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Resumen Ejecutivo 

La empresa de origen chilena, Rizoma Healthy Food, tiene como giro de su 

negocio la producción y comercialización de bienes de consumo de origen hidropónico, 

buscando entregar a sus clientes los mejores productos con sus pilares de 

sustentabilidad, uso eficiente de recursos hídricos y altos niveles de calidad y sabor, la 

empresa se ubica en la ciudad de negrete en la provincia de Los Ángeles en la octava 

región de Chile. Actualmente tiene a clientes del canal HORECA (hoteles, restaurantes 

y cafés) y ferias libres de las ciudades de Concepción y Los Ángeles. 

El equipo detrás del desarrollo de los productos hidropónicos es un personal preparado 

en los ciclos de producción, obteniendo con ello bajas mermas; las innovaciones del 

proceso hidropónico permiten un control de temperatura, humedad y agua, factores 

importantes para evitar el ataque de plagas. 

Actualmente Rizoma Healthy Food aumenta y mantiene cada día a sus clientes; el 

desafío es conservar la calidad y escalar la producción. 

Chile anualmente produce 6.700 hectáreas de lechugas y de acuerdo con  los datos del 

Instituto nacional de estadística en Chile (INE), la concentración de producción de 

lechugas está liderada por la región Metropolitana (31%) y Valparaíso (15%). En la 

ubicación de los invernaderos de Rizoma Healthy Food la lechuga no aparece como un 

producto de alto cultivo. 

Hoy la empresas es sana financieramente, la evaluación del proyecto nos entrega una 

TIR de 158%, VAN de MM$83 con una inversión baja y enfocada en aumentar la 

producción, para atender otro segmento antes mencionado. El negocio de la empresa es 

liquido por lo cual no genera deuda ni acumula cuentas por pagar, es un negocio que ya 

paso por sus tiempos más difíciles, navegó y cruzó el “valle de la muerte” y hoy está en 

una posición de crecimiento para convertirla en un gran actor de la industria a nivel 

regional. 
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Oportunidad De Negocio 

La empresa Rizoma Healthy Food atiende a sus diversos clientes en las ciudades 

de Concepción y Los Ángeles en la región del Biobío, Chile, sus clientes son usuarios de 

ferias libres y el canal HORECA. Actualmente su producción se vende completa gracias 

a la calidad del proceso de obtención de lechugas que entrega un producto de buen 

tamaño, color, donde es muy fácil destacarse de la competencia por los atributos antes 

mencionados. 

 La hidroponía tiene gran cantidad de ventajas en la producción de lechugas en 

particular, específicamente por una merma muy baja cercano al 5%, gracias al control de 

factores determinantes en la producción; la lechuga en particular es un producto 

consumido ampliamente por la población y los restaurantes también la consumen para 

adornar platos de comidas; su versatilidad es reconocida y valorada mundialmente.  

Hoy la oportunidad es atender el segmento de retail, quienes compran gran cantidad de 

lechugas para tener en sus tiendas, el volumen es alto y en particular el consumidor 

valora los productos hidropónicos, por lo antes expuesto la oportunidad es ampliar la 

producción para sumar como cliente a los supermercados sin dejar de atender el 

portafolio existente y ampliar la cobertura territorial a la región de Ñuble que por los 

tiempos de distancia desde el lugar de producción es de rápida llegada consiguiente 

disponibilidad de producto , alta calidad y confiabilidad en la entrega de los productos.  

Ya la empresa tiene una solicitud formal de compra de parte de un supermercado que 

hace viable todo lo antes expuesto para con éxito atender de la mejor forma este cliente 

exigente que compra gran cantidad, valora la calidad y genera reputación a quien toma 

el desafío de ser su proveedor. 

