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Resumen Ejecutivo

En la tltima década hemos asistido a un cambio de paradigma en la vision de alimentos saludables
y sus preferencias en la sociedad chilena. La necesidad de segmentar el mercado de la
alimentacion ha cobrado mayor fuerza, donde subcategorias como las opciones de alimentacion
saludable (frutas, verduras, entre otros) han presentado un alto potencial de crecimiento. Las
familias chilenas destinan el 21% del gasto de alimentacion a frutas y verduras, superando incluso
el consumo de carne (Deloitte, 2021). De esta manera, las personas declaran que se abastecen
en ferias libres (53%), canal digital (3%) y tiendas especializadas (6%).

Este plan de negocio pretende cubrir una necesidad de atender un subsegmento de la dimensién
frutas y verduras con atributos de calidad y buen servicio de distribucién y postventa, a través de
una compafia con fuertes atributos saludables llamada Greenhuertos. Esta contempla una tienda
fisica y venta a través de canales digitales para la comercializacion de frutas, verduras, legumbres

y abarrotes, entre otros.

En base a un estudio de geomarketing y de la Odepa (2019), los cuales evaluan la concentraciéon
del segmento objetivo (mujeres entre 25 y 45 afos) y la lejania a ferias libres, se determina que la
mejor ubicacién potencial para localizar la tienda corresponde al sector oriente de Santiago,
cercano a la interseccion de Avenida Tobalaba y Apoquindo. De tal forma, el mercado objetivo
(28.050 hogares) se sitla en las comunas de Vitacura, Las Condes, Providencia y Nufoa,

abordado mediante el canal digital.

La inversion inicial se estima en $30,6MM y un capital de trabajo de $37,7MM. Tras la evaluacion
del proyecto se estiman ingresos al primer afio de $247,8MM. El VAN del proyecto a 5 afios es de
$90,29 millones, considerando una tasa de descuento del 13,55%. La TIR del proyecto es de
41,54% con un payback de 3,4 afos. El analisis de sensibilidad considera incluso una baja de 10%

en los ingresos no afecta la factibilidad del proyecto.

Para implementar este proyecto, se necesita un inversionista que aporte un capital del 30% de la
inversion ($20,49MM), con pagos de flujos de caja preferentes y equivalentes al 40% de los flujos.
La TIR es de un 49%, VAN de $29,47MM, un ROI del 436% y payback de 3,07 afios.



I. Oportunidad de Negocio

De acuerdo con el estudio de “Preferencias y tendencias del Consumo de Alimentos en Chile” de
Deloitte, un 92% de las personas asegura que la alimentacion es de suma importancia y un 82%
de las personas sefiala que busca activamente versiones mas saludables de comidas y bebidas.
El mercado chileno se ha vuelto méas exigente en las tendencias saludables y existe un segmento
gue busca una menor cantidad de sustancias quimicas en los productos que consumen. De
acuerdo con este mismo estudio, un 20% del gasto de alimentacién de las personas son frutas y
verduras (siendo el item mas alto de la canasta de alimentos y superando el gasto en carne), y
con respecto a la frecuencia de compra un 70% de las personas declara que compra al menos una
vez a la semana este tipo de alimentos. Ademas, el estudio de caracterizacion de la cadena
nacional de productos organicos realizado por la Odepa (2019), indica que el 29% de las personas
encuestadas consumen alimentos organicos y estan presentes en todos los grupos

socioecondémicos, destacando los grupos C1-C2 con un 67% de participacion.

Durante el afio 2021 se ha incrementado la presencia del mercado online explicado principalmente
por la pandemia de COVID 19 y Chile no estuvo ajeno, donde el mercado total de ese afio se

estima en US$17.289 millones, creciendo un 53% con respecto al afio anterior.

De acuerdo con Deloitte, el 53% de las personas sefiala que se abastece de frutas y verduras a
través de las ferias libres. Las personas que estan dispuestas a pagar mas de lo habitual en
verduras organicas son de un 67% y un 63% en la misma categoria para las frutas (Odepa, 2019).
Con respecto al sector oriente de Santiago de Chile (entendiendo como las comunas de Las
Condes, Nufioa, Providencia y Vitacura) se observa un incipiente crecimiento de tiendas que
trabajan alimentos frescos “premium” y también en categorias de nicho como lo son los alimentos
veganos o libres de gluten. Actualmente las cadenas de supermercados no trabajan de forma
masiva los alimentos orgénicos de origen vegetal y para obtenerlos, existen las ferias libres y

tiendas de nicho en el canal digital.

En base a lo anterior, se observa una oportunidad de ingresar a un mercado que esta en

crecimiento, con una categoria de alimentos frescos y de calidad a domicilio, que es cada vez méas

1 https://www.biobiochile.cl/noticias/economia/actualidad-economica/2022/03/16/cnc-reporta-que-comercio-informal-
online-sigue-tomando-fuerza-en-chile-con-gran-evasion-del-iva.shtml



requerida por los consumidores chilenos, donde actualmente no se identifican tantos
competidores. De acuerdo con la ODEPA, la superficie nacional dedicada a productos de este fin

crecid un 155% durante el afio 2022, alcanzando 289.000 hectareas.

Se considera que una tienda fisica y con venta online, bajo una marca fuerte y robusta que acredite
la calidad de los alimentos que se comercializan generalmente sin marca, puede dar la opcion de
cobrar un precio superior y generar rentabilidad a mediano plazo. La evaluacién y eleccién de la
locacion es trascendental y se considera un elemento fundamental en el éxito del negocio, debido
al perfil del cliente y el trafico del segmento. Se complementa la venta presencial con la captura
de los clientes que actualmente consumen otros productos a domicilio (restaurantes a través de
Rappi o Uber Eats), que podrian extender su patrén de compra también a esta categoria. Se
pretende potencializar el concepto sustentable y positivo en la salud de las personas, aportando

al consumidor y al planeta.

A continuacion, se analiza esta oportunidad de negocio en forma multidimensional, estudiando la
industria y su entorno macroeconémico, definiendo el mercado potencial y las claves que harian
maximizar la oportunidad de negocio antes mencionada, como la eleccion de la ubicacién de la

tienda, portafolio de productos, propuesta de valor y en analisis financiero respectivo.



ll. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1

Introducciéon al mercado

En el mercado de frutas y verduras frescas en Chile, de acuerdo con el estudio “Referencias y

tendencias del Consumo de Alimentos en Chile” de Deloitte (noviembre, 2021) se analizan las

preferencias de eleccibn de ddénde comprar estas categorias de producto. Analizando los

resultados puede encontrar dos grandes canales de venta, uno de ellos es las ferias libres las que

abarcan el 53% de las preferencias de ventas de los usuarios, seguido por las grandes cadenas

de supermercados que agrupan un 20%. Le siguen las tiendas locales o negocios de barrio con un

18%. Con menor presencia se encuentran las tiendas especializadas (6%) y la venta a través de

paginas web y apps (3%). Ver anexo 1.

2.1.1 Identificacion de Actores Clave de la Industria

Se presentan a los actores mas relevantes dentro de la industria con una descripcién y su rol con

la companfia Green Huertos.

a)

b)

Productores: Son quienes se encargan de la generacion de los productos a través del
cultivo de estos. De acuerdo con el estudio realizado por la Odepa (2019), existen un total
de 300 agricultores organicos orientados al mercado interno. De este total, 119
corresponden a productores certificados por terceros, mientras que 181 son agricultores
pertenecientes a las Organizaciones de Agricultores Ecolégicos (OAE). Estos productores
estarian vendiendo su produccion en retall, ferias, tiendas especializadas y canal HORECA

(Hoteles, restaurantes y casinos).

Distribuidores Mayoristas: Estos actores se encargan de hacer la compra a productores
para luego vender sus productos a otros distribuidores que generalmente se encuentran
en las grandes centrales de abastecimiento como, por ejemplo, Lo Valledor y La Vega

Central (en la Regién Metropolitana).

Centrales de Abastecimiento: En la Region Metropolitana las principales centrales son
Lo Valledor y La Vega Central, quienes distribuyen a las ferias libres y verdulerias de la

capital. Aqui llegan la mayoria de los alimentos provenientes de la zona central.



d) Ferias Libres: Se estima que en la Region Metropolitana existen mas de 400 ferias libres.
En el area de estudio seleccionada son 24 ferias libres las que compiten. Estas empresas
declaran ingresos de acuerdo con las facturas obtenidas por abastecimiento generalmente
en las centrales de abastecimiento. Este canal de venta es quien le entrega los productos
al distribuidor final y se caracteriza por ser un lugar preferido por los consumidores que son
mas sensibles al precio. A través de este canal se estima que se comercializa méas del 50%

de las frutas y verduras.

e) Canal Supermercado: En este canal se encuentran grandes cadenas de supermercados
como, por ejemplo, Walmart con sus marcas Hiper Lider, Lider Express y Central Mayorista.
Cencosud con sus marcas Jumbo y Santa Isabel, SMU con sus marcas ALVI y Unimarc.
Se encuentran también otras cadenas de menor tamafio y cadenas regionales. Estas
empresas se abastecen generalmente de grandes volumenes, y le entregan los productos

al consumidor final.

f) Verdulerias o locales de barrio: En los sectores residenciales de la capital es comun ver
pequefias tiendas locales que comercializan frutas y verduras en formato especialista o

como parte del mix de productos.

g) Exportadores: Son grandes compafias las cuales son productoras y a su vez
compradoras de otros pequefios productos. Se encargan de hacer los convenios con
empresas importadoras extranjeras, fijando la calidad de los productos y los precios de
venta. En ocasiones cuando no pueden vender sus productos a paises extranjeros enfocan
sus ventas en grandes distribuidores locales como el canal de supermercados o las

centrales de abastecimiento.

h) Consumidor: Personas naturales que se abastecen en ferias libres, canal supermercado,
tiendas de barrio, y en algunos casos van directo a las centrales de abastecimiento

buscando mejores precios.

2.1.2 Andlisis del Entorno de la Industria

En el Anexo N°2 se estudia esta industria a través de un analisis PESTEL. En la siguiente

figura se presenta un resumen del entorno de la industria.



Figura 1: Analisis Pestel.
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! al 3%.
etiquetado de productos. - 2024 el pais crecera entre 2,25 y 3,25%
- Leyes son mas estrictas en productores PIB.

SOCIOCULTURAL

produccién, certificacién y etiquetado bajo
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sello de advertencia “altos en” en el

ECOLOGICO

- Existe sistema nacional de certificacion de

productos  organicos, que fomenta la

produccién  silvoagropecuaria en manejo
ecolégico.

- Chile pionero en utilizar envases ecoldgicos y
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en la economia circular.

- Pandemia transformé estilo de vida y forma de

comprar de una manera remota.

- Existe mayor confianza y comodidad al comprar

en plataformas de ultima milla y web.

- Bajo conocimiento en alimentacién saludable y
organica.

- Aumento de diagnostico de enfermedades de

intolerancia alimentaria.

TECNOLOGICO

-Mayor despliegue y conectividad de alta velocidad gracias a la
industria de telecomunicaciones.

- Mayor desarrollo de tiendas online y apps de ultima milla.

- Mayor uso de Redes sociales ayudan a expandir conocimiento
a través del marketing.
- No existe sistema digital publico de trazabilidad de productos
organicos certificados.

Fuente: Elaboracion propia.

Se comprende que si bien existe un riesgo desde el punto de vista econémico y social, se prevé
como una buena oportunidad el brindar una oferta de vida saludable personalizada al mercado,
considerando la gran tendencia que existe hacia la busqueda de ella. La falta de politicas efectivas,
asi como de una oferta integrada de estos servicios permite aprovechar una oportunidad que hasta
el momento no ha sido abordada. Cabe destacar que la empresa no tendria problemas para una
posible operacion en el mercado, puesto que las regulaciones para los comercializadores no son

tan estrictas como para los productores.

2.1.3 Andlisis de Fuerzas Competitivas del Sector (Porter)

El atractivo de la rentabilidad de la industria donde participara GreenHuertos se medira con un
analisis de las 5 fuerzas de Porter, el cual nos sirve para analizar el grado de competitividad actual

y potencial mas el poder de negociacion en los mercados de entradas y salidas.



competitivas de Porter.

En base al analisis del Anexo N°3, a continuacion, se presenta el resumen de las 5 fuerzas

Figura 2: Andlisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter
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compradores. |
Compradores dispuestos a buscar mejores opciones para cubrir su necesidad. |

Baja oferta de productos orgénicos. Ademéas estos poseen afributos de interés al sustitutos convencionales. —
consumidor (sano, natural y cuidado del medio ambiente). | - Alto poder de negociacién por posibles integraciones hacia adelante, ofreciendo productos en

Mayor disposicion a pagar por productos organicos. — ferias libres y ferias libres organicas ya emstente_s en Santiago de Chile.]
Poder es Medio-Alto —1 Poder es Medio-Alto — |

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la figura anterior, se puede apreciar que el grado de competencia actual y potencial
tiene un poder medio alto, exceptuando la amenaza de sustitutos que su poder es medio bajo. En

cuanto al poder de negociacion de compradores y proveedores este es medio alto.

Por el lado de las barreras de entrada, estas son media-baja y las barreras de salida son bajas;
tanto para hoy como en las tendencias a mediano plazo. Por lo que se puede deducir que esta

industria presenta rentabilidad media baja pero constante.

2.1.4 Tamaio de Mercado

Al analizar la distribucién socioeconémica de la poblacién en el Gran Santiago, se puede sefialar
gue existen 688.822 personas ABC1, de las cuales el 68% se concentra en las comunas de

Vitacura, Las Condes, Providencia y Nufioa (INE, 2017). Es por esta razon, que el mercado de la



empresa se circunscribe en las comunas antes mencionadas, ya que como es posible visualizar
en la cartografia 1 la poblacion ABC1 (que se resalta con el color rojo mas intenso) se concentra
mayoritariamente en dichas comunas, siendo estas en conjunto el area definida para el desarrollo

del negocio.

Figura 3: Densidad poblacional de personas ABC1 en RM.

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion del INE (2017).

Al situarse en el area de interés definida para el negocio, es importante analizar la densidad
poblacional en las comunas en cuestion, ya que se considera como uno de los parametros mas

relevantes al momento de definir la ubicacion del local comercial y su eventual éxito.

De acuerdo con el estudio de la Odepa (2019), el perfil de los consumidores orgénicos son
mayoritariamente mujeres (54% de participacion), con edades comprendidas entre los 25 y 49
afos (66%), quienes seran el mercado objetivo a analizar (ver anexo 4). Este Gltimo punto se busca
representar en la figura 4, que representa en color rosado las manzanas censales? con mayor
densidad de mujeres (mayor o igual a 300 personas por manzana), teniendo en cuenta que el
promedio de mujeres por manzana censal en la region Metropolitana es del orden de 71 personas.

2 | a Manzana Censal se define como “la unidad geografica basica con fines estadisticos que conforman zonas
censales en areas urbanas”



Adicionalmente, es posible destacar que las zonas mas densas de mujeres se localizan
principalmente entre los ejes de avenida Apoquindo por el norte y la avenida Cristébal Colén por
el sur. Se observan polos densos en la parte céntrica de Providencia y Nufioa, en torno a las calles

transversales de Los Leones, Ricardo Lyon y Pedro de Valdivia.

Figura 4: Densidad poblacional de mujeres ABC1 por manzana.

