales: no se puede lograr generar ventaja
competitiva por medio del uso de canales.

A nivel cuantitativo, la informacién proveniente de la investigacion de mercado,
compuesta por las encuestas realizadas, permite configurar la experiencia de cultivo en
huertos urbanos en base a la deteccidén de necesidades actuales de esparcimiento y uso
de tiempo libre, limitaciones de las alternativas presentes en el mercado, expectativas
sobre el producto que se define y valoracion de aspectos que se mencionan sobre la
experiencia.

La estructura de la investigacion de mercado conto con 5 fases, sobre el total de
encuestas realizadas integramente (39):

Una inicial introductoria al tema de jardineria donde se buscé detectar las motivaciones
obre este tipo de actividad en el hogar

La etapa inicial se asocié al interés en el outdoor, los medios de busqueda y las
limitaciones que existen para llevarlas a cabo.

llustracién N°12 — Fases 1y 2 de Investigacion de Mercado

¢Que lo motiva a hacerla? < FASE #1 >
Dar Vida Al 326
¢Realizacion de Actividades Hogar Deteccion de
de .é_ardineria en Hc;\jqar? Gusto por la 174 Intéres en
I 0 Naturaleza ardimer
63% 37% NoTe 304 Jardineria
realizado
;Busqueda de actividades AR
ilnterés en Outdoor? & O?Itdoor('nedios)? <FASE #2 >
Si No Internet 3.69/5 =
73.9% 26.1% Recomendacién 3.26/5 l)eie(,f,mln do
Redes Sociales 3.54/5 Interes en
‘ Outdoor, como
¢Factores que Impiden | se informa y
: Realizarlas? que dificulta
Tiempo'para #5116 su realizacion
realizarlas . ’
Distancia desde 4/6
el hogar
Seguridad 3,57/6

Fuente: Elaboracién Propia
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Con estas 2 etapas abordadas, es decir, descubierto el interés en la jardineria y el
outdoor, se presento, en la etapa 3, el huerto urbano como alternativa que viene a dar
respuesta a los impedimentos de realizacion inherentes de las actividades conocidas y
gue a su vez va incluyendo conceptos que un publico objetivo con disponibilidad de pago,
asociado a un segmento socioecondémico alto valora.

Con las 3 fases sefialadas se puede determinar qué elementos debe tener la experiencia

para agregar valor y superar expectativas del cliente objetivo, lo cual se llevara a cabo
tras el desarrollo de la estrategia.

llustracién N°13 — Fase 3 de Investigacion de Mercado

Descrito el huerto Urbano y la Experiencia de R " RACE 1
Cultivo ;Qué te motivaria a realizarlo? <FASE #3 >

Hacer una actividad Familiar 3.29/5 De Ouidoor

Acercamiento con la Naturaleza 3.66/5 General a

Desconexion de la Ciudad 3.57/5 Particular (H.
Urbano)
¢ Por qué elegir un huerto Urbano? Motivaciones
Sociali P Afi Gral 3.70/5 iy
ocializar con Personas Afines en Gral. ; s

Se puede Involucrar a la Familia 3.46/5 of l)!:esarirollo do

Se puede tener continuidad 3.49/5 R Roree

Urbano

Valoraciones de

¢Valoracion de Aspectos en caso de contratar y Aspectos
experimentar experiencia de cultivo?

Se puede desarrollar en familia 2.26/5
Se puede usar tiempo libre 2.23/5
Intercambio de productos cultivados 2.41/5

Fuente: Elaboracién Propia

Los parametros iniciales promedio, asociados a una disposicion de pago por los servicios
ofrecidos, derivados de la aplicacion de las entrevistas en profundidad, fueron revisados
y ajustados en funcién de precios de mercado cobrados por productos sustitutos (cursos
de capacitacion, por ejemplo) para luego generar una dinamica de iteraciones hasta llegar
a una disponibilidad de pago base para una membresia mensual y productos adicionales
complementarios.

Finalmente, se realizé una quinta etapa donde se recopilo informacién sobre residencia,
niveles de ingreso y segmentos etarios los cuales sirven para dirigir y acotar la iniciativa,
logrando configurar claramente al cliente objetivo y las caracteristicas del producto a

ofrecer.
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Considerando los resultados de la investigacion de mercado, los segmentos objetivos se
encontraran y representaran por hombres y mujeres, de 25 a 65 afios de edad, con
gusto y busqueda continua de actividades al aire libre u outdoor, que desea o0 se
motiva a participar en experiencias de cultivo de huertos urbanos por los
beneficios asociados a estas, tales como el encuentro con la naturaleza, el
descanso, la tranquilidad y la posibilidad de realizar una siembra y cultivo
personalizado y a su vez guiado por técnicos en el area, con posibilidad de incluir
a su familia para realizar una actividad grupal en la cual se pueda invertir el tiempo
libre, dentro de un radio urbano que permita una relativa cercania a la
concentracion de hogares.

Lo altimo en funcién de maximizar el tiempo libre disponible en la actividad outdoor
en siy no en traslados mayormente extensos.

Considerando el gusto y tendencia por actividades outdoor, junto al hecho de requerir
una disponibilidad geogréafica cercana para la realizacion de la misma y otros intereses
con alta valoracion, tales como la alimentacion saludable, el perfil socioecondmico que
mayormente responde a estas caracteristicas es el ABC1 y C1 o AB, Clay Clb de
acuerdo a Casen 2013, los cuales se encuentran mayoritariamente en comunas del
sector oriente de Santiago.

7.- ESTRATEGIA
7.1.- Objetivo

Permitir que el cliente objetivo especifico, en los segmentos seleccionados, viva una
experiencia de cultivo, alcanzando y llegando a superar su expectativa, en base al disefio
de la experiencia en si, combinando componentes fisicos, desde el huerto urbano hasta
detalles del entorno, con libertad de recibir asesoria profesional para facilitar el trabajo de
terreno.

La suma y alineacion de componentes, sumandose a una continua retroalimentacion
obtenida desde el cliente para mejorar su satisfaccion sera también objetivo de la
estrategia, en pro de generar sustentabilidad del negocio en el tiempo y alcanzar los
objetivos econdmicos proyectados.

7.2.- Definicion de Mercados Objetivos

En funcién del andlisis integrado de encuestas de mercado realizadas para el presente
estudio, sus resultados y principales tendencias, el analisis de la competencia, sus
productos, servicios y limitaciones, como asi también ideas provenientes de experiencias
similares desarrolladas en el extranjero y las conclusiones derivadas del analisis FODA
se logra determinar que la ventaja competitiva se lograra sobre la competencia,
representada por sustitutos con distintos niveles de maduracion de negocio, fortaleciendo
el caracter de actividad outdoor familiar ligada a una experiencia comun de trabajo sobre
un huerto urbano, que permita un encuentro con la naturaleza haciendo que la familia
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salga del hogar y, tras un desplazamiento relativamente corto, pueda materializar, con
actividades guiadas y estructuradas, la experiencia de cultivar, descansar en un entorno
tranquilo, interactuar con familias con intereses relacionados en un perfil socioeconémico
similar y que fomente la alimentacion saludable como asi también una serie de valores
tradicionales tales como el trabajo, la paciencia y la perseverancia sobre la obtencion de
resultados.

En base a lo anterior, un primer segmento objetivo seran padres de familia, con
necesidades de esparcimiento para utilizar tiempos libres, con una tendencia por
fomentar los valores sefalados anteriormente por medio de actividades fuera de casa, es
decir, evitando o minimizando el descanso inactivo, como son la television, navegacion
por Internet y otras actividades de ocio indoor.

En consideracion de que la experiencia de cultivo en huertos urbanos implica resolver
una estructura de costos de operacion destinada a garantizar el cumplimiento de una
expectativa en cuanto a vivir una experiencia familiar de trabajo en torno a un huerto
urbano y a su vez incluir margenes propios de una actividad comercial, el precio por la
experiencia, representado por una membrecia al menos semestral en extension,
naturalmente segmentara mercados objetivos, descartando en este caso a padres o
grupos familiares con ingresos bajos o promedio respecto de los ingresos nacionales,
debiendo concentrar los esfuerzos de construccion de la propuesta de valor en
segmentos socioeconémicos altos, los cuales tienen mayoritariamente residencia en
comunas del sector oriente de Santiago.

La trasmision de valores, el gusto por lo natural, la alimentacion saludable y compartir
actividades familiares son aspectos que se relacionan mas con estilos de vida tradicional
gue con estilos independientes o rupturistas de esquemas.

Considerando un supuesto importante sobre formacién de hijos hacia estos conceptos,
el momento para fomentarlos llevandolos a la practica debe ser en etapas iniciales de la
vida de los mismos, donde existan niveles de conciencia sobre las actividades que se
estan llevando a cabo.

En conclusion, asociando variables econOmicas (precios y quienes cuentan con
disposicion de pago), estratégicas (que se desea transmitir y satisfacer) por sobre
variables técnicas, que si bien son importantes para el desarrollo de la actividad, no
condicionan en gran medida la seleccién de un publico objetivo, este estara conformado
por familias con ingresos altos (parejas, madres o padres solos) por ende profesionales
ya que se asocian a estos rentas o ingresos mayores, suficientes para tener una
disposicion de pago por este tipo de actividad, en segmento etario joven, entre 30-45
afos (perfil asociado fundamentalmente a la llamada Generacion X), ajustado al
momento en que ya se cuenta con un ingreso suficiente derivado de la obtencion de
carrera profesional o técnico profesional con trabajo remunerado y con hijos pequefios
en edad, con niveles de conciencia suficientes sobre el desarrollo de un trabajo familiar
entorno a un huerto urbano, es decir entre los 5 y 15 afios.
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Otros aspectos derivados de los analisis de encuestas y entrevistas en profundidad
realizados y que fortalecen la determinacion de considerar el segmento objetivo sefialado
son la motivacion asociada a salir de casa, respondiendo la pregunta: “Ok, me interesa
la experiencia de cultivo, pero, ¢Dbénde es?”.

La respuesta debe ser motivadora, englobando los beneficios derivados de su realizacion
con una relativa cercania, a fin de descartar un prematuro desinterés por distancia.

Un segundo segmento a considerar, que debera igualmente contar con una disposicion
de pago similar al segmento padres jovenes, asociada a un nivel de ingresos suficiente,
con intereses en el fomento y formacion familiar, remarcando valores tendientes a lo
tradicional pero con edades superiores a padres jovenes, sera representado por adultos
mayores, cuyo segmento etario esta entre los 50 y 65+ afios (segmento denominado
Baby Boomers) y que resulta ser mayoritariamente, en cuanto a parentesco con las
familias objetivo del segmento 1, el abuelo(a) del nifio en proceso de formacion.

El perfil, desde el punto de vista del marketing para el segmento denominado Baby
Boomer, se caracteriza por independencia econdmica, tradicional en cuanto a formacion
valorica, esforzado y con un compromiso de por vida con su trabajo del cual se jubil6 o
esta en vias de concretarlo, tendientes en aumento al uso de redes sociales y
herramientas informaticas para el consumo y activos, “obsesionados con la juventud no
con la edad™®®.

Para este segmento objetivo la motivacién no requiere de incentivos o medidas tan
marcadas como para los padres de nifios pequefios (Generacion X) ya que su tiempo
libre es mayor al de sus hijos, por ende, distancias de mayor extension a cubrir por
ejemplo para llegar a los huertos urbanos no tiene una relevancia fundamental como si
lo es para los padres, parejas, madre o padre joven.

Sin embargo, otras caracteristicas del producto si deberan ajustarse para recibir a este
segmento en el desarrollo in situ de la experiencia de cultivo, necesarios para ganar su
permanencia en el huerto, como son espacios de descanso, juegos infantiles y otros
complementos relacionados.

Se presenta en el grafico siguiente, una representacién de los clientes objetivos, su
interaccion de acuerdo a como se conformaria el grupo asistente y los factores de mayor
relevancia que serian ofrecidos a partir de la experiencia de cultivo en huertos urbanos,
en respuesta a las expectativas de ambos grupos obijetivo.

15 https:/lwww.marca20.com/conoce-las-caracteristicas-de-los-baby-boomers/
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llustracién N°14 - Grupo Asistente a Huertos Urbanos y Factores Principales derivados
de la Experiencia de Cultivo
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Fuente: Elaboracién Propia

7.3.- Disefio de Productos y Servicios a Entregar
7.3.1.- Estrategias consideradas para el disefio

La estrategia para el disefio y desarrollo de productos para el publico objetivo se basara
en canalizar las fortalezas de la empresa para aprovechar las oportunidades que ofrece
el mercado.

El desarrollo de productos por lo tanto considerara que existe un conocimiento de las
necesidades a satisfacer y la disponibilidad a pagar para establecer los componentes de
la experiencia de cultivo en huertos urbanos y sus complementos.

De igual forma aprovechando que no existe competencia directa y que el mercado esta
compartido por empresas con productos y servicios sustitutos, sin un publico objetivo
claramente definido y que a su vez, la oferta disponible no garantiza continuidad en el
trabajo sobre huertos urbanos (a excepcion de Aldea el Encuentro y otros huertos
urbanos sociales, sin embargo por su naturaleza social no representan una competencia
directa dado que su sentido de operacion es opuesto al proyectado con la experiencia de
cultivo) se lograria una ventaja competitiva.

La propuesta de valor a entregar al cliente consiste en generar una experiencia de
cultivo, donde sea posible incluir a la familia en un trabajo comun y participativo, en
un ambiente natural, donde pueda entregar valores a nifios y a su vez permitirles
divertirse, pasando un momento agradable, donde se proporcione tranquilidad y
esparcimiento para adultos como asi también la posibilidad de disfrutar de alimentos
saludables.

Para conseguir integrar todos los conceptos que engloban la propuesta de valor es
necesario diseflar un lay out que cuente con infraestructura ad hoc, pasando por
infraestructura de operaciones (como es el caso de salas de maquina, bodegas y
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servicios), como las areas productivas de huertos urbanos, areas de test, cafeteria,
pérgolas de descanso, entre otras a mencionar en detalle a continuacion.

7.3.2.- Lay — Out del Recinto

De acuerdo a la informacion derivada de encuestas y entrevistas en profundidad como
asi también el analisis FODA en cuanto a oportunidades y fortalezas derivadas del
estudio de la empresa y su entorno, se ha disefiado un proyecto de lay out que combina
elementos clave para convertir el plantar semillas y brotes de frutas, verduras, flores y
hierbas en una experiencia que integra el trabajo en huertos, el descanso, entretencion,
la alimentacion saludable y educacion.

El ambito de desarrollo, nombre de area y su objetivo se presentan en la tabla siguiente,
mientras que en el Anexo G se presenta el plano de planta con los elementos que
conforman la experiencia de cultivo en huertos urbanos con sus complementos.

Tabla N°6 - Descripcion de Componentes del Lay Out

Ambito Area Nombre Area Objetivo Area
Oficinas Administrativas | Oficinas personal empresa
Venta de Productos Complementarios
Comercial — Tienda Agricola - para Huertos Urbanos
Ventas Cafeteria Venta de bebestibles y comestibles
naturales — Productos Agricolas
Productiva Huertos Urbanos Zona de cultivo en huertos urbanos
Clientes para clientes
Descanso Pérgola 1-2-3 Zona cubierta con mesas y bancas
para el descanso de adultos
Juegos Juegos Infantiles Area de juegos para nifios

Ambientacién natural, uso de madera
para reforzar entorno natural.

Estacionamiento

Estacionamiento

Aparcamiento privado para vehiculos
de clientes (30 proyectados)

Bario
Terreno
Barfio Oficina

Personal

de

Productiva Huerto Urbano Empresa | Area para cultivo Empresa — Fines

Empresa Comerciales

Técnica Sala Maquinas Equipos de Impulsibn de agua,
tableros eléctricos, bombas
hidraulicas

Almacenaje Bodega Area de Bodega materiales y equipos
empresa

Servicios Bafios Clientes Servicios Higiénicos equipados
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Promocién Huertos Prueba (test | Reservados para portadores de ticket

Huertos huertos) diario que deseen conocer Yy
experimentar el cultivo de vegetales en
general.

Crecimiento Extension Huertos Area de crecimiento de huertos

Operativo urbanos — Huertos Nuevos y metraje
adicional para socios.

Fuente: Elaboracién Propia

7.3.3.- Descripcién de Componentes Principales del Recinto
a.- Modelo de Cafeteria y Tienda Agricola

La cafeteria a implementar en el &rea servicios de los huertos urbanos, buscara dar
cumplimiento a la propuesta de valor orientada al fomento la alimentacién saludable y
en la promocién de este concepto mas alla de la instancia de cultivo, es decir, reforzar
valores tradicionales de alimentacion en base a frutas y verduras.

Para ello se ofreceran alimentos elaborados en base a productos agricolas cultivados
desde el mismo huerto por parte de técnicos agricolas, en un recinto adyacente al area
de arriendo de plazas de cultivo.

De igual forma se ofreceran productos agricolas cultivados directamente en los huertos
urbanos bajo los métodos impartidos por los técnicos residentes.

Los métodos seran los mismos que los impartidos a los clientes para la obtencion, lo cual
servird como aliciente para el desarrollo de cultivos particulares.

A través de la cafeteria, se ofreceran flyers con el detalle de cursos de capacitacion sobre
alimentacion saludable que se podran contratar en la oficina de administracién, en el
mismo recinto.

Complementariamente, se ofreceran bebestibles naturales, que apoyaradn el mensaje
anterior de alimentacion saludable.

Este también sera reforzado con informacion dispuesta en la cafeteria, a fin de cubrir con
un medio escrito la propuesta de valor.

Se incluira la venta de productos, especificamente bebestibles, no naturales, a fin de
generar un ingreso paralelo y complementario, con valores unitarios inferiores a los
asociados a los productos naturales a fin de fomentar su consumo, sin embargo, la
promocién y esfuerzos de venta se focalizaran en los alimentos saludables antes
mencionados.

52



La seccion tienda agricola tendra a disposicion de los clientes una serie de productos
complementarios para facilitar su experiencia de cultivo.

Dentro de los productos se encontraran herramientas, barreras, divisiones, maceteros y
otros de indole organizativa.

Ademas, se contara con productos naturales y quimicos de baja intensidad para favorecer
el crecimiento de las plantas en los huertos urbanos.

Todos los productos disponibles podran ser recomendados por los técnicos de terreno
para favorecer el crecimiento de los cultivos, indicando dosis y guias précticas de
utilizacion a los interesados.

Adicional a la venta de complementos técnicos relacionados a la experiencia de cultivo,
se ofreceran souvenirs de la marca, herramientas de jardin, productos para el resguardo
de los cultivos y decoracion (espantapajaros, antorchas, sefializacion entre otros
derivados del merchandising).

b.- Zonas de Descanso y Juegos Infantiles

A fin de satisfacer la propuesta de valor del servicio a entregar en cuanto a generar una
desconexion y descanso dentro de la experiencia de cultivo, las &reas de descanso y
entretencion son necesarias para que nifilos se puedan entretener mientras los padres o
adultos acompafiantes puedan disfrutar del entorno en compafiia de un jugo natural,
crepe dulce u otro producto disponible.

Por ello, las pérgolas estaran adosadas a zonas de juego y contardn con mobiliario ad
hoc al entorno, iluminacion y servicios base tales como electricidad (enchufes).

Cc.- Zona Prueba de Huertos (Test)

Sera el &rea destinada a promocionar membresias, donde los interesados podran, una
vez adquirido el ticket diario, acceder a plantar algunos brotes o semillas de su interés.
De igual forma se incluira una visita del recinto, descripcién de los métodos de trabajo y
entrega de informacién escrita para su mayor entendimiento y profundizacion.

d.- Caracteristicas del Producto Base

El producto base o unidad de negocio es una superficie de 12 m2 por interesado (titular)
gue sera entregada en arriendo por un periodo minimo de 6 meses (1 semestre) para el
desarrollo de cultivos de vegetales, en funcién de pautas técnicas entregadas por un
equipo especializado, permanente en el terreno para efectos de capacitar y guiar a los
socios en el tiempo de germinacion.

El metraje sefialado obedece a experiencias practicas realizadas en huertos urbanos
consolidados tales como la Aldea El Encuentro, donde los 12 m2/grupo ha resultado ser
la superficie adecuada para dar holguras de crecimiento para vegetales plantados y no
afectar sus etapas de germinacion.
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La membresia para acceder a la experiencia de cultivo por medio de huertos urbanos
estard compuesta por el arriendo del metraje base de superficie para cultivo, la asesoria
técnica estandar e incluira todos los materiales necesarios para su desarrollo (cercos
perimetrales del huerto, palas, baldes, set base de semillas o brotes de semilla
seleccionados para ser plantados, fertilizantes naturales del tipo compost, entre otros) y
la posibilidad de seleccionar las frutas, verduras, hierbas o flores que el socio desee
cultivar con la recomendacion de los técnicos residentes sobre estaciones del afio y los
momentos en los cuales se debe plantar un vegetal especifico.