 

* Obs:  El detalle se encuentra en la parte I. 
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Análisis de la Industria, Competidores, Clientes 

La tendencia de la industria genera dos aspectos importantes: producción y 

consumo de clientes. Para el caso de la producción se destaca la calidad de la cadena 

de producción y trazabilidad del origen de los productos que se consumen y hasta donde 

llegan, el tipo de empresa, quién la lidera, cómo está su estructura de comercio justo, 

cómo impacta a la comunidad donde pertenece, políticas de uso de recurso hídrico, entre 

otros; la transparencia en cada uno de los procesos, son hoy, una moneda de 

negociación clave para el crecimiento de cualquier empresa. 

Aspectos importantes a tener en consideración con respecto a la industria es que no 

existe interés por personas dedicadas a la agroindustria a trabajar la tierra en cultivos 

tradicionales y menos hidropónicos, por ello gran parte de la producción de hortalizas 

vienen de regiones más distantes y por ende a mayores precios; esta falta de mano de 

obra se consideró a la hora de implementar soluciones tecnológicas para depender muy 

poco de personal que este presente en los 2 invernaderos que la empresa tiene en la 

región del Biobío. 

Respecto a los clientes el consumidor de hoy valora absolutamente productos, que por 

su origen son más frescos, por señalar algo, les interesa por sobremanera conocer 

beneficios que las plantas o verduras puedan entregar a sus vidas, donde hoy la empresa 

enfoca sus esfuerzos de distribución están las ferias libres, que siguen siendo un punto 

importante de entrega tanto para clientes B2B como B2C. 

El otro canal de venta importante para Rizoma Healthy Food, son los restaurantes, bares 

y hoteles quienes representan el 30% de los ingresos de la empresa; el consumo o 

preferencia de lechugas hidropónicas es principalmente por su aspecto y sabor, 

permitiendo decorar platos para sus clientes, cada vez mas interesados en la 

gastronomía.  

 

* Obs:  El detalle se encuentra en la parte I. 
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Descripción de la Empresa y Propuesta de Valor 

Rizoma Healthy Food cuenta con dos invernaderos ubicados en la región del 

Biobío, específicamente en Negrete, donde produce 8.400 lechugas mensuales, 

generando 2.100 lechugas que son entregadas de forma semanal a los clientes en ferias 

libres, canal Horeca entre otros. 

 La empresa se destaca por entregar lechugas de mayor tamaño y frescas que sus 

competidores, gracias a la decisión de “espera” o “engorda”. Además de enfocarse en la 

calidad de sus productos trabaja con otro pilar clave para agregar valor a su gestión, 

como es la disponibilidad de productos; la decisión de estar en un lugar que permite en 

un máximo de 1.5 horas entregar a cualquier cliente que por aumento de demanda 

necesite más productos. Hoy los tiempos en los negocios son claves y esto es valorado 

por la clientela, con estos tiempos de respuesta se genera una relación más allá de la 

comercial, sino más bien como un socio estratégico de cada uno de los clientes que 

cuentan actualmente la empresas. 

El proceso hidropónico toma un poco más de 35 días en cosechar las lechugas, las 

cuales son entregadas por los socios de la empresa a sus clientes. Los dos invernaderos 

de Rizoma Healthy Food cuentan con 12 líneas de producción cada uno, que ordenan 

los tiempos de entrega obteniendo semanalmente producto para ser despachado; 

cuando la demanda de producto aumenta, estas líneas fácilmente pueden escalarse para 

obtener mayor cantidad de lechugas. 

El  negocio es bastante líquido ya que todo es pagado al contado en efectivo o 

transferencia por los clientes, esto no genera cuentas por pagar o compromisos 

financieros que cumplir en lo inmediato, lo anterior tiene a la empresa en un buen pie 

para obtener financiamiento de corto o largo plazo si lo requiriera por alguna urgencia o 

necesidad de ampliar su producción. 

 

* Obs:  El detalle se encuentra en la parte I. 
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Plan de Marketing 

La empresa Rizoma Healthy Food contempla hoy una estrategia de marketing 

bastante simple, el tradicional boca a boca, que para este segmento ha entregado 

mayores beneficios; también se realiza la búsqueda y atracción de clientes nuevos 

realizando rutas de prospección, visitando y presentando el producto a cada uno de los 

chefs de los restaurantes, y muchas veces se entrega lechugas para que puedan usarlas 

y probar la calidad, origen y disponibilidad del equipo de Rizoma Healthy Food para ser 

un socio confiable a la hora de crear una relación comercial. 