Fuente: elaboracion propia en base a informacion del INE (2017).

Tal como se ha comentado, se considera que la ubicacion es determinante para maximizar el éxito
del proyecto®. En esa linea, es relevante analizar la presencia y localizacion de los competidores
(para este caso las ferias libres). Dentro de las comunas definidas, existen alrededor de 24 ferias
libres, las que se concentran mayoritariamente en las comunas de Nufioa y Providencia. Mas alla
del numero de ferias libres, también es relevante conocer su radio de influencia y la accesibilidad
que la poblacion dentro de las comunas de interés tienen para este tipo de comercio. Considerando
que la premisa del negocio es localizarse en areas que ademas de ser altamente densas de
mujeres ABC1, también se encuentren distantes y/o de dificil acceso a ferias libres. De esta
manera, el anexo 5 expresa la presencia y distribucion de las ferias libres y su radio de influencia
(hasta 2 km a la redonda) dentro de las comunas de interés.

3|a cercania y accesibilidad son un factor relevante en la optimizacion del tiempo y en la decisién de compra (CHASCO,
C. El geomarketing y la distribucién comercial. Investigacion y Marketing, 2003, N°79, p. 6-13.).



Se observa un polo en borde cordillerano y también uno en cruce de las avenidas Tobalabay
Apoquindo. Se considera esta Ultima zona como una potencial frente a las mejores oportunidades

en términos de densidad poblacional del segmento objetivo y lejania a los competidores.

Con el objetivo de cuantificar el total mercado y una participacién objetivo que podria tener Green
huertos, se procede a consolidar la informacién de cantidad de habitantes del area de influencia,
hogares y publico objetivo. Con respecto al ticket de compra, se utiliza la informacién del INE con
respecto al ingreso promedio por hogar del segmento ABCL1 y se cruza con la informacion del gasto
en alimentacién desarrollado por Deloitte.

Segun lo anterior, se obtiene que el total mercado de venta de frutas y verduras en las comunas
de Vitacura, Las Condes, Nufioa y Providencia, asciende a $3.690 millones de pesos. Se abordara
el mercado a través de la venta fisica en las cercanias a la tienda, y también mediante la
omnicanalidad entre el sitio web, aplicaciones de reparto y una aplicacion propia. Se considera
integrar tanto el canal fisico como el digital en forma que interactien y permitan generar sinergias

en torno a la comunicacion y obtencién de datos relevantes para la gestion de venta.

2.2 Competidores

Para analizar los competidores se utiliza el &rea demarcada anteriormente que refleja la mejor
oportunidad comercial en términos de lejania a ferias libres y densidad geografica. Se considera
en el analisis las principales cadenas de supermercado, ferias libres cercanas, verdulerias de

barrio y opciones de E-commerce con posicionamiento en las principales aplicaciones (Uber Eats

y Rappi).

Dentro de la zona demarcada, uno de los mas grandes competidores es el Jumbo encontrado en
el Costanera Center. Como se sefiala anteriormente el canal supermercado un 20% de las
elecciones de las personas, sin embargo, se considera que en el segmento ABC1 esta proporcion
podria ser mayor, dada la baja oferta de ferias libres en el sector y ademas una mayor presencia
de esta cadena capturado las preferencias de la experiencia “Jumbo”. Este supermercado se
encuentra en Av. Andrés Bello 2465, a pasos del metro Tobalaba, dentro de uno de los centros
comerciales més grande del pais. Cuenta con una oferta amplia de frutas y verduras, incluyendo
un sector organico. Se observa que las vias de acceso al supermercado son dificiles en horarios

de alto trafico, lo que disminuye la buena experiencia de ir a comprar.
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Otro supermercado con alta concurrencia en el sector es el Lider Express ubicado en Tobalaba
1177, Providencia. Este supermercado recibe personas de Las Condes y Providencia. La oferta
de productos de este supermercado es limitada en cuanto a productos organicos, aungue cuenta

con variedad de frutas y verduras.

Se encuentra también en la zona una compairiia que ha visto esta oportunidad de mercado, la cual
ha entrado a competir bajo la marca Frest (durante 2 afios estuvo bajo el nombre de “La Vega
Delivery”). Al analizar la propuesta de valor de esta empresa, se observa que la compafia no tiene
una definicién de cuidado con el medio ambiente, trabajando productos envasados en plastico.
Con respecto al portafolio de productos, es bastante similar a lo que se vende en un supermercado
tradicional y sin presencia de alimentos organicos. Frest se caracteriza por despachar a domicilio,
aunque cuenta con tiendas en Napoledn 3144, Las Condes y Eliodoro Yéafiez 2648 L108,
Providencia. Llama la atencion que la zona coincide con la oportunidad desarrollada en el estudio

previo de cuantificacion de mercado.

Para visualizar en forma multidimensional el posicionamiento de la propuesta de valor de Green
Huertos, se analiza en base a una escala de 1 a 10, donde 1 es la peor evaluacién y 10 la mejor,
las variables de (1) Experiencia de compra y atencién al cliente, (2) Variedad y calidad de

productos, (3) Precio, (4) Servicio de post venta y (5) Propuesta de valor ecoldgica.

Tabla 1: Evaluacion de atributos por competidor

Experiencia de compra y atencion al cliente 25% 5 8 7 9 9

Variedad y calidad de productos 25% 10 9 7 7 9

Precio 20% 10 6 7 6 7

Servicio de post venta 25% 0 10 8 6 9

Propuesta de valor ecoldgica 5% 10 0 0 0 9
Promedio ponderado 100% 6,75 8,25 7,25 7 8,95

Fuente: Elaboracion Propia.

Si se logra posicionar a Green Huertos como una oferta de valor con alta valoracién de la
experiencia de compra y la calidad de los productos ofrecidos, en conjunto con un servicio de
postventa que garantice la devolucidon inmediata del dinero o los productos que no han dejado
conforme al cliente, se considera que se puede obtener el liderazgo en las dimensiones analizadas

en forma ponderada. Ademas, se considera que la propuesta de valor ecolégica serd un plus que
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no estan considerando actualmente los principales competidores del sector, exceptuando las ferias
libres que venden a granel principalmente. En el anexo 6 se detallan las fortalezas y debilidades
de los competidores analizados anteriormente en conjunto con sus estrategias de precio,

distribucién y contacto con clientes.

2.3 Clientes y Usuarios

Se considera que el cliente y el usuario en esta categoria de productos es con alta probabilidad la
misma persona (pero no excluyente al resto de los integrantes de la familia) debido a la
particularidad del tipo de producto donde en general la persona que compra es la que se hace
cargo de la alimentacion del hogar, sin embargo, los productos son para toda la familia que
compone el hogar y no solamente para la persona que compra.

Se cree que en general hay una persona en el hogar quien se encarga de decidir y abastecer los
productos alimenticios del hogar, sin embargo, los usuarios son la totalidad de los integrantes de
la vivienda. Con esto el usuario y cliente es el mismo, pero también puede haber otros usuarios
guienes sean evaluadores de los productos o el servicio que se entrega, con lo que vuelve mas

exigente los procesos y mantener la satisfaccion de todos los integrantes del hogar.
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lll. Descripcion de la empresa

3.1 Modelo de Negocios (CANVAS)

3.1.1 Segmentos de Clientes

El cliente objetivo se compone de mujeres jefas de hogar, entre 25 y 45 afos, quienes se
preocupan de tener una alimentacion saludable y una disposicién a pagar mas alta por obtener
este tipo de alimentos. También se incluye a las personas que optan por el veganismo y personas
con alergias alimentarias. El segmento socioeconémico es ABCL1 y vive en las comunas de Las
Condes, Nufioa, Vitacura y Providencia (se deja fuera Lo Barnechea y La Reina por distancia y
tiempo de desplazamiento). Viven principalmente en edificios y zonas residenciales del sector. El

lienzo canvas se puede ver en el anexo 7.
3.1.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor de Green Huertos es entregar productos frescos de alta calidad, organicos
y con un nivel de servicio superior al que entregan sus principales competidores, ofreciendo la
posibilidad de la seleccién de productos por parte de expertos de la empresa, con posibilidad de
despacho a domicilio y retiro en punto de venta, para aquellos que no quieran comprar
directamente en la tienda fisica. Ademas, se comercializara en una tienda que invite a vivir la
experiencia Green Huertos, con productos a la vista desde el exterior de la tienda y un ambiente
eco sustentable. Para lograr un mayor entendimiento, en el anexo 8 se presenta el lienzo de

propuesta de valor.
3.1.3 Relacién con el Cliente

Se pretende tener una relacion con el cliente de alta frecuencia comunicacional, a nivel semanal a
través de Whatsapp a aquellos que compren a través del canal digital y dando la opcién que
puedan comprar por ese mismo canal, esto para facilitar su proceso de compra. A su vez las redes
sociales jugaran un rol fundamental en la obtencion de nuevos clientes y comunicacién no invasiva
con ellos, a través de la generacion de contenido informativo en una forma lidica que permita
ensefar a alimentarse de forma saludable. Se pretende también hacer envio semanal de mailing

con las ofertas destacadas y los productos de estacion.
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3.1.4 Actividades Clave

Las actividades claves de Green Huertos seran el abastecimiento diario de productos de alta
calidad y la revision de la calidad de estos previo a exponerlos a la venta. Se considera este uno
de los factores criticos de éxito del negocio, dado que un producto en mal estado puede arruinar
la percepcién de producto Premium y seleccionado que se quiere obtener. Por esto que se
considera que dentro de la cadena de valor se debe incorporar la seleccion de productos por medio
de una persona experta, que determine qué productos seran los puestos a disposicion de los
clientes. También se considera una actividad clave las acciones de marketing tanto para la
obtencion de clientes como para la fidelizacion de estos, dado que la frecuencia de compra de esta
categoria es alta y el objetivo es lograr la fidelidad y la recompra, lo que elevaria el customer
lifetime value (CLV) de los clientes de Green Huertos. A medida que se obtenga un mayor CLV,

mayor sera la inversion posible que se pueda generar en la obtencion de nuevos clientes.

3.1.5 Recursos Clave

Los recursos claves se asocian principalmente a las personas que trabajaran en Greenhuertos,
donde todos juegan un rol clave para el funcionamiento de la empresa. Se destaca el rol del

directorio, administrador, vendedores, jefe de calidad y el apoyo logistico.

3.1.6 Socios Clave

El socio méas importante de Green Huertos seran sus proveedores, que garantizaran la calidad de
los productos que se ofrecen y daran las credenciales que sustentaran la propuesta de valor. Se
pretende trabajar con pequefios agricultores pertenecientes a la OAE, que idealmente tengan
capacidad de despacho, tales como Tierra Viva, Ecocultiva y Sindicato de trabajadores
independientes Corazén organico de Paine. Para productos que sean de dificil acceso o

importados, se pretende trabajar con grandes distribuidores de la Vega central o Lo Valledor.

Los Influencers se consideran un socio clave en la generacion de nuevos clientes. Para esto se
consideran mujeres y hombres que conocen y ensefian de gastronomia sana y saludable en redes
sociales. Se suman ademas rostros de televisiobn con tendencia de vida saludable (ej.: que
practican yoga) y otros rostros masivos que se caracterizan por apoyar a pymes en redes sociales.

Se analiza que este medio de publicidad a través de canje de productos es una de las herramientas
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principales para generar conocimiento y seguidores “organicos” a nivel de redes sociales.

3.1.7 Estructura de Costos

La estructura de costos se explica principalmente por los costos de productos, merma, costos
operacionales, gastos de marketing y gastos de administracion.

3.1.8 Canales

Los canales que se trabajaran son: Presencial en tienda fisica, Venta digital en pagina web propia

, Venta en principales portales de marketplace de alimentos (Rappi,Uber eats, Pedidos Ya)

3.1.9 Fuentes de Ingreso

La fuente de ingreso viene dada principalmente por la venta al consumidor final.

3.2 Descripcion de la Empresa

Green huertos es una compafiia que se dedica a la comercializacién de alimentos frescos: frutas,
verduras, legumbres, abarrotes y otros alimentos que apuntan a segmentos de nicho, como por
ejemplo sin gluten y organicos. La empresa tiene un compromiso férreo con el cuidado del medio
ambiente, lo que se refleja en la no utilizaciéon de plasticos de un solo uso en sus envases,
reemplazando estos en papel en la mayoria de los productos y utilizando para el transporte cajas
de plastico las cuales son lavables y reutilizables. Green huertos entrara a competir en el mercado
chileno en su capital Santiago, con una tienda en el sector oriente ubicado en la comuna de Las
Condes. La empresa también comercializara a través del canal digital en una pagina web propia y

también a través de las principales aplicaciones como Uber eats, Rappi y Pedidos Ya.

3.2.1 Misibn, Visién y Valores

Mision: “Nutrir a las personas mediante una alimentacion sana, organica y libre de componentes

alergénicos, construyendo una empresa sustentable para la comunidad y sus colaboradores”.

Vision: “Ser influyentes en otorgar alimentos de calidad bajo una cadena organica y sustentable”.
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Valores: “Satisfaccion al cliente, sustentabilidad, bienestar y trabajo en equipo”.

3.2.2 FODA

A continuacion, se realiza un analisis interno - externo FODA sobre la idea de negocio.

Tabla 2;: FODA.

- Diferenciaciéon con Productos organicos frescos y anti
alergénicos.
- Ubicacion geogréfica estratégica de tienda.
- Servicio de reparto a domicilio eficiente y rapido.
- Estricto control de calidad.
- Omnicanalidad en comunicacion.

- Limpieza del local y envios.

- Administracion.

- Tendencia de estilos de vida saludable y a alimentarse
sanamente.
- Mayores estudios sobre alergias alimentarias en la
poblacién aumentan el mercado objetivo.
- Inteligencia de negocios (anticipacion de la demanda del
cliente).
- Creacion de marca propia.

- Ser una empresa nueva sin poseer una marca
reconocida.
- Cliente no puede escoger la fruta y verdura en el canal
online.
- Pocos proveedores organicos con productos fuera de
temporada.

- Incremento en el costo de los productos ofrecidos.
- Facilidad de compra de comida rapida con apps
delivery.

- Nuevos competidores en el mercado.

- La sequia provoque escasez de alimentos organicos y
frescos en los alrededores de Santiago de Chile.

- Posible recesiéon econémica aumente el control de
mercado de productos tradicionales.

Fuente Elaboracion Propia.

3.2.3 Cadena de Valor

El mercado es cada vez mas cambiante y competitivo, por lo que debemos analizar la ventaja

competitiva con respecto a nuestros competidores, para sacar el maximo provecho. Para ello

utilizaremos la cadena de valor, la cual nos ayuda a encontrar el valor diferenciador de la ventaja

competitiva. Esta herramienta se muestra en la siguiente figura:

16



Figura 5: Cadena de valor.

ACT. DE APOYO

Reclutamiento.
Contratacién, Capacitacion
y motivacion del personal

Blsqueda de nuevos
proveedores

Negociacién con proveedores
de variados insumos.
Establecer relaciones a largo
plazo

Logistica Interna

Gestion de compras.

Seleccion y evaluacién de
proveedores.