Los brotes o semillas estardn disponibles para que los socios puedan seleccionarlos y
proceder con la plantacién, destinandose a la membrecia 20 tipologias.

La estructura o lay out interior de cada huerto urbano en base a la seleccién de semillas
y brotes del interesado sera recomendada por los asesores técnicos de terreno
(distancias entre plantas, agrupaciones, guias de crecimiento, entre otros) en funcién de
obtener en los plazos naturales, productos agricolas propios.

Las ampliaciones de plan tendran 2 dimensiones: fisicas y capacitacion, donde la primera
consistira en la adicibn de una mayor superficie de cultivo a un valor inferior al de la
membresia base a fin de fomentar la suma de metros cuadrados de cultivo.

La unidad fisica base de superficie adicional sera por metro cuadrado, el cual de acuerdo
a las campafias y ofertas que se desarrollen tendra un valor rebajado de al menos un
30% del valor del item arriendo de superficie.

Las adiciones tendran inicios proporcionales al mes en curso y fecha de término igual a
la fecha final definida en la membresia.

Por otro lado, la ampliacion de servicios en capacitacion consistira en cursos adicionales
a la instruccién base guia para el cultivo de productos agricolas en los huertos.

Dentro de estos estara el curso de compostaje o fertilizacion organica, cocina natural (en
base a la utilizacion de productos agricolas provenientes de la cosecha) entre otros que
se calendarizaran y ofreceran a los socios de forma presencial y en redes sociales a fin
de tener varios canales promocionales que permitan concretar una venta.

7.3.4.- Metodologia de Cultivo

El cultivo a desarrollar en los huertos urbanos serd semi organico, es decir, trabajado
fundamentalmente en base a los principios de la naturaleza.

Siguiendo este método se reforzara el componente natural de la propuesta de valor, el
cual es uno de los aspectos de relevancia dentro de los estudios de mercado.

Para ello se utilizaran primero, brotes o semillas no alteradas genéticamente ni con
adiciones guimicas que alteren su germinacion inicial, segundo, técnicas de germinaciéon
y crecimiento tradicionales, directamente en suelo, apoyando el crecimiento con abonos
naturales y tercero, plantando de acuerdo a estaciones del afio mas adecuadas para un
correcto crecimiento de las semillas y brotes disponibles.
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Sin prejuicio de lo anterior, igualmente podran realizarse abonos quimicos controlados,
en especial para aportar minerales a los cultivos en caso de requerirse y también plantar
brotes o semillas en distintas épocas del afio, no necesariamente las recomendadas.

De igual forma y con la finalidad de que la experiencia pueda concluir en resultados
favorables para los interesados, la administracion de los huertos urbanos dispondra de
riego tecnificado para la hidratacion del cultivo particular que se realice.

El control de la hidratacion sera llevado a cabo por el area técnica de los huertos urbanos.

Lo anterior apuntard a disfrutar una experiencia de cultivo libre, pero a su vez asistida en
cuanto a recomendaciones de que plantar de acuerdo a la temporada y en cuanto a los
meétodos de abono y cuidados.

7.3.5.- Derechos del Socio

El socio (y su familia o invitados) tendran derecho a estacionamiento, acceso a areas de
descanso, servicios higiénicos y juegos infantiles dispuestos en el predio.

De igual forma tienen el derecho de recibir una asesoria inicial personalizada para la
puesta en marcha de su huerto urbano particular, posteriormente un monitoreo y asesoria
parcial de acuerdo a requerimientos necesarios asociados a las etapas del cultivo (por
ejemplo: fecha de fertilizacion, fecha de instalacion de guias de crecimiento, fecha de
cultivo, entre otras).

Las instalaciones contardn con cercos perimetrales de proteccién, accesos controlados
tanto para entrada como salida al recinto, circuito cerrado de camaras de seguridad y
recinto de enfermeria equipado con personal capacitado para realizar acciones de
contingencia (tratamiento de heridas leves, insolacién u otro atribuible al desarrollo de la
actividad).

7.3.6.- Promocion y Fidelizacion

En funcidn de las membresias vigentes, el nivel de participacién y considerando que se
relinen personas de similares intereses y perfiles socioeconémicos, se organizaran
actividades de encuentro entre los socios tales como cocktails naturales, ferias de
intercambio de productos agricolas y actividades de esparcimiento para nifios con el
objeto de que tras una participacion de los huertos urbanos puedan tener distracciones
sin entorpecer el trabajo de otros socios, es decir, minimizar las posibilidades de no vivir
la experiencia de cultivo.

Lo anterior sera parte de la estrategia de productos que tiene por objeto generar
complementos para el usuario a fin de ganar su fidelidad, recomendacion y permanencia,
para asi motivar la oportunidad de compra complementaria.

De acuerdo a los resultados de las encuestas de mercado en cuanto a los intereses de
los clientes potenciales, si bien, el objetivo de la experiencia es vivirla y desarrollarla,
manteniendo continuidad en el huerto urbano, es muy necesario guiar al potencial cliente
en este camino a fin de que su expectativa inicial resulte en una membresia.
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Para ello dentro de los medios para captar clientes se ofreceran ticket dia para
experimentar un trabajo de cultivo en un huerto de prueba.

A fin de motivar la atencion con los productos complementarios se ofreceran snacks
naturales elaborados a partir de los productos obtenidos del huerto urbano, considerando
que el concepto de alimentacion saludable es de relevancia dentro de los intereses.

7.4.- Valoracion de Politicas de Precios

La estrategia de definicion de precios debe considerar como elementos fundamentales la
base de disposicidén apagar detectada en la aplicacion de encuestas de mercado sobre
una experiencia de cultivo en huertos urbanos y la disposicion de pago existente en
actividades relacionadas, que cuentan con tarificaciones por servicios ofrecidos en el
mercado, tales como aquellas dedicadas a educacion en general (cursos de capacitacion
introductorios en huertos urbanos, taller de fertilizacién organica, modulacion de huertos
urbanos, etc.).

El concepto disposicidon a pagar en las 2 dimensiones sefialadas, canalizado a través de
una estrategia que permita aprovechar las oportunidades disponibles en el mercado en
base a un conocimiento de las necesidades del cliente objetivo permitird encontrar la
ventaja competitiva que se busca obtener.

Los cursos de capacitacion disponibles en el mercado ascienden hasta los $35.000.-
pesos; implementar un huerto urbano en el hogar puede, solo considerando materiales
sobre una superficie muy reducida de espacio, ascender a $100.000.- pesos, mientras
gue otro tipo de equipamiento como es el caso de productos de Grow-B pueden superar
el valor anterior en la provision de maceteros modulares para huertos verticales.

En virtud de la existencia de disposicion de pago por parte del cliente objetivo y su
necesidad creciente de realizar actividades fuera del hogar, en especial actividades que
impliquen participacion familiar, la disposicion ponderada de los encuestados del sector
oriente de Santiago establecida en $19.690.- seré la base para establecer el precio de la
membresia que en su version anual tendr4 un valor mes de $25.000.- y en version
semestral $30.000.- por mes.

El ticket dia tendra un valor de $7.000.- pesos por grupo familiar (maximo 4 personas),
incluyéndose, como se indicé anteriormente, un snack familiar de comida saludable y la
prueba de cultivo en huerto urbano.

Esta medida podra permitir que la decisién final del interesado se fomente en la
concrecion de una membrecia.

La venta de productos complementarios dispuesta en tienda agricola y en cafeteria se
basara en precios de mercado, considerando un recargo propio de una instancia de venta
minorista, asociada a un publico con disposicion de pago en un emplazamiento definido
en el sector oriente de Santiago.
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Los recargos tendran relacion con el tipo de producto, no superando un 50% del valor
promedio de mercado en general.

En el Anexo H se presenta el detalle donde se describen los precios ofertados por area
de venta en el huerto urbano

7.5.- Disefio de la Estrategia de Comunicacién y Posicionamiento
7.5.1.- Objetivos Comunicacionales

El objetivo comunicacional sera dar a conocer la experiencia de cultivo como una
alternativa de esparcimiento familiar, en un entorno natural, donde se fomenten valores
de trabajo en equipo, entretencion y alimentacion saludable, respeto, paciencia, entre
otros de orden tradicional.

El objetivo sera estar presente, una vez generada la apertura de los huertos urbanos, en
todas las redes sociales seleccionadas como canal de comunicaciones para la
experiencia de cultivo, teniendo una participacion medida en funcion de Likes (Facebook,
Twitter, Instagram), menciones via Hashtag en Twitter y seguidores en Linkedin.

Las menciones seran medidas semana a semana a fin de estudiar la evolucién de
conocimiento en RR.SS.

De igual forma se medira el acceso a pagina web del sitio como asi también las
busquedas via Google que tenga la experiencia de huertos urbanos, con la finalidad de
establecer indicadores de referencia para medir el conocimiento de la iniciativa en el
tiempo.

En el mismo sentido, un segundo objetivo comunicacional sera concretar las membresias
por parte de los interesados, considerando una ocupacion del 80% de las plazas
disponibles dentro del primeros 8 meses de iniciada la venta de membresias, por ello el
mensaje de presentacion y venta siempre se acompafiara de la oferta del ticket dia como
una opcién de conocer la iniciativa a través de un “visitenos por el dia, con6zcanos y
preparese junto a su familia para vivir la experiencia natural de cultivar sus propias
frutas y verduras”.

Con la visita y tras pagar por el ticket dia, se iniciara el programa de captacion con entrega
de material y merchendising del Huerto Urbano, como asi también la degustacion de los
productos naturales disponibles en cafeteria, preparados con los propios alimentos
obtenidos desde el huerto urbano.

El ticket dia incluira un acompafamiento de un técnico en un recorrido por los huertos y
dar referencias de trabajo a los interesados en el huerto de prueba, donde podran realizar
algunas muestras que se habiliten para el efecto.

De igual forma se presentaran los productos anexos tales como cursos de capacitacion
in situ y tienda — cafeteria.
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7.5.2.- Imagen de Marca y Posicionamiento

El huerto urbano como recinto fisico al igual que la experiencia que se desea ofrecer,
esta dirigida a un perfil de usuarios con disposicién de pago, mayoritariamente con
estudios profesionales, con residencia en comunas del sector oriente, hechos que
permiten configurar los principales aspectos que deberan tener los huertos, el contenido
técnico y nivel de personalizacion y atencion que los técnicos agricolas deben ofrecer y
las instalaciones en general, como asi también los productos complementarios ofrecidos.

La configuracion general de los elementos sefialados dara cuenta de una imagen
“Premium” en cuanto a su presentacion, interaccion, materialidad y disefio, todo pensado
en base a representar un entorno de trabajo natural pero organizado, limpio, estructurado
y que facilite el desarrollo de una experiencia.

La estrategia para lograr el posicionamiento deseado, esto es, ser una alternativa
atractiva para el publico dentro de las actividades outdoor presentes en el mercado
para usar su tiempo libre, incluyendo a la familia, se basara en la satisfaccién del
usuario considerando un mix de productos diferenciados, ajustados a sus requerimientos
especificos.

El siguiente gréafico representa los elementos que influiran en el posicionamiento de los
huertos urbanos, buscando una participacion en el mercado de actividades outdoor
fundamentalmente familiares, junto a los esfuerzos de marketing que se asociados:

llustracién N°15 - Elementos de la Estrategia de Posicionamiento y Esfuerzos de
Marketing para Obtener un Market Share
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Fuente: Elaboracién Propia
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Las oficinas por otro lado y la tienda seran habilitadas con otro concepto, donde convivan
el disefio moderno y algunas terminaciones rasticas, pero favoreciendo la comodidad, en
especial en la zona de cafeteria, a fin de que también sea una “experiencia” tomar un
café con algun producto natural ofrecido, de manera similar al modelo de negocios de
Starbucks o cafeterias Premium.

En resumen, la imagen de marca que se desea transmitir al usuario sobre los huertos
urbanos esta representada por un huerto artesanal pero a su vez pensado para un publico
exigente y sofisticado, acostumbrado a contar con disponibilidad de todos los elementos
necesarios en este caso para un trabajo de jardineria, con espacio suficiente para
moverse y no ser molestado, todo en condiciones Optimas para no perder el foco en la
venta de una experiencia agradable y por la cual pueda generar una recomendacion
(control del sol, control de los desechos, complementos para facilitar el trabajo en el
huerto, asistencia, descanso en areas habilitadas, entre otros.)

A continuacion se presenta un logo institucional representativo del perfil de usuario

segmentado y de la propuesta de valor que se desea satisfacer con la experiencia de
cultivo en huertos urbanos, denominada “Urbanika Gardens”.

llustracién N°16 - Logo Institucional — Urbanika Gardens

URBANIKA GARDENS
HUERTOS URBANOS

Fuente: Elaboraciéon Propia

De igual forma y para que exista una correlacion o igual lectura del mensaje tanto in situ
como por medios digitales por parte del interesado, los canales de comunicacion deberan
ser apropiados para transmitir el mensaje al publico objetivo, es decir, utilizar primero
redes sociales adecuadas para el efecto, con mensajes motivadores, grafica adecuada e
imagenes gque den cuenta de los objetivos trazados y de los valores asociados a la
experiencia de cultivo.

7.5.3.- Medios a Utilizar
Los medios para comunicar el mensaje seran digitales, esto es, Redes Sociales e
Internet, considerando que esos 2 canales junto a la recomendacion directa fueron los

mas valorados por las personas encuestadas y entrevistadas, por sobre medios escritos
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o de promocion fisicos, tales como un stand en algun sector de encuentro como es el
caso de un mall de la zona oriente de Santiago.

Con la finalidad de tener una presencia en los medios a utilizar se evaluaran los costos
de cuentas Premium de las redes sociales atingentes al negocio, tales como Twitter,
Facebook, Instagram, What's Up, YouTube, Google+ y LinkedIn con la finalidad de
explotar adecuadamente las posibilidades de penetracion de mercado asociadas a
complementos pagados de estas redes.

La justificacién del uso de las redes sociales y medios de mensajeria antes sefialadas se
basa en su masividad, simpleza de uso, alto reconocimiento y valoracion a nivel nacional
sobre ellas.

No se utilizardn redes sociales o de mensajeria que no cuenten con una masiva
penetracion y reconocimiento por parte del usuario chileno para no destinar recursos en
medios con poca penetracion, que representan un trabajo para los posibles clientes en
cuanto a su comprension de uso o que sencillamente dupliquen la accién de aquellos
medios ya probados y con alta aceptacion como es el caso de What’s Up respecto de
WeChat o Weibo1®, que si bien tienen una alta participacion a nivel global como medios
de mensajeria, su concentracion se da en China fundamentalmente.

7.6.- Recursos a Utilizar

7.6.1- Definicidn de la estructura interna de RRHH

La estructura organizacional debe, con la finalidad de maximizar los recursos invertidos
y generar rendimientos adecuados en funcion de los requerimientos y expectativas del
publico objetivo, comprender en principio de 3 areas fundamentales que abarquen las
dimensiones técnica, comercial y administrativa.

La estructura se presenta en el grafico a continuacion y posteriormente se da revision a

la estructura de cargos con sus responsabilidades a nivel de empresa:

llustracién N°17 - Estructura Organizacional Urbanika Gardens

Gerente General

= | \
‘\ ‘ Equipo Técnicos
| ) . Agricolas Terreno

Fuente: Elaboracién Propia

16 http:/lwww.webempresa20.com/blog/las-30-redes-sociales-mas-utilizadas.html
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a.- Area Técnica

El area técnica sera la encargada de ejecutar la estrategia dirigida a generar una
experiencia de cultivo por medio del trabajo de interesados en huertos urbanos, por ello
el conocimiento agricola sobre la actividad de cultivo, manejo de suelos, fertilizacion,
barreras de crecimiento, control de plagas, germinacion asistida y tiempo apropiado para
cultivo especifico entre otros aspectos son imprescindibles para el negocio.

Sin embargo, el cargo de monitor o guia de experiencia requiere de conocimiento técnico
y no necesariamente de Ingenieria, por ello el perfil de los monitores deben estar en la
linea de Técnicos en el area agricola.

El régimen de trabajo podra ser part time, ajustado al nUmero de clientes presentes, sin
embargo, debera existir una dotacion permanente para efectos de continuidad en la
mantencion de huertos y velar por la obtencién de resultados.

El control de la gestion de los técnicos, llevado a cabo por un Jefe Técnico, es un cargo
de nivel estratégico-técnico ya que debe agrupar el conocimiento técnico necesario para
el desarrollo de la experiencia de cultivo y a su vez evaluar el desempefio de los técnicos
de terreno en funcion del cumplimiento de la estrategia y los resultados que se obtengan
por parte de los clientes.

Por ello el cargo podra ser técnico o ingenieria en el area agricola o agronoma, con una
fuerte componente estratégica que permita el control, desarrollo y resultados en pro de
alcanzar los objetivos de negocio.

b.- Area Comercial

El area comercial estara compuesta por un Jefe Comercial cuya mision sera gestionar el
ingreso de nuevos clientes y velar por su permanencia a través del control de gestion de
ventas y Marketing

Dentro de las funciones del jefe comercial se encontrara los disefios de producto tanto
fisicos como servicios ofrecidos, en base al desempefio medido de las campafas de
marketing y la satisfaccion de los clientes.

De igual forma se encargara del programa de fidelizacion sobre el cliente, mediante el
fomento de la actividad base que genero6 el interés.

En conjunto con el area directiva realizara los forecast de ventas proyectadas a fin de
tomar decisiones estratégicas junto al area técnica, en cuanto al uso de recursos
destinados a actividades de terreno, cantidad de cursos comprometidos para diferentes
épocas del afo, entre otros.

Se encargara de la ejecucion de la estrategia de marketing en cuanto a posicionar los
productos ofertados a través de redes sociales y pagina web, como asi también del
control y gestion de la participacion en redes sociales con la finalidad de lograr mayor
reconocimiento y potenciar las ventas en general.
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c.- Area Administrativa

El area administrativa se encargara del pago de servicios, registros contables, registros
de clientes entre otros necesarios para continuidad del negocio, es decir, es un area
esencial ya que una eventual ausencia u omision inciden directamente en la experiencia,
con una pérdida de valor sobre la expectativa del cliente.

Por otra parte, el area ventas se encargara de la mantencion y uso eficaz de los canales
dispuestos para captar clientes y fomentar su acceso.

Lo anterior implica un amplio conocimiento del negocio como asi también de habilidades
necesarias para encantar con los beneficios que entrega la experiencia a quien se
interese.

De igual forma y de manera complementaria con el area administrativa deberd llevar los
registros de clientes y de interesados a fin de organizar sus suscripciones e intereses que
potencialmente deriven en la extension de las prestaciones base.

d.- Area Directiva

Se encargard de la coordinacién de las areas Administrativa, Comercial y Técnica,
velando por el cumplimiento de los objetivos planteados para el negocio y por la
satisfaccion de los clientes inscritos, con la finalidad de generar recomendacion directa a
potenciales clientes dentro de la segmentacion realizada en cuanto a perfil u otros
similares.

Se encargaréa del desarrollo de nuevas propuestas de negocio derivadas de la actividad
inicial, en base también a la deteccion de necesidades del cliente inscrito y potencial.

La satisfaccion del cliente es el inicio potencial de una recomendacién a un tercero, en
caso de ser una recomendacion positiva del producto, que resultara en una venta si el
interés es correspondido con una propuesta ajustada a las necesidades.

Por ello la fase de mejora continua y de medicion de satisfaccion del cliente también sera
una de las funciones del area directiva.

Para lograr obtener la informacion necesaria se utilizaran encuestas y entrevistas, tanto
para clientes iniciales como para aquellos que cuenten con permanencia asociada a una
membrecia anual.

Luego, con los resultados y su procesamiento se podra ajustar algunos de los servicios y
productos ofrecidos, como asi también ofrecer un mayor nimero de complementos o
suprimir la venta no justificada de productos que no tengan respuesta favorable por parte
de los clientes.
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7.6.2.- Proveedores

Como se hizo referencia anteriormente, la existencia de proveedores de servicios
requeridos para la materializacion de los huertos urbanos, oficinas e instalaciones
complementarias, necesarias para el funcionamiento, no es acotada considerando la
presencia de un numero amplio de empresas, desde unipersonales a instituciones de
gran envergadura dedicadas a obras civiles, arquitectura de paisaje, movimiento de
tierras entre otras requeridas en fase inicial de habilitacion y también posteriores para
efectos de mantencién de servicios generales.

Por lo anterior no existe una barrera para la conformacion del negocio en este punto, en
cuanto a un poder negociador fuerte por parte de un proveedor especifico respecto de
las actividades requeridas de ejecutar.