También se realizó un trabajo de posicionamiento en redes sociales buscando 

incrementar la visibilidad de la empresa y sus productos, perfilando a audiencia que 

busca más información de productos hidropónicas, segmentando perfiles y creando 

contenido de acuerdo con las tendencias de consumo. En ese sentido gran parte de la 

estrategia es entregar contenido de recetas de cocina, beneficios de las lechugas y 

comunicar de mejor manera la eficiencia de la hidroponía en su baja merma de 

productos, reutilización del 90% del recurso hídrico que se ocupa para la producción. 

Hoy es necesario que la gente conozca más del proceso hidropónico y generar contenido 

de esa manera posiciona a la empresa como una institución que está de acorde con los 

desafíos de consumo responsable e impacto de sus acciones en el medio ambiente 

Se definieron algunos objetivos como poder posicionar la marca Rizoma Healthy Food y 

que pueda traer consigo un aumento de un 10% de las ventas en todos sus segmentos 

y tener una cobertura más amplia en el segmento HORECA; el trabajo con los chefs de 

los restaurantes es un camino importante a recorrer para potenciar la marca y origen de 

los productos, existen herramientas digitales que sin duda pueden ayudar a desarrollar 

este posicionamiento. 

 

* Obs:  El detalle se encuentra en la parte I. 
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Plan de Operaciones 

Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

En Rizoma Healthy Food se cree que una de las ventajas competitivas de la 

empresa es su cercanía a la zona objetivo del producto. En la mayoría de los 

supermercados de la región, los cultivos que ofertan al público no pertenecen 

específicamente a la zona, lo cual proporciona una oportunidad de ser más rápido y más 

fresco en la entrega de los cultivos a la mano del cliente. 

También se cree que la aplicación de tecnología y optimización de espacios para 

maximizar la producción por metro cuadrado de los invernaderos también es vital; cada 

invernadero cuenta con líneas de producción que entregan 350 unidades cada una, lo 

que permite maximizar la producción con poco espacio. 

En base a la información que entrega la Oficina De Estudios y Políticas Agrarias del 

Ministerio de Agricultura, ODEPA, solo en la región del Biobío se cultivan 126 hectáreas 

de lechugas, tanto en forma tradicional como hidropónica. El tamaño de ese mercado es 

de MM$850 de pesos en forma mensual para lograr satisfacer las necesidades de más 

de 1.5 millones de personas, incluyendo todas las provincias de la región; la estrategia 

de la empresa en el largo plazo (5 años) es tomar el 5% de ese mercado. La demanda 

de acuerdo a los estudios presentados del plan Chile Come Sano 2019, los productos 

hidropónicos tienen una tendencia de demanda en aumento y eso hará crecer la 

producción y el monto del mercado. 

Para conseguir cuota de mercado en los años definidos en el plan de negocios, se 

utilizará la estrategia de marketing conocida como “Little Bighorn” en la cual, si los 

productos no son aceptados por los supermercados más premium y grandes de la región, 

se intenta con los mercados adyacentes para ir captando la atención de los 

consumidores y tratar de estimular la demanda hacia los productos propios. 
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Flujo de operaciones 

La empresa Rizoma Healthy Food cuenta con dos invernaderos cubiertos, de 25 

metros de largo por 18 metros de ancho, donde en el interior están montadas 12 líneas 

de producción, cada línea cuenta con 8 tubos que en su total producen 350 unidades, 

entregando un total de 4200 unidades por invernadero. 

