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Resumen ejecutivo

El presente trabajo analiza y desarrolla la propuesta de negocios de InFresh
como una solucion innovadora para las problematicas ambientales que acarrea
la agricultura tradicional. Se sigue el modelo de agricultura vertical de interiores,
donde se utiliza la tecnologia para adaptar espacios cerrados, crear las
condiciones ideales de crecimiento de hortalizas, y asegurar asi su calidad y
frescura. Para esto, InFresh adapta contenedores abandonados en
Latinoamérica que permiten un disefio modular y flexible.

La propuesta se apalanca en la tendencia incremental por el cuidado del medio
ambiente y de la salud, reflejada en un aumento de la demanda de
productos/servicios sustentables y organicos. Ademas, se siguen las mejores
practicas globales de empresas similares como InFarm, Plenty o Aerofarms,
todas con valuaciones superiores a USD 1B y un crecimiento acelerado.

La ventaja competitiva de la propuesta recae en dos aspectos fundamentales.
En primer lugar, el equipo fundador, que cuenta con el balance perfecto entre
negocio, comunicacion y tecnologia, que representan los tres pilares sobre los
que se basan la rentabilidad y diferenciacion de InFresh. En segundo lugar,
InFresh es un “first-mover” en solucionar de raiz las necesidades del publico
target local, por lo que se espera que gane su lealtad, apalancandose en los
valores compartidos.

La propuesta estara orientada a personas entre 18 y 50 afios interesadas en
cuidar su salud y el medio ambiente, con capacidad economica alta y ubicadas
inicialmente en polos residenciales/gastronomicos de la zona norte/centro de
Bogota. De igual forma, se busca llegar a restaurantes o chefs de la misma zona,
que valoren la alta calidad, la frescura y la versatilidad de los ingredientes para
Su cocina.

El proyecto requiere una inversion inicial de COP 29.902.753" que contempla
costos de instalacion, adaptaciéon y operacion hasta el primer mes. Para esto se
hara bootstrapping y el capital sera aportado de manera equitativa por los 3 co-
founders. Las estimaciones realizadas para 5 afios arrojan un VAN positivo y un
periodo de recupero de 17 meses, estimaciones que sugieren la conveniencia

de avanzar con el proyecto que acerca el campo a la ciudad.

1 Equivalente a USD 7.643,87 al tipo de cambio del 20/06/2022



1. Identificacién y evaluacion de la oportunidad.

Con el pasar de los afios ha aumentado la conversacién sobre tematicas que
conciernen a toda la humanidad, dentro de las cuales resuenan la crisis
climatica, la inminente escasez de agua, la desigualdad y el aumento de la
poblacion. En este contexto se hace indispensable reformar ciertas practicas de

produccion y consumo.

Histéricamente, el ser humano satisfajo su necesidad fisioldgica de alimentacion
a través de la agricultura. Sin embargo, con las problematicas previamente
planteadas, los consumidores identificaron nuevas necesidades al momento de
demandar alimentos, impactando en 3 niveles de la piramide de Maslow
(Maslow, 1954) (Ver Anexo 1). En primer lugar, la necesidad de alimentacion
basica esta comprometida pues 500 millones de personas viven en areas en
proceso de desertificacion (Kyrylov, 2018), lo que compromete la seguridad
alimentaria. También hubo un cambio en la necesidad de seguridad (consumir
alimentos que no comprometan su salud por agro-téxicos o contaminantes),
evidenciable en el incremento de mas de 5 veces en los ultimos 20 afos del
mercado de organicos (OMS, 2012). Por ultimo, y dentro de las necesidades de
autorrealizacion, esta la necesidad de resolver problematicas actuales, pues los
consumidores estan cada vez mas informados; particularmente la generacion Z
se identifica por su compromiso con la sostenibilidad mundial (Kyrylov, 2018).
Adicionalmente, el consumo de productos sustentables se duplico durante la
pandemia (Mercado Libre Sustentable, 2020) evidenciando que los
consumidores ahora no solo priorizan el producto, sino también el proceso de

fabricacion de los bienes.

1.1 Problematicas de la agricultura tradicional

En el contexto mencionado, la agricultura tradicional parece estar en jaque. 31%
de las emisiones de gases de efecto invernadero causados por los humanos se
originan de los sistemas agricolas (UN News, 2021). Los alimentos hoy en dia
viajan largas distancias hasta llegar a los platos de los clientes; se estima que se
gastan 10kcal de energias fosiles por cada 1kcal de alimento consumido.