Los proveedores requeridos se podran agrupar en 2 fases del ciclo de vida del negocio:
Inicial y de Continuidad.

Los proveedores iniciales se refieran a toda la fase de materializacion, donde se tiene
una variedad multidisciplinaria que se menciona a continuacion:

1.- Movimiento de Tierras: adecuaciéon de suelos, retiro de excedentes, rellenos
compactados entre otros

2.- Estudio de Suelos; medicion de estratigrafia para determinar tipologias de suelo y su
eventual adecuacion a los fines de cultivo.

3.- Riego tecnificado: necesario para establecer redes de riego automaticas
(programadas) sobre huertas urbanas, ornamentacion vegetal y sistemas de acumulacion
de agua.

4.- Obras Civiles: Cierres perimetrales, construccion de oficinas administrativa — ventas,
sectores de descanso, area de juegos para nifios, sectores de servicios higiénicos,
pavimentacion de estacionamientos, construccion de vias de circulacién interior, entre
otras.

5.- Obras de Especialidad: empalmes eléctricos, arranques de agua, conexiones de
alcantarillado y proyectos para distribucion interior.

De igual forma CCTV y medidas de proteccion de bienes de la empresa.

Servicios informéticos de conexién a Internet y telefonia.

6.- Arquitectura y Paisajismo: disefio de espacios interiores, decoracion adhoc,
disposicion de elementos asociados a la estrategia de negocio.

Posteriormente ejecucién de los disefios en terreno seleccionado, generando los
espacios de cultivo.

7.- Terminaciones: Disposicion de elementos de terminacion de espacios tales como
revestimientos, soleras, mobiliario, entre otros.
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8.- Web e Informaticos: desarrollo de pagina web y apertura de canales de comunicacion,
ajustdndose a los requerimientos estratégicos del negocio y la satisfaccién del pablico
objetivo.

Igualmente, se requerira de la provisién y configuracion de una red de datos, con el
correspondiente software y hardware, como asi también licencias de programas
informaticos necesarios para llevar a cabo el negocio.

Ahora bien, los proveedores de continuidad tendran que ver fundamentalmente con la
mantencion de huertos urbanos, provision de plantas y otros de naturaleza agricola, al
igual que mantenciones de obras civiles, instalaciones y aseo general.

Los proveedores se encuentran disponibles en el mercado, sin presencia de monopolios
o grandes poderes negociadores por ser unico proveedor o por técnicas especificas, se
ajustan a los requerimientos del cliente (en este caso la empresa) y cuentan con
disponibilidad de trabajo, al encontrarse las obras a realizar en Santiago y
especificamente en el sector oriente

7.6.3.- Costos:

Los costos de manera similar a la estructura de proveedores se clasifican en costos
iniciales y de continuidad, donde los primeros deberan considerar ademas costos de
arriendo de terreno y de puesta en marcha, incluyéndose impuestos.

El arriendo de terreno dependera de la superficie y del sector, como asi también de la
negociacion sobre el uso del espacio, una vez que se haya identificado y resuelto todas
las disposiciones legales y regulatorias implicitas en el uso de suelos establecida por plan
regulador comunal.

Los costos de continuidad seran los asociados a operacion del negocio en sus areas
técnica, administrativa-ventas y directiva, incorporandose ademas costos administrativos
de operacion, funcionales y estratégicos de operacion tales como mantenciones de
madquinaria para riego tecnificado y marketing respectivamente.

Los detalles seran presentados en el analisis de costos del presente estudio.

7.7.- Canales de Distribucion

Los canales de distribucion disponibles para dar a conocer la iniciativa que cuentan con
una mayor preferencia y uso por parte del publico objetivo reconocido por medio del
trabajo de encuestas y entrevistas son las redes sociales e Internet.

Los canales digitales en su conjunto son un medio globalizado y en su presentacién base

gratuitos, ademas de ser de facil configuracion, en cuanto al mensaje a transmitir, imagen
corporativa, entre otros.
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Lo anterior resulta favorable para permitir el reconocimiento de la iniciativa por parte de
los interesados en busqueda de actividades outdoor y realizables dentro del radio urbano
tales como la experiencia de cultivo en huertos urbanos.

La disponibilidad de los canales digitales es universal en su modalidad basica y para
modalidad profesional tienen costos asociados, sin embargo, estos son bajos respecto
de una estructura de costos de implementacion o de salarios, situacion que igualmente
es favorable para un negocio en su etapa inicial, en especial si se desea abarcar el
mercado lo mas posible para dar a conocer los servicios ofertados.

7.8.- Definicién de Plaza

Para proceder con la evaluacion del emplazamiento de los huertos urbanos sera
necesario considerar simultdneamente aspectos econdémicos, técnicos, regulatorios y
estratégicos.

Para los aspectos econdmicos se considerara una modalidad de arriendo de terreno,
dentro de la zona oriente de Santiago, con una superficie suficiente para contar con una
sustentabilidad de negocio al menos por 5 afios y una posterior proyeccion de utilidades.

Como aspectos técnicos se considerara terrenos que cuenten con acceso a agua en
régimen permanente, sin presencia de estratos salinos o con alta concentracién de
minerales que imposibiliten el crecimiento de plantas, topograficamente tendiente a ser
plano, sin humedales o cursos de agua permanentes (ya que implican contencién y restan
espacio Util para cultivo), entre otros.

Los aspectos regulatorios tendran relacion con el uso de suelos permitido en la comuna
de destino, en funcion del cumplimiento del PRMS y del Plan Regulador Comunal, tanto
en porcentajes como en usos propiamente tales de los suelos comprometidos.

Finalmente, los factores estratégicos tendran relacion con satisfacer requerimientos
expuestos por los clientes objetivo, en cuanto a accesibilidad, cercania relativa, confort,
entorno natural entre otros de naturaleza cualitativa y que en definitiva seran relevantes
para integrar elementos de la experiencia de cultivo en huertos urbanos.

La seleccion de terrenos estara condicionada al cumplimiento de todos los parametros
establecidos en el estudio en su conjunto ya que la no satisfaccion de alguno de ellos
traera consigo inviabilidad, ya sea técnica, econdémica o estratégica, restando o inclusive
eliminando el valor de la propuesta.

En base a lo sefalado, se exponen los parametros asociados a los ambitos técnico,
estratégico, econdémico y regulatorio que se deberd cumplir en los terrenos
preseleccionados para el presente estudio.

Se hace presente que los terrenos preseleccionados son de propiedad privada, ya sea
de particulares como asi de empresas; lo anterior en vista de que el uso de terrenos
publicos en area verde no esta autorizado para otro efecto que el de uso de la comunidad
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en general, siendo solo permitida su explotacién en caso de generarse concesiones por
parte del Municipio respectivo, previa apertura de licitacion publica.

Dichos procesos implican necesariamente la adecuacion de terrenos publicos con obras
de infraestructura permanente cuya vida 0til sea de 20 afios en promedio, es decir, obras
civiles de naturaleza mayor tanto en inversion como en volumen.

De igual forma, los usos autorizados en concesiones seran exclusivos del sentido de
explotacion que el Municipio, a través de su area de desarrollo social establezca, hecho
que no necesariamente amerita el desarrollo de huertos urbanos en especifico.

La oferta de terrenos disponible en portales inmobiliarios y en avisos publicitarios ha sido
considerada para las comunas de Providencia, Las Condes, Lo Barnechea, Nufioa y La
Reina contemplando los meses de octubre, noviembre y diciembre 2016.

De igual forma se han incluido a particulares que cuentan con pertenencias de terrenos
y disponibilidad de espacio para arriendo a largo plazo, con opciones de venta futura.
En el cuerpo de anexos se presenta el detalle de las parametrizaciones asociadas a cada
ambito a considerar.

De igual forma en el cuerpo de anexos se presenta la evaluacion de terrenos
preseleccionados para el emplazamiento, considerando la verificacion de todos los
aspectos necesarios para considerar la implementacion.

De la evaluacién, uno de los terrenos preseleccionados que cumple con todas las
variables y pardmetros establecidos como necesarios sera en definitiva aquel a utilizar
para la implementacion de los huertos urbanos.

El terreno a utilizar se ubica en calle Diputada Laura Rodriguez en la Comuna de La
Reina, cuenta con una superficie utilizable aproximada de 7700 m2, actualmente sin
utilizacién, cuya vista aérea satelital es la siguiente:

llustracién N°18 - Vista Satelital Terreno Seleccionado para Implementacion de
Urbanika Gardens

E Ty L.
] José Arrieta &' Dlputad“ '.ll ‘ . z ..)

Laura Rodr-guez ,*
. A J . ey

Fuente: Google.Maps
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Se presentan las tablas con parametrizaciones por ambito, donde se da cumplimiento a
los requerimientos integramente, permitiendo la factibilidad de implementacion.

Tabla N°7 - Variables Técnicas — Condiciones a Cumplir — Definicion del Cumplimiento
del Terreno Preseleccionado

Tipo de Variable Condicién a Cumplir Cumplimiento
Suministro de Agua | Permanente en el tiempo Si
Topografia Terreno Mayormente Plano con estabilidad Si

de suelos
Suelo Preferentemente orgénico — Libre de sales en Si

concentracion
Cursos de Agua - | No deben darse (Implican la realizacién de | Si, No existen

Humedales obras de contencion, contienen sedimentos | cursos de agua
de arrastre, entre otros)

Dimensiones Suficientes para una proyeccion inicial de 250 | Si, en total son

Terreno huertos, con unidades de 12m2, desarrollos | 7700m2 aprox.
de circulacion y recintos de almacenaje y
Servicios.

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla N°8 - Variables Regulatorias — Condiciones a Cumplir — Definicién del
Cumplimiento del Terreno Preseleccionado

Tipo de Variable Condiciéon a Cumplir Cumplimiento
Uso de Suelo Permitido por PRMS Si
Permitido por PRC en Si, Zona K, permite recreacion,
cuanto a actividades comercio, area verde entre otras
a realizar.

Fuente: Elaboracién Propia

67



Tabla N°9 - Variables Econdmicas — Condiciones a Cumplir — Definicion del

Cumplimiento del Terreno Preseleccionado

Tipo de Variable

Condicion a Cumplir

Cumplimiento

Situacion Comercial | En condicion de arriendo por periodos | Si, actualmente
Terreno largos de tiempo sin actividad
Relacion Debe permitir la sustentabilidad del negocio | Se  define  un

Precio/Superficie

en funcion de los ingresos proyectados.
Ejemplo: Precio fijo por plazo

precio de arriendo
por un periodo de
5 afios.

Topografia

Terreno plano (quebradas y otros
accidentes geograficos implican costos no
viables que solventar para el negocio)

No
accidentes
geograficos

existen

Servicios Bésicos Presentes en recinto (obras de | Existen servicios
acondicionamiento de servicios encarecen
el negocio reduciendo su viabilidad
econdémica)

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N°10 - Variables Estratégicas — Condiciones a Cumplir — Definicion del

Cumplimiento del Terreno Preseleccionado

Tipo de Variable

Condicion a Cumplir

Cumplimiento

En radio Urbano (promedio de | Si, calle Diputada Laura
desplazamiento 20 minutos). Rodriguez, Comuna de
Ubicacion La Reina
En Comunas del Sector Oriente de | Si, Comuna de La
Santiago Reina
Accesibilidad Vial Si
Adhoc a la propuesta de valor de la | Si, es posible cercar
Entorno iniciativa (tranquilo, ambiente natural, | deslinde Sur y generar

sin ocupacion parcial de terceros).

ambientacion

Dimensiones
Terreno

Suficientes para la proyeccion inicial | Si
de huertos urbanos y para crecimiento
de negocio.

Fuente: Elaboracién Propia
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8. EVALUACION ECONOMICA
8.1.- Supuestos a Considerar

Para realizar la evaluacion econdmica del proyecto se estableceran una serie de
supuestos los cuales se presentan a continuacion.

En base a la aplicacion conjunta de estos, como a la consideracion de costos iniciales
proyectados para la implementacion, se podra obtener los flujos de caja a 6 afios, con lo
cual se determinard la factibilidad econémica del proyecto.

a.- Tasa de Descuento

La tasa de descuento a utilizar se ha estimado utilizando el modelo CAPM (Capital Assets
Pricing Model) que indica que esta tasa puede ser estimada por medio de la siguiente
formula:

R=Rf+B*(Rm-Rf)

Doénde: Rf = Tasa libre de riesgo, Rm= Tasa de riesgo del mercado y = indice de riesgo
sectorial.

Para este analisis se utilizara la correspondiente a los bonos del Banco Central en pesos
y con plazo de 5 afios. Rf= 3.751%

Ahora bien, de acuerdo al estudio realizado por IESE Business School para la obtencién
del Market Risk Premium en 71 paises durante 20167, el premio de riesgo de Mercado
para Chile es en promedio 6.1%, es decir Rm tendria un valor de 9.851

Respecto del indice beta, se ha considerado agquel que sea representativo en el mercado
bursétil, correspondiendo a la empresa Hortifrut cuyo indice es f=0,69

Aplicando la férmula de CAPM se obtiene una tasa de descuento igual a 7.96%.

Ahora bien, para escenarios con endeudamiento, se considerara la tasa de descuento
por medio de WACC (Weighted Average Cost of Capital), cuya férmula es la siguiente:

CAA D

WACC =K. ga-m— 2
“orirp T X-Damap

17 http:/lwww.valuewalk.com/wp-content/uploads/2016/05/SSRN-id2776636.pdf
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Donde:

WACC: Promedio Ponderado del Costo de Capital
Ke: Tasa o de costo de oportunidad de los accionistas (CAPM)

CAA: Capital aportado por los accionistas

D: Deuda financiera contraida
Kd: Costo de la deuda financiera
T: Tasa de impuesto a las ganancias

Para endeudamientos del 60 y 40% del costo de implementacion, considerando la tasa
de intereses bancaria anual en 11% e impuestos a 25%, las tasas de descuento para los
2 escenarios son las siguientes:

WACC (Deuda al 40% costo Implementacion): 8.076%

WACC (Deuda al 60% costo Implementacion): 8.134%

b.- Proyeccion de Ocupacion de Huertos Urbanos

Se ha estimado que existirA una ocupacion progresiva de las unidades de superficie
definidas para cada socio sobre un total inicial de 250 huertos.

Al cabo de 8 meses de inicio de actividades se proyecta una ocupacion del 80% de las
plazas y de manera conjunta se habilitan 100 plazas adicionales a las bases construidas.
En el cuerpo de anexos se detalla las cuotas de ocupacion que permitirdn establecer los
niveles de ingreso por este concepto.

c.- Estructura de Sueldos

De acuerdo al organigrama empresa se define una estructura de costos derivada del
pago de sueldos para el personal, tanto administrativo como operativo.

El detalle de sueldos es el siguiente:
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Tabla N°11 - Estructura de Sueldos Urbanika Gardens

Personal Sueldo Liquido Sueldo Bruto
1 Secretaria $406.451.- $504.000.-
1 Encargado $711.290.- $882.000.-
Técnico
1 Jefe Comercial $711.290.- $882.000.-
1 Asistente $508.064.- $630.000.-
5 Técnicos de $2.540.032.- $3.150.000.-
Terreno
2 vendedores part $600.000.- $744.000
time
Produccion $300.000.- $372.000.-
Alimentos
Total $5.065.837.- $7.164.000.-

Fuente: Elaboracion Propia

Los sueldos se incrementaran en un 2% anual y se considerara la contratacién de una
productora de alimentos para la elaboracion de aquellos que seran ofrecidos en el sector
cafeteria.

d.- Arriendo de Terreno

El terreno ubicado en calle Diputada Rodriguez donde se emplazara la primera etapa de
Urbanika Gardens pertenece a un club social Pefia Rey, organizacion que no tiene planes
de extension del giro de su actividad principal (esparcimiento) situacion por la cual
dispone una tarifa fija mensual de arriendo a largo plazo.

El costo del arriendo mensual definido para el ejercicio es de $3.000.000.- para el primer
afio de operacion y se incrementa en un 2% en los afios sucesivos.

e.- Depreciaciones Consideradas

Las depreciaciones a considerar derivan de la adquisicion de bienes afectos, de acuerdo
a parametros definidos por el Servicio de Impuestos Internos, tanto en plazos de
depreciacion como en métodos, los cuales seran para este caso, normales.

Los items depreciables que componen la inversion inicial son 3: Mobiliario,
Computadores y Bombas hidraulicas, necesarias para el funcionamiento del huerto
urbano.

Se han considerado los plazos de depreciacion normal establecidos por Sll, en 7 y 6 afios
de acuerdo a cada tipo de activo.

En la tabla siguiente se presenta las depreciaciones calculadas para el ejercicio.
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Tabla N°12 - Depreciaciones Calculadas

Depreciaciones

item Costo Afios Depr. | Depr. Anual
Mobiliario $42.920.000 7 $6.131.429
Computadores $3.500.000 6 $583.333
Bombas Hidraulicas $8.550.000 6 $1.425.000
Depr. Total $8.139.762
Depr. Mes $678.313

Fuente: Elaboracion Propia

f.- Auspicios de Empresas Particulares

Considerando la existencia de la Tienda Agricola, como exposicion de venta de diversos
articulos relacionados con jardineria (fertilizantes no invasivos, control de plagas,
decoracion, etc.), la promocion intensiva via redes sociales de la experiencia de cultivo y
el publico objetivo segmentado, el cual cuenta con niveles adquisitivos altos, se ha
estimado la participacion de empresas en forma de aportes mensuales, comenzando con
$6.500.000.- por mes durante el primer afio de operacion.

Los auspicios para los afios posteriores se incrementaran en funcion de la base mensual
del primer afio, en un 25%, 50%, 80% y 100% respectivamente, considerando una
maduracion gradual del negocio y reconocimiento en el mercado de actividades outdoor
para un perfil de cliente de nivel adquisitivo alto.

g.- Fuentes de Financiamiento

Para los escenarios proyectados de flujos de caja, se han considerado escenarios de
financiamiento mixto entre capital propio y endeudamiento via créditos de consumo
empresa.

La tasa anual considerada es del 11% de acuerdo a la informacién obtenida desde la
banca financiera, donde las tasas anuales oscilan entre los 5,5 a 13% de acuerdo a la
capacidad de pago y envergadura de la empresa solicitante.

Las estructuras de amortizacién de préstamos se realizaran bajo régimen mensual al
igual que el pago proyectado de intereses.

Considerando los escenarios con endeudamiento desde la banca se presentan los

desarrollos de crédito para afio 1 y siguientes hasta 5 afios, donde se proyecta extinguir
la deuda.
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Tabla N°13 - Desarrollo de Créditos Alternativas de Financiamiento

40% Capital a | 60% Capital a
Solicitar Solicitar
Capital Requerido Inv. Inicial | $193.603.500 | $193.603.500
Monto Crédito 77.441.400 | $116.162.100
Tasa Interés Anual 11% 11%
Tasa Interés Mensual 0,87% 0,87%
Periodos 60 60
Pago $1.633.809 $2.495.713
Valor Crédito $99.828.516 | $149.742.773
Ano Amortizacién Interés Cuota a Pagar Saldo
0 99.828.516
1 12.434.790 | 7.530.914 19.965.703 | 79.862.813
2 13.802.616 | 6.163.087 19.965.703 | 59.897.110
3 15.320.904 | 4.644.799 19.965.703 | 39.931.407
4 17.006.204 | 2.959.499 19.965.703 | 19.965.704
5 18.876.886 | 1.088.817 19.965.703 0
Ano Amortizacién Interés Cuota a Pagar Saldo
0 149.742.773
1 18.652.184 | 11.296.370 | 29.948.555 |119.794.218
2 20.703.925 | 9.244.630 29.948.555 | 89.845.664
3 22.981.356 | 6.967.198 29.948.555 | 59.897.109
4 25.509.306 | 4.439.249 29.948.555 | 29.948.554
5 28.315.329 | 1.633.226 29.948.555 0

Fuente: Elaboracién Propia

h.- Forecast de Ventas

En el Anexo J se presenta una tabla con la proyeccion de ventas a realizar por Urbanika
Gardens, las cuales consideran las membresias mensuales en régimen anual y
semestral, junto con la venta de tickets diarios, cursos de capacitacion por mes e ingresos
por extensiones de membresia.

El forecast basicamente se asocia a estaciones del afio donde existe una mayor
disponibilidad de tiempo, fundamentalmente familiar, para asistir y concretar una
membresia en Urbanika Gardens.

Por ello se observa que en temporadas estivales las proyecciones se incrementaran
mientras que en temporada otofio-invierno las ventas tienen un crecimiento bajo.
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i.- Costos de Implementacion

Se ha desarrollado un itemizado compuesto de todas las obras, tanto civiles como de
especialidad y las inversiones necesarias de realizar para la habilitacion de Urbanika
Gardens, basandose en el lay-out de proyecto el cual se ha configurado con elementos
gue dan respuesta a los requerimientos del cliente objetivo y satisfacen la propuesta de
valor a entregar.