Recepcion y almacenamiento.
Planificacion de la demanda

Almacenamiento, control de
inventario y calidad

Disposicion de almacén

Infraestructura de la empresa

Plan estratégico, Control de gestion, control financiero y contable

Capacitacién y motivacion

del personal

Desarrollo de
herramientas con foco en
eficiencia operacion

Gestion Recursos Humanos
Reclutamiento, Contratacién, | Reclutamiento, Contratacion,
! Capacitacién y motivacion
del personal
Desarrollo de la Tecnologia

Estandarizacién de manual
de procedimiento y calidad

en plataforma
Ab i

Negociacién con prc
de variados insumos
Establecer relaciones a largo
plazo

Operaciones

Procedimientos
estrictos, que cubren
las distintas

etapas del servicio,
otorgando altos
estandares de
seguridad y calidad

Mantencion de
inventarios,

Adecuacion de
productos,

1 Frutas, verduras e insumos.

Contratacién de servicio
transporte

Logistica Externa
Sistema de informacién

colaborativa con
proveedores,

Procesamiento de
pedidos

Control de nivel de
servicio.

Control de calidad de
entrega y transporte.

ACT. PRIMARIAS |

Control de Pago

Planeacién de transporte

Reclutamiento, Contratacién, ‘ Reclutamiento, Contratacién,

Capacitacion y motivacién
del personal

Investigacion de Mercado
Disefio y desarrollo de
productos

Gestion de proveedores de
Frutas, verduras e insumos
para patologias definidas

Marketing y Ventas

Venta presencial y en
linea.

Gestion comercial
hacia clientes.

Estudio de necesidades
del cliente,

Estudio de satisfaccion
de clientes.

Control de Ventas.

Gestion de publicidad

| Capacitacién y motivacion del
! personal

Procedimiento e instructivos
en plataforma

Frutas, verduras e insumos
para patologfas definidas

Clientes

Soporte comercial, presencial y
online.

Fidelizacion del cliente.

Servicio de consulta de status de
ordenes de compra,

Recepcion de reclamo por servicio

y calidad del producto

Fuente: elaboracion propia.

&

El principal diferenciador que agrega valor a los clientes desde las perspectivas de sus actividades

primarias estara dado por los acuerdos de beneficio mutuo con proveedores y servicio de delivery.

Por parte de los proveedores estara en que proporcionaran fruta de buena calidad y variada. Para

asegurar la calidad de los productos, se establecera dentro del contrato, los atributos que se

utilizardn en la inspeccién y muestreo utilizando como referencia Military Standard 105E. Los

productos se pondran a disposicién de los clientes con un buen servicio de venta y postventa.

En cuanto al diferenciador que agrega valor al negocio como actividad de apoyo, sera el

componente de talento humano, este hara la diferencia en la experiencia de compra y servicio al

cliente. El principal foco de atencion deben ser los clientes. Colaboradores contentos y motivados

permitira que eso se traspase a los clientes y con ello lograr un retorno superior a la media de

nuestros competidores. Para mayor detalle ver anexo 9.

3.2.4 Recursos y Capacidades

Los recursos seran identificados en intangibles y tangibles.

a) Los recursos intangibles son:
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e Tecnoldgicos: Los sistemas de informacion seran vitales, asegurando que la plataforma
de venta web brinda el stock en linea para evitar quiebre de stock 0 escasez de algun
producto de alta rotacion.

e Organizativos: La marca comercial, el prestigio y una buena reputacion llevara a mantener

una buena cartera de clientes.

Conocimiento del mercado y clientes.

b) Con respecto a los recursos tangibles, los relevantes son:

e Financieros: seran esenciales para el funcionamiento, identificando en el balance la
situacion de la empresa. midiendo con los criterios contables (éxito de la empresa).

e Activos Fisicos: todo lo fisico necesario para el funcionamiento ya sea maquinaria,
mobiliario.

e Humanos: El personal debe estar bien capacitado, definir los niveles de calidad que se
esperan, brindando siempre una buena experiencia al cliente. Las capacidades que nos
permitiran desarrollar adecuadamente la actividad de GreenHuertos, estan ligadas al
capital humano, la cual se apoyara de los recursos.

e Funcionales: Resolver problemas de gestion especificos (optimizar ruta de delivery,

abastecimiento, control de calidad)

Culturales: estas capacidades son las vinculadas a la actitud y valores de las personas. Sera
esencial contar con la capacidad de reclutamiento, seleccion del personal, gestionar los cambios
administrativos, organizativos, innovacion, trabajo en equipo, personalizacion del servicio, brindar

una buena experiencia cliente con una atencion cordial.

3.3 Estrategia de entrada, crecimiento y salida.

La estrategia de entrada se planifica concentrando los esfuerzos de presupuesto publicitario en
los primeros meses de operacion apuntando a romper la barrera del conocimiento y la prueba. El
presupuesto se concentrara en el segmento objetivo a través de campafias digitales y acciones de
trade marketing en la tienda y sus alrededores. En el caso de marketing digital se apunta a la
generacion de leads y para las acciones en punto de venta es darse a conocer en el vecindario y

los residentes que vivan en las inmediaciones de la tienda.
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La estrategia de crecimiento se planifica a través de la generacién de nuevos clientes y la
fidelizacién de la base de clientes potenciales que se vaya construyendo. Se considera que la
recompra es un factor clave para el éxito del negocio.

Con respecto a la salida, se considera que en la medida de cumplir con el presupuesto inicial se
continuaria con una evaluacion de escalabilidad de la propuesta de negocio. En el caso de no

alcanzar los objetivos financieros propuestos al tercer afio, se evaluara la liquidacion del negocio.

3.4 RSE y Sustentabilidad

Greenhuertos serd una compafia que aportard en el desarrollo humano en forma sostenible
cuidando las interacciones entre los diversos stakeholders que tendra la compafiia, como sus
trabajadores y familias, proveedores (preferentemente pequefios agricultores), el entorno y la
vecindad donde estara la tienda, socios, entre otros. Ademas, se trabajara para cuidar el impacto
sobre el medio ambiente y reducirlo al minimo posible.

Actualmente es comun que, en las grandes cadenas de supermercados, las frutas y verduras se
comercialicen con envoltorios de plastico y no a granel como se suele vender en las ferias libres.
La propuesta de Greenhuertos apunta a minimizar el impacto sobre el medio ambiente en todas
las instancias que la competitividad de mercado lo permita, es decir evitando el uso de plasticos y
envases de un sélo uso, utilizando papel reciclado para los envoltorios y en el caso de los
despachos con cajas plasticas reutilizables. Con respecto al transporte, en primera instancia se
contara con un camién que utiliza combustibles fésiles, sin embargo, se considera migrar a uno
electronico en caso de prosperar con el negocio expuesto. Se considera ademas contar con
personal contratado y acorde con las leyes laborales chilenas (es comdn que en este rubro se
trabaja a “trato de palabra” sin pago de imposiciones ni salud), y por sueldos por sobre el minimo

sueldo chileno que actualmente es de $400.000.
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IV. Plan de Marketing

4.1 Objetivos de Marketing

El plan de marketing que se presenta a continuacion tiene por objetivo general cumplir con las
ventas que permitiran la viabilidad del proyecto en términos financieros. Ademas, se
plantean objetivos especificos que se buscan y complementan con el objetivo general. Estos
objetivos especificos son:

e \Ventas:
o Alcanzar los $14 millones de pesos en ventas mensuales al tercer mes de
operacion.

o Lograr los $247 millones de pesos en ingresos en el primer afio.

e Marketing:
o Alcance: Alcanzar 10.000 seguidores en instagram en los primeros tres meses.
o Conversién: Alcanzar 300 clientes nuevos en los primeros tres meses.
o Branding: Posicionar a Green Huertos como la marca de productos frescos y
organicos nimero 1 de la Region Metropolitana en el buscador de google.
o Fidelizacion: Generar un 80% de recompra post primera compra y un porcentaje
de fuga menor al 2% de clientes mensuales.

4.2 Estrategia de Segmentacion

4.2.1 Macro Segmentacion de Mercado

Para evaluar la estrategia de segmentacion, se procede a analizar mediante una macro
segmentacion demografica que proporciona el estudio de Caracterizacion de la cadena nacional
de productos organicos, de la Odepa (2019). El cliente objetivo son mujeres entre 25 y 49 afios,
las cuales tienen preferencia y disposicion a pagar por obtener una alimentacion sana, también
son las personas que optan por el veganismo o una alimentacion mas saludable. Se considera
gue el cliente y el usuario en estos casos es con alta probabilidad la misma persona (pero no

excluyente) debido a la particularidad del tipo de producto, donde en general la persona que
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compra es la que se hace cargo de la alimentacion del hogar, sin embargo los productos son para
toda la familia en cuestibn y no solamente para la persona que compra. El segmento
socioeconémico es ABC1 y vive en las comunas de Las Condes, Nufioa, Providencia y Vitacura.
Se considera trascendental ubicar el negocio en una zona altamente densa en edificios y sin

acceso a ferias libres cercanas.

4.2.2 Microsegmentacion de Mercado

Con respecto a las variables psicograficas, se considera que el segmento objetivo son jefas de
hogar, afines con la tecnologia y tienen una alta predisposicion a comprar tanto en tienda fisica
como en el canal online. Son usuarias altamente conectadas a dispositivos moéviles y con
experiencia previa en la compra digital. El estudio de la Odepa (2019) indica que tienen un estilo
de vida familiar y equilibrado, que cuidan su salud y les preocupa llegar bien a edades mas
avanzadas. Participan en diferentes actividades deportivas como yoga, correr, gimnasio, trekking
o baile. Para este segmento, el uso del tiempo libre es trascendental en la vida y estan dispuestos

a pagar por tener mas tiempo disponible.

Con respecto al comportamiento de compra y uso, este segmento utiliza en general tarjeta de
crédito o débito para sus compras y no se ve afectado por los inicios o términos de mes. Es mas
importante contar con alimentos frescos en el momento apropiado que esperar el fin de semana e
ir a una feria libre para tener un ahorro. La frecuencia de compra para esta categoria es semanal
en los usuarios intensivos y cada dos semanas en los clientes con menor tasa de consumo

(personas que viven solas, por ejemplo).

4.3 Estrategia de producto y servicio

Las categorias de producto que se manejan en el surtido son hortalizas y hongos, frutas, y
despensa. Se privilegiara productos organicos cuando corresponda a productos nacionales. La

apertura de productos seguin su categoria es*:

a) Hortalizas y hongos

4Fuente: INE, 2017.: Encuesta de Presupuestos Familiares
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i) Frutos: Palta, tomate, limon, limén sutil, pimentdn rojo, pimentdn verde, pimentdn
amatrillo, zapallos, zapallo italiano, pepino, porotos verdes, aji.
i)  Hojas y/o Tallos: Lechugas, espinacas, apio, brocoli, acelgas, esparragos, cilantro,
perejil, ciboulette, albahaca.
iii)  Hongos: Shiitake. champifién blanco, champifién ostra.
iv) Raices: Cebollas, zanahorias, ajo, betarraga.

v)  Tubérculos: Papas.

b) Frutas
i)  Frutas frescas: Naranja, mandarina, platano, manzana, durazno, frutilla, pera, uva,
sandia, pifia, mango, kiwi, melon, cerezas o guindas, arandano, pomelo, ciruela,
tuna, frambuesa, chirimoya, pepino dulce.

i)  Frutos secos: Almendra, nuez, pistacho, mani.

c) Despensa: Cereales y legumbres, encurtidos, especias, huevos, liquidos (leche vegetal y

jugos), mermeladas, salsas (mayonesa) y algunos Snacks.

Con respecto al servicio, Green Huertos garantizara la calidad en los productos entregados por
medio de una doble seleccion tanto en proceso de abastecimiento como con la selecciéon de
productos disponibles para la venta. Green Huertos contara con una politica de devolucién ante

todo evento cuando los clientes quieran hacer devolucion de sus productos.

4.4 Estrategia de Precio

La estrategia de precios que maneja Green Huertos sera la de diferenciacion, centrandose en
captar a aquellos clientes con una alta disposicion a pagar, como lo indica el anexo 10 de la Odepa
(2019), a cambio de obtener productos de primera calidad en las cercanias del hogar. Se considera
mantener un precio de lista un 5% mas bajo que lo que maneja actualmente la cadena de
supermercados Jumbo, quienes son los que actualmente mantienen el precio mas alto del canal

masivo.

Técticas de pricing: Seran los productos de mayor rotacion y sensibilidad al precio por parte de los

consumidores donde pretende mantener un precio altamente competitivo en base a ofertas (no en

precio lista), como lo son las papas, tomate, lechuga, manzanas, platano y naranjas. Con respecto
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a otros productos que son menos masivos, es donde se buscara tener un precio que permita

generar la rentabilidad del negocio, como, por ejemplo, arandanos, camote y tomate cherry.

Se manejan descuentos asociados a la rotacion de productos que reduzcan el costo de la merma
y aceleren la venta de aquellos productos que por desajuste entre la demanda y la oferta pueden

verse con alto stock.

4.5 Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion que maneja la compafia sera vender en tienda fisica y también se
despachard a domicilio a través de repartidores propios previa agenda de pedido, con una
programacion de 24 horas (para el dia siguiente en horario a.m.). La capacidad inicial sera de 40

pedidos diarios.

Ademas, bajo el alero de las aplicaciones Rappi, Uber Eats y Cornershop, que en ese caso se
realizara un despacho al momento de la compra cédmo funcionan en forma general estas
aplicaciones. Se despachara s6lo a las zonas definidas en este estudio las cuales abarcan las

comunas de Providencia, Nufioa, Las Condes y Vitacura.

4.6 Estrategia de comunicacién y ventas

La comunicacién de Green Huertos apuntard a transmitir los pilares y valores de la compainiia, que
son promover una alimentacién saludable y amigable con el medio ambiente, a través del color
verde en forma preponderante y transmitiendo en forma directa que los productos son organicos
y ecoldgicos, al no utilizar plasticos en los envoltorios y material re-utilizable. Los medios a través

de los cuales se hara la comunicacion y ventas son:

Sitio web: Se desarrollara el sitio web www.greenhuertos.cl, en el cual las personas podran
hacer sus compras y quedaran agendadas para despacho en el siguiente dia habil. El sitio web
contara con carrito de compras y recordara al consumidor los productos frecuentes, de esta forma
se entregara una mejor experiencia. Ademas, contara con una version desktop y mobile, con

adaptacion para I0s y Android. Esta web permitira el historial de ventas y clientes.
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Redes Sociales: Se trabajara Instagram y TikTok como las plataformas oficiales de la

empresa. Se desarrollara un plan de contenido mensual que se enfocara principalmente en la

generacién de contenido asociada a:

Los alimentos y sus propiedades: Se desarrollaran post enfocados en los alimentos

gue se venden en la tienda, principales propiedades y cédmo beneficia su consumo.

Recetas y preparaciones: Se entregaran recetas que tengan como base de preparacion
los productos que se venderan en Green Huertos. Con esto se pretende generar mayor
engagement en las redes sociales con el cliente de la empresa y ademas promover por
ejemplo el consumo de productos poco conocidos o con baja penetracién de compra

en los clientes.

Figura 6: Ejemplo publicaciones en redes sociales.

Previe
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Propiedades
“\antiinflamatorias

Fuente: elaboracién propia.

Productos de temporada, promociones y descuentos: Se daran a conocer los productos
gue van apareciendo en temporada, promociones y también se comunicaran los
descuentos semanales que se manejan. Debido a que el clima de Santiago tiene las
cuatro estaciones marcadas, los productos foco van cambiando y por ejemplo en

verano se comercializan mas ciertos productos como el melén, sandia y choclo.