Ademas, para poder transportar los alimentos, deben cosecharse antes de que



estén maduros, madurarse de manera artificial, someterse a una gran cantidad
de conservantes, irradiacién e incluso modificaciones genéticas que requieren
para aumentar su tiempo de géndola. (CUESA, s.f) Ademas, mas del 70% de las
verduras frescas contienen residuos de pesticidas perjudiciales para la salud.
(EWG, 2022)

Por otro lado, muchos consumidores incluyen vegetales en sus dietas, sin saber
que varios de sus nutrientes se pierden en el camino. Por ejemplo, la espinaca,
puede perder hasta 90% de la vitamina C en las 24hs posteriores a ser
cosechada. (The Guardian, 2003).

En el siguiente esquema se presentan a la izquierda las principales
problematicas de la agricultura tradicional, y a la derecha las consecuencias

relevantes para el analisis.

Escasez 1
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Grafico de elaboracién propia.

(Kyrylow, 2018; OMS, 2012)

1.2 Barreras en el mercado de organicos y sustentables.
Considerando lo anterior, el consumidor acudiria al consumo de productos
organicos y/o sustentables. Sin embargo, se identificaron diferentes barreras que
generan una resistencia a este cambio (Kushwah, 2019):

1. Barrera de uso: Se da cuando el producto es incongruente con las
experiencias previas del consumidor y flujo de consumo. Esto ocurre pues
implica comprarlos por separado, evidenciando un vacio institucional.

2. Barrera de valor: los clientes se resisten a comprar productos organicos por

el costo percibido que estos implican, tanto en dinero como en tiempo.



3. Barrera de riesgo: en el mercado de productos organicos y sustentables
existen altas dudas sobre las certificaciones y autenticidad de los procesos.

4. Barrera por tradiciones: la comida organica suele tener menos tiempo de
gondola, por no tener conservantes. Ademas, el consumidor puede no estar
informado sobre las diferencias con los productos de consumo tradicional.

5. Barrera de imagen: los productos organicos/sustentables pueden tener la
misma apariencia que los tradicionales, por lo que el valor agregado no es

obvio.

1.3 Covid-19 y la agricultura tradicional

La pandemia que comprometio a la humanidad en 2020, también tuvo
implicancias para los procesos agricolas. Incluso, mas de un afo después de
iniciada la misma, los problemas de acceso y distribucion de frutas/verduras aun
persisten en muchos lugares del mundo, sumado a las grandes cantidades de
desperdicio de cosecha. Las nuevas medidas de proteccion alteraron las
cadenas de produccion a nivel global y aumentaron los costos de logistica e
inventario. (AgroDiario, 2022)

Lo anteriormente mencionado se suma a las condiciones externas rapidamente
cambiantes en la region latinoamericana, que fluctuan entre inundaciones,
sequias y estrés hidrico de maneras cada vez mas impredecibles debido al
cambio climatico. EI mencionado estrés aumenta la propension a plagas y

enfermedades vegetales, aumentando asi el uso de pesticidas y agro-téxicos.

1.4 La agricultura vertical de interiores

El concepto de granjas verticales empez6 a resonar alrededor de 1900, cuando
se experimentaba con el crecimiento de plantas en materiales diferentes a tierra
y en 1937 se definid “hidroponia” como el cultivo de plantas en agua.

A finales del s.XX empezé a considerarse la agricultura vertical como una forma
de alimentar de manera eficiente a la poblacion de grandes ciudades como
Nueva York (con el proyecto The Vertical Farm Project en Columbia University)
y en 2009 se construyo la primera granja vertical moderna en Singapur: Sky
Green Farms (Crumpacker 2018; Ellingsen, 2008), pero con el pasar de los afios

la tecnologia ha ido modernizando mas la practica. De hecho, actualmente la



ONU identifica al “Big Data for Sustainable Development’” como uno de las
principales tematicas de la actualidad, donde las crecientes fuentes de
informacion, nuevas tecnologias y nuevos abordajes analiticos permiten dar
enfoques completamente nuevos a problematicas milenarias (United Nations,
2021).