Las obras van desde la habilitaciéon de huertos urbanos como unidades productivas,
zonas de juego, pérgolas, oficinas, entre otras como asi también el mobiliario necesario
y obras de especialidad tales como riego tecnificado e iluminacion.

La estructura de costos cuenta con los siguientes valores:

Total Obras Implementacién $187.603.500
Capital de Trabajo $6.000.000

Costos Totales $193.603.500

El detalle del itemizado se presenta en el cuerpo de anexos, Anexo L.
j.- Gastos de Administracion y Ventas

Se considera un incremento de 1,5% anual respecto de valores calculados para el afio 1
de operacion.

Los gastos promocionales se intensifican en periodos estivales (octubre a febrero),
considerando un disponible de $800.000.- a $1.000.000.- para campafas de marketing
en medios y comisiones de venta.

8.2.- Escenarios para el Flujo de Caja Empresa

Se han definido escenarios con 100% de capital propio, 60% de endeudamiento respecto
del costo de implementacion y 40% de endeudamiento.

Para los 3 casos sefalados se presentara el flujo de caja del primer afio con desglose
mensual y la proyeccion de flujos a 6 afos, con la correspondiente obtencion del Valor
Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) a través de los cuales se podra realizar
la evaluacion econémica del proyecto.
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Flujos de Caja a 6 afios para 3 Escenarios de Financiamiento

100% Capital Propio 40% Financiamiento 60% Financiamiento
Afo Valor Afo Valor Afo Valor
Presente Presente Presente

0 -193.603.500 0 -193.603.500 0 -193.603.500
1 50.598.778 1 34.715.416 1 26.582.803
2 63.170.993 2 48.896.374 2 41.781.974
3 74.045.845 3 61.025.818 3 54.547.022
4 85.568.022 4 73.683.330 4 67.778.758
5 91.450.687 5 80.620.895 5 75.248.730
6 89.072.010 6 85.212.501 6 88.215.499

VAN $147.907.876 VAN $90.877.759 VAN $65.500.786

TIR 28% TIR 20% TIR 17%

Tanto VAN como TIR para los 3 escenarios desarrollados resultan ser favorables, siendo
el flujo con financiamiento al 100% de capital propio aquel que representa los flujos
anuales de mayor rentabilidad, VAN de $147.907.876.- y TIR de 28%

8.3.- Valor Residual

Para determinar el valor residual del proyecto se han considerado los siguientes criterios
y definiciones: FC: Valor estimado de flujo de fondos del proyecto. Se consider6 el flujo
neto del afio 6 para efectuar la proyeccion. k: tasa de descuento. Se considero la tasa
calculada para el escenario sin endeudamiento, proveniente de CAPM. n: horizonte de
vida admitido. Se consideraron 6 afos.

VR = FC « et K" — 1
B G Ry 75 Ty

Se calculara el valor residual sobe el ejercicio de 100% de capital propio, considerando
gue se obtuvo VAN y TIR de mayor valor en los ejercicios de analisis de flujos de caja.

Tras realizar los calculos sobre un horizonte de 6 afios se obtiene un valor residual de
$652.767.131.-

El desarrollo de los flujos de caja para cada afio se presenta en la siguiente tabla, junto
al resultado del afio 6 sumandose el valor residual.
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Tabla N°14— Resultados de Flujo de caja con 100% de Capital Propio y Valor Residual.

Afo 6 con
Ano 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5 Ao 6 Valor
Residual

-196.603.500| 54.626.440 | 73.628.077 | 93.172.838 | 116.241.979 | 134.122.412 | 141.032.273 | 793.799.404

Fuente: Elaboracion Propia

8.4.- Ejercicios de Sensibilizacion

Se han considerado para los 3 escenarios de financiamiento de la iniciativa la variacion
de 2 aspectos relevantes dentro de la estructura del flujo de caja.

Por una parte, dentro de los ingresos se considerara una variacion que oscilara entre +/-
10% para los ingresos por cafeteria y tienda agricola y también para auspicios de
empresas privadas.

Respecto de los costos, se aplicara la misma razon de variacion sobre los Costos Directos
totales y Gastos de Administracion y Ventas.

Se considerara los extremos de variacion y el punto medio de ambos tramos esto es una
variacion de +/- 5% tanto en los aspectos considerados para Ingresos y Costos.

Las justificaciones de la seleccion de los pardmetros sefialados se basan en la
representatividad que estos tienen dentro de las estructuras de flujo de caja.

Por ejemplo, los ingresos por ventas provenientes de la tienda agricola y cafeteria natural
representan en el primer afio un 32,2% de los ingresos totales y aquellos provenientes
de auspicios corresponden a un 33,3% del ingreso anual.

Por otro lado, los costos han sido considerados integramente dentro de los parametros
afectos a variacion.

Considerando lo sefialado se presentan los escenarios de sensibilizacion de VAN
obtenidos para cada escenario de financiamiento.

76



Escenario con 60% de Financiamiento

INGRESOS
1,1 1,05 NORMAL 0,95 0,9
1,1 112.832.603 | 82.951.856 | 53.071.108 | 23.190.361 -6.690.387
COSTOS 1,05 119.047.442 | 89.166.695 | 59.285.947 | 29.405.200 -475.548
NORMAL | 125.262.281 | 95.381.534 | 65.500.786 | 35.620.039 5.739.291
0,95 131.477.120 | 101.596.373 | 71.715.625 | 41.834.878 11.954.130
0,9 137.691.959 | 107.811.212 | 77.930.464 | 48.049.717 18.168.969
Escenario con 40% de Financiamiento
INGRESOS
1,1 1,05 NORMAL 0,95 0,9
1,1 118.554.111 | 88.720.496 58.886.881 | 29.053.266 | -780.350
COSTOS 1,05 134.549.551 | 104.715.935 | 74.882.320 | 45.048.705 | 15.215.089
NORMAL | 150.544.990 | 120.711.374 | 90.877.759 | 61.044.144 | 31.210.528
0,95 166.540.429 | 136.706.813 | 106.873.198 | 77.039.583 | 47.205.967
0,9 182.535.868 | 152.702.252 | 122.868.637 | 93.035.022 | 63.201.406
Escenario con 100% Capital Propio
INGRESOS
1,1 1,05 NORMAL 0,95 0,9
1,1 195.755.116 | 165.557.375 | 135.359.634 | 105.161.892 | 74.964.151
COSTOS 1,05 202.029.237 | 171.831.496 | 141.633.755 | 111.436.014 | 81.238.273
NORMAL | 208.303.359 | 178.105.618 | 147.907.876 | 117.710.135 | 87.512.394
0,95 214.577.480 | 184.379.739 | 154.181.998 | 123.984.257 | 93.786.515
0,9 220.851.602 | 190.653.860 | 160.456.119 | 130.258.378 | 100.060.637

Se puede observar que las variaciones del VAN obtenidas sobre el desarrollo de flujo de
caja a un plazo de 6 afos resultan ser positiva en todos los casos para el escenario de
financiamiento con 100% capital propio, oscilando el Valor Actual Neto entre los
$220.851.602.- (incremento de ventas proyectadas de un 10% y reduccion de costos
definidos también en un 10%) y $74.964.151.- (donde los ingresos de cafeteria — tienda

disminuyen en un 10% Yy los costos seleccionados aumentan también en un 10%).

Para el ejercicio con financiamiento de un 40% de capital proveniente de crédito, salvo el
caso de un incremento simultaneo de costos de un 10% con un decremento de los
ingresos de 10% todos los casos de sensibilizacidn resultan positivos, validando de igual
forma la fuente de financiamiento en forma de crédito como un medio que permite obtener

rentabilidad y con un riesgo acotado sobre eventuales perdidas.

Por otro lado, se advierte que los factores de variacion y porcentajes elegidos para el
ejercicio de sensibilizacion resultaron ser adecuados ya que, frente a cambios
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porcentuales relativamente bajos, se puede verificar el impacto que tendran dichas
variaciones en un ejercicio real de incremento o decremento de ventas y costos.

Un ejemplo claro de lo anterior se da entre los valores extremos de variacion del VAN en
el escenario de financiamiento con 40% de crédito, donde un resultado de $182.535.868.-
tiene su contraparte extrema con un 10% en baja de ingresos e incremento en igual valor
de costos donde el VAN llega a -$780.350.-

Por otro lado, se evidencia que en un escenario de capital financiado al 60% del costo de
implementacion y con una proyeccion de incremento en costos y descenso de ventas de
un 10% el VAN resulta negativo, llegando a un extremo de -$6.690.387 .-

9.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La experiencia de cultivo en huertos urbanos, considerando la configuracion de
elementos que la conforman, procedentes del desarrollo del presente estudio, resulta ser
factible de materializar considerando los andlisis realizados en &reas estratégica, técnica
y econdmica, dando cumplimiento al objetivo principal planteado.

Desde el punto de vista estratégico, en funcién de herramientas de marketing, se logré
definir un mercado potencial e identificar claramente al cliente objetivo, reconociendo sus
necesidades y generando las instancias para lograr su satisfaccion, desarrollando una
propuesta de valor ajustada a sus requerimientos.

La factibilidad se logra también en el area técnica, con la seleccién de un predio que dé
cumplimiento a requerimientos esenciales, necesarios para una implementacion practica
del proyecto como son contar con un tipo de suelo adecuado para la actividad,
abastecimiento de agua y la realizacion de obras tendientes a mejorar condiciones de
suelo y dotar los espacios con riego tecnificado.

De igual forma, la factibilidad econdmica se representa con la obtencion de un Valor
Actual Neto y Tasa Interna de Retorno altas para cada uno de los escenarios de
financiamiento del proyecto, en un plazo de 6 afios continuos.

Complementariamente, el valor residual calculado agrega rentabilidad al proyecto bajo el
esquema de negocios planteado.

Respecto a esta Ultima evaluacion de factibilidad, es necesario indicar que elementos
complementarios generadores de ingreso, como son la tienda agricola - cafeteria y los
auspicios de empresas privadas relacionadas a la actividad huertos urbanos resultaran
fundamentales para la sustentabilidad del modelo de negocio.

Lo anterior fue verificado por medio de analisis de sensibilizacion de ingresos y costos,
donde una baja en ingresos derivados de auspicios y ventas de tienda y cafeteria, con
un incremento simultaneo de costos, podria poner en riesgo el negocio principal: ofrecer
la experiencia de cultivo en huertos urbanos.
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Por otro lado, el concepto de experiencia de cultivo, planteado en el presente estudio, fue
reconocido como una alternativa real y factible para dar respuesta a una necesidad
permanente de uso de tiempo libre, por parte de entrevistados participantes en la fase de
estudio de mercado, dentro del marco de actividades outdoor, considerando la inclusion
de la familia y en particular nifios, habitantes de comunas del sector oriente, donde 2
factores comunes combinados: pocos espacios abiertos y una alta densidad poblacional,
han resultado en una oportunidad para el desarrollo de este tipo de iniciativas.

Diversos son los factores y elementos que agregan valor a la iniciativa planteada como
un producto a ofrecer dentro del mercado: La propia experiencia de cultivo, que gracias
a la suma de complementos asociados a la identificacién de requerimientos podria abrirse
paso como una actividad que permita dar respuesta a un problema de uso de tiempo libre
familiar, considerando el hecho de que alternativas sustitutas implican, en distinta
proporcion necesidades de inversion, transporte, disponibilidad entre otras.

Otro motivo importante a destacar son todos los valores que adultos, suscriptores de
membresias, pueden transmitir a los nifios asistentes a través de la experiencia de cultivo:
trabajo comun, respeto por el medio ambiente, acercamiento con lo natural, alimentacion
saludable, lazos de amistad, paciencia, entre otros dificiles de trasmitir por otras vias,
sobre todo en un medio donde la velocidad aplicada en todo orden de cosas y el continuo
“‘bombardeo” de estimulos hace que interacciones y en especial valores familiares
tiendan a perderse.

Desde el punto de vista del negocio, la actividad de cultivo se alza como una nueva
actividad outdoor, sin una competencia directa'y como se indicé genera un valor mayor
que otras actividades relacionadas o sustitutas, tales como cursos de capacitacion
puntuales, compra de implementos de jardineria u otros para iniciar un huerto o participar
de instancias en forma individual, hecho que permite, junto con los complementos
seflalados, ademéas de ganar un posicionamiento en el mercado, lograr una ventaja
competitiva que puede ser sostenible en el tiempo en funcibn de una continua
retroalimentacion de la satisfaccion del cliente, mejora de productos y adecuada
administracion y control de los canales de promocion de la experiencia.

Ahora bien, dentro de los riesgos identificados para la iniciativa los de mayor connotacion
se asocian a la disposicion de espacios, la regulacibn comunal sobre ellos y los costos
asociados a su ocupacion proyectada en el tiempo, el factor crecimiento que bajo este
modelo de negocios implica superficie en dimensiones extensas y los apoyos financieros
de particulares que permiten que los flujos de caja generen utilidades.

La administracion de estos riesgos dependera, en parte, de los encargados de la iniciativa
a través de un adecuado manejo de herramientas de marketing, la estrategia del negocio,
el reconocimiento y retroalimentacion del usuario y potencial cliente, entre otros. Sin
embargo, existen variables exdgenas como la regulacién y la pertenencia de terrenos que
podran poner en riesgo el negocio como se plantea.

Por ello, los auspicios podrian jugar un rol importante a la hora de una potencial
adquisicién de terrenos, en funcidén de que exista una continua agregacion de valor para
el usuario, donde marcas colaboradoras puedan aumentar sus ventanas de exposicion,
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como asi también sus niveles de venta al estar presentes como parte del marketing y los
procedimientos de cultivo que se puedan impartir para un publico objetivo de alto nivel
adquisitivo.

Existe una tendencia fuertemente marcada hacia actividades como la planteada en este
estudio a nivel mundial, por ello, ser uno de los pioneros en el area podra sentar un
precedente importante al momento de un eventual cambio regulatorio que favorezca el
uso de terrenos para huertos urbanos, como parte de un plan de desarrollo sustentable
de las ciudades en Chile.

Se concluye, en resumen, que la iniciativa es factible de realizar, analizados los aspectos
técnicos, estratégicos y econdémicos, bajo un modelo de negocios donde el huerto urbano
es la unidad operativa que agregara valor a una actividad poco explotada en ciudades de
alta densidad poblacional del pais como es la agricultura urbana.

80



10.- BIBLIOGRAFIA
DFL N°458 of.75, Articulo 41-42
Marketing Estratégico, 4ta Edicion, Roger J. Best, Pearson Education

Administracion Estratégica y Politica de Negocios, 13a edicion, Thomas Wheelen — J.
David Hunger, Pearson Education

Encuesta Casen, Ao 2013, Ministerio de Desarrollo Social

Referencias Internet

Experiencias de Huertos Urbanos en Suiza
http://ecoinventos.com/ciudad-suiza-cada-habitante-tiene-huerto-urbano/

Huertos Urbanos en Suiza
https://www.limitesur.cl/blog/2015/09/09/les-avanchets-la-ciudad-de-los-huertos-urbanos

Caracteristicas de Huertos Urbanos
https://greenquerrillaeus.org/2015/05/09/que-es-un-huerto-urbano-beneficios-tipos/

Definicion y caracteristicas de Huertos Urbanos
http://www.sostenibilidad.com/huertos-urbanos

Iniciativas Chilenas para Implementacién Social de huertos Urbanos
http://www.fosis.cl/index.php/araucania/noticias-araucania/4758-8-establecimientos-
educacionales-tendran-financiamiento-fosis-a-traves-de-iniciativa-vive

Antecedentes Demograficos de Santiago
https://es.wikipedia.org/wiki/Santiago_de Chile

Antecedentes Demograficos-Socioecondmicos de Comunas del Sector Oriente de
Santiago |
http://www.ine.cl/canales/chile _estadistico/familias/demograficas_vitales.php

Antecedentes Demograficos-Socioeconémicos de Comunas del Sector Oriente de
Santiago Il
http://www.conocetucomuna.cl

Descripcién de Segmentos Socioecondémicos en Chile y Santiago
http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/casen/casen obj.php
http://www.criteria.cl/cateqory/estudios-de-tendencia/

Catastro de Huertos Urbanos realizados como Iniciativa Social y de sustentabilidad en
Santiago
http://www.latercera.com/noticia/santiaqo/2012/12/1731-497125-9-primer-estudio-de-
huertos-urbanos-contabiliza-39-en-santiago.shtml

81


http://ecoinventos.com/ciudad-suiza-cada-habitante-tiene-huerto-urbano/
https://www.limitesur.cl/blog/2015/09/09/les-avanchets-la-ciudad-de-los-huertos-urbanos
https://greenguerrillaeus.org/2015/05/09/que-es-un-huerto-urbano-beneficios-tipos/
http://www.sostenibilidad.com/huertos-urbanos
http://www.fosis.cl/index.php/araucania/noticias-araucania/4758-8-establecimientos-educacionales-tendran-financiamiento-fosis-a-traves-de-iniciativa-vive
http://www.fosis.cl/index.php/araucania/noticias-araucania/4758-8-establecimientos-educacionales-tendran-financiamiento-fosis-a-traves-de-iniciativa-vive
https://es.wikipedia.org/wiki/Santiago_de_Chile
http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/familias/demograficas_vitales.php
http://www.conocetucomuna.cl/
http://www.criteria.cl/category/estudios-de-tendencia/

11.- ANEXOS

Anexo A - Descripcion Comunas Sector Oriente de Santiago y Perfiles Socioeconémicos
Predominantes

De manera grafica se puede revisar la Figura N° 1 con la extension territorial de las
comunas del sector oriente de Santiago, afectas al estudio de factibilidad.

Se presenta de igual forma un detalle de las comunas sefialadas y algunos de los datos
relevantes que servirdn para definir el mercado potencial y posterior segmento objetivo a
quien estara dirigida la iniciativa de huertos urbanos.

Tabla N°15 — Comunas del Sector Oriente, Superficie, Poblacion e Ingreso Promedio
Mensual Hogar

Comuna Superficie | Poblacion (Miles | Ingreso Promedio
(Km2) de personas) Hogar (M$)
Providencia 14 147.533 1.975.642
Vitacura 28.3 88.323 2.650.204
Lo Barnechea 1024 103.919 1.582.762
La Reina 23 101.548 1.930.885
Nufioa 16.9 220.779 2.053.203

Fuente: www.conocetucomuna.cl/comuna/, www.ine.cl, www.providencia.cl,

https://www.lascondes.cl/informacion _comunal/poblacion.html
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llustracién N°19 — Plano de Santiago y comunas del Sector Oriente

Fuente: Internet

Se presenta la Figura N°2 y 3, donde se representan las segmentaciones
socioeconémicas por ingreso per capita equivalente y por participacion en el gasto por
bienes y servicios.

Posteriormente se presenta la Figura N° 4, con la asociacion de los segmentos
socioeconémicos a la comuna de residencia del grupo, donde aquellos con mayores
ingresos y mayor nivel de contribucion al gasto se ubican en comunas del Sector Oriente
de Santiago

llustracion N°20 — Segmentacion Socioecondmica de la Poblacién por Ingreso per
Capita Equivalente
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llustracion N°21— Participacion en el gasto de los grupos socioecondémicos
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llustracién N°22 — Concentracién de Grupos Socioeconémicos por comuna dentro del

Gran Santiago
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- [Mia Wis o - B - - 1 65

- B170 809 - - - - 64
-2 2 2 2 - - - -1 74

S Tlalae oo o a |

[ 2] 2] 2 - - - - - 2 73

l s0l s - - - - - - -3 63

I 31 41 3 - - - - - -3 84

[ 2] 2| 2 - - - - - -4 87

[ 1] 1 - - - - - - -4 66

| 21 2 - - - - - - -5 70

[ 2] 2 - - - - - - -6 73

[ 2 2 2 - - - - - -6 85

[ 1] 1 - - - B - - -6 72

EiEi e

| 21 2 2 - - - - - 7

| 4] 3 - - - - - - =7 76

lels - - - - - - -7 78

[ 2] 2 - - - - - - -7 74

M2 Bz Wz - - - - - 7 ez |

| 31 2 - - - - - - =7 76

[ 2] 2 - - - - - - -8 76

lele - - - - - - -8 78

| 31 2 - - - - - - -8 77

| 3] 2 - - - - - - 78

Il 3| 3 - - - - - . 82

Il s| 3 - - - - - . 83

Fuente: Criteria.cl
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Detalle de Segmentos Socioeconémicos Considerados

Se presentan las caracterizaciones de los segmentos socioecondmicos propuestos por
la AIM (Asociacién de Investigadores de Mercado), para efectos de establecer
parametros de comparacion en materias de gasto, ingresos, ubicacién geografica,
educacion, entre otros.

llustracién N°23 — Segmento Socioeconémico AB

Clase Alta (AB)

§ : . ‘ _ ' % del Estrato Alto
PARTICIPACION EN EL Representa el 21% del gasto de los hogareschilenos (7 veces B
GASTO supesa poblacionai) A8
INGRESO MENSUAL Promedio hogar: M$ 4.386 ot \iﬂ
DISTRIBUCIO mmmamm-m Cla
SALUD Y PREVISION Masdel SO%M ISAPRE

Jefes/as de hogar con prevision (94%)
TRABAJO Jefes/as de hogar: 89% trabajany en su mayoria (76%)
profesionales.
VIVIENDA Superficie promedio per capita: 59 m*
Prindpdmeme dewumemos(‘m v :asasaisbdas(ssx).
CONECTIVIDAD Gun mavona con banda un:ha(sl.%) TV papda(QO%)
celularcon contrato (84%) y teléfono fijo (70%).