Clientes y embajadores de marca: Uno de los pilares comunicacionales serd mostrar a
los clientes de Green Huertos que suban de manera organica sus publicaciones en
redes sociales. A través de la modalidad “storie” (publicacion con duracion de 24 horas)
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se compartira lo que los clientes compartan. Se considera publicitar en forma regular a
embajadores de marca, los que seran personas reconocidas en Chile como cantantes,
actores y rostros de la television que tengan un alineamiento con los valores de Green
Huertos. Bajo la modalidad de canje de productos se pretende tener contenido que

genere credibilidad en los consumidores.

E-mailing: Se considera manejar campafias de mailing para las bases de clientes que se
vayan construyendo en la medida que van ingresando nuevos clientes. A través de estas
campafas de mailing se reforzara el plan de contenidos que se manejara en redes sociales y
ademas se pretende manejar campafas de retencidon con descuentos agresivos a clientes que

dejen de comprar en el tiempo.

SEO y Google Ads: A mediano plazo y conforme se vaya posicionando la compafiia y
teniendo mayor presupuesto, se considera participar de las campafias que ofrece Google en
términos de posicionamiento en las busquedas. Esto sumado a campafias de remarketing a
través de Google que permitan hacer seguimiento a los clientes e incentiven a aquellos que

no terminan su compra en la web.

Captadores de venta: Se considera en los primeros meses contar con captadores de clientes
gue estaran afuera del local invitando a los clientes a conocer y ofreciendo degustaciones de

frutas y otros productos organicos.

4.7 Estimacién de la Demanda y Proyecciones de Crecimiento Anual

A continuacion, en este punto se revisara el mercado objetivo, la participacion de mercado por

canal de distribucion y las proyecciones de crecimiento anual.

4.7.1 Estimacion del mercado objetivo

De acuerdo con lo analizado en el punto 2.1.4 del presente informe, se acota la superficie
geogréfica a las comunas de Las Condes, Nufioa, Providencia y Vitacura. En estas cuatro
comunas existen 291.747 viviendas particulares ocupadas, de las cuales 159.294 corresponden a

hogares del segmento socioeconomico ABC1. Los hogares donde existen mujeres jefas de hogar
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entre 25 y 49 afios es de 28.050, quienes seran el mercado objetivo. El detalle se encuentra a
continuacion:

Tabla 3: Estimacion de hogares objetivo.

Descripcion Providencia Vitacura Total Mercado

Total viviendas 111.156 86.190 64.923 20.478 291.747
particulares ocupadas
54,6% hogares ABCL 60.691 47.060 35.448 16.095 159.294
Participacion mujeres 42.1% 49,1% 48.2% 38,4% 24,6%
Jefes de Hogar
Subtotal mujeres Jefes | o o, 23.087 17.083 6.173 71.867
de Hogar
0, i -
/6 rango etario 25-49 36,0% 40,6% 43,5% 33,3% 39,0%
anos
Mercado objetivo 9.190 9.378 7.428 2.054 28.050

Fuente: Elaboracion propia en base a INE Censo, 2017.

4.7.2 Participacion de mercado por canal de distribucion

Segun la informacién otorgada por Deloitte, 2021, las compras de frutas y verduras se concentran
en ferias libres y grandes cadenas de supermercados con un 73% de participacion; mismo
resultado se obtuvo en el estudio de la Odepa (2019) que puede ser revisado en el anexo 11.

Mientras que el 6% se realiza en tiendas especializadas de comida fresca y un 3% en el canal
online.

Como se explica en el punto 4.5 el canal de distribucidbn que se manejara es el de tiendas

especializadas de comida fresca y el canal online por medio de una pagina web.
El sector donde se instalara la tienda presencial, al no poseer una gran cantidad de locales

comerciales, la participacion de mercado se estima en base a un kildbmetro a la redonda. Los

resultados estimados se presentan en la siguiente tabla:
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Tabla 4: Demanda objetivo tienda especializada.

Las Condes Vitacura Total
Mercado

Mercado objetivo 9.190 9.378 7.428 2.054 28.050
Participacion de canal 6% 6% 6% 6%
Hogares que utilizan el canal 551 563 446 123 1.683
Objetivo tienda GreenHuertos 8% 9% 12% 11%
Demanda objetivo total del canal (Q 44 51 53 14 162
hogares)

Fuente: Elaboracién propia en base datos del INE

El canal online, al ser bajo el modelo de venta por pagina web y reparto a domicilio con un radio
de cobertura mayor, se estima con un objetivo mayor. El resultado de esta estimacion se presenta

en la siguiente tabla:

Tabla 5: Demanda objetivo canal digital.

Las Condes Nufioa Providencia Vitacura Ml—fct:ldo
Mercado objetivo 9.190 9.378 7.428 2.054 28.050
Participacion de canal 3% 3% 3% 3%
Hogares que utilizan el canal 276 281 223 62 841
Objetivo tienda GreenHuertos 18% 17% 24% 19%
Demanda objetivo total del canal (Q hogares) 50 48 53 12 163

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del INE (2017).

La estimacion de la demanda final, para ambos canales, abierto por comuna se presenta a

continuacion:

Tabla 6: Demanda total de hogares.

Total

Cantidad de hogares Las Condes Nufioa Providencia | Vitacura Mercado

DEMANDA TOTAL AMBOS CANALES 94 99 106 26 325
Fuente: Elaboracion propia en base datos del INE

En base a la segmentacion realizada en este punto y el anterior, nuestra demanda total objetivo

es de 325 hogares en cuatro comunas del gran Santiago para el primer afio.

Segun la informacion de la figura 7, se estiman 201 despachos propios mensuales, equivalente a

9 despachos diarios procedentes de la pagina web (Ver anexo 12).
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Figura 7: Distribucién de ventas Greenhuertos por canal

@® %Venta Presencial @ %Venta APP Ult milla
% Venta Web GreenHuertos

Fuente: elaboracion propia.

4.7.3 Proyecciones de crecimiento anual

Se considera un crecimiento de 3,7% anual respecto al primer afio, debido a nuevos proyectos
inmobiliarios en el sector donde se ubicard presencialmente el negocio (ver anexo 13) segun
porrtalinmobiliario.com. Ademas, se considera un aumento de participacion de mercado por parte

de la gestion de este proyecto. El detalle se muestra a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 7: Proyeccion de crecimiento anual.

Proyeccion drivers de crecimiento Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5

% Crecimiento inmobiliario - 3,7% 3% 2,5% 2,0%

% aumento ventas GreenHuertos - 35% 30% 25% 20%

Fuente: Elaboracion propia en base datos del INE y Portal Inmobiliario

En base a esta informacion se procede a calcular la estimar la proyeccién de hogares clientes

mensual de GreenHuertos para los proximos 5 afios:
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Tabla 8: Crecimiento anual del nimero de hogares objetivo.

Crecimiento mercado objetivo (N° hogares) Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
* 94 130 173 221 270
Nufioa 99 137 182 232 283
~~ Providenca 106 147 196 250 305
Vitacura 26 36 48 61 74
TOTAL N° HOGARES OBJETIVO 325 450 599 764 932

Fuente: Elaboracion propia.

El total de niUmeros de hogares, en las cuatro comunas obijetivo, al primer afio es de 325 viviendas

mensuales y se espera que estas se abastezcan dos veces al mes en GreenHuertos.

4.8 Presupuesto de Marketing y Cronograma

El presupuesto para el primer afio de operacién correspondera a un 10% de los ingresos
proyectados, lo que asciende a $24.327.880. De este presupuesto se invertira un 79% en
marketing digital que equivale a $19 millones y un 21% en offline correspondientes a $5,33

millones. El detalle anual se muestra en el anexo 14.

El presupuesto digital se invertira en Instagram y google, con el soporte de un community manager
externo y con un alto presupuesto en productos que se entregaran bajo la modalidad de canjes a

los influencers seleccionados. Se considera ademas el uso de mailing.
El presupuesto offline se invertira en el disefiador grafico, muestras para los clientes y captadores
de ventas en el mes uno para dar a conocer el local. En el caso del disefiador se utilizara tanto

para los items online y offline.

Debido a que es un lanzamiento el grueso del presupuesto se invertird el primer trimestre,

destinando un 36% de los recursos en los primeros tres meses que equivale a 9 millones de pesos.
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V. Plan de Operaciones

La estrategia de operaciones de Green Huertos busca mantener una merma mensual inferior al
10%, asegurar un 95% de entregas correctas y tener mas del 90% de los productos de catalogo
de temporada disponibles para la venta. Se necesita arrendar una tienda fisica de 49m2 mas una

bodega de 8m2 ubicada en las comunas de Providencia, Las Condes y Vitacura.

La estimacion de la demanda se realizara semanalmente con una actualizacién diaria para permitir
ajustes y reacciones frente a shock de demanda o sobre stock. El abastecimiento se realizara
principalmente en la central de abastecimiento Lo Valledor y se complementara con despachos
directos desde pequefios productores organicos. Los proveedores directos seran de la zona

central, abarcando las regiones de Valparaiso, Regién Metropolitana y la Region de O'Higgins.

El abastecimiento se hara con un camién de propiedad de la empresa y la distribucion sera propia
y externa a través de aplicaciones como Rappi, Pedidos Ya, Cornershop y Ubereats. Ademas, se
contard con un despacho a domicilio mediante transporte propio (camién con una capacidad
maxima de 30 pedidos diarios). Se manejara stock para la venta del dia siguiente en los productos
de mayor rotacidon con un maximo de dos dias y en el caso de los productos con mayor durabilidad
como frutos secos se extendera hasta un plazo de dos semanas. Las ventas se pagaran en el
mismo instante, mientras que las compras se realizaran al instante debido al modelo de negocios
gue manejan los proveedores. La bodega se manejara en el mismo local donde se venderan los

productos.

El flujo de las operaciones de Green huertos, considera un funcionamiento 24 horas de la
operacion durante 6 dias a la semana. Para el proceso de implementacion se consideran
actividades tales como: busqueda del lugar en la comuna de Providencia o Las Condes, campafa

de marketing y compra de elementos para amoblarlo.
La dotacion de personal constara de la siguiente ndémina: Directorio (que seran los 2 socios
fundadores), un administrador(a), un vendedor(a) Presencial / Online, un jefe(a) de calidad y

abastecimiento, un chofer de abastecimiento, un repartidor y un Community manager (externo/a).

Mayor detalle se encuentra en la parte Il del Plan de negocios.
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VI. Equipo del Proyecto

Este capitulo presenta un resumen de los puntos clave relacionados con el equipo del proyecto.

Para obtener informacion mas detallada, es necesario revisar la Parte Il del Plan de Negocios.

Los responsables de liderar el proyecto seran los fundadores del negocio, quienes poseen las

habilidades necesarias para llevar a cabo esta oportunidad de negocio:

Sebastian Rojas: Magister en Marketing e Ingeniero Civil Industrial de la Universidad de
Chile, con experiencia de afios en gestion de proyectos locales e internacionales, de equipos de
trabajo y en constante interaccion con clientes y proveedores. Conocimientos en alimentacién y
vida saludable. Certificado en Gestidén de Servicios. Tendra como foco los temas de marketing,

ventas y contrataciones.

Vicente Vargas Avila. MBA e Ingeniero Civil Industrial y una diplomatura en control de
Gestion de la Universidad de Chile, experiencia en liderar equipos de trabajo multidisciplinarios,
evaluacion econémica de proyectos. Curso en direccion y gestion de proyectos de la Universidad

de Chile. Tendra como foco los temas de finanzas, personas y operacion de la compaiiia.

El organigrama de la compafiia estd compuesto por el equipo fundador y gestor que tendran a
cargo el(la) Comunnity manager y el Administrador(a). Este ultimo deberé liderar al equipo de

ventas, reparto, calidad y abastecimiento.

El pago de los empleados serd una combinacion de una remuneracion fija y una variable,
dependiendo del rol que desempefien en la empresa. Los niveles de ventas netas por producto y
servicio determinaran el sueldo variable, que sera otorgado al rol de Vendedor/a Presencial/Online
al 100%, al Administrador/a al 60%, y al resto del equipo al 30%, proporcional a los dias trabajados

durante el mes. El anexo niumero 16 detalla mas informacion al respecto.
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VII. Plan Financiero

El detalle de este capitulo esta disponible en la Parte Il del plan de negocios de Green Huertos.

Lo supuestos utilizados para modelar los resultados financieros de la empresa son: valorizaciéon
en pesos nominales, un IPC del 6,1% el primer afio y 3% los afios siguientes. La evaluacion del
proyecto serd de 5 afios y al infinito (con un crecimiento igual a cero a partir del afio 6). La
frecuencia de venta sera de dos veces al mes, distribucién de ventas con un 21% por medio de
apps de ultima milla y un valor adicional del 10%, pago de proveedores al momento, la merma a
utilizar sera del 30% en el primer semestre y 10% el resto de la evaluacion. El cobro a clientes
sera de inmediato, pago de gastos administrativos al mes siguiente, pago de asesorias a 30 dias,
pago de activos al contado. El tipo de financiamiento sera a través de recursos propios de socios

fundadores e inversor.

Los ingresos de GreenHuertos provendran de la venta de hortalizas, hongos, frutas y productos
de despensa, De esta manera se obtiene un ingreso al primer afio de $247MM; el segundo
$364MM; el tercero $500MM; el cuarto $658MM; y el dltimo afio $828MM. El detalle del ticket
promedio, tanto de venta y despacho por comuna, se encuentra en el anexo 18 y 19

correspondientemente.

Los costos de venta se componen por la compra de los productos a comercializar, las mermas por
descomposicién de alimentos frescos y el costo de despachos propios. El detalle se muestra en el
anexo 21. Los gastos de venta consideran los gastos de marketing y las remuneraciones variables

calculadas en la comision por venta. El detalle se muestra en el anexo 22.

El gasto de administracion anualizado para los cinco afios de operacion son 2023 $92,43MM, 2024
$95,20MM, 2025 $97,16MM, 2026 $99,17MM y 2027 $101,25MM. Para conocer el detalle, ver
anexo 23 y 24. El gasto operacional anualizado para los cinco afios de operacién son 2023
$17,51MM, 2024 $24,12MM, 2025 $31,51MM, 2026 $40,05MM y 2027 $49,23MM. Para conocer

el detalle, ver anexo 25y 26.

La inversion inicial necesaria (anexo 27 y 28) para comenzar con las operaciones de GreenHuertos
se estima en $30,6MM. Considera un camion pequefio, mobiliario, instalaciones y pagina web (el

cual sera amortizado).
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Para el capital de trabajo se calcul6 el método de “Déficit maximo acumulado” para el primer afio
de $11,27 MM, lo que equivale a un RCTON de 4,55%.° La proyeccion de inversion en capital de

trabajo para los afios siguientes se calcula un total de $37,67 MM, ver anexo 29.

La proyeccion del estado de resultados arroja una utilidad al quinto afio de $108,71 MM, el detalle
encuentra en el anexo 30. Respecto al flujo de caja a 5 afos, al final del periodo se estima un valor
de $159,82 MM.

Para el célculo de la tasa de descuento, se utiliza el modelo de capital asset pricing model (CAPM).
El valor calculado es de 13,55% a 5 afios y de un 13,67% al infinito.