En esa convergencia entre la revolucion de los datos y las problematicas de la
agricultura tradicional, se moderniza la idea de una agricultura vertical de interior.
Ahora se utilizan datos y algoritmos para configurar la temperatura, exposicioén a
luces LED, circulacion de aire, humedad y nutrientes para crear el ambiente ideal

de crecimiento de cada planta, lo que permite cultivar la_mas alta calidad de

alimentos en cualquier lugar del mundo, sin importar las condiciones externas.

Todo esto se consigue utilizando 90% menos agua y 99% menos terreno, y ha
llegado a ser incluso 420 veces mas eficiente que la agricultura en terrenos
planos (Kerzner, 2019), sin agroquimicos ni pesticidas y eliminando kilémetros
de transporte, lo que disminuye millones de toneladas de emision de CO:2
(Steffen, 2020).

Como empresas lideres del sector a nivel mundial se destacan InFarm,
AeroFarms y Plenty. InFarm, valuada en Usd 1B, esta basada en Berlin y ha
logrado un alcance internacional, llegando a 10 paises y 30 ciudades con su
modelo de negocio. AeroFarms, valuada en Usd 1.2B, por su parte, fue lanzada
en Nueva Jersey y es una de las mas reconocidas a nivel mundial. Por otro lado,
Plenty, valuada en Usd 2.3B, esta basada en San Francisco y enfoca su
produccion a retailers. En Estados Unidos y Europa estas practicas se han
fortalecido y cada vez hay mas participantes (Murray, 2020). En cuanto a
Latinoamérica se destaca AgroUrbana como empresa pionera en la regién, que
surgio recientemente en Santiago de Chile y ha logrado contratos con grandes

supermercados como Jumbo (América Economia, 2018).

1.5 Origen de la oportunidad: El mercado y la disposicién a
pagar.
Es pertinente también determinar la magnitud del mercado y la persistencia de

las necesidades que originan la oportunidad; por esto, se analizaran aspectos

demograficos relevantes.



En primer lugar, segun el Banco mundial, los Millenials (nacidos entre 1981 y
1993) son el grupo de adultos mas grande del mundo actualmente, y los
pertenecientes a la Generacion Z (nacidos entre 1994-2010) representan ya el
41% de la fuerza laboral mundial, por lo que ambas seran determinantes al
evaluar la demanda (BBC News Mundo,2020).

Segun los estudios de The State of Consumer Spending, los consumidores de la
Generacion Z y Millenials hoy en dia exigen mas comercios minoristas
sostenibles; el 62% de los primeros y el 54% de los segundos prefieren comprar
de marcas con produccion sustentable. Adicionalmente, estos grupos tienen
mayor disposicién a pagar por estos productos (73% gen Z'y 68% los millenials);
de hecho, el 54% de la Gen Z esta dispuesta a pagar un 10% adicional (Bureau
of Economic Analysis, 2020; Lira,2021).

Mas especificamente, se revisaron los porcentajes de estos grupos etarios en
diferentes paises de Ameérica Latina. En Colombia representaban el 45,32%
(DANE, 2018) en Argentina se proyecto para 2021 un 45,33% (INDEC, 2019) en
Perd un 48% para 2020 (INEI, 2019) y Uruguay 42,45% para 2021 (United
Nations, 2019).

Se reconoce a la region latinoamericana como una con alta densidad de
consumidores en constante crecimiento, emergente (Datos Macro, 2019), y cuyo
mercado, en lo que respecta a la agricultura vertical, esta en sus etapas iniciales
del ciclo de vida. Esto favorece la entrada al mercado con la idea planteada y el
futuro crecimiento de la misma.

Adicionalmente, los principales productores de hortalizas en la region son México
y Brasil. Sin embargo, los otros paises de la regién producen una cantidad de
toneladas insuficiente para alimentar su poblacién y debe recurrir a
importaciones que aumentan el impacto ambiental de los alimentos
transportados y comprometen su frescura (Statista, 2018).