Fuente: AIM — Encuesta Casen 2013

llustracién N°24 — Segmento Socioecondmico Cla

Clase Media Acomodada (C1a)

INGRESO MENSUAL Promedio hogar: M$ 2.070 AB

SALUD Y PREVISION Mas del 60%en ISAPRE.
Jefes/as de hogar con prevision (90%)

% del Estrato Alto

L
Ll

6,5%

60%del Cla

TRABAJO Jefes/as de hogar: 82%trabajan.

La mayoria (61%) profesionales.

Superficie promedio per capita: 45 m?
Casasaisladasop das(67%)y depar (33%)

CONECTIVIDAD

Mayoria conTV pagada (87%), banda ancha (86%), celular con
contrato (73%) y teléfono fijo (69%)

Fuente: AIM — Encuesta Casen 2013
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llustracién N°25 — Segmento Socioeconémico Clb

Clase Media Emergente (C1b)

% del Estrato Alto

INGRESO MENSUAL Promedio hogar-M$1.374

SALUD Y PREVISION Se distribuye entre FONASA (48%) e ISAPRE (41%)
Jefes/as de hogar con prevision (88%)

60%del C1b

E

Jefes/as de hogar: 77% laboraimente activos. En su
mayoria, profesionales o técnicos (69%).

|

Superficie promedio per capita: 37 m?
Més casas pareadas (48%) que aisladas(33%), 19%viveen
departamentos (19%).

%

Mayoria tiene TV pagada (80%) bandaancha (73%),
teléfono fijo (60%) y celular con contrato (55%).

Fuente: AIM — Encuesta Casen 2013

llustracién N°26 — Segmento Socioeconémico C2

Clase MediaTipica(C2)

% del Estrato Medio

INGRESO MENSUAL Promedio hogar: M$ 810

SALUD Y PREVISION La mayoria esta en FONASA (70%).
Jefes/as de hogar con prevision (84%).

29%del C2 metropolitano
se concentraend

TRABAIO Jefes/as de hogar- 70% laboralmente activos.

Principaimente técnicos, empleados, vendedores y
trabajadorescalificados (68%).

VIVIENDA Superficie promedio per capita: 33 m?

Mas casas pareadas (53%) que aisladas(35%); s6lo12%de
departamentos.

CONECTIVIDAD Mayoria tiene TV pagada (66%) bandaancha (57%), teléfono
fijo(52%) y celularcon prepago (58%)

Fuente: AIM — Encuesta Casen 2013
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Intereses y Uso de Tiempo libre para grupos socioeconémicos en Santiago

Chile 3D en conjunto con GFK, desarrollaron estudios de mercado para conocer los
estilos de vida de los chilenos, comenzando con un estudio basado en la region
metropolitana.

Los estilos de vida de los chilenos, es un espejo de la forma en que los habitantes de
nuestro pais interactian de forma diaria con su realidad particular, captando los distintos
enfoques que tienen sus distintos roles en la sociedad. Segmentar en base a los estilos
de vida, permite identificar oportunidades, ya sea porque audn existen grupos no
alcanzados o porgue los consumidores han adoptado nuevos gustos y preferencias.

A continuacion, se presentan algunas de las conclusiones del estudio que favorecen los
planteamientos del estudio sobre factibilidad de implementacion de huertos urbanos:

CHILEER=3D

MARCAS ¥ ESTILOS DE VIDA DE LOS CHILENOS

llustracién N°27 — Actividades realizadas en Tiempo Libre en Santiago por Segmento
ACTIVIDADES DE TIEMPO LIBRE
£Qué actividades realiza en su tiempo libre? éCon qué frecuencia las realiza?

Socioeconémico
Porcentaje que declara realizar A menudo o Muy a menudo cada actividad.

I Actividades al aire libre 17% 29% 24% \ 14% 12%

SISTIr 4 eventos depornivos 5% 7955 T5%% 16% 13%
Navegar en internet 43% 73% 59% 40% 28%
Cocinar como hobby 33% 36% 34% 32% 33%
Conversar por teléfono 47% 54% 55% 43% 43%
Dormir siesta 24% 30% 25% 23% 23%
Escuchar misica de radio, cd, etc. 61% 64% 60% 60% 61%
Hacer deportes 24% 34% 29% 200 21%
Hacer reparaciones o arreglos en el hogar 33% 37% 34% 32% 33%
Invitar amigos al hogar 25% 44% 30% 21% 19%
Ir a jugar a un casino 5% 17% 6% 4% 2%
Ir a restaurantes, pubs, o bares 18% 37% 22% 16% 12%
Ir a vitrinear a centros comerciales o malls 30% 42% 34% 30% 24%
Ir al cine 12% 24% 16% 14% 5%
Jugar juegos electronicos 19% 24% 22% 200 13%
Leer libros 26% 48% 34% 23% 17%
Leer diarios 34% 55% 41% 30% 26%

IReaIizarnmruaIi(Iades como jardinear, pintar, etc. 26% 33% 30% | 26% 21%
Salir a caminar de paseo 3200, 41% 3500 30% 30%
Salir a bailar 23% 27% 23% 23% 21%
Ver television 69% 65% 68% 67% 73%
Viajar fuera de la ciudad 25% 44% 30% 24% 17%
Visitar familiares a sus casas 33% 48% 39% 28% 29%
Ir al gimnasio 13% 31% 16% 10% 7%
Chatear/usar paginas de redes sociales 38% 54% 51% 36% 28%
Ir a conciertos o espectaculos en vivo 11% 23% 18% 10% 6%

Méximo * Minimo* *Significativo al 95%

Fuente: http://www.msgg.gob.cl/wp-content/estudios/3/GFK-COLLECT/2013-04-Estudio-externo-
tendencias _Estilos-de-vida-de-los-chilenos.pdf
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llustracién N°28 — Promocién de Habitos de Vida Saludable para en Santiago por
Segmento Socioecondmico

CHILE ER= 3D

MARCAS ¥ ESTILOS DE VIDA DE LOS CHILENOS

PROMOCION DE HABITOS DE VIDA SALUDABLE EN LA FAMILIA

Pensando en lo que usted hace para promover habitos de vida saludable en su entorno familiar, qué

tan de acuerdo o en desacuerdo (en una escala de 1 a 5) esta con las siguientes afirmaciones.
Porcentaje de encuestados que declara estar "Totalmente de acuerdo™o "De Acverdo”(Notas 4 y 5)

GFK

Me preocupo de que en mi hogar siempre hayan 81%

frutas y verduras.

Me preocupo que mis hijos esten en un rango de £9% 85% 69% 70% 2%
peso normal

Me preocupo que los nifios lleven una colacién 60% 70% 65% 62%

saludable al colegio

Tenemos la costumbre de comer habitualmente en
familia todas las noches 57% 76% 5% 51%

Controlo el horario y el tiempo que mis hijos dedican

a actividades sedentarias como ver tv, videojuegos, 50% B4% 56% 46%

computador etc.

Dejo que mis hijos participen en las decisiones de

compra de sus alimentos 46% 7% 5% 4%

Me preocupo que mi familia haga deporte 45%, 68% 38% 39%

Promuevo actividades al aire libre durante los fines

de semana con mi familia % 62% 1% 8%

Tenemos la costumbre de desayunar todos juntos 35% 55% 31% 34%
Maximo * Minimo* *Significativo al 95%

Fuente: http://www.msgg.gob.cl/wp-content/estudios/3/GFK-COLLECT/2013-04-Estudio-externo-
tendencias_Estilos-de-vida-de-los-chilenos.pdf
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Anexo B — Resultados Encuestas

P1 [Personaliza'][Em-orta’v]

¢Harealizado o realiza jardineria?

Respondido: 46 Omitido: 0

o
36,96% (17)

Si
63,04% (29)
Opciones de respuesta - Respuestas -
- 5 63,04% 29
~ Mo 36,96% 17
Total 45
P2 [Pemonaliza’J[E:poﬂﬂ'v]

¢ Qué lo motiva a realizar jardineria? Puede
indicar mas de una opcioén:

Respondido: 46 Omitido: 0

100%

| 3261% 30,43%

Dar "vida" Cuidary Me'nos Ineluir a No he Otro

al hogar hacer gusta la mi familia realizado (especifigu

con plantas crecer naturaleza enuna jardineria &)

vegetale... activida...

Dpeicnes de respuesta ~ | Respuestas -
«~  Dar "vida" al hogar con plantas 32,61% 15
=  Cuidar y hacer crecer vegetales y plantas que escoja 10,87% 5
= Me/nos gusta la naturaleza 17,39% 8
= Incluir a mi familia en una actividad comun 4,35% 2
+~ Mo he realizado jardineria 30,43% 14
«  Dtro (especifique) Respuestas 4,35% 2
Total 45
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P3 [Pemonalizar][ﬁqwmarv]

A fin de contextualizar el tema, le interesan
también las actividades outdoor?

Respondido: 46 Omitido: 0

No
26,09% (12)

si
73,91% (34)

Opciones de respuesta ~ | Respuestas -
~ S 73,91% 34
~  No 26,09% 12
Total 46

Como busca o se informa sobre
Actividades Outdoor? De su valoracion de
1 a b, donde 1 es el medio que mas usay 5

el que menos usa:

Respondido: 35 Omitido: 11

10
a
g
3,69
. 6 3,26 3,54
243 2,00
] - - .
Medio Internet Stand Fisico Recomendacion Redes
Escrito |sitios ({en de Sociales
(Diarios/Revi web/buscadore Mall/Grandes Amigos/Famili (Facebook,
stas) s) Tiendas/Ce... ares Instagram,...
M | - | 2 - | 3 - | 4 ~| 5 ~ | Total ~ | Puntuacion -
~  Medio Escrito 8,67% 2,86% 25,71% 48,57% 14,29% 35 243
(Diarios/Revistas) 3 1 9 17 5
~  Internet (sitios 45,71% 11,43% 22,86% 5,71% 14,29% a5 359
web/buscadores) 16 4 a 2 5
~  Stand Fisico (en 8,57% 11,43% 8,57% 22,86% 48,57% a5 2,09
MalliGrandes 3 4 3 8 17
Tiendas/Centros
Urbanos)
~  Recomendacin 8,57% 40,00% 28,57% 14,29% B8,57% as 376
de 3 14 10 5 3
Amigos/Familiares
~  Redes Sociales 28,57% 34,29% 14,29% 8,57% 14,29% 35 3,54
(Facebook, 10 12 5 3 5
Instagram, Twitter,
otros)
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P5 Personalizar Exportar v

Para actividades outdoor que realice o haya
realizado, sefale cual(es) factor(es) le
impide(n) o hacen dificil realizar(las)?

Indique su nivel de Valoracion de 1 a 6,
donde 1 es el factor mas incidente y 6 el
menos incidente:

Respondido: 35 Omitido: 11

4,00
3,57 3.51 3,29

2,11

(8]

El tiempo Las La Mo tengo El precio La falta
que me condiciones distancia interaccion asociado a de
toma/nos de que existe con otros su motivacion
toma... segurida... entre la... [amigos,... realizacion O poCa..

1 2 3 4 5 6 Total Puntuac ion

El tiempo 48,57% 11,43% 14,29% 5,71% 8,57% 11,43% 35 451
gque me 17 4 5 2 3 4

toma'nos

toma

realizarla

()
[%]
=l

Las 11,43% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% B,57% 35
condiciones 4 7 T 7 T 3

de seguridad

para

realizarlas

3
[=]
[=]

La distancia 17,14% 31,43% 14,29% 17,14% 11,43% 8,57% 35 4,
que existe 5 11 5 5 4 3

entre la

actividad y

mi/nuestro

hogar

£l
n

No tengo 2,86% 2,86% 11,43% 17,14% 17,14% 48,57% 5 2,11
interaccion 1 1 4 6 6 17

con otros

(amigos,

familia)

(o)
1]
=

El precio 8,57% 17,14% 22,86% 25,71% 20,00% 5,71% a5
asociado a 3 G 8 ] T 2

su

realizacion

(=)
=]
w

La falta de 11,43% 17,14% 17,14% 14,29% 22,B6% 17,14% a5
motivacion o 4 [ '] g a G
poca

continuidad

en la(s)

Actividad(es)

91



P6 Personalizar Exportar »

Dentro de las nuevas actividades outdoor
disponibles en Santiago se encuentran los
Huertos Urbanos. ;Le es familiar el
concepto?, ; Sabe en que consisten?:

Respondido: 35 Omitido: 11

Si 17,14%

" _ R

0%  10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% 20% 50% 100%

Opeticnes de respuesta Respuestas
Si 17,14% [
Mo 82,86% prat ]
Total 35
PT Personalizar Exportar v

Un Huerto Urbano permite al/los
interesado(s) desarrollar una experiencia
de cultivo principalmente con frutas y
verduras fuera de casa, en un ambiente
natural, obteniendo, con asesoria técnica
experta, los productos que haya elegido,
todo dentro de un radio urbano.En este
entendido indique cual concepto, presente
en la experiencia de Huertos Urbanos, lo
motivaria a participar, considerando una
escala de 1 a 5, donde 1 es aquella que mas
lo motiva y 5 lo que menos lo motiva:

Respondido: 35 Omitido: 11

10

, 3,29 3,66 3,57
243
A 2,06

2 - -
0

Podria Tendria Tendria una Podria tener Me

realizar una Interaccion Conexion o Tranquilidad permitiria

Experiencia con Personas Acercamiento y Desconexidn hacer Outdoor

Familiar e... - Familias... con la.. con lo... sin salir...
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P8 Personalizar

Ahora, ¢ Por que elegir un Huerto Urbano y
no otra actividad Outdoor? Seifale cuan
representado esta con las afirmaciones:

Respondido: 39 Omitido: 7

10

g

g

3,49 346

] A 3,23 3,36 4 s 3,03

]

V]
Porgque Porque Porgque Porgue Porque Porgue
puedo es me/nos puedo no tendré
tener una novedosa interesa involucra tendria asesoria
contin... Yeur la... ramiu. que 5a.. expert...

P39 Personalizar

Suponga que Ud. ya contrato una
membresia mensual para vivir la
experiencia de cultivo en su propio huerto
urbano. ;Cual seria su valoracioén respecto
de lo que ofrece un huerto urbano y la
experiencia de cultivo asociada? Indique su
grado de valoracidn respecto de las
afirmaciones siguientes:

Respondido: 39 Omitido: 7

10
8
g
! 241 2,26
ZH 1,92 1,74 '
2 - - -
0
Poder Clue exista Obtener Realizar Desarrollar
Elegir que una guia productos Intercambio una
Plantar experta Agricolas de actividad
para... para... producto... familiar

93

Exportar -

.72

Porgue
puedo
socializa
Fyon

Exportar =

2,23

Usar
Tiempo
libre en
una...



Poder Elegir
que Plantar

Clue exista
una guia
experta para
obtener
resultados

Obtener
productos
Agricolas
para
autoconsumo

Realizar
Intercambio
de productos
- interactuar
con terceros
que
compartan la
experiencia

Desarrollar
una actividad
familiar

Usar Tiempo
libre en una
actividad
Outdoor

P10

Totalmente Altamante Medianamente Algo No

Valorable Valorable Valorable Valorable Valorable
33,33% 35,90% 20,51% 7,69% 2,56%
13 14 g 3 1
38,46% 41,03% 12,82% 5,13% 2,56%
15 16 5 2 1
5£3,85% 30,77% 5,13% 7,69% 2,56%
2 12 2 3 1
28,21% 35,90% 15,38% 7,60% 12,82%
1 14 & 3 5
36,84% 28,95% 10,53% 18,42% 5,26%
14 11 4 T 2
33,33% 30,77% 23,08% 5,13% 7,69%
13 12 ] 2 3
Personalizar
Que complementos debiera tener un Huerto
Urbano para mejorar aun mas su
experiencia? Valore de 1 a 6 su preferencia
donde 1 es la opcidén que considera
imprescindible y 6 de poca relevancia.
Respondido: 33 Omitido: 7
Z d
Descanso 444
Servicio d
Zi de J
2 arariiios 3.08

Tienda
Agricola (pa...

Opcion de

Asesoria... 331

[*]
w
-

Promociones
(en planes, . 336

(=]
-
=]
w
s
wn
@
i
@

94

Total

39

39

39

39

38

39

Exportar «

10

Promedic
ponderado



Considerando que los Huertos Urbanos se
encontrarian dentro de el Radio Urbano,
¢ Cual seria su dedicacion/frecuencia de

Respondido: 39 Omitido: 7

2 veces por semana
10,26% (4)

1 vez por semana
30,77% (12)

visita?

1vezalmes
30,77% (12)

1vezcada 2
semanas

Opciones de respuesta Respuestas
- 1 vez al mes 30,77% 12
- 1 vez cada 2 semanas 28,21% 11
- 1 vez por semana 30,77% 12
~  Zveces por semana 10,26% 4
- 3 o0 mas veces por semana 0,00% o
Total 39
Si se proporcionan los metros cuadrados
base, implementos de trabajo, asesoria
agricola especializada, las semillas o brotes
para iniciar su huerta urbana, servicios
complementarios, un ambiente agradable y
entorno natural y la membresia mensual
base fuese de $30.000.- pesos, indique su
nivel de acuerdo con el precio por la
experiencia:
Respondide: 39 Omitido: 7
Totalmente en
desacuerdo con el
precio Totalmente de
En Desacuerdo con Acuerdo con el
el precio precio
Algo de Acuerdo
con el precio Medianamente de
ACI.K?TGO con el
precio
‘Opcicnes de respuesta - Respuestas
- Totalmente de Acuerdo con el precio 23,08% 9
- Medianamente de Acuerdo con el precio 28,21% 1M
- Algo de Acuerdo con el precio 28,21% 11
- En Desacuerdo con el precio 12,82% S
= Totalmente en desacuerdo con el precio 7,69% 3

Total
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Ahora bien si el precio de la membresia
mensual por experiencia de cultivo en
Huertos Urbanos fuese de $25.000.- indique
su nivel de acurdo con el precio:

Respondido: 12 Omitido: 34

Totalmente de
Acuerdo con ...

Medianamente
de Acuerdo c...

Algo de
Acuerdo con ...

En Desacuerdo
con el Precio

Totalmente en
Desacuerdo c...

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% T0% a0% 0% 100%

Opciones de respuesta Respuestas

Totalmente de Acuerdo con el Precio 41,67% 5

Medianamente de Acuerdo con el Precio 50,00% (=1

Algo de Acuerdo con el Precio 8,33% 1

En Desacuerdo con el Precio 0,00% o

Totalmente en Desacuerdo con el Precio 0,00% o
Total 12

Ahora bien, si el precio de la membresia
mensual por la experiencia de cultivo en
Huertos Urbanos fuese de $20.000.- pesos,
indique su nivel de acuerdo con el precio:

Respondido: 23 Omitido: 23

Totalmente de
Acuerdo con ..

Medianamente
de Acuerdo c...

Algo de
Acuerdo con ..

En Desacuerdo
con el Precio

Totalmente en
Desacuerdo c...

0% 10% 20% 0% 40% S0% &0% T0% 80% 50% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Totalmente de Acuerdo con el Precio 26,09% (]
Medianamente de Acuerdo con el Precio 39,13% 9
Algo de Acuerdo con el Precio 26,09% [
En Desacuerdo con el Precio 4,35% 1
Totalmente en Desacuerdo con el Precio 4,35% 1

Total 23
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¢ Cudl es el Nivel de Ingresos de su Grupo

Entre
1.000.000 y...

Entre
2,000.001 y...

Entre
4,000,001 y...

De 5.000.000 a
mas

0%

Opcicnes de respuesta

10%

Entre 1.000.000 y 2.000.000

Entre 2.000.001 y 3.000.000

Entre 3.000.001 y 4.000.000

Entre 4.000.001 y 5.000.000

De 5.000.000 a mas

Total

Media Completa

Técnica
Superior

Universitaria
Incompleta

Postgrado

0%

Opcicnes de respuesta

Media Completa

Familiar?