Cada uno de los invernaderos y germinadores son alimentados a través de una bomba 

de agua que es almacenada en 2 tanques de 1400 litros; en estos tanques son 

ingresados los nutrientes que alimentan toda la red de producción. La circulación de agua 

y temperatura del invernadero son controlados por dos sistemas, el primero es un timer 

eléctrico que activa el flujo de agua de acuerdo con el plan de crecimiento de los 

productos y el segundo es un termómetro electrónico que regula la temperatura idónea 

para el crecimiento de los productos, este termómetro es vital para los tiempos de altas 

temperaturas en la zona. 

Para cada invernadero existe un germinador, que es un invernadero más pequeño donde 

su función es germinar las semillas de los productos a producir, para luego pasar al 

proceso de “engorda” o cultivo. Transcurrido aproximadamente 40 días, según el 

crecimiento esperado de los productos, estos están listos para su cosecha, en esta etapa 

cada producto que cumpla los estándares de tamaño, peso, aspecto, color: es empacado 

en bolsas biosolubles y montadas en cajas que soportan 20 unidades cada una. 

El proceso antes descrito, y en particular la cosecha está totalmente coordinado con el 

área de ventas quienes traspasan las unidades a entregar, siendo estos transportados a 

más tardar un día a los clientes. 

Plan de desarrollo e implementación 

A continuación, se describe con mayor detalle el orden de los procesos antes 

mencionados. 

1° Germinación: En el caso de Rizoma Healthy Food, se cuenta con un germinador para 

cada invernadero, que se puede describir como un invernadero más pequeño donde las 
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semillas son ingresadas en una esponja fenólica y alimentada con agua con nutrientes, 

este proceso dura aproximadamente entre 7 y 12 días, en ese tiempo crece alrededor de 

5 centímetros. Después del crecimiento esperado, los productos son trasladados a lo 

que se define como el proceso de “engorda”. 

2° Cultivo Hidropónico: Los productos que cumplen con el crecimiento esperado son 

traspasados a tubos de PVC que son alimentados con los nutrientes, vitaminas y otros 

para su crecimiento. Esto es monitoreado constantemente para asegurar la calidad de 

los productos. Este proceso toma aproximadamente 40 días. 

3° Cosecha: Luego de haber pasado el tiempo antes mencionado, los productos están 

listos para su corte, limpieza y pasar a la etapa de envasado. 

4° Envasado y empaquetado: En este proceso los productos son empacados en bolsas 

biosolubles para su mejor presentación y luego de esto ingresadas en cajas de cartón 

que soportan una cantidad de 20 unidades. 

5° Transporte y recepción del cliente: Al momento de la cosecha ya está definida la fecha 

y lugar de entrega de los productos Rizoma Healthy Food, esto ayuda a eliminar el 

almacenamiento y pérdida de frescura de los mismos productos, esta coordinación es 

vital para conservar la propuesta de valor de la empresa. 

 

Figura 7: Proceso Productivo 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 8: Diagrama proceso comercialización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Dotación 

Para la producción de los dos invernaderos es necesario la participación de dos 

personas que cumplen roles en la producción, estas dos personas son parte de los socios 

fundadores. Para la etapa de elevar la producción con 5 invernaderos está estimado la 

contratación de 3 personas más, que se enfoquen directamente en los 5 procesos antes 

descritos. 
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Figura 9: Modelo invernadero Rizoma Healthy Food. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

Equipo del proyecto 

 

Equipo Gestor 

El equipo de trabajo de Rizoma Healthy Food está compuesto por 3 personas, 

cada uno tomando los principales retos de la empresa. Las competencias de cada uno 

son bastante diversas. Julio es Ingeniero Industrial y ejerce la función de gerente de 

producción, encargado de todo el proceso productivo de los productos, el avance 

programado y cumplimiento de tiempos de cada etapa, luego del proceso de cosecha, 
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envasa y etiqueta los productos, al término de cada ciclo debe entregar estado de 

inventario de los insumos necesarios para los próximos dos meses de producción al jefe 

de finanzas. 