El resultado de la evaluacién operacional con valor de desecho contable (a 5 afios) tiene una tasa
de descuento de un 13,55%, VAN $90,29MM, la TIR 41,54%, payback de 3,36 afios y un ROI de
662,97%. En cuando al resultado de la evaluacion operacional con valor de desecho econémico
(al infinito), tiene una tasa de descuento de un 13,67%, VAN $469,94 MM, la TIR 80,45%, un
payback de 3,57 afios y un ROI de 1363,38%.

El punto de equilibrio para el primer afio de operaciéon de GreenHuertos es de 2.553 hogares
objetivo, lo que equivale a ventas netas de $162,2 MM, disminuyendo un 34,54% en comparacion
con lo previsto en el plan de negaocio. Se puede encontrar informacién detallada por comuna en el

anexo 31.

Respecto al balance proyectado, en el primer afio el 31% de los activos son propiedades, plantas
y equipos. El efectivo equivale a un 86% del total de activos en el quinto afio. En la estructura de
financiamiento, la cuenta por pagar es el 82% del total de pasivos en el primer afio y un 46% el
quinto afio. El patrimonio es 100% capital emitido y la utilidad acumulada al quinto afio es de

$204,27 MM. El detalle del balance anualizado se puede revisar en el anexo 32.

En cuanto a las fuentes de financiamiento, los dos socios fundadores aportaran el 70% de la

inversion inicial, que incluye la inversion en activos y el capital de trabajo, por igual, cada uno

5 RCTON: Capital de trabajo operativo neto sobre las ventas netas del primer afio.
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contribuyendo con $23,9 millones de pesos. El 30% restante sera ofrecido a un inversionista que

debera cubrir $20,49 millones de pesos.

El andlisis de sensibilidad se realiza sobre las ventas, costo de venta y arriendo del local de manera
independiente en el escenario a 5 afios. Una disminucion del 10% sobre las ventas puede disminuir
el VAN en 50% con una TIR del 26%, un aumento del 10% del costo de venta puede disminuir un
65% el VAN con una TIR del 24% y un aumento del 20% en el arriendo del local logra disminuir el
VAN en 14% con una TIR del 37%. Todos estos escenarios mantienen la viabilidad del proyecto.
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VIII. Riesgos criticos

En este capitulo se muestran los riesgos internos y externos que pueden afectar en gran medida
el plan de negocio, tanto en su puesta en marcha como en su operacion. El detalle se encuentra

en la parte 1l del plan de negocios de Green Huertos.

Los mayores riesgos criticos son el servicio, los consumidores, los proveedores, el abastecimiento
y la comercializacion. Los riesgos relacionados con el servicio y los consumidores se deben a una
posible prestacion de servicios insatisfactoria que puede provocar una pérdida de clientes y
consumidores. Para abordar esto, se implementara una gestion integral de inteligencia de
negocios que analice la informacion recopilada de encuestas y comportamiento de compra para

mejorar los procesos y las campafas de fidelizacion.

El plan para mitigar cada uno de estos riesgos se encuentra en los anexos 34 y 35.
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IX. Propuesta inversionista

La propuesta de inversion contempla dos alternativas para buscar financiamiento: una
estructura de flujos de caja finita a 5 afios sin participacion accionaria, y una participacion del

30% en la propiedad con derecho a voto.

En la primera alternativa, el inversionista aportaria un 30% de la inversion y recibiria flujos de
caja preferentes equivalentes al 40% de los flujos, lo que resultaria en una TIR del 49%, un
VAN de $29,47MM, un retorno de la inversion de 436% y un periodo de recuperacion de la

inversion de 3,07 afos.
La segunda alternativa, que implica una participacion accionaria del 30%, tendria la misma TIR
gue el proyecto evaluado a perpetuidad (80,45%), un VAN al inversionista de $141,88 MM, y

un Payback de 3,46 afios.

Mayor detalle se encuentra en la parte Il del Plan de negocios.
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X. Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se observa en la region metropolitana una oportunidad de
nicho con respecto a posicionarse como una marca saludable en el mercado de alimentos del
sector oriente de Santiago, mediante la comercializacién en tienda fisica y marketplaces que

apoyen en la distribucién de productos organicos frescos.

Para el éxito del proyecto es fundamental el escoger la localizacién de la tienda, por esto se utilizan
herramientas de geomarketing con el fin de cuantificar las zonas con mayor densidad poblacional
del mercado objetivo y ademas que posean menor cercania a los competidores. Se estima que la

zona evaluada mejora las posibilidades de éxito de la empresa.

La eleccién del capital humano y los acuerdos de comercializacion con proveedores son factores
claves para cumplir con los estdndares de calidad y nivel de servicio deseados en este negocio de
productos organicos. La consistencia entre la promesa y el desempefio de los trabajadores es
crucial para fidelizar a los clientes y lograr buenos rendimientos, lo cual dependera del

administrador del local.

Para iniciar Greenhuertos se necesita una inversion inicial de 30,6 millones y un capital de trabajo
de 37,7 millones. El retorno de la inversion es de 3,36 afios, con una tasa de descuento de 13,55%,
la TIR 41,54%, ROI de 662,97% y VAN $90,29MM, indicando que este proyecto es rentable.

Este proyecto es atractivo para posibles inversionistas, ya que con una inversion inicial de
$20,49MM se obtiene una TIR de un 49%, VAN de $29,47MM, un retorno de la inversion de 436%
y un periodo de recuperacion de la inversion de 3,07 afios con barreras de salida bajas; tanto para

hoy como en las tendencias a mediano plazo.
En el analisis de sensibilidad y riesgo, a pesar de que el escenario pesimista (+10% aumento

costos) muestra un menor retorno de la inversion el proyecto sigue siendo rentable, con un VAN
de $31,85MM, una TIR 23,93% y un payback 4,15 afios.
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ANEXOS

Anexo 1: Ventas de frutas y verduras por canal a nivel nacional.

Ventas por canal
Apps y web

3,0%

6.0%

Tiendas especializadas

Tiendas locales

18,0%

Grandes cadenas de...

Ferias libres
53,0%

20,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de Referencias y tendencias del Consumo de Alimentos en Chile (p.1), por Deloitte, 2021.

Anexo 2: Pestel

ENTORNO

Politico

Econémico

ANALISIS

Hoy en dia Chile vive uno de los momentos politicos con mayor incertidumbre de estos ultimos afios.
Luego del estallido social del afio 2019, el pais ha convocado a redactar una nueva constitucion, en
reemplazo a la actual que tiene méas de 40 afios de vigencia. Hoy, luego del rechazo del primer
borrador, el parlamento esta decidiendo el mecanismo de redaccion de una nueva constitucion.
Este escenario puede afectar en menor medida al negocio, puesto que es politica nacional incentivar
una alimentacién saludable, con los nutrientes necesarios y con cobertura a los chilenos que tienen
problemas alimentarios.

Fuente: Ley 26.670: Elige vivir sano 2013. Ley de alimentos 2018 (parches negros).

En el primer trimestre de este afio 2022 el producto interno bruto crecié un 7,2% respecto al mismo
trimestre del afio 2021. Este aumento se explica por los servicios personales, de transporte y
empresariales y el comercio. La demanda interna crecié un 13%, impulsado principalmente por el
consumo de los hogares. También hubo una desaceleracién en el PIB desestacionalizado del 0,8%
debido a la industria minera y el comercio (Fuente: Cuentas Nacionales de Chile, Banco Central)
El informe de politica monetaria del Banco central IPOM (septiembre 2022), indica que al cierre de
este afio la economia chilena crecera entre 1,75y 2,25%. Para el proximo afio, se prevé una leve
recesion econoémica en torno al -1,5 y -0,5%, mientras que para el 2024 el pais tendra un crecimiento
potencial entre 2,25 y 3,25% y un PIB per cépita sobre los US $30.000.

Existe un riesgo en el corto plazo debido a un deterioro del gasto privado, producto de la inflacion
mundial que ha provocado la invasion de Rusia a Ucrania, sumado al confinamiento de China y
problemas logisticos en la cadena de distribucién global. Todo esto, conlleva al pais a un aumento
de la inflacion a fines de este afio en torno al 10%, por lo que aumentara el costo de vida y de los
alimentos, entre otros.
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Sociocultural

Tecnolégico

Ecoldgico

Legal

La poblacion chilena luego de haber aprendido a sobrevivir bajo la pandemia del COVID-19,
transformo su estilo de vida: la forma de comprar, la manera de relacionarse, la forma de trabajar,
etc.

Debido a lo anterior planteado, las transacciones que realizan las personas han evolucionado hacia
la digitalizacion. Se ha visto un auge en los servicios de delivery tanto en apps y plataformas web.
Aumento de las enfermedades celiacas, alergias e intolerancia alimentaria y diabetes (aumento de
diagnésticos).

Aumento en el gasto promedio de salud, bienestar y alimentacion.

No existe conocimiento ni divulgacién sobre los alimentos organicos en el pais.

Debido a los cambios socioculturales de estos Ultimos 3 afios y al despliegue de las compafiias de
telecomunicaciones en el pais, las ventas de alimentos por el canal digital online (web y apps) han
ido en aumento, otorgando una oportunidad para este negocio en particular.

Existen las RR.SS. que pueden aportar en la comunicacion de los beneficios en la salud de las
personas y en el planeta sobre consumir productos organicos.

No existe un sistema digital publico integrado de trazabilidad de productos organicos certificados en
Chile (buscado en consultas publicas por ACHIPIA / MINAGRI).

La Iniciativa publico - privada Chilealimentos busca mejorar el posicionamiento del pais a través de
la tecnologia, con el objeto de ser un referente a nivel mundial de alimentos saludables.

La ley N°20.089 /2006 que crea el sistema nacional de certificacion de productos organicos, fomenta
la produccion silvoagropecuaria basado en practicas de manejo ecoldgicas para el pais (agua,
recuperacion de suelo, reduccién de contaminantes quimicos).

Chile utiliza envases ecolégicos y sostenibles en la comercializacion de sus productos, que ayudan
a generar una economia circular, minimizando los residuos en la cadena de valor.

La agricultura orgéanica es regulada desde el afio 2006 por la Ley N°20.089 / 2006 que crea el
Sistema Nacional de Agricultura Orgéanica, cuyo objetivo principal es alcanzar una productividad
sostenida sobre la base de la conservacion y/o recuperacion de los recursos naturales. Esta
definicién se encuentra en la Norma Técnica Chilena que regula la produccion, certificacion y
etiquetado de productos “organicos”, “ecoldgicos” o “bioldgicos” por medio del Servicio agricola
ganadero.
G AN/ -
O

<

S

%46~ can®

También existe la Ley de alimentos N°20.606 / 2019 que crea el sello de advertencia “altos en” en
la parte frontal del etiquetado.

Ante estos aspectos legales, la empresa no tiene problemas para una posible operacion en el
mercado, puesto que las regulaciones para los comercializadores no son tan estrictas como para
los productores.
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Anexo 3: Analisis de las 5 fuerzas de Porter.

a. Rivalidad entre empresas existentes:

La tasa de crecimiento de la industria es de un 2,5% anual a nivel pais (incluye productos
organicos). Por tal motivo se hace necesario quitar participacion de mercado para poder

crecer en el area donde desea competir GreenHuertos.

Las actuales empresas existentes que comercializan frutas y verduras poseen poca
diferenciacién en su oferta de productos, integrando recientemente productos organicos,

sin embargo su diferenciacién se basa en el servicio al cliente.

Respecto a los costos de cambio, realizar el cambio de productos organicos a un producto
convencional (fuera de la normativa de la ley N°20.089) es alto para el cliente que si le
importa una nutricion saludable y libre de agentes toxicos. Adicionalmente, los costos de
cambio son altos para el cliente cuando existen atributos importantes en el buen servicio

asociado al producto que desean consumir.

En esta industria el tamafio es importante para lograr mejores negociaciones con los
proveedores, con la intencién de lograr mejores margenes de utilidad y/o un mejor precio
final para el cliente. En el nicho de mercado de productos organicos este punto es un poco
mas flexible, puesto que el cliente estd dispuesto a pagar mas por esta categoria de

productos.

Segun Odepa (Informe final caracterizacion de la cadena nacional de productos organicos,
2019), existe una base productiva orientada al mercado interno de tamafio discreto, entre
300 a 400 productores con un valor de produccion en torno a USD $6 millones, por lo que
actualmente no existe un riesgo de exceso de capacidad y reduccién de precios en el

mercado.

Las barreras de salida son bajas, puesto que una tienda especializada de alimentos como
frutas y verduras utiliza activos similares a las tiendas de alimentos elaborados, los cuales

se pueden liquidar rapidamente.

b. Amenaza de nuevos participantes:
La amenaza de potenciales nuevos participantes en la industria dependera de las barreras

de entrada existentes y potenciales.
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Para poder ingresar a la industria y comercializar estos productos y servicios no es
necesario invertir en una gran capacidad instalada. Si se analiza desde la perspectiva de
los productos, abastecerse con una mayor cantidad de frutas y verduras que la demanda
exige, con el fin de lograr mejores costos, las utilidades pueden verse afectadas por la
merma del deterioro de los alimentos. Por el lado del servicio, existe la posibilidad de
externalizar los despachos a cliente (Gltima milla) con las nuevas tecnologias que ofrecen
las apps de delivery siempre y cuando exista una tienda fisica; esto significa transformar

la inversién y el costo fijo de operacién en costo variable.

Las grandes cadenas de supermercados estan introduciendo productos organicos en los
sectores mas acomodados de Santiago, en la cual estan estableciendo estandares de
exhibicion, envasado y certificacion de sus productos acorde a la ley chilena N°20.089.
Para poder ingresar a esta industria es necesario tomar en cuenta estos primeros

movimientos que ya existen.

Jumbo Portal La Reina. Fuente: Elaboracién propia en base a estudio de mercado.
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Existen barreras de entrada para los canales de distribucién presencial, debido a que se
necesita gran inversion inicial en estudio de mercado, baja disponibilidad de locales para

nuevas tiendas, costos de remodelacion y también nuevos activos fijos para poder operar.

Respecto a las barreras de entrada del canal remoto online, solo basta cumplir con los
requisitos legales chilenos, un desarrollo informético para la tienda virtual y un sistema de

reparto a domicilio en caso de no adicionar una tienda fisica.

Amenaza de productos sustitutos:

La amenaza de los productos sustitutos en esta industria depende del precio relativo y del

valor que el cliente y consumidor le otorga (Palepu, 2012).

Actualmente existen sustitutos como frutas y verduras convencionales con pesticidas y
plaguicidas de origen artificial que pueden cumplir la misma funcién como ingredientes en
la elaboracién de alimentos, pero no asi en cuanto a los niveles de toxicidad que pueden
acumularse en el organismo de las personas y en el medio ambiente (Asesoria técnica
Plaguicidas, BCN Chile, 2019).
https://obtienearchivo.bcn.cl/obtienearchivo?id=repositorio/10221/26830/1/Plaguicidas _An

tecendentes generales.pdf

También se pueden encontrar frutas y verduras organicas nacionales e importadas en
conserva, deshidratadas, congeladas, al vacio o jugos. Estos productos sustitutos cumplen
con el aporte nutricional, pero no con la frescura, textura y otros atributos que el consumidor

desee, generando asi una menor disposicién a cambiar de producto.

Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacién que ejercen los compradores se basa principalmente en la
importancia en la estructura de costos, asimismo estan dispuestos a gastar recursos
necesarios para encontrar mejores precios por el mismo producto y/o servicio. En este caso

si es relevante el gasto mensual en alimentacion de frutas y verduras frescas.