Por ultimo, y siguiendo lo mencionado en el apartado anterior, las propuestas
existentes se concentran en la costa este de Estados Unidos y en Europa. Sin
embargo, han ido aumentando las propuestas similares en diferentes lugares del
mundo. A nivel de América Latina, el unico representante de la agricultura
vertical actualmente es AgroUrbana. A continuacion se presenta un grafico

estimativo de la distribucion de las principales granjas verticales a nivel mundial.



 plenty [N 9 infarm @

Gréfico de elaboracién propia

1.6 Ventana de Oportunidad

El lanzamiento de esta propuesta estaria aprovechando una muy conveniente
ventana de tiempo, cuando la agricultura vertical esta siendo una tendencia a
nivel mundial, pero en el mercado local hay pocos competidores; sumado a los
aspectos externos que han comprometido a la agricultura tradicional.

El hecho de que ya haya referentes existentes permite reducir significativamente
costos de investigacion y desarrollo, pudiendo rescatar las mejores practicas
globales para adaptarlas al mercado Latinoamericano. Adicionalmente, las
firmas ya existentes iran creando consciencia de ellas e iran avanzando en la
educacion de los consumidores que menciona Bygrave (2011) en el principio de
la “curva-S” (Anexo 2), permitiendo que comprendan el valor agregado de las
granjas verticales. Se espera que en lo que se tarde en llegar al punto 1 de dicha
curva (punto en el que la demanda excede la oferta), la presente propuesta esté
bajo desarrollo, para ser lanzada al mercado en el momento justo en el que se
abre la ventana de oportunidad. En ese punto el mercado entra una fase de
crecimiento acelerado, de manera que la InFresh se consolidara con fuerza y

dominancia al capturar ese mercado emergente.
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2. Negocio propuesto para capturar la oportunidad.

‘In Fresh

TU CIUDAD ES NUESTRO CAMPO

PRODUCCION LOCAL, SUSTENTABLE
Y LIBRE DE AGRO-TOXICOS

InFresh es una propuesta de granjas verticales disefiadas en contenedores
industriales que estén en des-uso en Latino América. Ofrece las hortalizas de
mejor calidad, con la mayor frescura, sin agro-toxicos y disponibles sin importar
las condiciones climaticas externas. Los contenedores estaran ubicados
estratégicamente en los principales polos gastronomicos y residenciales de
grandes ciudades de la region.

Para mayor detalle de las caracteristicas de la propuesta ver Anexo 3.

2.1 Diseiio modular.

El motivo para utilizar contenedores es que permiten crear un ambiente cerrado,
controlable y facilmente adaptable. Adicionalmente funcionaran con un disefio
modular en el que se va escalando progresivamente, apilando o afiadiendo
nuevos contenedores, a medida que se va analizando la respuesta del mercado
y los cambios en la demanda. Los contenedores también son transportables y
facilmente ubicables en entornos urbanos sobre cualquier superficie plana y
estable, con acceso a red eléctrica y a una fuente de agua. Ademas, se estara
dando uso a contenedores que serian desechos de otras industrias,

contribuyendo a una economia circular alineada con el modelo de negocio.

Para crecer cultivos de alta calidad se combinara hidroponia, donde se crecen
las plantas sin tierra, usualmente en agua con nutrientes, con control de
temperatura y humedad para tener condiciones estables a lo largo del aino.

InFresh contara con dos tipos de instalaciones: “contenedores cerrados” y

“contenedores abiertos”. Los primeros, seran pensados como fabrica y zona de
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despacho para clientes que demanden en cantidad, como los restaurantes. Los
segundos iran dirigidos a consumidores finales, y funcionaran tanto como
“fabrica” como punto de venta. Es de resaltar que, siguiendo el modelo de escala,
pueden funcionar uno al lado del otro y complementarse permanentemente.

Para una ilustracion estimativa de los contenedores de InFresh, ver Anexo 4.

2.2 Datos y control del ambiente

Aprovechando los datos disponibles a nivel mundial, el cloud analytics y el
machine learning, se adaptaran los contenedores para poder simular las
condiciones ideales de crecimiento de cada planta, haciendo uso de luces LED
graduables, humidificadores, control de temperatura, ventilacion, entre otras
variables. Esto permitira que en los contenedores de InFresh se cultive cualquier
variedad de hortaliza del mundo, sin importar la estacionalidad, climas, pestes,
calidad de la tierra y demas factores externos.

Desde InFresh se apunta a transportar datos, y no productos finales, dado que

estos viajan con mayor facilidad, rapidez y mucho menor impacto.