Gonzalo ejerce la función de Jefe comercial y apoyo en producción, su función principal 

es buscar los clientes para la empresa, gestionarlos y conseguir vender la producción de 

la empresa a través de reuniones y presentación de la oferta, tomando orden de compra 

en esa etapa; al final del ciclo de producción, es quien despacha y entrega las lechugas 

a los clientes, buscando con esto no desconectar su función, recibir feedback y toma de 

nuevos pedidos de acuerdo a la disponibilidad entregada por el jefe de producción.  

Carlos, cumple el rol de gerente de finanzas, controlando los recursos y proyección de 

los flujos futuros, también encargado de la contabilidad mensual de la empresa, además 

de adquirir los insumos necesarios para la producción, información que entrega el jefe 

de producción, otras de sus funciones es levantar posibles clientes y entregarlos al jefe 

comercial. 

Como se detalla en capítulos anteriores los tres socios realizaron un curso de hidroponía 

para conocer en detalle los procesos de cada etapa. 

 

 

Figura 10: Equipo Rizoma Healthy Food 

Fuente: Elaboración Propia 
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Estructura Organizacional 

Como se detalla en capítulos anteriores, actualmente la empresa cuenta con 2 

invernaderos y una producción de 8200 productos hidropónicos, en ese escenario el 

personal requerido es solamente de dos de los socios fundadores, el  tercero es el 

responsable del control financiero de la empresa, para el tercer año está presupuestado 

crecer a una producción de la mano de cinco invernaderos, es en ese año donde la 

dotación crecerá en 4 operarios que se enfocarán en el control de los invernaderos y 

envasado de los productos. 

Por otro lado, también  se considera dentro de la diferenciación de la  empresa al equipo 

de trabajo, ya que están altamente capacitados en el cultivo de hidroponía, para lograrlo 

fue necesario tomar un curso de hidroponía donde los objetivos fueron los siguientes: 

pulcritud en la producción, mejoras en los  sistemas hidropónicos como NFT (Nutrient 

Film Technique), raíz flotante, tubos verticales, mangas y canaletas; conociendo su 

diseño, construcción, materiales y costos, equipamientos, semillas naturales y 

paletizadas, sustratos, riego tecnificado, solución nutritiva, fertilizantes, medición y 

calibración de CE y pH, funcionamiento y mantención. Además, sistemas de siembra y 

plantación de distintas variedades de lechugas hidropónicas, berro, cilantro, perejil, 

cebolla, tomate, ají, etc. 

Incentivos y Compensaciones 

Se han definido remuneraciones para los socios fundadores quienes asumen roles 

en la empresa como se reflejan en el cuadro adjunto, se debe explicar que para el caso 

del jefe o gerente de finanzas, esta remuneración es más baja que el resto del equipo 

por no estar en el proceso de comercialización y producción, un acuerdo definido al 

comienzo del negocio; no obstante si participa en la entrega de las utilidades de los 

periodos, esto permite que tengan un rol fiscalizador y activo en la eficiencia de la 

empresa en términos de ingresos, costos y decisiones claves del negocio.   
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Plan Financiero 

 

Para realizar el análisis financiero del proyecto se presentan los siguientes informes:  

 

● Flujo Proyectado 10 años 

● Estados de resultado por año y mensual 

● Balance  

 

Para mejor interpretación de los datos se entrega la siguiente información: 

 

• Para los costos directos se consideran los gastos generales, que incluyen arriendo, 

combustible y materias primas. 

• Para todos los efectos en el mes uno, donde comienza la construcción de los 

invernaderos y germinador, solo se consideran algunos gastos generales como 

arriendo, luz y agua. 

• Los ingresos del negocio son altamente líquidos, donde las compras y ventas son al 

contado, por lo tanto, en el balance no se reflejan cuentas por cobrar o pagar, entre 

otras. 

• El costo de capital es de 3 millones de pesos, donde en la estructura societaria los 3 

socios aparecen con la misma participación, no obstante, aparece un crédito que es 

adquirido por unos de los socios para iniciar las actividades, el costo del crédito será 

asumido por la empresa y pagada con los flujos operacionales. 