Respondido: 38 Omitido: 8

Entre
3.000.001 y...

20%

0%

40%

0%

60% T0%

Respuestas
3,58%
31,58%
21,05%
7,89%

7,89%

¢Cual es su Nivel Educacional?

10%

Total

Técnica Superior
Universitaria Incompleta
Universitaria Completa

Postgrado

20%

Respondido: 38 Omitido: 8

0%

40%

97

Universitaria
Completa

50%

&0% T0%

Respuestas
0,00%
7,89%
5,26%
50,00%

36,84%

80%

80%

90% 100%

50% 100%

19
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Anexo C — Descripcion de Actividad de Sustitutos Identificados en el Mercado

llustracion N°29 — Recuperacion de Bandejones en Veredas de Calle Club Hipico

Fuente: http://plantabanda.blogspot.cl/

llustracion N°30 — Actividad de Plantabanda a través de Red Social Facebook

(& ‘ 8 https://www.facebook.com/PlantaBanda-271882802904363/?fref=ts

n PlantaBanda Q

Me gusta Enviar mensaje Compartir Més v

Festival
9 de octubre de 2015 - @

M PlantaBanda compartio la foto de Earth in Focus Film

A LAS PERSONAS TAMBIEN LES GUSTA

Acompafienos este viernes 23!

gm La Casa de Goethe P

Comunidad
PlantaBanda
Inicio Agrupacién de Dis...
RSTRES| Me gusta
Organizacion e .
Informacién
Fotos
SINTRODUCCION A LOS !.»iUUIYOS URBANOS _C““‘R_“ centro de ES‘UdIOS... Ib Me gusta
Me gusta EMILIANO DELAMAZA ™1 = Educacion
23 PE ocTuBRE 2:00 PM{ }
Eventos 1L i
Publicaciones LE GUSTA A ESTA PAGINA >
Crear una pagina Earth in Focus Film Festival & Me gusta esta pagina 5 %
9 de octubre de 2015 - @ . g 2 OFICH0SE OficiosVatios iés Me gusta

El festival incluye el taller "Introduccion a los huertos urbanos” dictado por Emiliano
De La Maza, Director de Plantabanda R-KO

Fuente: https://www.facebook.com/PlantaBanda-271882802904363/?fref=ts
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llustracion N°31 — Actividad del Huerto Hada Verde a través de Facebook

C & https://www.facebook.com/huertohadaver

Huerto Hada Verde

[ f]
%

Y
Huerto
Hada Verde

Huerto Hada
Verde
@huertoha lechile

Inicio
Informacion
Fotos

Me gusta
Videos
Eventos

Publicaciones

Q

Me gusta Enviar mensaje Compartir Mas v

#» Huerto Hada Verde
15h- @

jHoy sabado 5! Les esperamos entre 10:00 y 13:00 hrs en nuestra Venta
Especial en Huerto Hada Verde con semillas organicas de zapallo.
porotos, maiz, caléndula, maravilla, hinojo, ricula y mas; almacigos
organicos de tomate, caléndula, espuela de galan. y otras hortalizas.
hierbas de temporada y sacos de compost.

En Manuel Barrios 4201, Nufioa, Stgo. Entrada liberada.

5 57-- ¥

Fuente:

viar mensaje

A 14.213 personas les gusta esto

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
la pagina

INFORMACION >

|Z] Preguntar por la direccion de Huerto Hada
Verde

|Z] Preguntar por el teléfono de Huerto Hada Verde

IE Preguntar por el horario de Huerto Hada Verde

http://huertohadaverde . wix.com/huertohadave

https://www.facebook.com/huertohadaverdechile/

llustracién N°32 — Talleres ofrecidos por Huerto Hada Verde

TALLERES DE HUERTA: ©

1. Introduccion a la Huerta Organica 2. Espiral de Hierbas Medicinales y

Para casa y departamentos

Elementos bdsicos para entender el funcionamiento
de una huerta organica, como diferencias entre
agricultura convencional y organica, fertilidad del
suelo, planificacion y disefio del espacio, preparacién
de almacigos y los cuidados de |a huerta casera.

W (};Q

Culinarias

Aprenderemos a armar un espiral de hierbas
medicinales y culinarias. Esta técnica, desarrollada
por la permacultura, permitira aprovechar al maximo
un espacio pequefio para cultivar una gran cantidad
de hierbas.

3. Cultivo Vertical

Para casa y departamentos

Conocimientos basicos para comenzar el cultivo en
espacios pequefios como departamentos y casas sin
jardin. Aprenderemos las plantas adecuadas, los
contenedores necesarios y la tierra que las plantas
necesitan. Ademas haremos dos ejercicios practicos

de cultivo vertical.

5. Preparacion de Camas de
Siembra

4. Manejo de Compost y Lombrices 6. Siembra y Transplante

Desechos organicos, fitente de nutrientes g .
= /i Se sembraran y trasplantaran cultivos de

Fuente: http://huertohadaverde.wixsite.com/huertohadaverde/todos-nuestros-talleres
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llustracion N°33 — Cursos ofrecidos por Agrocultiva en la Regién Metropolitana

AE %Itiva Home  QuienesSomos  Servicios Cursos  Galeria Prensa Blog Contacto [

SERVICIOS

Cursos: Estamos permanentemente prestando capacitacion en las areas de agricultura orgdnica,

jardineria e implementacion de entornos sustentables (compostaje, vermicultura, etc.) \io oﬁ
)

V4 {\ saloy N o

W con'Senllido. V7

Ver mas

Disefio, construccién y mantencién de huerto-jardin: Orientado a las personas que deseen
integrar el cultivo de plantas ornamentales, flores, hortalizas y hierbas en sus jardines; logrando asi
un equilibrio natural y sustentable. Trabajamos con disefios innovadores y buscamos aprovechar
todas las ventajas de cultivar, cosechar y disfrutar nuestros propios alimentos.

Manejo de residuos sélidos orgénicos: Con tu aporte, implementamaos sistemas de manejo de
residuos sélidos organicos domiciliarios por medio del lombricompostaje, en iconjunto con la
instalacién de huertos para autoconsumo. Puede ser aplicable a nivel domiciliario o a espacios
comunitarios. Contactanos!

Asesorias Municipales: Disefio, ejecucién y seguimiento de planes comunales para la
implementacién de huertos urbanos y manejo de residuos sélidos organicos a nivel domiciliario.

I T TR

Fuente: http://agrocultiva.cl/wp/productos-y-servicios/

llustracién N°34 — Presentacion de Estructuras para Desarrollo de Huertos Urbanos
Verticales — Empresa Grow B

GROWO

HUERTOS URBANOS
INICIO MACETEROS _ REGALOS VIVOS INSTRUCCIONES EQUIPO GROWB NOTICIAS CONTACTO
£ = Home Tienda
Tienda
Buscar productos ‘Busc Hiiar o\ artin o
sescrpronvces.. [l Huertos Verticales
Mostrando los 5 resultados Orden predeterminado v

Filtrar Por Precio
[ ] 8

Precio: $126990 -

$239990

0

No hay productos en el
carrito.

=

Huerto Vertical 1G Huerto Vertical 2F Huerto Vertical 2G
$126,990 Q $156,990 Q $195,990 Q
Fuente: http://growb.cl/categoria/huertos-verticales/
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Anexo D — Analisis de Fuentes Competitivas Identificadas

Tabla N°16 - Fuente Competitiva: Recuperacion de Espacios Urbanos

Proyectos/ Fase de Ubicacion | Canales Perfil de Cliente/Interesado
Iniciativas Maduracion Utilizados Predominante
Identificadas de
Iniciativa/
Empresa
Variable: 3° edad, sin
disponibilidad de pago, busqueda
de integracion social.
Zonas RRSS - | Jbvenes Universitarios Monitores
Plantabanda | Inicial (2014) | Urbanas Internet | de la Actividad.

RM Hombres y mujeres diversos
grupos etarios, necesidad de
mejorar su barrio.

Hombres, mujeres y nifios,
Huerto principalmente jovenes en riesgo
Popular Intermedio Comuna social,  vecinos  comunales,
Observatorio | (2013) de La Internet | organizaciones comunales con
Sur Pintana interés en la recuperacion de
espacios
Debilidades

El perfil de usuario (cliente) no es definido, variando de acuerdo al proyecto.

No tiene una ubicacion fija de realizacion de sus proyectos (itinerante) y se trata de acciones
sociales que tendran impacto en una comunidad especifica en riesgo sociocultural.

No existe una continuidad asociada a la accién de la ONG Plantabanda, ya que su accién es
la recuperacion, pero los cuidados posteriores dependeran de vecinos y su disponibilidad de
tiempo y eventualmente recursos.

Requieren de autorizacion municipal para el desarrollo de nuevos proyectos (Plantabanda)
lo que implica tramitacién y modificacion eventual de plan regulador.

Fortalezas

Ha logrado por medio del uso intensivo de redes sociales e Internet lograr difusién
(Plantabanda) y participacion.

Bajos costos de implementacion de proyectos.

Diversificacion de actividades a través de RRSS y Web, permite mayor participacion y con
ello market share.

Alto impacto sobre participantes, en especial personas con vulnerabilidad social.

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Tabla N°17 - Fuente Competitiva: Ensefianza

Proyectos/ Fase de Ubicacion | Canales | Perfil de Cliente/Interesado
Iniciativas Maduracion Utilizados Predominante
Identificadas | de Iniciativa/
Empresa
Internet Amplio: Todas las personas
Consolidado Nufioa Redes interesadas en jardines y
Jardin  Hada | (desde afio Sociales huertos, con disponibilidad de
Verde 2006) pago, con gusto por lo natural.
Grupo Etario fundamentalmente
adulto.
Internet A requerimiento del cliente en
Redes base a categorizaciones de
Agrocultiva Intermedio N.A. Sociales ensefianza que se requiera en el
area.
Inicial (2015) N.A. RRSS Transversal Globalizado
Plantsss pero con Internet
potencial
global
Internet Amplio en rango de edad,
Redes principalmente adulto — adulto
Sociales joven, con medios para el
Cooperativa Inicial (2014) Curacavi traslado a Curacavi, mas
Verde interiorizado en temas de
innovacién (ciencia) y
multidisciplinarios relacionados
con Huertos Urbanos.
RRSS Sin perfil especifico, muy
Aldea el | Consolidado La Reina | Internet variable en grupo etario, pero
Encuentro (desde afio Pagina principalmente adulto.
2001) Web Gusto por lo natural, con
dedicacién y continuidad en
actividades outdoor
Parque RRSS Hombres, mujeres y Nifos, sin
Huerto Urbano | Intermedio dentro de | Internet restricciones de edad ni de
Yungay (afio 2014) Quinta Péagina residencia permanente, con
Normal Web interés en huertos urbanos,
outdoor 'y encuentro con
naturaleza.
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Variable: 3° edad, sin

Plantabanda Inicial (2014) disponibilidad de pago,
busqueda de integracion social.
Jovenes Universitarios

Monitores de la Actividad.
Hombres y mujeres diversos
grupos etarios, necesidad de
mejorar su barrio.

Debilidades

El perfil de usuario (cliente) no es definido, variando de acuerdo al proyecto (caso Plantabanda)
No tiene una ubicacion fija de realizacion de sus proyectos (itinerante -Plantabanda)

No existe una continuidad asociada a la ONG

Perfil de cliente en general no definido: no se logra identificar y trabajar una propuesta de valor
clara acorde a las reales necesidades del cliente.

Fortalezas
Uso intensivo de redes sociales e Internet para su difusion
Programas de capacitacion de orden social y aplicaciones web gratuitas

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla N°18 - Fuente Competitiva: Huertos Urbanos Sociales

Proyectos/ Fase de | Ubicacion | Canales Perfil de Cliente/Interesado
Iniciativas Maduracion de Utilizados | Predominante
Identificadas | Iniciativa/
Empresa
Residentes Comunales sin
Consolidado La Reina | RRSS- mayores con interés sobre
Aldea El | (afio 2001) Internet actividades outdoor en especial
Encuentro el contacto con la naturaleza,

busca continuidad, segmento
etario mayormente adulto y
adulto joven (30 a 65 o mas

afnos)
Observatorio | Intermedio (afio | La Pintana | Internet Hombres, mujeres y nifios,
Social Sur 2013) principalmente  jévenes en
riesgo social, Vecinos
comunales, organizaciones

comunales con interés en la
recuperacion de espacios

Huerto Intermedio (afio Quinta RRSS- Hombres, mujeres y Nifios, sin
Yungay 2014) Normal Internet restricciones de edad ni de
residencia permanente, con
interés en huertos urbanos,
outdoor y encuentro con
naturaleza.
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Debilidades

En general perfil de cliente no segmentado, hecho que deriva en el desarrollo de una propuesta
de valor no necesariamente acorde a las necesidades de potenciales interesados.
Restricciones de acceso en algunas iniciativas a habitantes de la comuna.

Sitios no adaptados mayormente para la visita (y eventual trabajo) de nifios.

Sitios con poca infraestructura complementaria, incide en la continuidad de asistencia y
dedicacion.

Fortalezas

Uso intensivo de redes sociales e Internet para su difusion.

Costos bajos o inexistentes asociados a participacion, restricciones solo asociadas a
capacidad de huertos y de monitores.

Alto grado de compromiso y participacidon en instancias sociales para personas en riesgo social

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla N°19 - Fuente Competitiva: Alimentacion Saludable

Proyectos/ Fase de | Ubicacion | Canales Perfil de Cliente/lnteresado
Iniciativas Maduracion de Utilizados | Predominante
Identificadas | Iniciativa/

Empresa
Aldea El | Consolidado LaReina | RRSS Residentes  Comunales  sin
Encuentro (afio 2001) Internet mayores con interés sobre

actividades outdoor en especial
el contacto con la naturaleza,
busca continuidad, segmento
etario mayormente adulto vy
adulto joven (30 a 65 0 mas afios)

Cooperativa Intermedio Curacavi | RRSS Fundamentalmente para adultos
Verde (2013) Internet y adultos jévenes en cuanto a
edades, con disposicién de pago
para cursos, capacitaciones y
desplazamiento a huertos

Huerto Intermedio (afio | Quinta RRSS Hombres, mujeres y Nifios, sin
Yungay 2014) Normal Internet restricciones de edad ni de
residencia permanente, con
interés en huertos urbanos,
outdoor 'y encuentro con
naturaleza.
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Debilidades

Publico objetivo poco definido, no permite un enfoque en la satisfaccion de necesidades
especificas de clientes y superacion de expectativas.

Necesidad de Desplazamiento fuera del radio urbano

Restricciones de acceso en algunas iniciativas a habitantes de la comuna.

Sitios no adaptados mayormente para la visita (y eventual trabajo) de nifios.

Sitios con poca infraestructura complementaria, incide en la continuidad de asistencia y
dedicacion.

Fortalezas

Amplio desarrollo del concepto de alimentacién saludable.

Permanente busqueda de fuentes de capacitacion, ideas innovadoras y motivadoras en base
a intercambio de productos, redes solidarias entre otras, generan diferenciacion apreciada por
asistentes.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla N°20 - Fuente Competitiva: Jardineria Indoor

Proyectos/ Fase de | Ubicacion | Canales Perfil de Cliente/lnteresado
Iniciativas Maduracion de Utilizados | Predominante
Identificadas | Iniciativa/
Empresa
Grow B Inicial Sala Web Trasversal en grupo etario, con
Ventas Redes disponibilidad alta de pago.
Providencia | Sociales Dirigido a requirentes de plantas
Santiago que en etapa de interiorizacion
incrementen interés a huertos
urbanos.
Personas en hogares reducidos
en espacio para cultivo.

Debilidades

Altos costos

No existe una condicién de familiaridad o guia paso a paso para el éxito de un eventual cultivo
de fruta, verduras o hierbas (se provee solo el medio)

Fortalezas
Exclusividad, diferenciacion, reconocimiento en medios: reportajes en television abierta
Uso avanzado de redes sociales e Internet para dar a conocer productos

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Anexo E — Actividad de Empresas Internacionales relacionadas al Objeto de Estudio

llustracién N°35 - Imagen Publicitaria de Ambiente en Café Himmelbeet en su pagina
web

PROYECTOS ~ HIMMELBEET CAFE v NUESTRAS OFERTAS ~ PARTICIPAR v CERILLAS ~ SOBRE NOSOTROS ~

Fuente: Himmelbeet.de

llustracién N°36 - Imagen Publicitaria de Proceso de Elaboraciéon de Alimentos en
Base a Productos obtenidos de Huertos Urbanos en su pagina Web

C | ® himmelbeet.de -3R+4

PROYECTOS v HIMMELBEET CAFE v NUESTRAS OFERTAS + PARTICIPAR v CERILLAS v SOBRE NOSOTROS v

Fuente: Himmelbeet.de
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llustracion N°37 - Imagen de Acceso Red de Huertos Urbanos de Madrid en su pagina
Web

@ https;//redhuertosurbanosmadrid.wordpress.com/sobre-nosotros/

m‘émmﬂ

La red de huertos comunitarios de Madrid

INICIO - BLOG - * HUERTOSDELARED -+ RECURSOS - CONTACTO

SOBRE NOSOTROS

Quienes somos | Quiénes nos gustan

Fuente: https://redhuertosurbanosmadrid.wordpress.com/sobre-nosotros/
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Anexo F — Analisis de Factores/Caracteristicas de Empresas Internacionales: Ventajas
y Desventajas de Implementacion

Tabla N°21 — Caracteristicas Replicables de Himmelbeet y sus fuentes de

Ventaja/Desventaja
Posibles Fuentes de
Caracteristicas Tipo de Fuentes de Ventaja | Desventaja/Posibles
Replicables Caracteristica Dificultades
Produccion Estratégica Venta de Alimentos | Patentes, permisos Yy
Agricola con Orgénicos con origen | otros tramites derivados
agregacion de directo de los
Valor  (Alimentos huertos, genera
derivados) interés adicional al

publico segmentado

Venta de Servicios
de capacitacion a
Establecimientos

Estratégica

Nicho de mercado no
explorado en Chile,
ventaja de ser

Legislacion, programas
educativos cerrados

Educacionales pionero en iniciativa
basicos
Cursos de | Estratégica Dependiendo del | Existen iniciativas en el

Capacitacion

enfoque y
caracteristicas
diferenciadoras

puede resultar en
fuente de ventaja
competitiva

mercado Chileno, en
particular en Santiago

Fuente:

Elaboracion Propia

Tabla N°22 — Caracteristicas Replicables de Red Huertos Urbanos de Madrid y sus
fuentes de Ventaja/Desventaja

Posibles Fuentes de
Caracteristicas Tipo de Fuentes de Ventaja | Desventaja/Posibles
Replicables Caracteristica Dificultades
Costeo Auto | Econdémica- Reduccion de gastos | La iniciativa de
sustentado Estratégica asociados a gestion | experiencia de cultivo

de cursos de | pierde valor al requerir
capacitacion y | mayores inversiones o
produccion trabajo adicional para
los interesados. Fuente
de desinterés y fuga
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla N°23 — Caracteristicas Replicables de Huertos Urbanos en Polonia y sus fuentes
de Ventaja/Desventaja

Posibles Fuentes de
Caracteristicas Tipo de Fuentes de Ventaja | Desventaja/Posibles
Replicables Caracteristica Dificultades
Desarrollar un | Riesgo de definir un

mensaje que se | mensaje que no
ajuste a crear | compatibilice el perfil de
conciencia ambiental, | cliente y los valores que

Establecer y reforzar valores | se desean transmitir.
transmitir valores y familiares, realizacion
crear conciencia | Estratégica de actividades
para los sociales a partir de las
participantes  de experiencias de
iniciativas de obtencién de
huertos urbanos productos puede ser

un gran aliciente para
los participantes de la
experiencia de
cultivo, que permitira

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo G — Plano con Lay Out de Elementos de la Iniciativa de Cultivo en Huertos Urbanos
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Anexo H — Detalle de Precios de Productos y Servicios Ofertados

item Detalle Unidad | Frecuencia Precio Precio
Unitario Total
1.- Acceso | Ticket Dia UN 1 dia $7.000.- $7.000.-
Membresia A | UN Semestre | $30.000.- $180.000.-
Membresia B UN Anual $25.000.- $300.000.-
2.- Cafeteriay
Tienda
Agricola
Agua Mineral UN - $800.- $800.-
2.1.- Bebida UN - $1200.- $1200.-
Bebestibles | Jugo UN - $1200.- $1200.-
Jugo Natural Vaso - $2500.- $2500.-
Café Orgéanico | Vaso - $1.250.- $1.250.-
Prom.
2.2.- Quiches Pq UN - $2500.- $2500.-
Comestibles | Quiches Gr UN - $3500.- $3500.-
Naturales | pastel TR - $2200.- $2200.-
Queque TR - $1500.- $1500.-
Crepes UN - $2500.- $2500.-
Ensaladas UN - $3800.- $3800.-
Ensalada UN - $2500.- $2500.-
Frutas
2.3.- Productos | Varios de UN - $2.500.- prom | $2.500.-
Agricolas acuerdo a
Cultivo Kilo - $500.- prom | $500.-
Empresa
Set Set $15.000.- $15.000.-
Herramientas
Pala UN $4500.- $4500.-
Rastrillo UN $3500.- $3500.-
Tijera Huerto UN $3000.- $3000.-
2-4_-' Balde Std UN $2500.- $2500.-
Herramientas
Divisiones UN $3.500.- $3000.-
Macetero pq UN $2.500.- $2500.-
Macetero md UN $3.500.- $3500.-
Macetero gr UN $4.500.- $4500.-
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Regadera Std | UN $5.000.- $3500.-
Veletas UN $5000.- $5000.-
2.5.-
Decoracioén Antorchas Set $15.000.- $15.000.-
Mufiecos Deco | 1 $5000.- $5000.-
Compost Kg $3.000.- $3000.-
2.6.- Natural
Fertilizacion Sales Bolsa
Minerales 100 Gr $1.500.- $1500.-
Urea Bolsa $2.000.- $2000.-
100 Gr
Abono Foliar Un $4.500.- $4.500.-
Guias de Un $2.000.- Prom | $2.000.-
2.7.- Apoyo | Crecimiento
para el Biombos Un $2.000.- Prom | $2.000.-
Crecimiento y | Insecticidas Un $3.000.- Prom | $3.000.-
Control Plagas
Brotes de Un $1500 $1500.-
2.8.- Semillas- | Frutasy
Brotes-Plantas | Verduras
Plantas Un $2500.- Prom | $2500
Ornamentales
Semillas Flores | Bolsa $2500.- Prom | $2500
Semillas Bolsa $1500.- Prom | $2500
Frutas y
Verduras
Brotes hierbas | Un $1500.- Prom | $1500.-
Compost Un 4 por mes | $20.000.- $20.000.-
3.-Cursos Organico
Tec. Adv H. Un 4 por mes | $20.000.- $20.000.-
Urbano
Alim. Un 2 pormes | $10.000.- $10.000.-
Saludable
(Cocina)
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Hierbas Un 2 por mes | $10.000.- $10.000.-
Naturales:
Usos
4.- Servicios | Plus a Un Semestral | $6000.- $36.000.-
Adicionales | Membrecia Anual $5000.- $60.000.-
5.- Metraje M2 Semestral | $2.000.- $72.000.-
Extensiones | Adicional para
cultivable 6m2)

Anexo | - Analisis Variables para Determinar Factibilidad en el Uso de Terrenos y
Descripcion Regulatoria de Uso de Suelos sobre Terreno Seleccionado.