2.3 Lanzamiento en Bogota, Colombia

La propuesta se lanzara en Bogota, ciudad capital de Colombia, aprovechando
que los 3 co-founders son nacionales de este pais y que cuentan con redes de
apoyo, proveedores y conocidos en la ciudad, que facilitaran la instalacion y
operacion del negocio.

Las caracteristicas montafiosas del pais, las vias de transporte estrechas, la alta
propuesta gastronomica de la ciudad, el importante apoyo al emprendimiento y
un mercado abierto a la importacion, hacen de Bogota el lugar ideal para iniciar
la propuesta a nivel regional. Sin embargo, InFresh apunta a una posterior
expansion nacional y regional.

Para mayor analisis en el entorno de la ubicacién elegida para el lanzamiento

ver seccion “Analisis del Sector”.
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3. Analisis del sector.

3.1 Context Map

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS

Sustentabilidad

Mayor disposicion a
pagar por productos
sostenibles

REGLAS Y REGULACIONES

ECONOMIA Y ENTORNO

Posibles legislaciones
e impuestos de CO2.
Tendencia creciente
a nivel mundial.

Datos/informacién como
generadores de valor

Cambio climatico

Crisis de agua inminente
(70% del agua en

COMPETENCIA

Agricultura
tradicional

Agricultura
regenerativa

Tendencias de comida e ) AgroUrbana (Chile),

organica/sin quimicos Desigualdad primera startup de
Ley de financiamiento S agricultura vertical en
que favorece | Latam.
emprendedores. e

Agricultura
hidropdnica

Alcance de cultivo mas alla
de hojas verdes

Comfort/ facilidad

Alimentacién nutritiva y

saludable (sin quimicos)

Necesidad de comprar con mayor criterio

Reaccidén/relacién con el
sector agricola

Data e |A (para simular
condiciones de cultivo)

(sustentabilidad)

TENDENCIAS TECNOLOGICAS NECESIDADES DE LOS USUARIOS UNCERTAINTIES

Gréfico de elaboracion propia

3.2 Benchmarking global: mejores practicas

A continuacion se mencionan las mejores practicas de jugadores globales en

cuanto a diferentes tematicas relevantes para este analisis.

Software

Vertical Field utiliza el software |IOT, con sensores y monitores que aseguran las
condiciones internas, controlando irrigacion, fertilizacion, control de temperatura
e intensidad de las luces LED. Adicionalmente, utilizan una plataforma-UX para
monitorear la informacion de manera remota y sencilla. (Vertical Field, 2021)
Infarm, en Berlin, es la compafiia de agricultura urbana de mayor crecimiento y
utilizan el “cloud farming of Infarm”, donde controlan todas las granjas verticales
de manera remota a partir de una plataforma en la nube, que aprende y se
ajusta/mejora constantemente para que las plantas cada dia crezcan mejor que

el dia anterior. (InFarm, 2021)

Optimizacion de los recursos.
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Otra practica interesante de Infarm es la manera en que recirculan el agua de
condensacion, para reducir aun mas la poca agua que utilizan en comparacion
con la agricultura tradicional. Usan también la iluminacion LED de manera
inteligente, lo que les permite un significativo ahorro de energia.

Asi mismo, es de destacar la estrategia de abordaje de la energia renovable y
solar de AgroUrbana, que disminuye aun mas su impacto ambiental. (Agritecture,
2020)

Presentacion de la propuesta de valor

Plenty hace evidente sus 4 factores diferenciales (cero pesticidas, certificacion
no-GMO, sabor enriquecido y mayor duracién de los productos) de manera
repetitiva, concisa y clara en sus diferentes plataformas. (Plenty, 2020)

Infarm, por su parte, lleva en su pagina web un registro de la cantidad de litros
de agua, kilometros de transporte, y metros cuadrados de tierra que ha ahorrado
por su produccion vertical.

Aerofarms, por su parte, presenta su misidon antes que sus productos,
demostrando de manera inmediata el valor agregado, que es realmente lo que

estan vendiendo. (AeroFarms, 2021)

Delivery

Por otro lado, Fifth Season en Pittsburg hace delivery particular a sus clientes, lo
que les permitid una transicion y una entrada al mercado mas sencilla. (Fifth
Season, 2021)

Modelo de suscripcion
Fifth Season ofrece la opcion de suscribirse a pedidos regulares, es decir, que
el consumidor define su pedido y ese le sera enviado con cierta regularidad

(semanal, por ejemplo). Esta practica favorece la retencién de clientes.