• El crédito es usado como capital de trabajo, construcción de los dos invernaderos, 

germinador y vehículo en el año y mes 1. 

• Existe un acuerdo accionario de retiro de 100% de las utilidades en el año 3, pero 

para los efectos de la negociación con el inversionista este retiro no está reflejado en 

el balance general. 

• En el flujo proyectado, para el año 10 se refleja la recuperación del capital de trabajo, 

se ingresan montos de liquidación de los invernaderos considerando un 25% de su 

valor. 
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• En el flujo proyectado, el precio del terreno aumenta por la plusvalía de este llegando 

a $40 millones de pesos. 

• Valor presente de los flujos futuros al año 10 con perpetuidad, es más favorable en 

$15.962.404 o un 16% mayor a lo que se puede obtener al liquidar la empresa en el 

año 10, por tanto, se recomienda continuar con las operaciones, mientras las 

variables se mantengan en línea con los datos de la propuesta. 
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Figura 11: Flujo Proyectado 

 

 

Fuente: Elaboracion Propia 
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Figura 12: Flujo Continuidad  

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 13: Inversión y Reinversión 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 13: Estado de resultados por año 

 

 

Fuente: Elaboracion propia 
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Figura 14: Estado de resultados por año 1 y 2 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 15:  Estado de resultados por año 3 y 4 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 



23 
 

 

 

Figura 16: Balance General Anualizado 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Riesgos Críticos 

 

Riesgos Internos 

Tener buen control y/o estimación de la demanda. Si no se vende toda la 

producción o si se produce más de lo que es factible vender, está el riesgo de caer en 

obsolescencia y al ser cultivos es mercancía que perece, lo que significa pérdidas de 

inmediato. 

A lo antes expuesto, se suma la dependencia de electricidad y agua para el 

funcionamiento del proceso; el terreno donde está ubicada la empresa tiene una sensible 

red eléctrica que al mínimo problema como puede ser lluvia fuerte, temporal de viento, 

dentro de otros, la energía se puede ir, exponiendo el negocio y la producción. Si bien 

los factores climáticos son externos, las soluciones a futuros problemas relacionados a 

esto, son corregibles de manera interna para la cual se debe estar preparado (mantener 

combustible para generadores, soportes de gran durabilidad para paneles, etc.). 

 

Riesgos Externos 

Dentro de los riesgos externos podemos mencionar las plagas que pudiesen llegar 

a afectar los cultivos tales como: 

Mosca Blanca: Se alimenta de la savia de la planta, provocando que sus hojas se tornen 

amarillas, su posterior debilitamiento general y afectan el crecimiento de la lechuga. 

Trips: Afecta gravemente los cultivos al roer el tejido y son transmisores del virus del 

bronceado. Las hojas se vuelven con color bronceado y se necrosan. 

Alternaria: Es un tipo de hongo que produce manchas o puntos necróticos sobre las hojas 

pudriendo la misma. Se origina cuando hay exceso de humedad o riego inadecuado. 

Desde hace algún tiempo, Chile, en la parte central y centro-sur, está con bajos niveles 

de lluvia y aguas subterráneas, si bien dónde está ubicada la empresa no se vislumbran 

esos problemas, nunca ese riesgo es cero y puede que en algún momento no exista 

agua para el proceso. Además, las temperaturas los últimos años han sido extremas 

(tanto en calor como en frio), y esto sin duda es un tema que controlar y tener en el radar; 

uno de los grandes desafíos en épocas de calor es bajar las temperaturas de los 

invernaderos, actualmente se realiza con aspersores de agua ubicado en puntos 
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estratégicos y manejo de corrientes de aire para obtener la temperatura ideal para el 

proceso hidropónico. 