Los alimentos organicos como frutas y verduras frescas poseen una diferenciacion
marcada por lo sano, natural y mantiene el cuidado del medio ambiente (SAG, 2019.

https://www.sag.gob.cl/sites/default/files/sist nac cert prod organicos.pdf). Ademas, el

producto posee mayor calidad al no existir productos quimicos en su cultivo. Si a esto se
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suma un buen nivel de servicio al cliente, se pueden generar mayores costos de cambio

disminuyendo asi el poder de negociacion de los compradores.

En la actualidad y como se analizara en el punto 2.2 existen competidores de frutas y
verduras convencionales, pero solamente las cadenas de supermercado ofrecen
productos orgénicos certificados y si se considera el estudio de la Odepa (Informe final
caracterizacion de la cadena nacional de productos orgénicos, 2019) los compradores
estan dispuestos a consumir y a pagar mas por estos productos. En base a estos

antecedentes, el poder relativo de negociacion es bajo para el comprador.

Poder de negociacién de los proveedores

El poder relativo de los proveedores en este nicho de mercado organico se explica
principalmente por los pocos productores nacionales mencionados anteriormente en el
punto a, debido a las exigencias iniciales de la ley N°20.089 sobre el largo tiempo de
tratamiento del suelo que debe estar libre de contaminantes directos o indirectos. Esto deja
al proveedor con un activo inmovilizado al menos 36 meses antes de la primera cosecha.
(Sistema Nacional de certificacibn de productos organicos agricolas, 2019)

https://www.saqg.gob.cl/sites/default/files/sist nac cert prod organicos.pdf

Los proveedores tienen la obligacién de vender rapidamente la produccion, puesto que se
trata de alimentos frescos y perecibles que pueden generar mermas importantes. Esto hace
disminuir su poder relativo en caso de disminuir la demanda de sus productos o si existe la
amenaza de sustitucion de productos organicos frescos por productos envasados o frutas

y verduras cultivadas con el método convencional.

Por dltimo, el poder relativo de los proveedores puede ser una verdadera amenaza si estos
realizan una integracion hacia adelante en la cadena de valor ofreciendo sus productos
directamente en ferias libres tradicionales y ferias libres organicas (como existe en algunas

comunas de Santiago).
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Anexo 4: Perfil de los consumidores de productos organicos (%)

Perfil consumidores orgdnicos

i iff ’
46% 54% Py "'
SEXO EDAD GSE

18- 34 35-49 m 50++ uC] C2 C3-D

Fuente: Odepa, 2019.

Anexo 5: Zonas sin influencia de ferias libres.

eyenda
ferias libces

limite comunal

Radio influencia ferias lib

2000 m

4rea no cublerta &

Nota: Los sectores marcados en color verde indican donde no existe presencia de ferias libres. Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 6: Cuadro Comparativo de fortalezas y debilidades de competidores.

canal web.

Despacho gratis

sobre un monto

determinado de
compra.

Exigencia de
pedido minimo en
compra.

cliente.

. - ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA
N°| COMPETIDOR | DESCRIPCION | FORTALEZAS DEBILIDADES PRECIO DISTRIBUCION CONTACTO
Algunos productos
Productos con | no son apto para
mayor consumo )
o durabilidad. inmediato. Medios
Gran minorista . comunicacion
ue incluye frutas Alta Elevados precios. Basado en el valor| Intensiva: Canal masiva: TV
Supermercado q 4 " | disponibilidad de [ Autoatencién en . . . e
1 Lid verduras y roductos tercera edad que otorgan al |Presencial, Online,| Radio, SMS, E-
laer productos Altigvariedad. de Productos sirll cliente. mixto (pick up) | mail, Whatsapp,
elaborados. ; Redes sociales
productos pesar en cajeros, a ropia
nacionales e hay que dejarlos Y app propia.
importados. de lado o ir a zona
de verduras.
Prodmu;;oosr con Algunos productos
> n n r
durabilidad. ° Sc?onzstsopa a
Alta . ; Medios
L . e inmediato. L
Gran minorista | disponibilidad de . . comunicacion
ue incluye frutas roductos Elevados precios. Basado en el valor Intensiva: Canal masiva: TV
Supermercado q Y ' P ) ) Autoatencién en Presencial, E- - c
2 Jumbo verduras y Alta variedad de tercera edad gue otorgan al commerce. mixto Radio, SMS, E-
u productos productos Productos siﬁ cliente. (pick u’ ) mail, Whatsapp,
elaborados. nacionales e pesar en cajeras p P Redes sociales
|mporEados. | ‘hay que dejarios y app propia.
Promocién en dia .
" de lado o ir a zona
especifico de la
de verduras.
semana.
Atenc!on Productos no
~ . personalizada. .
Pequefio negocio Productos fuera frescos en algunos Basado en el Exclusiva:
3 Verduleria de donde se del mix con venta dias de la semana. costo de Presencial, Presencial
Barrio especializan en a pedido Variacion de adquisicion cercano al cliente
frutas y verduras. P ’ precios durante la q ’ final.
Cercanos al ]
. . misma semana.
cliente final.
Comodidad para . .
. Inconsistencia de
el cliente en . .
inventarios. !
. compray . Medios
Minoristas que L Cliente conoce el L
E recepcién de Basado en el valor comunicacion
-commerce | venden frutasy producto real en la L . L .
4 (Frest) verduras 100% productos. entrega final que otorgan al | Intensiva: Online | masiva: E-mail,

Whatsapp,
Redes sociales.
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Productos
frescos.
Alta variedad de
productos de

Lejos del cliente

final.
temporada. . .
Estacionamientos
. Alta o
Mercadillo . L limitados. .
o disponibilidad de . . Exclusiva:
- periddico que Existen horarios [Basado en el valor .
Feria libre i productos . Presencial y con .
¢ It funciona en calles nacionales e punta con multitud [ que otorgan al frecuencia Presencial
sector afto de las ciudades | . . de gente. cliente.
. internacionales. . temporal.
chilenas . Precios elevados,
Pago con tarjetas| . .
. incluso mas caro
bancarias. Le los
Ofrecen q
; supermercados.
fracciones de la
unidad de fruta
de alto valor.
Alta variedad de
productos de
temporada.
Alta Nulo conocimiento
disponibilidad de de marca.
roductos Bajo r .
P . J . pode . Medios
- nacionales e negociador con Venta online a L
Emprendimiento | . . - . comunicacion
Green . internacionales. proveedores. . domicilio y retiro . .
estudiantes FEN - . Precio alto masiva: E-mail,
Huertos A Atencion Altos costos fijos en local. Venta en
Uchile . A Whatsapp,
personalizada en comparado al tienda -
Redes sociales.
ventay volumen de venta
despacho. en el primer afio
Pago con tarjetas| de operacion.
bancarias,
transferencia y
efectivo.
Fuente: Elaboracion propia en base a estudio de oferta
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Anexo 7: Lienzo Canvas

Socios clave

€

Principales proveedores:
pymes de productos
organicos, sindicatos vy
asociaciones de
agricultores
autorregulados ante la
Ley N°20.089 y Vega
central.

Agencia de Marketing.

Influenciadores.

Actividades clave &5

Seleccion de proveedores
de alta calidad.

Seleccion de productos
disponibles para la venta.
Comunicacion semanal
con clientes que fortalezca
la frecuencia de compra.

Recursos clave

=
Director de |la empresa. ﬁ‘

Encargado de abastecimiento, un
chofer, dos picking con
experiencia seleccionando
productos organicos.

Un  vendedor presencial vy
tomador de pedidos online,
pagina web. Agencia de disefio y

Propuestas de va I‘orE ?:a

Entregar productos
frescos de alta calidad y
con un nivel de servicio
superior a lo que se
maneja en la industria,
entregando la posibilidad
de despacho a domicilio,
retiro en punto de venta
(pick up) ademds de
comprar en tienda.

Relaciones con clienteQ

Comunicacion semanal a
través de whatsapp con
clientes frecuentes.

Se refuerza el mensaje a
través de  comunicacidn
diaria en redes sociales con
promociones y mensajes

Canales

nutricionales.

Venta en tienda presencial.
Canal web (pagina web,
whatsapp e instagram).

Segmentos de cliente éE

Mujeres entre 25 y 50 afios,
las cuales tienen preferencia
y disposicion a pagar por
obtener una alimentacion
saludable.

Personas que optan por el
veganismo o una
alimentacién mas saludable.
El segmento socioecondmico
es ABCl y vive en las
comunas de Las Condes,
Vitacura, La Reina, Lo
Barnechea y Providencia. Se
considera trascendental
ubicar el negocio en una
zona altamente densa en
edificios y sin acceso a ferias
libres cercanas.

social media. Camion, bodega,
area de picking. Redes sociales.

Estructura de costes Fuentes de ingresos

Ingresos provenientes de venta directa a clientes
personas.

Costos indirectos: Sueldos, arriendo de bodega, mantencién vehi
marketing y publicidad (10% del ingreso proyectado durante los primeros
2 afios).

Costos directos: Abastecimiento de productos segiin demanda, bencina.
Inversion: Pagina web y cuenta en redes sociales. Capital de trabajo

Fuente elaboracion propia

Anexo 8: Lienzo propuesta de valor

Propuesta de Valor ENCAJE > Segmento de clientes B2C
-
-Ofrecer variedad de productos frescos y .
organicos, libres de contaminantes / ™
quimicos. / —Nu?ri[se con productos frescos y PN
-Excelente eleccion del producto segun / organicos. yd N,
atributas -SENI(EID ﬁc:|ble. /// \\
-Omnicanalidad en la atencidn. f,r’ -Experiencia de compra y // \_\
-Facil viaje del cliente en canales de / po_st\rlenta ) ) // \
Producto y Servicio: venta. —leplalr el medio ambiznte de // . ) ) \
-Fomento de cultura para el cuidado del I contaminantes. e Trabajos del cliente:
Frutas y verduras edio ambiente en redes sociales. " -Deben comprar frutas y \
arganicas en un solo lugar. | ~ verduras en diferentes |
| canales, tiendas |
-Servicio de despacho y |_ g:ﬁiﬁ;ﬂmales o pedido
ostventa de alte estandar. - X
P || -Buscan variedad de |
™, ]
-Servicio de alerta con | AN g:;::i‘:‘:‘g: f;‘?;i:ﬂ /
ofertas personalizadas. Aliviadores de dolor: i . ncas, /
P // \ Dolores y frustraciones: «_tamafio, aspecto y sabo
\ N
// :Estar si_emp'rf: preccupado por el \ _No encontrar stock. \\\
// inventario critico. » \.\ ~Variada oferta de frutas no orgnicas con ™ /
// -Mantener oferta d? frutas organicas. \ elementos contaminantes. . /
/ -Mantener los pracios durante la misma \\ ~Variacion de precios diarios \\ /
/ semana. ) ) \\ -Na poder ver el pedido online antes del ~/
// -Mostrar el pedido al cliente antes de . despacho y encontrarse con sorpresas al
/ ser despachado. “_ recibirlo. Ve
L/ .. /
g _/"/’

Fuente: elaboracion propia en base estudio de mercado
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Anexo 9: Desarrollo de Cadena de valor

a) Actividades primarias.

Logistica interna:

En la gestion de seleccion y evaluacion de proveedores debe estar acorde con lo que se ofrece al
cliente, para no estar incumpliendo el estandar de calidad, solicitando los certificados de que los
productos son organicos a su vez en la gestion de recepcion y almacenamiento debe existir un
protocolo de recepcioén, almacenamiento y distribucion de los productos, actividad asegura que los
productos cumplen con los estandares de calidad establecidos para nuestros clientes.

El inventario debe estar cuadrado para evitar los quiebres de stock, si existe algun procedimiento
0 proceso que estén fuera de estandar o con error, se deberd realizar seguimiento y correccion
buscando la causa raiz de este quiebre.

Planificacion de la demanda para gestién de compras.

Operaciones:

Procedimientos estrictos del producto y despacho al cliente. Existira un protocolo para la entrega
de los productos a través de nuestra empresa y /o externa, en el cual debe existir seguimiento y
control de las entregas.

Protocolo de manipulacion y seleccion de productos, asegurando la separacion de aquellos que
cumplan los estdndares minimos de calidad y presentacion.

Cumplimiento de normas de higiene y seguridad durante el horario laboral.

Logistica externa:
Procedimiento de planificacion y gestion de contratos que asegure el stock de productos de alta
calidad. Acuerdo de contrato con empresas de delivery para entrega de productos a domicilio que

mantengan el mismo nivel de servicio entregado por nuestro delivery interno.
Marketing y ventas:

La venta sera presencial y en linea, por lo que se publicara en medios de comunicacién como

pagina web, mails masivos, redes sociales, influencers entre otros.
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Desarrollo de pagina web que facilite la compra en linea, con facil acceso a seleccion de los

productos y pago.

Cliente:
Soporte comercial online y presencial, buscando la fidelizacién del cliente. Para esto se habilitaran
canales de comunicacion que resuelvan las problematicas y/o consultas de los clientes, esto se
medira con métricas de KPI, diferenciando en consultas, reclamos y sugerencias, efectuando un
control de satisfaccion de cliente.
Gestionar la fidelizacién del cliente, se realizara a través de estudio de necesidades
(comportamiento de compra, preferencias, gustos) y satisfaccion de los clientes.

b) Actividades de apoyo

Infraestructura de la organizacion:
El local estard ubicado estratégicamente, con disefio innovador y espacios adecuados para que
los productos tengan una experiencia agradable a la vista de los clientes.
Layout del local y bodega cémodos, para actividades administrativas, bodegaje, embalaje de
productos y pago de los clientes.

Contara con un sistema de seguridad y alarma.
Equipos necesarios para mantencién de productos y funcionamiento del local para realizar las

ventas presenciales y de delivery.

Gestidon de recursos humanos:

Definir perfil y busqueda de los colaboradores para las vacantes de la empresa, deben tener una
fuerte orientacion al servicio al cliente y conocimientos basicos de productos fruticolas.

Procesos de seleccion, contratacion y motivacion de talento humano. Una vez contratados deben
dar induccién a nuevos colaboradores.

Politicas de remuneraciones e incentivos orientados al éxito en la implantacién y ejecucion de la

estrategia y planes definidos por la empresa.

Desarrollo de tecnologia:
Desarrollo de pagina web para ventas online.
Software que permita gestionar la informacién de proveedores, clientes, ventas, adquisiciones,

stock, mermas, perdidas, resultados, proyecciones.
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Procedimiento e instructivos de la plataforma con sistema de seguridad y calidad de la

informacion.

Pagina que pueda monitorear la entrega de productos a domicilio.

Abastecimiento:

Existiran relaciones con proveedores claves descritos en el punto 3.1.6, tales como Tierra viva,
Ecocultiva y Sindicato de trabajadores independientes Corazén orgénico de Paine. Para
asegurar el abastecimiento y la calidad de los productos, se estudiaron las mayores dificultades
gue enfrentan los proveedores (Odepa, 2019), estas son:

a) Acopio de los productos.
b) Elaborar productos con packing certificado.
c) Capital de trabajo, por problemas de pago a 30 dias de sus clientes.

Con el fin de mitigar estas dificultades y mantener una relacion a largo plazo es necesario
sistematizar las entregas de los proveedores, solicitar productos sin envasar unitariamente y
pago al contado. Esto ayuda a generar una ventaja competitiva respecto al retail en términos de
negociacion.