Disefio modular

Vertical Field, en Israel, cred sus granjas verticales en contenedores industriales.
Esto les ha facilitado ubicar estratégicamente sus puntos de venta en lugares
muy cercanos a sus principales clientes (por ejemplo, en estacionamientos de

los grandes supermercados). Adicionalmente, ha permitido que la empresa

14



aumente su escala a medida que aumenta la demanda, agregando nuevos

contenedores.

mantenimiento.

Uso de plastico

Esto también ha facilitado el

proceso de

instalacion y

AeroFarms al igual que Plenty venden sus productos en bolsas plasticas,

practica que se intentara evadir para mantener la linea amigable con el ambiente.

Por su parte, AgroUrbana utiliza empaques 100% reciclables.

3.3 Analisis competitivo

Se analizan los principales competidores en el sector de venta de hortalizas en

Bogota. Se marcan en verde en la tabla aquellos factores que se reconocen

como “positivos” bajo los valores de InFresh.

InFresh Agricultura Vida Escarola Huertos Agro
tradicional. Organica verdes Urbana
Produccion | Si (agricultura | No Si (Agricultura | - Si Si
responsable | vertical de interior) Regenerativa)
Emisiones No (produccion | Si (produccion | Si (produccion | Si Si Media/Baja
por urbana de cercania) | rural) rural) (urbana)
transporte
Huella Baja Alta Alta Alta Alta Baja
hidrica
Produccion | No Si Si Si Si No
estacional
Agro- No Si No No Si No
toxicos
Vida de Alta (Planta se poda | Media (favorecida | Baja Baja Media Alta
gondola en el momento de la | por conservantes
venta final) y ceras toxicas)
Suscripcion | Si No No Si (15% | No No
descuento +
domicilios  gratis
por 1 afio)
Modo de Locales / Domicilio* | Locales / Domicilio | Domicilio Domicilio Pg web Supermerc
venta ados
Precio COP 7.000 COP 5500 COP 5750 + | COP 5600 + Envio | COP n/a
(100Gr de Envio 6100
espinaca +Envio
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baby como

referencia)

Ubicacién

Con los datos previamente expuestos se evidencia que el principal competidor

para InFresh sera cualquier jugador externo que traiga su experiencia y traccion

al pais. Hoy en dia no existe ninguna solucidon directa comparable que dé

respuesta a las necesidades del publico target en Bogota. Sin embargo, se

reconoce que el mercado cambia a ritmos acelerados y no se descarta que muy

pronto surja otro competidor, por lo que es de gran relevancia mantenerse al

tanto del mercado local y global.

3.4 Barreras de entrada y las 5 fuerzas de Porter (Porter, 1991)

Amenaza de nuevos entrantes: Media. En el sector de la agricultura
tradicional la amenaza de nuevos entrantes puede ser alta, pues hay muchos
oferentes que, ademas, ya deben tener las cadenas de suministro
establecidas. Sin embargo, el uso de la tecnologia en las granjas verticales
busca habilitar un nuevo sub-sector en el que, por el momento, a nivel local
no hay competidores directos en Bogota. Igualmente, es relevante considerar
en este aspecto que la alta inversion inicial y los conocimientos técnicos
pueden establecer una alta barrera.

Poder de negociacion de los clientes: Bajo. Dado que el analisis se enfoca
en un valor agregado muy puntual (sustentabilidad, frescura/calidad y
produccion sin agro-toxicos), el poder de los clientes del segmento especifico
es menor, pues no hay muchos oferentes a nivel local y los que hay implican
mayor dificultad para ser alcanzados.