1.- Ubicacion: Alvaro Casanova Esquina El Sendero

Comuna: La Reina

Superficie: 18.000 m2

Disponibilidad Comercial de Uso: Utilizable
Tipo de Propiedad: Privada

Variables Técnicas

Tipo de Variable

Condicion a Cumplir

Cumplimiento

Suministro de Agua

Permanente en el tiempo

Si

Topografia

Terreno plano con estabilidad de suelos

Cuenta con
pendientes vy
Vegetacion
Abundante
Es Estable

Suelo

Preferentemente organico — Libre de sales
en concentracion

Si

Cursos de Agua

No deben darse (Implican la realizacion de

Existen Cursos

250 huertos, con unidades de 12m2,
desarrollos de circulacion y recintos de
almacenaje y servicios.

Humedales obras de contencion, contienen | pero por
sedimentos de arrastre, entre otros) extension de
superficie no
inciden
Dimensiones Terreno | Suficientes para una proyeccion inicial de | Si
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Variables Regulatorias

Tipo de Variable

Condicién a Cumplir

Cumplimiento

Uso de Suelo

Permitido por PRMS

Permitido por PRC en cuanto a actividades
a realizar.

Termino de Evaluaciéon

2.- Ubicacioén: Parque Cerro San Cristébal - Ladera Vitacura

Comuna: Vitacura
Superficie: 15.000m2

Tipo de Propiedad: Privada
Disponibilidad Comercial de Uso: Utilizable

Si

Tipo de Variable

Condicién a Cumplir

Suministro de Agua

Permanente en el tiempo

Cumplimiento

Topografia Terreno plano con estabilidad de suelos Cuenta con
pendientes vy
Vegetacion
Abundante
Es Estable
Suelo Preferentemente organico — Libre de sales | Si
en concentracion
Cursos de Agua - | No deben darse (Implican la realizacion de | No Existen
Humedales obras de contencion, contienen | Cercanos
sedimentos de arrastre, entre otros)
Dimensiones Terreno | Suficientes para una proyeccion inicial de | Si
250 huertos, con unidades de 12m2,
desarrollos de circulacion y recintos de
almacenaje y servicios.

Término de Evaluacion
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3.- Ubicacioén: Av. José Maria Escriva de Balaguer Alt. N°11594

Comuna: Vitacura
Superficie: 10500m2

Disponibilidad Comercial de Uso: Utilizable
Tipo de Propiedad: Privada

Tipo de Variable

Condicion a Cumplir

Cumplimiento

Suministro de Agua

Permanente en el tiempo

Si

Topografia

Terreno plano con estabilidad de suelos

Si

Suelo

Preferentemente organico — Libre de sales
en concentracion

Una parte es
Gravilla y grava,
propia de ladera
derio al estar en

sedimentos de arrastre, entre otros)

curso del

Mapocho
Cursos de Agua - | No deben darse (Implican la realizacién de | Si, pero no esta
Humedales obras de contencién, contienen | en directa

interaccion con
terreno
disponible

Dimensiones Terreno

Suficientes para una proyeccion inicial de
250 huertos, con unidades de 12m2,
desarrollos de circulacion y recintos de
almacenaje y servicios.

Si

Variables Regulatorias

Tipo de Variable

Condicion a Cumplir

Uso de Suelo

Permitido por PRMS

Permitido por PRC en cuanto a actividades
a realizar.

Termino de Evaluacion
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4 .- Ubicacion:

Comuna: Lo Barnechea

Superficie: 30000m2

Disponibilidad Comercial de Uso: Utilizable
Tipo de Propiedad: Privada

Tipo de Variable

Condicién a Cumplir

Cumplimiento

Suministro de Agua

Permanente en el tiempo

Si

250 huertos, con unidades de 12m2,
desarrollos de circulacién y recintos de
almacenaje y servicios.

Topografia Terreno plano con estabilidad de suelos Si

Suelo Preferentemente organico — Libre de sales | Si
en concentracion

Cursos de Agua - | No deben darse (Implican la realizacion de | No

Humedales obras de contencion, contienen
sedimentos de arrastre, entre otros)

Dimensiones Terreno | Suficientes para una proyeccion inicial de | Si

Variables Regulatorias

Tipo de Variable

Condicion a Cumplir

Cumplimiento

Uso de Suelo

Permitido por PRMS

Si

Permitido por PRC en cuanto a actividades
a realizar.

Si, Zona J
permite
desarrollo  de
areas verdes y
actividades
comerciales
segun PRC Lo
Barnechea
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Variables Econdmicas

Tipo de Variable Condicion a Cumplir Cumplimiento
Situacibn  Comercial | En condicidbn de arriendo por periodos
Terreno largos de tiempo
Relacion Debe permitir la sustentabilidad del
Precio/Superficie negocio en funcibn de los ingresos
proyectados.

Ejemplo: Precio fijo por plazo

Topografia Terreno plano (quebradas vy otros
accidentes geograficos implican costos no
viables que solventar para el negocio)

Servicios Basicos Presentes en recinto (obras de
acondicionamiento de servicios encarecen
el negocio reduciendo su viabilidad

econOémica)
Término de Evaluacion
Variables Estratégicas
Tipo de Variable Condicion a Cumplir

Ubicacién En radio Urbano (promedio de
desplazamiento 20 minutos).
En Comunas del Sector Oriente de
Santiago

Accesibilidad Vial

Entorno Adhoc a la propuesta de valor de la
iniciativa (tranquilo, ambiente natural, sin
ocupacioén parcial de terceros).

Dimensiones Terreno Suficientes para la proyeccion inicial de
huertos urbanos y para crecimiento de
negocio.

118



llustracion N°38 - Zona K Plan Regulador Comuna de La Reina

20 SV130 YNNWOD

Fuente: Plan Regulador Comuna de La Reina
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llustracién N°39 - Descripcion Usos Suelo Zona K — Comuna de La Reina

U505 DE SUELD

ZOMWAS RESIDENCIALES CON EQUIFAMIENTO COMPLEMENTARIO

U505 DE SUELD PERMITIDGD S

Resmricciones, condiciones o

Tipo de Uso Destino o Actividad limiraciones al Uso de Suelo
permitida
L Mo se permiten hogares de
Residencial Wivienda acogida, hospedajes, hoteles y
s Hogares de Ancianos FICH, TESREoges, e ¥
miotede
Mo se permiten: mercados, grandes
Locales comerciales tiendas, supermercados y centros
Restaurantes comerciales; bares, pubs,
Comercia Fuentes de soda discotecas, cantinas, quintas de
Sslones de Te recreo, penas folcloricas;
Cafeterias estaciones o centros de senvicio
automator
Capillas
Culio y Cultura Centros culturales, mussaos,
bibliotecas
Gimnasios; piscinas;
Deporte complejos. centros y clubes Mo se permiten estadios
deportives; mulicanchas
Educacion bdsica y basica
o especial. Educacion media,
Educacion técnica y supenor. Centros de
Equipamiento capactacion,
Salud Policlinicas, consultarias y No se permiten cementenos y
postas crematario
. Unidades paliciales, cuareles | Mo se permiten circeles y centros
Seguridad L
de bambero de detzncion
Senvicios profesionales
publicos o privados (oficinas);
centros medicos ¥
Senicios odontoldgicos: notarias
AFP's, ISAPRE's, companias
de SEUrD, CHTeas, Centros
de pago. bancos. financieras.
Juntas de vecinos, centros de
Socis madre, clubes sociales y
locales comunitarios

nfraestructura

Redes y trazados segiin
articuln 2.1.28.- de |3 OGUC.

Espacic Publico

Area Verde

U505 DE SUELD PROHIEIDG 5

Tipo de Uso

Equipamiermto Cientifics

E=parcimiento

Actividades Productivas

Fuente: Decreto Alcaldicio N° 1.516 de fecha 3 de septiembre de 2010, publicado en el Diario Oficial N°

39.758 de fecha 9 de septiembre de 2010.
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Anexo J - Forecast de Membrecias Anuales y Semestrales Consolidadas

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

USODE 60 80 9% 110 130 150 175 200 235 270 290 320
HUERTOS

ANUAL 30 40 45 55 65 75 85 9 115 130 140 150

SEMESTRAL 30 40 50 55 65 75 90 105 120 140 150 170

Anual % 12% 16% 18% 2% 26% 30% 34% 2% 33% 37% 40% 43%

Semestral % 12% 16% 20% 22% 26% 30% 36% 30% 34% 40% 43% 49%

Disponibles 190 170 155 140 120 100 75 150 115 80 60 30

Anexo K — Desarrollo de Flujos de Caja para Primer Afio de Operacion y Proyeccién a
6 anos

Flujo de Caja con Proyeccion Afo 1 — Financiamiento al 60% del costo de Implementacién

ANO 1 OPERACION
A0 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

Ingresos por Ventas 10.590.000 | 12.850.000 | 9.250.000 | 8.255.000 | 8.805.000 | 9.505.000 | 12.265.000 | 13.032.500 | 15.337.500 | 16.887.500 | 18.245.000 | 20.567.500
Membrecias A 750.000 | 1.000.000 | 1.125.000 | 1.375.000 [ 1.625.000 | 1.875.000 | 2.125.000 | 2.362.500 | 2.887.500 | 3.237.500 3.500.000 3.762.500
Membrecias B 900.000 | 1.200.000 | 1.500.000 | 1.650.000 [ 1.950.000 | 2.250.000 | 2.700.000 | 3.150.000 | 3.570.000 | 4.200.000 4.515.000 5.145.000
Tickets Diario 840.000 | 1.400.000 | 525.000 280.000 280.000 280.000 490.000 420.000 630.000 700.000 980.000 1.260.000
Cafeteria - Tienda 7.000.000 | 8.000.000 | 5.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 6.000.000 | 6.000.000 | 7.000.000 | 7.500.000 8.000.000 9.000.000
Cursos Capacitacion 600.000 750.000 600.000 450.000 450.000 600.000 450.000 600.000 750.000 750.000 750.000 900.000
Adicional Membrecia 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Otros Ingresos 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 6.500.000 6.500.000
Auspicios Marcas 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 6.500.000 6.500.000
Total Ingresos 17.090.000 | 19.350.000 | 15.750.000 | 14.755.000 | 15.305.000 | 16.005.000 | 18.765.000 | 19.532.500 | 21.837.500 | 23.387.500 | 24.745.000 | 27.067.500
Costos Directos 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000
Arriendos 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000
Sueldos 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 7.164.000 7.164.000 7.164.000
Total Costos Directos 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000
|[Margen Contribucion 6.926.000 | 9.186.000 | 5.586.000 | 4.591.000 | 5.141.000 | 5.841.000 | 8.601.000 | 9.368.500 | 11.673.500 | 13.223.500 | 14.581.000 | 16.903.500
G.A.V. 3.400.000 | 3.700.000 | 3.300.000 | 3.400.000 | 2.900.000 | 3.800.000 | 2.900.000 | 3.400.000 | 3.300.000 3.700.000 3.400.000 4.300.000
Insumos Generales - 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Cuentas Servicios 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000
Mantencion Equipos - - 300.000 - - 300.000 - - 300.000 - - 300.000
Mantencion

- - 100.000 - - 100.000 - - 100.000 - - 100.000
Infraestructura
Servicios Aseo 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000

Gastos Promocion 1000000 | 800.000 | 500.000 | 500.000 | 500000 | 500.000 | 500.000 | 500.000 | 500000 | 800.000 | 1.000.000 | 1.000.000

Membrecias
Gastos Actividades para
Socios 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000
|Margen Operacional 3.526.000 | 5.486.000 | 2.286.000 | 1.191.000 | 2.241.000 | 2.041.000 | 5.701.000 | 5.968.500 | 8.373.500 | 9.523.500 11.181.000 | 12.603.500
Depreciaciéon 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313
Amortizacion 1.481.084 | 1.494.021 | 1.507.070 | 1.520.234 | 1.533.513 | 1.546.907 | 1.560.419 | 1.574.049 | 1.587.797 1.601.666 1.615.656 1.629.768
Neto 1.366.602 | 3.313.666 | 100.616 | -1.007.548 | 29.174 -184.221 | 3.462.268 | 3.716.138 | 6.107.389 | 7.243.520 8.887.031 | 10.295.418
Impuestos 341.651 828.416 25.154 251.887 7.293 46.055 865.567 929.034 1.526.847 1.810.880 2.221.758 2.573.855
Intereses 1.014.629 | 1.001.692 | 988.642 975.479 962.200 948.806 935.294 921.664 907.916 894.047 880.057 865.945
Margen Despues de
o 10.323 | 1.483.557 | -913.180 | -2.234.913 | -940.320 | -1.179.082 | 1.661.407 | 1.865.439 | 3.672.626 | 4.538.593 5.785.216 | 6.855.619
Inversiones $193.603.500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciacion 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313
Flujo Neto Caja 688.637 | 2.161.871 | -234.867 | -1.556.600  -262.006 | -500.768 | 2.339.720 | 2.543.753 | 4.350.940 | 5.216.907 6.463.529 7.533.932
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Flujo de Caja con Proyeccion a 6 Afos — Financiamiento al 60%

Implementacion

del costo de

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Ingresos por Ventas 155.590.000 (164.487.375| 174.167.041 | 184.705.121 196.185.301 | 208.699.591
Membrecias A 25.625.000 | 26.009.375 | 26.399.516 | 26.795.508 27.197.441 27.605.403
Membrecias B 32.730.000 | 33.220.950 | 33.719.264 | 34.225.053 34.738.429 35.259.505
Tickets Diario 8.085.000 | 8.327.550 | 8.577.377 8.834.698 9.099.739 9.372.731
Cafeteria - Tienda 75.500.000 | 83.050.000 | 91.355.000 | 100.490.500 110.539.550 | 121.593.505
Cursos Capacitacion 7.650.000 | 7.879.500 | 8.115.885 8.359.362 8.610.142 8.868.447
Adicional Membrecia 6.000.000 | 6.000.000 | 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Otros Ingresos 78.000.000 | 97.500.000 | 117.000.000 | 140.400.000 156.000.000 | 156.000.000
Auspicios Marcas
Total Ingresos 233.590.000 | 261.987.375| 291.167.041 | 325.105.121 | 352.185.301 | 364.699.591
Costos Directos 121.968.000 | 124.407.360| 126.895.507 | 129.433.417 132.022.086 | 134.662.527
Arriendos 36.000.000 | 36.720.000 | 37.454.400 | 38.203.488 38.967.558 39.746.909
Sueldos 85.968.000 | 87.687.360 | 89.441.107 | 91.229.929 93.054.528 94.915.618
Total Costos Directos 121.968.000 | 124.407.360| 126.895.507 | 129.433.417 132.022.086 | 134.662.527
Margen Contribucion 111.622.000 (137.580.015| 164.271.534 | 195.671.704 | 220.163.215 | 230.037.063
G.A.V. 41.500.000 | 42.122.500 | 42.754.338 | 43.395.653 44.046.587 44.707.286
Insumos Generales 3.000.000 | 3.045.000 | 3.090.675 3.137.035 3.184.091 3.231.852
Cuentas Servicios 21.600.000 | 21.924.000 | 22.252.860 | 22.586.653 22.925.453 23.269.334
Mantencion Equipos 1.200.000 | 1.218.000 | 1.236.270 1.254.814 1.273.636 1.292.741
Mantencion
400.000 406.000 412.090 418.271 424.545 430.914
Infraestructura
Servicios Aseo 4.800.000 | 4.872.000 | 4.945.080 5.019.256 5.094.545 5.170.963
Gastos Promocion
. 8.100.000 | 8.221.500 | 8.344.823 8.469.995 8.597.045 8.726.000
Membrecias
Gastos Actividades
) 2.400.000 | 2.436.000 | 2.472.540 2.509.628 2.547.273 2.585.482
para Socios
Margen Operacional 70.122.000 | 95.457.515 | 121.517.197 | 152.276.051 176.116.628 | 185.329.777
Depreciacion 8.139.762 | 8.139.762 | 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762
Amortizacion 18.652.184 | 20.703.925 | 22.981.356 | 25.509.306 28.315.329 0
Margen Neto 43.330.054 | 66.613.828 | 90.396.078 | 118.626.984 | 139.661.537 | 177.190.015
Impuestos 11.428.398 | 16.653.457 | 22.599.020 | 29.656.746 34.915.384 44.297.504
Intereses 11.296.370 | 9.244.630 | 6.967.198 4.439.249 1.633.226 0
Margen Despues de
20.605.286 | 40.715.741 | 60.829.860 | 84.530.989 103.112.927 | 132.892.511
Impuestos
Inversiones
Depreciacion 8.139.762 | 8.139.762 | 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762
Flujo Neto Caja -193.603.500 | 28.745.048 | 48.855.503 | 68.969.622 | 92.670.750 111.252.689 | 141.032.273
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Flujo de Caja con Proyeccion Afio 1 — Financiamiento al 40% del Costo de
Implementacion