Los procesos y requerimientos seran definidos y documentados para la recepcién de productos
desde los proveedores, con énfasis en el control de la calidad de acuerdo a la norma Military
Standard 105E. Definir proceso de bodegaje para evitar contaminacién de agentes que puedan

dafiar los productos y contaminacion cruzada.

También existira contratacion y mantenimiento de servicios basicos o de apoyo necesarios para
operar en tienda y en pagina web. Ademas, habra contratacion de servicio de transporte externo

(Delivery) si la empresa lo requiriera.
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Anexo 10: Disposicion a pagar mas por productos organicos (%)

a8 38
W Si 38
30
W No
No estoy seguro Verduras Frutas Huevos Lacteos Alimentos Carnes Bebidasy  Carnes Vinos
no blancas jugos rojas
perecibles
Fuente: Odepa, 2019.
Anexo 11: Lugares de compra de productos organicos
81
M Ferias locales 3 69
58 58
51 52
M Tiendas
N 33 32 36
especializadas 2 5 29
. 21 " 1 1, 21 1?19
Directo a 7 8 10gm1
productores
ISupermercado Frutas Verduras Carnes Carnes Lacteos Vinos Bebidasy Alimentos Huevos
s (N:330) (N:334) rojas blancas (N:211) (N:146) jugos no (N:279)
(N:168) (N:192) (N:207) perecibles
(N:248)

Respuesta Mdltiple -

% que compra en ese lugar por cada categoria. Fuente: Odepa, 2019.
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Anexo 12: Proyeccion anual de despachos por comuna.

Despachos propios mensuales Ano 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5

Las Condes 58 80 107 137 167

Nufioa 61 85 112 143 175

Providencia 66 91 121 155 189

Vitacura 16 22 30 38 46

Total despachos mensuales 201 278 370 472 576
TOTAL ANUAL DESPACHOS PROPIOS 2.410 3.338 4.443 5.666 6.912

Fuente: Elaboracion Propia
Anexo 13: Estudio proyectos inmobiliarios nuevos
H Verlistado  Ordenar por Mas relevantes

Departamentos en Venta Proyectos
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Desde

Fuente: www.portalinmobiliaro.com
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Anexo 14: Presupuesto de marketing afio N°1

Marketing Digital $2.541 $2.091 $1.819 $1.819 $1.819 $1.277 S$1.277 $1.277
Instagram / facebook $992 $814 $678 S678  S$678  $291  S$291  S291
Google $679 $407 $271 $271 $271 $116 $116 $116
Mailing $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20 $20
Community manager

(externo) $400 $400 S400 $400 S400  $400  $400  $400
Canjes a influencers $450 $450 $450 $450 $450 < $450  $450  $450
Marketing offline $1.600 $500 S500 $300 S300 $300 300  $300
Disefiador (externo) $400 $400 $400 $200 $200 $200  $200  $200
Muestras $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100  $100
Merchandising $400 S0 S0 SO SO SO SO S0
Captadores de venta $700 $0 $0 $0 $0 $0 S0 $0
Total $4.141  $2.591 $2.319 $2.119 $2.119 $1.577 $1.577 $1.577

Anexo 15: Carta Gantt

Fuente: Elaboracion Propia

$1.277
$291
$116
$20

$400
$450

$300
$200
$100
$0
$0

$1.577

$1.277
$291
$116
$20

$400
$450

$300
$200
$100
$0
$0

$1.577

$1.277
$291
$116
$20

$400
$450

$300
$200
$100
$0
$0

$1.577

$1.277
$291
$116
$20

$400
$450

$300
$200
$100
$0
$0

$1.577

$19.028
$5.875
$2.713
$240

$4.800
$5.400

$5.300
$3.000
$1.200
$400
$700

$24.328

A continuacion, se presentan los hitos con fechas relacionadas a la implementacion del proyecto

enfocado en los primeros 6 meses. Se estima que al mes 4 ya se podria estar operando.

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3
Levantamiento de inversionistas X X
Busqueda de local y cierre de contratos X
Inscripcion y legalidades empresa X
Compra de vehiculos X X
Adaptacion y arreglos del local X X
Instalacién de muebles y preparacion X
Contratacion de personal X
Creacion de sitio web X X
Inscripcién en principales plataformas de
marketplace X X

Abastecimiento de productos
Inicio de operacion

Campafia de MKT (on / off)

Fuente: Elaboracion propia.

Mes 4

Mes 5

Mes 6
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Anexo 16: Detalle de incentivo por tramo de venta neto.

1 0,00% $1- $4.999.999

2 0,30% $5.000.000 - $9.999.999
3 0,60% $10.000.000 - $18.999.999
4 1,00% $19.000.000 - $29.999.999
5 1,50% $30.000.000 - més

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 17: Presupuesto alimentos hogares en Chile.

N=1019

@ 25%

QOtros
(Comidas preparadas,
abarrotes, bebidas,
aguas, etc).

0 8%

Figura N°2: ;Cémo se distribuye el presupuesto
mensual de alimentos en los hogares en Chile?

@ 21%

Frutasy
verduras

21%

Pescados
y mariscos Carnes rojas
y blancas.
12%
- - 0,
Alimentos Eé%t/gos
congelados CJ
y huevos
Fuente: Deloitte 2021
Anexo 18: Ticket promedio por comunay por afo.
Ticket promedio mensual (2 compras inc.) Ano 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5
as Conde $77.889 $82.641 $85.203 $87.759 $90.391
of $40.561 $43.035 $44.369 $45.700 $47.071
Providencia $55.411 $58.791 $60.614 $62.432 $64.305
acura $118.740 $125.983 $129.889 | $133.786 | $137.799
TICKET PROMEDIO MES $62.455 $66.260 $68.331 $70.374 $72.464

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 19: Ticket promedio de despacho por comunay por afo.

Ticket venta promedio mensual Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$2.539 $2.793 $3.072 $3.379 $3.717
$1.904 $2.094 $2.304 $2.534 $2.788

$952 $1.047 $1.152 $1.267 $1.394
$1.587 $1.745 $1.920 $2.112 $2.323
TICKET PROMEDIO PONDERADO $1.752 $1.926 $2.118 $2.330 $2.564
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 20: Ingresos anualizados por comuna.

Ingreso promedio mensual TOTAL Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$7.469.055 $10.967.701 | $15.068.564 | $19.856.271 | $25.025.819
$4.132.040 $6.073.135 $8.334.307 $10.965.778 | $13.808.677
$5.935.935 $8.737.419 $12.019.886 | $15.803.786 | $19.875.769
$3.112.737 $4.574.222 $6.291.628 $8.240.565 $10.303.372

INGRESO PROMEDIO MENSUAL [ $20.649.766 | $30.352.477 | $41.714.385 | $54.866.400 | $69.013.638
INGRESO TOTAL ANUAL | $247.797.193 | $364.229.720 | $500.572.615 | $658.396.800 | $828.163.653

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 21: Costo de venta anualizados por comuna.

Costo Venta promedio mensual
TOTAL Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6
$3.975.460 $5.441.353 $7.477.004 $9.854.238 $12.421.894 | $12.421.894
$2.199.940 $3.015.955 $4.139.735 $5.448.046 $6.862.112 $6.862.112
$3.158.453 $4.330.255 $5.957.518 $7.833.642 $9.852.957 $9.852.957
$1.656.126 $2.266.375 $3.117.488 $4.083.459 $5.106.013 $5.106.013
COSTO VENTA MENSUAL $10.989.979 | $15.053.939 | $20.691.745 | $27.219.385 | $34.242.976 | $34.242.976
COSTO VENTA TOTAL ANUAL | $131.879.750 ($180.647.264 | $248.300.945 | $326.632.624 | $410.915.712 | $410.915.712

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 22: Gastos de venta anualizados.

ITEM

Remuneraciones variables

Presupuesto Marketing

Gastos de Ventas

2023

$5,77

$24,33

$30,10
Fuente: Elaboracion propia

Anexo 23: Gastos de administracidén primer afio.

2024

2025

2026

2027

$13,66 $18,77 $24,69 $31,06

$36,42 $50,06 $65,84 $82,82

$50,08 $68,83 $90,53 $113,87

ITEM Ene |feb mar  |abr may [jun jul ago |[sept |oct nov |dic
Gastos de administracién $8,17| $7,66( $7,66| $7,66( $7,66| $7,66| $7,66| $7,66| $7,66| $7,66| $7,66| $7,66
Arriendo de local 55m2 (1 UF m2

neto) $1,98( $1,98| $1,98| $1,98| $1,98| $1,98( $1,98| $1,98( $1,98| $1,98| $1,98| $1,98
Patente comercial (0,005 capital

declarado) $0,15

Remuneraciones Fijas $5,18| $5,18( $5,18| $5,18( $5,18| $5,18| $5,18( $5,18| $5,18| $5,18| $5,18| $5,18
Contabilidad $0,10| $0,10( $0,10| $0,10( $0,10| $0,10| $0,10( $0,10| $0,10| $0,10| $0,10| $0,10
Dominio NIC.cl (anual) $0,01

Electricidad $0,10( $0,10| $0,10| $0,10| $0,10| $0,10( $0,10| $0,10( $0,10| $0,10| $0,10| $0,10
Agua $0,05| $0,05( $0,05| $0,05( $0,05| $0,05| $0,05 $0,05| $0,05| $0,05| $0,05| $0,05
Internet fijo $0,02| $0,02( $0,02| $0,02( $0,02| $0,02| $0,02( $0,02| $0,02| $0,02| $0,02| $0,02
Articulos de aseo $0,02| $0,02( $0,02| $0,02( $0,02| $0,02| $0,02( $0,02| $0,02| $0,02| $0,02| $0,02
Plan voz y datos Celular $0,04| $0,04( $0,04| $0,04( $0,04| $0,04| $0,04( $0,04| $0,04| $0,04| $0,04| $0,04
Certificado digital Sll (anual) $0,013

Articulos de oficina $0,02| $0,02( $0,02| $0,02( $0,02| $0,02| $0,02( $0,02| $0,02| $0,02| $0,02| $0,02
Control de plagas $0,08| $0,08( $0,08| $0,08( $0,08| $0,08| $0,08( $0,08| $0,08| $0,08| $0,08| $0,08
Seguro Banco estado MYPE $0,04| $0,04( $0,04| $0,04( $0,04| $0,04| $0,04( $0,04| $0,04| $0,04| $0,04| $0,04
Seguro vehicular $0,04| $0,04( $0,04| $0,04( $0,04| $0,04| $0,04( $0,04| $0,04| $0,04| $0,04| $0,04
Registro de marca GreenHuertos $0,18

Autorizacién sanitaria SEREMI de

Salud $0,15

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 24: Gastos de administracién anualizados.

ITEM 2023 2024 2025 2026 2027

Gastos de administraciéon $92,43( $95,20( $97,16( $99,17( $101,25
Arriendo de local 55m2 (1 UF m2 neto) $23,76| $23,76| $23,76| $23,76| $23,76
Patente comercial (0,005 capital declarado) $0,15| $0,15| $0,15| $0,15| $0,15
Remuneraciones Fijas $62,10( $65,21| $67,16( $69,18( $71,25
Contabilidad $1,20 $1,20 $1,20 $1,20 $1,20
Dominio NIC.cl (anual) $0,01| $0,01| $0,01| $0,01| $0,01
Electricidad $1,20( $1,20/ $1,20| $1,20| $1,20
Agua $0,60 $0,60 $0,60 $0,60 $0,60
Internet fijo $0,18| $0,18| $0,18| $0,18| $0,18
Avrticulos de aseo $0,24| $0,24| $0,24| $0,24| $0,24
Plan voz y datos Celular $0,48| $0,48| $0,48| $0,48| $0,48
Certificado digital Sl (anual) $0,013( $0,013| $0,013( $0,013( $0,013
Avrticulos de oficina $0,24| $0,24| $0,24| $0,24| $0,24
Control de plagas $0,96| $0,96| $0,96| $0,96| $0,96
Seguro Banco estado MYPE $0,48| $0,48| $0,48| $0,48| $0,48
Seguro vehicular $0,48| $0,48| $0,48| $0,48| $0,48
Registro de marca GreenHuertos $0,18 0 0 0 0
Autorizacién sanitaria SEREMI de Salud $0,15 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 25: Gastos de operacionales primer afio.

ITEM Ene |feb mar |abr may |jun jul ago [sept [oct nov |dic
Gastos operacionales $1,43| $1,43( $1,59| $1,44( $1,43| $1,49| $1,43| $1,43| $1,49| $1,43| $1,43| $1,51
Mantencién Servidor Wix.com $0,01| $0,01| $0,01| $0,01| $0,01| $0,01| $0,01( $0,01| $0,01| $0,01| $0,01| $0,01
Mantencién Pagina web $0,05| $0,05( $0,05| $0,05( $0,05| $0,05| $0,05( $0,05| $0,05( $0,05| $0,05| $0,05
Comision de recaudacion Tarjetas
SumUp 2,9% $0,71| $0,71( $0,71| $0,71( $0,71| $0,71| $0,71| $0,71| $0,71| $0,71| $0,71| $0,71
Comision app Ultima milla 15%. Part
21% ventas brutas $0,38| $0,38( $0,38| $0,38( $0,38| $0,38| $0,38( $0,38| $0,38| $0,38| $0,38| $0,38
Gasolina vehiculo (20 dias) $0,09| $0,09( $0,09| $0,09( $0,09| $0,09| $0,09( $0,09| $0,09| $0,09| $0,09| $0,09
Estacionamiento y peaje (20 dias) $0,18| $0,18| $0,18| $0,18| $0,18| $0,18| $0,18| $0,18( $0,18| $0,18| $0,18| $0,18
Mantencién vehiculo $0,07| $0,02 $0,07 $0,07 $0,07
Permiso circulacién y RT $0,10 $0,02
Fuente: Elaboracion propia

Anexo 26: Gastos operacionales anualizados.