 

Propuesta Inversionista 

 

Como se puede apreciar en los informes financieros entregados de la empresa 

Rizoma Healthy Food, se muestra un negocio sano y en crecimiento sostenido de 

acuerdo con la estrategia diseñada por los socios que es el primer año iniciar la actividad 

con una producción constante de 100.000 lechugas hidropónicas al año; para el segundo 

año, con la misma producción, consolidar la red de clientes, y prepararse para un tercer 

año de expansión, enfocado en atender un canal masivo, como es el retail, una industria 

que tiene desafíos mucho más complejos, como el precio exigido, tiempos de entrega, 

certificaciones de calidad, tiempos de pago entre otros; y en ese mismo sentido poder 

atender otros centros de abastecimiento en la región del Ñuble (al tercer año), que por 

los tiempos de desplazamiento es ideal para la ubicación y propuesta de Rizoma Healthy 

Food. 

Para avanzar con la estrategia de crecimiento definida por la empresa es necesario 

conseguir capital externo a través de un inversionista, idealmente del sector y que pueda 

aportar con redes de contacto más allá de un capital fresco; el desconocimiento del rubro 

por parte del inversionista no es una limitante, ya que, el negocio se proyecta sólido y el 

dinero requerido no es para pago de deuda o pago de proveedores, si no para crecer en 

la industria, que, de acuerdo a la información recabada, proyecta una demanda constante 

por un largo tiempo. El capital invertido se recuperaría al segundo año y formaría parte 

de una empresa que año tras año genera utilidades. 

 

El monto requerido para escalar el negocio es de $40,5 millones de pesos, los cuales se 

utilizarán para la creación de 3 invernaderos y 3 germinadores, aumentar el capital de 

trabajo y llegar a 12.600 productos hidropónicos nuevos mensuales. 

Lo segundo es comprar el terreno donde actualmente están las dependencias de la 

empresa, el terreno se vende por $30 millones de pesos las 5 hectáreas; si bien la 
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empresa ocupa menos espacio, el vendedor loteó su terreno de esa forma y esta compra 

permitiría poder hacer cambios estructurales y fijos. 
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Conclusiones 

 

Actualmente la agroindustria en general, tiene un gran problema de disponibilidad 

de personas para trabajar en el área; cada día son más las personas que emigran a vivir 

y trabajar en industrias distintas del agro, los jóvenes no se quedan en las grandes 

parcelas y hoy se busca más conseguir un lugar para vivir en las grandes ciudades que 

un lugar para desarrollar una empresa ligada a la producción agrícola, es por eso que 

gran parte del proceso hidropónico es automatizado y controlado a distancia a través de 

apps ligadas al negocio. En el actual plan de trabajo, la empresa proyecta su estrategia 

definiendo sus clientes objetivos para su plan de expansión hacia los supermercados y 

la Región del Ñuble al año 3. 

Rizoma Healthy Food compite con agricultores reconocidos en la región de Biobío, las 

cuales ofrecen lechugas de siembra tradicional, que por lo general están alrededor de 

30% más económicas que las lechugas hidropónicas. A simple vista para los ojos del 

consumidor se ven igual, pero la realidad es que cultivos hidropónicos están a un costo 

más elevado porque son de mejor calidad, textura, sabor, aroma, y su ciclo de vida es 

más prolongado. 

La inversión inicial fue de  MM$22 de pesos que considera capital de trabajo, inmuebles 

e inventario, vehículos y otros, los ingresos por venta acumulado de los dos años de 

producción son de MM$129 de pesos dejando un resultado positivo después de 

impuesto. El VAN que obtiene del proyecto es de MM$83 de pesos descontando los flujos 

proyectados con una tasa de descuento del 20% y una TIR de 158%, esto a 10 años de 

la evaluación del proyecto completo. 

En el tercer año se proyecta ser propietario del terreno, aumentar la producción para 

tomar un nuevo segmento y llegar a la región de Ñuble, los primeros años de ensayo y 

error tienen a la empresa en un buen pie para tomar el desafío de convertirse en un actor 

de renombre en la industria de la hidroponía. 

 

 

. 
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Anexos 

Anexo 1. Encuesta perfil de clientes Rizoma Healthy Food 
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