ANO 1 OPERACION
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

Ingresos por Ventas 10.590.000 | 12.850.000 | 9.250.000 | 8.255.000 | 8.805.000 | 9.505.000 | 12.265.000 [ 13.032.500 | 15.337.500 | 16.887.500 | 18.245.000 | 20.567.500
Membrecias A 750.000 1.000.000 | 1.125.000 | 1.375.000 | 1.625.000 | 1.875.000 | 2.125.000 | 2.362.500 | 2.887.500 | 3.237.500 | 3.500.000 | 3.762.500
Membrecias B 900.000 1.200.000 | 1.500.000 | 1.650.000 | 1.950.000 | 2.250.000 | 2.700.000 | 3.150.000 | 3.570.000 | 4.200.000 | 4.515.000 | 5.145.000
Tickets Diario 840.000 1400000 | 525.000 | 280.000 | 280.000 | 280.000 | 490.000 420.000 630.000 700.000 | 980.000 | 1.260.000
Cafeteria - Tienda 7.000.000 | 8.000.000 | 5.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 6.000.000 | 6.000.000 | 7.000.000 | 7.500.000 | 8.000.000 | 9.000.000
Cursos Capacitacion 600.000 750.000 600.000 | 450.000 | 450.000 | 600.000 | 450.000 600.000 750.000 750.000 | 750.000 900.000
Adicional Membrecia 500.000 500.000 500.000 | 500.000 | 500.000 | 500.000 | 500.000 500.000 500.000 500.000 | 500.000 500.000
Otros Ingresos 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000
Auspicios Marcas 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000
Total Ingresos 17.090.000 | 19.350.000 | 15.750.000 | 14.755.000 | 15.305.000 | 16.005.000 | 18.765.000 | 19.532.500 | 21.837.500 | 23.387.500 | 24.745.000 | 27.067.500
Costos Directos 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000
Arriendos 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000
Sueldos 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000
Total Costos Directos 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000
|Margen Contribucién 6.926.000 | 9.186.000 | 5.586.000 | 4.591.000 | 5.141.000 | 5.841.000 | 8.601.000 | 9.368.500 | 11.673.500 | 13.223.500 | 14.581.000 | 16.903.500
G.AV. 3.400.000 | 3.700.000 | 3.300.000 | 3.400.000 | 2.900.000 | 3.800.000 | 2.900.000 | 3.400.000 | 3.300.000 | 3.700.000 | 3.400.000 | 4.300.000
Insumos Generales - 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Cuentas Servicios 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000
Mantencion Equipos - - 300.000 - - 300.000 - - 300.000 - - 300.000

) - 100.000 - - 100.000 - - 100.000 - - 100.000
Mantencion Infraestructura
Servicios Aseo 400.000 400.000 400.000 | 400.000 | 400.000 | 400.000 | 400.000 400.000 400.000 400.000 | 400.000 400.000
Gastos Promocién 1.000.000 | 800.000 500.000 | 500.000 | 500.000 | 500.000 | 500.000 500.000 500.000 800.000 | 1.000.000 | 1.000.000
Membrecias
Gastos Actividades para
socios 200.000 200.000 200000 | 200000 | 200.000 | 200.000 | 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000
|Margen Operacional 3.526.000 | 5.486.000 | 2.286.000 | 1.191.000 | 2.241.000 | 2.041.000 | 5.701.000 | 5.968.500 | 8.373.500 | 9.523.500 | 11.181.000 | 12.603.500
Depreciacion 678.313 678313 678313 | 678313 | 678313 | 678313 | 678313 678313 678313 678.313 678313 678313
Amortizacion 987.389 996.014 | 1.004714 | 1.013.489 | 1.022.342 | 1.031.272 | 1.040.279 | 1.049.366 | 1058532 | 1.067.777 | 1.077.104 | 1.086.512
|Margen Neto 1.860.207 | 3.811.673 | 602973 | -500.803 | 540.345 | 331.415 | 3.982.407 | 4.240.821 | 6.636.655 | 7.777.409 | 9.425.583 | 10.838.674
Impuestos 465.074 952.918 150.743 | 125201 | 135.086 | 82.854 995.602 | 1.060.205 | 1.659.164 | 1.944.352 | 2.356.396 | 2.709.669
Intereses 676.419 667.795 659.095 | 650.319 | 641467 | 632.537 | 623.529 614.443 605.277 506.031 | 586.705 577.297
:':p’ﬁ::t::sp"es ge 718804 | 2190960 | -206.865 | 1276323 | -236.208 | -383.976 | 2363276 | 2566173 | 4372214 | 5237.026 | 6.482.482 | 7.551.709
Inversiones $193.603.500} 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Depreciacion 678.313 678313 678.313 | 678313 | 678313 | 678313 | 678.313 678313 678313 678.313 | 678.313 678313
Flujo Neto Caja 1397.117 | 2.869.273 | 471448 | -598.009 | 442.105 | 294338 | 3.041.590 | 3.244.486 | 5.050.528 | 5.915.339 | 7.160.796 | 8.230.023
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Flujo de Caja con Proyeccion a 6 Afos — Financiamiento al 40% del costo de
Implementacion

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Ingresos por Ventas 155.590.000 | 164.487.375 | 174.167.041 | 184.705.121 | 196.185.301 | 208.699.591
Membrecias A 25.625.000 | 26.009.375 26.399.516 26.795.508 27.197.441 27.605.403
Membrecias B 32.730.000 | 33.220.950 33.719.264 34.225.053 34.738.429 35.259.505
Tickets Diario 8.085.000 8.327.550 8.577.377 8.834.698 9.099.739 9.372.731
Cafeteria - Tienda 75.500.000 | 83.050.000 91.355.000 100.490.500 | 110.539.550 121.593.505
Cursos Capacitacion 7.650.000 7.879.500 8.115.885 8.359.362 8.610.142 8.868.447
Adicional Membrecia 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Otros Ingresos 78.000.000 | 97.500.000 [ 117.000.000 | 140.400.000 | 156.000.000 156.000.000
Auspicios Marcas
Total Ingresos 233.590.000 | 261.987.375 | 291.167.041 | 325.105.121 | 352.185.301 | 364.699.591
Costos Directos 121.968.000 | 124.407.360 | 126.895.507 | 129.433.417 | 132.022.086 134.662.527
Arriendos 36.000.000 | 36.720.000 37.454.400 38.203.488 38.967.558 39.746.909
Sueldos 85.968.000 | 87.687.360 89.441.107 91.229.929 93.054.528 94.915.618
Total Costos Directos 121.968.000 | 124.407.360 | 126.895.507 | 129.433.417 | 132.022.086 | 134.662.527
Margen Contribucion 111.622.000 | 137.580.015 | 164.271.534 | 195.671.704 | 220.163.215 | 230.037.063
G.A.V. 41.500.000 | 42.122.500 42.754.338 43.395.653 44.046.587 44.707.286
Insumos Generales 3.000.000 3.045.000 3.090.675 3.137.035 3.184.091 3.231.852
Cuentas Servicios 21.600.000 | 21.924.000 22.252.860 22.586.653 22.925.453 23.269.334
Mantencion Equipos 1.200.000 1.218.000 1.236.270 1.254.814 1.273.636 1.292.741
Mantencion

400.000 406.000 412.090 418.271 424.545 430.914

Infraestructura
Servicios Aseo 4.800.000 4.872.000 4.945.080 5.019.256 5.094.545 5.170.963

Gastos Promocion
. 8.100.000 8.221.500 8.344.823 8.469.995 8.597.045 8.726.000
Membrecias

Gastos Actividades
2.400.000 2.436.000 2.472.540 2.509.628 2.547.273 2.585.482

para Socios

Margen Operacional 70.122.000 | 95.457.515  121.517.197 | 152.276.051 | 176.116.628 | 185.329.777
Depreciacion 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762
Amortizacion 12.434.790 | 13.802.616 15.320.904 17.006.204 18.876.886 0
Margen Neto 49.547.449 | 73.515.137 98.056.531 127.130.085 | 149.099.980 | 177.190.015
Impuestos 12.637.264 | 18.378.784 24.514.133 31.782.521 37.274.995 44.297.504
Intereses 7.530.914 6.163.087 4.644.799 2.959.499 1.088.817 0

Margen Despues de 20.379.271 | 48.973.266 | 68.897.599 | 92.388.065 | 110.736.168 | 132.892.511

Impuestos
Inversiones
Depreciacion 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762
Flujo Neto Caja -193.603.500 | 37.519.033 | 57.113.028 77.037.361 100.527.827 | 118.875.930 | 141.032.273
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Flujo de Caja con Proyeccion Afo 1 — Financiamiento al 100% con Capital Propio

ANO 1 OPERACION

A0 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

Ingresos por Ventas 10.590.000 | 12.850.000 | 9.250.000 | 8.255.000 | 8.805.000 | 9.505.000 | 12.265.000 | 13.032.500 | 15.337.500 | 16.887.500 | 18.245.000 | 20.567.500
Membrecias A 750.000 1.000.000 | 1.125.000 | 1.375.000 | 1.625.000 | 1.875.000 | 2.125.000 | 2.362.500 | 2.887.500 | 3.237.500 3.500.000 3.762.500
Membrecias B 900.000 1.200.000 | 1.500.000 | 1.650.000 | 1.950.000 | 2.250.000 | 2.700.000 | 3.150.000 | 3.570.000 | 4.200.000 4.515.000 5.145.000
Tickets Diario 840.000 1.400.000 525.000 280.000 280.000 280.000 490.000 420.000 630.000 700.000 980.000 1.260.000
Cafeteria - Tienda 7.000.000 | 8.000.000 | 5.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 4.000.000 | 6.000.000 | 6.000.000 | 7.000.000 | 7.500.000 8.000.000 9.000.000
Cursos Capacitacion 600.000 750.000 600.000 450.000 450.000 600.000 450.000 600.000 750.000 750.000 750.000 900.000
Adicional Membrecia 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Otros Ingresos 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 6.500.000 6.500.000
Auspicios Marcas 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 | 6.500.000 6.500.000 6.500.000
Total Ingresos 17.090.000 | 19.350.000 | 15.750.000 | 14.755.000 | 15.305.000 | 16.005.000 | 18.765.000 | 19.532.500 | 21.837.500 | 23.387.500 | 24.745.000 | 27.067.500
Costos Directos 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000
Arriendos 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 | 3.000.000 3.000.000 3.000.000
Sueldos 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 | 7.164.000 7.164.000 7.164.000
Total Costos Directos 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000 | 10.164.000
[Margen Contribucién 6.926.000 | 9.186.000 | 5.586.000 | 4.591.000 | 5.141.000 | 5.841.000 | 8.601.000 | 9.368.500 | 11.673.500 ( 13.223.500 ( 14.581.000 | 16.903.500
G.AV 3.400.000 | 3.700.000 | 3.300.000 | 3.400.000 | 2.900.000 | 3.800.000 | 2.900.000 | 3.400.000 | 3.300.000 | 3.700.000 3.400.000 4.300.000
Insumos Generales - 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Cuentas Servicios 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 1.800.000 1.800.000
Mantencion Equipos - - 300.000 - - 300.000 - - 300.000 - - 300.000
Mantencion

- - 100.000 - g 100.000 - - 100.000 - - 100.000
Infraestructura
Servicios Aseo 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
Gastos Promocion
Membrecias 1.000.000 800.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 800.000 1.000.000 1.000.000
s:::’;gi;v'dades 200000 | 200000 | 200.000 | 200000 | 200000 | 200000 | 200.000 | 200.000 | 200000 | 200.000 | 200000 | 200.000
|[Margen Operacional 3.526.000 | 5.486.000 | 2.286.000 | 1.191.000 | 2.241.000 | 2.041.000 | 5.701.000 | 5.968.500 | 8.373.500 | 9.523.500 | 11.181.000 | 12.603.500
Depreciacion 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313
Amortizacion
[Margen Neto 2.847.687 | 4.807.687 | 1.607.687 512.687 1.562.687 | 1.362.687 | 5.022.687 | 5.290.187 | 7.695.187 | 8.845.187 | 10.502.687 | 11.925.187
Impuestos 711.922 1.201.922 401.922 128.172 390.672 340.672 1.255.672 | 1.322.547 | 1.923.797 | 2.211.297 2.625.672 2.981.297
Intereses
I’:::ﬁ::t::wues & 2.135.765 | 3.605.765 | 1.205.765 384.515 1.172.015 | 1.022.015 | 3.767.015 | 3.967.640 | 5.771.390 | 6.633.890 7.877.015 8.943.890
Inversiones $193.603.500 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0 0 0
Depreciacion 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313 678.313
Flujo Neto Caja 2.814.078 | 4.284.078 | 1.884.078 | 1.062.828 | 1.850.328 | 1.700.328 | 4.445.328 | 4.645.953 | 6.449.703 | 7.312.203 | 8.555.328 | 9.622.203
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Flujo de Caja con Proyeccion a 6 Aflos — Financiamiento al 100% con Capital Propio

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6

Ingresos por Ventas 155.590.000 | 164.487.375 | 174.167.041 | 184.705.121 | 196.185.301 | 208.699.591
Membrecias A 25.625.000 | 26.009.375 | 26.399.516 | 26.795.508 27.197.441 | 27.605.403
Membrecias B 32.730.000 | 33.220.950 | 33.719.264 | 34.225.053 34.738.429 | 35.259.505
Tickets Diario 8.085.000 8.327.550 8.577.377 8.834.698 9.099.739 9.372.731
Cafeteria - Tienda 75.500.000 | 83.050.000 | 91.355.000 | 100.490.500 | 110.539.550 | 121.593.505
Cursos Capacitacion 7.650.000 7.879.500 8.115.885 8.359.362 8.610.142 8.868.447
Adicional Membrecia 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Otros Ingresos 78.000.000 | 97.500.000 | 117.000.000 | 140.400.000 | 156.000.000 | 156.000.000
Auspicios Marcas
Total Ingresos 233.590.000 | 261.987.375 | 291.167.041 | 325.105.121 | 352.185.301 | 364.699.591
Costos Directos 121.968.000 | 124.407.360 | 126.895.507 | 129.433.417 | 132.022.086 | 134.662.527
Arriendos 36.000.000 | 36.720.000 | 37.454.400 | 38.203.488 38.967.558 | 39.746.909
Sueldos 85.968.000 | 87.687.360 | 89.441.107 | 91.229.929 93.054.528 | 94.915.618
Total Costos Directos 121.968.000 | 124.407.360 | 126.895.507 | 129.433.417 | 132.022.086 | 134.662.527
Margen Contribucién 111.622.000 | 137.580.015 | 164.271.534 | 195.671.704 | 220.163.215 | 230.037.063
G.A.V. 41.500.000 | 42.122.500 | 42.754.338 | 43.395.653 44.046.587 | 44.707.286
Insumos Generales 3.000.000 3.045.000 3.090.675 3.137.035 3.184.091 3.231.852
Cuentas Servicios 21.600.000 | 21.924.000 | 22.252.860 | 22.586.653 22.925.453 | 23.269.334
Mantencion Equipos 1.200.000 1.218.000 1.236.270 1.254.814 1.273.636 1.292.741
Mantencion

400.000 406.000 412.090 418.271 424.545 430.914
Infraestructura
Servicios Aseo 4.800.000 4.872.000 4.945.080 5.019.256 5.094.545 5.170.963

Gastos Promocion

. 8.100.000 8.221.500 8.344.823 8.469.995 8.597.045 8.726.000
Membrecias

Gastos Actividades 2.400.000 | 2.436.000 | 2.472.540 | 2.509.628 | 2.547.273 | 2.585.482

para Socios
Margen Operacional 70.122.000 | 95.457.515 | 121.517.197 | 152.276.051 | 176.116.628 | 185.329.777
Depreciacion 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762

Amortizacion

Margen Neto 61.982.238 | 87.317.753 | 113.377.435 | 144.136.289 | 167.976.866 | 177.190.015
Impuestos 15.495.560 | 21.829.438 | 28.344.359 | 36.034.072 41.994.217 | 44.297.504
Intereses

Margen Despues de 46.486.679 | 65.488.315 | 85.033.076 | 108.102.217 | 125.982.650 | 132.892.511

Impuestos
Inversiones
Depreciacion 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762 8.139.762
Flujo Neto Caja -193.603.500 | 54.626.440 | 73.628.077 | 93.172.838 | 116.241.979 | 134.122.412 | 141.032.273
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Anexo L — Detalle de Costos de Implementacion

ITEM OBRA UNIDAD P.U. CANTIDAD COSTO ACTIVIDAD | COSTO ITEM
Movimiento de Tierras
Escarpe M2 $1.300 1000 $1.300.000
1 Retiro M2 53.000.000 1 53.000.000 $7.070.000
Relleno M3 522.700 100 $2.270.000
Estudio de Suelos
Estratigrafia GL $500.000 1 5500.000
Obras Exteriores
Cierres Perimetrales ML 535.000 210 57.350.000
Pavimento Estacionamientos M2 $6.800 900 $6.120.000
2 Pavimento Senderos N2 50 $33.970.000
Tarimas GL $5.000.000 1 $5.000.000
Pérgolas GL 53.500.000 3 510.500.000
Cierres Interiores ML $5.000.000 1 $5.000.000
Obras Civiles
Radieres Armados M3 565.000 115 $7.475.000
Albafilerias M2 525.000 200 $5.000.000
Tabigueria M2 522.000 125 $2.750.000
3 Pavimentos M2 $12.500 390 $4.875.000 $41.100.000
Cubiertas M2 520.000 625 512.500.000
Ventanas UN $250.000 10 $2.500.000
Puertas UN $250.000 12 $3.000.000
Quicalleria GL $600.000 1 $600.000
Cabinas Bafios GL $200.000 12 $2.400.000
4 Obras de Especialidad $50.843.500
Agua Potable
Red AP Interior ML $3.500.000 53.500.000
Empalme AP GL $1.500.000 $1.500.000
A Artefactos Sanitarios 49.360.000
WC UM 5120.000 12 51.440.000
Vanitorios UN 5120.000 16 51.920.000
Griferias UM 850.000 16 5800.000
Receptaculos UN $100.000 2 $200.000
Alcantarillado y Aguas Lluvia
4B Red Alcantarillado ML $2.000.000 1 $2.000.000 $7.500.000
Red A. Lluvias ML $3.000.000 1 53.000.000
Union Domiciliaria GL 5$2.500.000 1 $2.500.000
Riego
ac Red Riego Tecnificado ML 5$7.000.000 1 $7.000.000 $17.500.000
Bombas Impulsoras UN $950.000 10 $9.500.000
Empalme AP GL 51.000.000 1 51.000.000
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Electricidad

Tablero General GL $250.000 1 $250.000
Tablero Distribucion GL 5200.000 1 5200.000
Tablero Bombas GL $200.000 1 $200.000
Tablero lluminacion GL 5200.000 1 5200.000
Tablero Climatizacion GL $200.000 1 $200.000
Centros Electricos UN 522.000 15 $330.000

4D Postes lluminacion UN $35.000 30 51.050.000 $10.183.500
lHluminacion Estacionamientos GL $300.000 1 $300.000
lliminacion Pergolas GL 5120.000 3 5360.000
lluminacion Huertos GL $4.000.000 1 $4.000.000
Enchufes Interiores UN 524,500 20 $490.000
Enchufes Exteriores UN 526,500 20 5530.000
Enchufes A/C UN $24.500 3 $73.500
Empalme Electrico Trifasico GL 52.000.000 1 52.000.000

4E Red CCTV GL $1.000.000 1 $1.000.000 51.000.000
Informatica
Red Datos GL $1.000.000 1 $1.000.000

aF Servidores Informaticos UN $400.000 1 $400.000 55.300.000
Equipos Computacionales UN 5500.000 7 53.500.000
Impresoras UN $200.000 2 $400.000

5 Mobiliario $43.920.000
Oficinas
Escritorios UN 5350.000 il $2.100.000
Mueble 2 puertas alto UN 5250.000 8 52.000.000

s Mueble 1 Puerta Alto UN $150.000 5 $750.000 $8.550.000
sillas Egonomicas UN $250.000 ] $1.500.000
Silla Publico UN 5150.000 6 5900.000
Sillon Largo UN $500.000 1 $500.000
Poltronas UN $200.000 4 $800.000
Cafeteria y Tienda Agricola
Mesas Terraza UN $300.000 16 $4.800.000
Sillas Terraza UN $130.000 64 $8.320.000

- Meson Venta Cafeteria UN 5350.000 1 $350.000 $17.370.000
silla Ventas Cafeteria UN $200.000 2 $400.000
Vitrinas GL $1.500.000 1 $1.500.000
Estanterias Tieda Agricola UN 5750.000 2 51.500.000
Sillon Tienda Agricola UN 5500.000 1 5500.000
Exterior
Bancas Parque UN 5250.000 20 $5.000.000
Papeleros Pargque UN 5150.000 20 53.000.000

5C Mesas Pérgolas GL $600.000 3 $1.800.000 518.000.000
Asientos Pérgalas GL 5600.000 3 $1.800.000
Equipamiento Zonas Juego GL $5.000.000 1 $5.000.000
Bebederos UN $350.000 4 $1.400.000
Insumos y Productos

6 Oficinas GL 5500.000 1 5500.000 $3.500.000
Tienda Agricola GL $2.000.000 1 $2.000.000
Cafeteria GL $1.000.000 1 $1.000.000
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Marketing

Difusion/Publicidad Escrita GL 52.000.000 1 52.000.000
Difusion Web GL 00,000 1 00.000

fusion e 55 55 $7.200.000
Web Design GL 5700.000 1 5700.000
Letrero Publicitario GL $2.500.000 1 $2.500.000
Vestuario Institucional GL 51.500.000 1 51.500.000
Paisajismo y Seial Etica
Privision Semillas y Brotes GL 51.000.000 1 $1.000.000 $6.000.000
Paisajismo y Sefial Etica GL $5.000.000 1 $5.000.000

Total Obras Total Obras
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Implementacion

Implementacion

5187.603.500

Capital de Trabajo

56.000.000

Costos Totales

5193.603.500