ITEM 2023 2024 2025 2026 2027
Gastos operacionales $17,51| $24,12| $31,51| $40,05( $49,23
Mantencién Servidor Wix.com $0,16 $0,16| $0,16| $0,16| $0,16
Mantencién Pagina web $0,60 $0,60 $0,60 $0,60 $0,60
Comision de recaudacion Tarjetas SumUp
2,9% $8,55| $13,00( $17,87| $23,50| $29,57
Comision app Ultima milla 15%. Part 21%
ventas brutas $4,52 $6,64| $9,11| $11,97| $15,04
Gasolina vehiculo (20 dias) $1,08 $1,13 $1,19 $1,25 $1,31
Estacionamiento y peaje (20 dias) $2,21| $2,21| $2,21| $2,21| $2,21
Mantencién vehiculo $0,28 $0,28| $0,28| $0,28| $0,28
Permiso circulacién y RT $0,12| $0,10| $0,09| $0,08| $0,08

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 27: Inversidn en activos tangibles

Fuente: Elaboracion propia

Activo Cantidad | Costo neto | Total Neto |Depreciacion (afios)
Furgén Changan MD201 Cargo Box 1 $9.090.000( $9.090.000 7
Notebook HP 1 $420.168 | $420.168 6
Teléfonos celulares 4 $210.084 | $840.336 6
Equipos Computacionales cajas 1 $243.689 | $243.689 6
Lector de tarjeta de crédito SumUp 1 $21.008 $21.008 6
Televisor 43" Samsung 4K 2 $218.479 | $436.958 6
Equipos de audio 1 $378.143 | $378.143 6
Balanza con Visor Aéreo 1 $45.798 $45.798 9
Mural Refrigerado 130cm Vulcano Marca Bozzo 1 $2.475.210( $2.475.210 9
Visicooler Maigas Doble Puerta Lg600b 600 Lts 2 $689.076 | $1.378.151 9
Carrito de Compras 6 $16.798 $100.790 7
Carro 370 Kg Mango Plegable Con Freno 1 $146.723 | $146.723 7
Verdulero Isla De 6 Niveles + Base Superior 2 $134.445 | $268.891 7
Mueble Pesaje y Caja 1 $294.118 | $294.118 7
Estante exhibidor 1 $294.118 | $294.118 7
Mueble Isla Baja 2 $588.227 | $1.176.454 7
Frutero Perimetral con 4 repisas 2 $1.092.437( $2.184.874 7
Elementos de seguridad (camaras y sensores) 1 $1.000.000( $1.000.000 7
Aire acondicionado Anwu 36000BTU 1 $1.461.014| $1.461.014 10
Equipos de iluminacion 1 $700.000 | $700.000 10
Letrero luminoso exterior doble vista 1 $168.067 | $168.067 10
Letrero exterior principal 1 $2.000.000( $2.000.000 10
Instalaciones eléctricas 1 $1.000.000( $1.000.000 10
Remodelacion 1 $3.000.000| $3.000.000 10
TOTAL $29.124.510
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 28: Inversion en activos intangibles
Depreciacion
Activo Cantidad | Costo neto | Total Neto (afios)
Pagina web (boleta honorarios) 1 $1.500.000($1.500.000 6
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Anexo 29: Inversidn en capital de trabajo del primer afo.

Meses afio 2023

Plan de
Pago ITEM 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ingresos 14,74 | 17,69 | 17,69 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 32,44 | 35,39 | 35,39

Contado |Ingresos por venta (c/iva) | 14,74 | 17,69 | 17,69 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 23,59 | 32,44 | 35,39 | 35,39
Egresos (18,71) |(21,49) | (20,76) | (23,47) | (23,30) | (22,74) | (22,66) | (22,66) | (22,74) | (26,80) | (28,22) | (28,33)

Contado |Costos de venta (c/iva) (6,66) | (7,99) | (7,99) | (10,66) | (10,66) | (10,66) | (10,66) | (10,66) | (10,66) | (14,65) | (15,98) | (15,98)

Contado |Gastos de administracion | (0,33) | 0,00 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Mes Gastos de administracién

siguiente |c/iva) (1,21) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60) | (0,60)

Contado |Arriendo local (c/iva) (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36) | (2,36)

Contado |Remuneraciones fijas (4,21) | (4,21) | (4,21) | (4,21) | (4.21) | (4.21) | (4.21) | (4.21) | (4.21) | (4,21) | (4,21) | (4,20)

Mes Remuneraciones:

siguiente [Obligaciones legales 0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97) | (0,97)

Contado |Gastos de venta (c/iva) (2,61) | (1,60) | (1,27) | (1,27) | (1,27) | (0,63) | (0,63) | (0,63) | (0,63) | (0,63) | (0,63) | (0,63)

Contado |Gastos de venta (0,70) | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Mes

siguiente [Gastos de venta H-H (1,25) | (1,25) | (1,25) | (1,05) | (1,05) | (1,05) | (1,05) | (1,05) | (1,05) | (1,05) | (1,05)
Remuneraciones

Contado |variables 0,15) | (0,18) | (0,18) | (0,40) | (0,40) | (0,40) | (0,40) | (0,40) | (0,40) | (0,55) | (0,59) | (0,59)

Mes Remun. var.:

siguiente |Obligaciones legales (0,04) | (0,04) | (0,04) | (0,10) | (0,10) | (0,10) | (0,10) | (0,20) | (0,20) | (0,14) | (0,15)
Gastos operacionales

Contado |(cliva) 1,70) | (,70) | 1,89 | (1,72) | (1,70) | (1,77) | (1,70) | (1,70) | (1,77) | (1,70) | (1,70) | (1,79)
Impuestos 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | (1,41) | (1.60) | (1,42) | (1.41) | (2.27) | (2,55)
PPM (1% ventas s/iva) 0,12) | (0,15) | (0,15) | (0,20) | (0,20) | (0,20) | (0,20) | (0,20) | (0,20) | (0.27) | (0,30)
Crédito IVA Compras 213 | 237 | 225 | 265 | 265 [2,56 | 2554 | 254 | 256 | 318 | 3.40
Débito IVA Ventas 235) | (282 | 282 | G777 | 371 | G771 | 3.7 | B77) | 3.77) | (5.18) | (5.65)
IVA + PPM mensual (0,35) | (0,60) | (0,72) | (1,31) | (1,32) | (1,41) | (1,42) | (1,42) | (1,41) | (2,27) | (2,55)
Crédito IVA Inversion 5,53 5,18 4,58 3,86 2,55 1,23 (0,18) | (1,60) 0,00 0,00 0,00 0,00
Saldos (3.96) | (3,80) | (3,07) | 0,12 | 0,29 | 086 | (0.48) | (0,67) | (057) | 423 | 490 | 450
Saldo acumulado (3,96) | (7,76) | (10,83) | (10,71) | (10,42) | (9,56) | (10,04) | (10,71) | (11,27) | (7,04) | (2,15) | 2,36

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 30: Proyeccion de estado de resultado anualizado.

Ventas netas 247,80 364,23 500,57 658,40 828,16
Costos de ventas (131,88) (180,65) (248,30) (326,63) (410,92)
Margen de contribucién 115,92 183,58 252,27 331,76 417,25
Gastos de administracion (92,43) (95,20) (97,16) (99,17) (101,25)
Gastos de ventas (30,10) (50,08) (68,83) (90,53) (113,87)
Gastos operacionales (17,51) (24,12) (31,51) (40,05) (49,23)
EBITDA (24,12) 14,18 54,78 102,01 152,90
Depreciacion (3,74) (3,74) (3,74) (3,74) (3,74)
Amortizacion (0,25) (0,25) (0,25) (0,25) (0,25)
EBIT (28,10) 10,20 50,79 98,03 148,91
Gastos (Ingresos) Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros gastos (Ingresos) Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pérdida del ejercicio anterior (28,10) (17,91) 0,00 0,00
Utilidad antes de impuestos (28,10) (17,91) 32,88 98,03 148,91
Impuesto a la renta 27% 0,00 0,00 (8,88) (26,47) (40,21)
Utilidad (Pérdida) del ejercicio (28,10) 10,20 41,91 71,56 108,71

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 31: Punto de equilibrio horizonte al infinito

Mercado objetivo (N° hogares) Afio 1 Punto Eq Plan de negocio Variacion Variacion %
onde 738 1.128 -390 -34,54%
0a 778 1.188 -410 -34,54%
Providencia 833 1.272 -439 -34,54%
204 312 -108 -34,54%
TOTAL N° HOGARES OBJETIVO ANUAL 2.553 3.900 -1.347 -34,54%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 32: Proyeccion de Balance anualizado.

Al 31 de diciembre Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Activos corrientes
Efectivo y equivalentes al efectivo 37,40 | 61,68 | 138,92 (265,06 [ 433,16
Cuentas por cobrar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
IVA crédito fiscal 18,39 | 23,54 | 29,45 | 36,30 | 43,66
Inventarios 3,07 6,96 9,55 | 12,55 | 15,76
Total activos corrientes 58,86 | 92,18 [177,92]313,90 (492,58
Activos no corrientes
Cuentas por cobrar no corrientes 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
Propiedades Plantas y Equipos 29,12 | 29,12 | 29,12 | 29,12 | 29,12
Menos: Depreciacion acumulada (3,74) | (7,47) |(11,21)|(14,94)|(18,68)
Activos intangibles 150 | 1,50 | 1,50 | 1,50 | 1,50
Menos: Amortizacién acumulada (0,25) | (0,50) | (0,75) | (1,00) | (1,25)
Total activos no corrientes 26,64 | 22,65 | 18,67 | 14,68 | 10,70
TOTAL ACTIVOS 85,50 [114,83|196,59 | 328,58|503,27
Pasivos corrientes
Cuentas por pagar (1) 37,09 | 51,48 | 67,70 | 86,48 106,69
IVA débito fiscal 7,11 | 11,72 | 26,39 | 50,36 | 82,30
Obligaciones laborales por pagar (2) 1,12 | 1,25 | 1,31 | 141 | 1,52
Provision impuesto a la renta 0,00 [ 0,00 | 8,88 | 26,47 | 40,21
Total pasivos corrientes 45,31 | 64,44 [104,29]164,72|230,71
Pasivos no corrientes
Otros pasivos financieros 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
Total pasivos no corrientes 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 [ 0,00
TOTAL PASIVOS 45,31 | 64,44 (104,29 |164,72|230,71
Patrimonio
Capital emitido 68,29 | 68,29 | 68,29 | 68,29 | 68,29
Resultado del ejercicio (28,10)| 10,20 | 41,91 | 71,56 | 108,71
Ganancias (pérdidas) acumuladas (28,10)|(17,91)( 24,01 | 95,57 | 204,27
TOTAL PATRIMONIO 40,19 | 50,38 | 92,30 | 163,86 (272,56
TOTAL PATRIMONIO Y PASIVOS 85,50 (114,83|196,59 | 328,58|503,27

Fuente: Elaboracion propia.

1. Cuentas por Pagar, corresponden a gastos recurrentes devengados en diciembre y pagados en enero del afio

siguiente.

2. Obligaciones laborales por pagar, incluye impuestos, cotizaciones obligatorias, seguros que se devengan en diciembre
y se pagan en enero del afio siguiente.
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Anexo 33: Indicadores financieros del proyecto.

2023 2024 2025 2026 2027
Indicador financiero

Afo 1 ‘ Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Margen Contribucion 50,4% 50,4% 50,4% 50,4% 50,4%
EBITDA -14,7% 1,4% 8,6% 13,3% 16,3%
EBIT -16,9% -0,1% 7,5% 12,4% 15,6%
Margen Utilidad Neta -16,9% -0,1% 7,5% 9,3% 11,4%
Crecimiento de Ingresos 47,3% 32,7% 26,5% 20,7%
ROA -51,1% -0,6% 25,2% 22,6% 21,8%
Margen Utilidad Neta -0,17 0,00 0,07 0,09 0,11
Rotacioén Activos 3,02 4.34 3,36 2,43 1,92
ROE -167,3% -2,2% 59,7% 48,4% 41,6%
Margen Utilidad Neta -0,17 0,00 0,07 0,09 0,11
Rotacion Activos 3,02 4.34 3,36 2,43 1,92
Apalancamiento Financiero 3,27 3,44 2,37 2,14 1,91
Razé6n endeudamiento D/P 2,27 2,44 1,37 1,14 0,91
Corto Plazo 2,27 2,44 1,37 1,14 0,91
Largo Plazo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Razé6n endeudamiento - Base total 0,69 0,71 0,58 0,53 0,48
Corto Plazo 0,69 0,71 0,58 0,53 0,48
Largo Plazo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Razo6n Corriente AC/PC 0,78 0,88 1,42 1,72 2,02

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 34: Analisis de riesgos internos

Subtipo de [\ ¢ Existe

Riesgo Descripcion Riesgo Riesgo? Plan de mitigacion

Riesgo Riesgo

la falta de experiencia y know how de
quienes desarrollan y administran el
Grupo proyecto, la inexistencia de objetivos y
estpor I-1 [Perfil de socios | visiones comunes entre socios respecto NO N/A
9 del futuro del negocio, la falta de
compromiso, la no existencia de
pasiones y habilidades
I . L Comenzar rapidamente a vender por
Mobiliario y ambientacién del local no ; P
I-2  [Infraestructura estén en el tiempo planificado Sl el canal online (Pagina web y app
pop ’ de dltima milla)
Contratar un buen administrador con
la capacidad de gestionar la
informacion de la operacién, en
Actividades I-3 | Tecnologia Falta de sistema de gestion ERP Sl conjunto con el equipo de apoyo
de soporte (equipo gestor, contabilidad,
personas, marketing, ventas,
operaciones, calidad).
I-4  |Recurso humano NO N/A
I-5 Management NO N/A
-6 | Abastecimiento Ausencia de personal por periodo S| Tener una empresa de servicios
temporal transitorios como contacto.
. Aumento del 10% a un 30% en la Ajustar proyeccion de la demanda y
I-7  |Operaciones Sl realizar oferta de productos
merma de productos frescos : ! S
perecibles con baja rotacién
I-8 [Logistica Falta de transporte en la empresa Sl Se contem'pla seguro automotriz con
Actividades vehiculo de reemplazo.
ivi - - - —
primarias 19 |comercializacion Ausencia de personal por periodo S| Existe apoyo entre el administrador
temporal y la venta.
i - Pequefia encuesta final al cliente
Problema con la prestacion de servicios | P dir |
- de soporte al cliente, tanto en el | por cforre_q € ectlronlc?dpara medir la
I-10 | Servicio momento de la compra como en el S satisfaccion y el nivel de promocion
d de la empresa. Luego, realizar
espacho. - A
campafas de fidelizacion.
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Anexo 35: Analisis de riesgos externos

Subtipo de
Riesgo

N°

Riesgo

Riesgo

Descripcién Riesgo

¢ Existe
Riesgo?

Plan de mitigacion

Imitacién de la comercializacion

Fidelizacion y buscar innovacién en el

global

metropolitana de Chile

E-1 [Competidor de estos productos y el buen Sl oy
e servicio.
servicio
E-2  |Distribuidor Aumento de comision de las S| Internalizar dlgtrlbu0|on con capacidad
apps de dltima milla instalada.
Submercados ) )
E-3  |Proveedor Aumento de precios de sI Traspasar aumento al cliente.
transferencia o quiebre de stocks Mantener un tercer proveedor.
Constante aplicacion de inteligencia de
E-4 [Consumidores [Aumento tasa de fuga de clientes Sl negoclos a los dato_s recogl(_jos de
clientes, con el fin de aplicar
fidelizacion.
E-5 Comunidad NO N/A
local
Stakeholders . .
externos E-6 [Ambientalistas NO N/A
E-7 [Autoridades NO N/A
E-8 |Socialy cultural NO N/A
E-9 |Politico NO N/A
Aumenten los requerimientos . . .
Contexto Local | E-10 [Regulatorio para la manipulacién de Sl Anticiparse con regu!auones de paises
h - gue ya lo tienen implementado.
alimentos orgénicos frescos
E-11 [Econ6mico NO N/A
E-12 |Tecnoldgico NO N/A
E-13 [Crisis financiera NO N/A
. - Mantener la pagina web en una
E-14 (Terrorismo ClberataqLIJe ala pagina web de Sl empresa con servicio de
a empresa . ) s .
ciberseguridad de dltima generacion
. tConte>‘<to | Existan cuarentenas que limiten Intensificar el marketing, servicio y la
internaciona E-15 |Pandemia las visitas de clientes a la tienda Sl venta online (pagina web y apps de
fisica Ultima milla)
Calentamiento Existan sequias que no pe".'!'ta” Mantener un listado de proveedores de
E-16 el cultivo 6ptimo en la region Sl

la zona centro sur de Chile
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