Poder de negociacion de los proveedores: Medio/Bajo. Los proveedores en
este aspecto serian principalmente tres: proveedores de elementos de
equipamiento, proveedores de semillas, proveedores de nutrientes. Si bien
ofreceran servicios que seran indispensables para que se alcance la
propuesta de valor, son varios los proveedores que ofrecen estos elementos,
por lo que podria haber planes segundarios. Del que mayor “dependencia”

se tendra sera del proveedor de semillas, pues de su calidad y produccién

16

Colombia Colombia Colombia Colombia Colombia | Chile



responsable depende el valor agregado de InFresh. Sin embargo,
posteriormente puede esperarse la produccion propia de semillas.

e Amenaza de servicios sustitutos: Media. La agricultura tradicional y
regenerativa siempre seran productos sustitutos. Sin embargo, como estan
afectada por la estacionalidad, habra épocas en las que no pueda satisfacer
la demanda. Ademas, los sustitutos no satisfacen las necesidades de salud
y autorrealizacién del cliente.

e Rivalidad de la industria: Baja/Media. Pocos competidores a nivel de
Latinoamérica, ante una demanda creciente de productos sin pesticidas,
sustentables y de calidad. La competencia en los sectores determinados se
rige mas por calidad que por precio.

Lo anterior demuestra que el macro-entorno es favorecedor para el lanzamiento

de la propuesta en un futuro cercano, pues permite aprovechar un segmento de

clientes que esta siendo pobremente atentado, con pocas alternativas, sumado

a que hay escasez de competidores y barreras a la entrada superables. Una

demanda creciente, un mercado emergente y pocos competidores habilitan una

ventana para considerar la propuesta.

3.5 Analisis FODA

Se realiza este analisis con el fin de comprender el panorama general de la
empresa y su entorno.

En la interseccion entre las oportunidades que ofrece el mercado y las fortalezas
del negocio, se dan las condiciones que evidencian las ventajas competitivas de
la empresa. Por otro lado, entender donde se encuentran las debilidades internas
y las amenazas externas, es indispensable para mantener controlados estos
aspectos.

A continuacion se presenta la matriz del analisis FODA, en la que se exponen
puntos que son analizados con mayor profundidad a lo largo de las diferentes
secciones de las que se compone este trabajo de graduacién.

Fortalezas Debilidades

Analisis e Equipo multidisciplinario y con experiencia en Precio final mas

Interno negocios, sustentabilidad, emprendimiento, elevado.
tecnologia y agricultura. Costos iniciales

elevados y know-how
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Analisis

Externo

Ventaja “First mover” a nivel local. InFresh
busca que su marca sea una asociacion
directa e inmediata, en las cabezas de los
consumidores, a la sostenibilidad y salud.
Disefio modular permite reaccionar de manera
agil frente a condiciones externas.

Asegura calidad alta y consistente.

Ubicacion estratégica en zonas de gran influjo
de personas, y en el camino de su proceso de
compra, por lo que se irrumpe poco con el flujo
de decisiones del consumidor.

técnico necesario para
iniciar cada nuevo
negocio.

Limitacion en las
variedades de verduras
cultivables bajo esta

metodologia.

Mercado en crecimiento

Necesidad desatendida de soluciones
sustentables convenientes

Mayor disposicién a pagar por productos
sostenibles.

Tendencias demograficas donde prevalecen
consumidores sostenibles.

Tecnologia con constantes avances.
Problematicas e ineficiencias estructurales en
Latinoamérica que comprometen las cadenas
logisticas de los productos sustitutos o de los

competidores.

Posible entrada de
grandes jugadores
globales.
Incertidumbre reciente
en el rubro del
emprendimiento frente
al panorama electoral
de Colombia.

Algunos consumidores
pueden no
acostumbrarse a este

formato de venta.
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4. Investigaciéon de mercado

4.1 Metodologia

En vista de reunir la mayor informacion sobre el potencial de InFresh en Bogota,

se realizé un estudio descriptivo y exploratorio.

Estudio descriptivo:

Fuente y técnica: Revision y analisis de fuentes secundarias.

Unidad de analisis: Estadisticas nacionales de paises pertinentes,
disposiciones legales, informes de consultoras, analisis de medios, etc.
Aspectos a validar: Tendencias de consumo, necesidad de los
consumidores, analisis del sector, tamaho de mercado, datos

poblacionales, analisis competitivo, Benchmarking

Estudio exploratorio:

Entrevista 1: Clientes finales

Fuente y técnica: Entrevista a clientes finales de supermercados en las
siguientes zonas de Bogota: Zona G, Chapinero Alto, Usaquén.
Unidad de Analisis: Muestra no probabilistica de 87 personas a la salida
de los principales mercados y supermercados de las zonas mencionadas.
o Personas entre 17 y 55 afos, residentes de zonas cercanas a polos
gastrondmicos, que habitualmente realizan sus compras en
mercados de cercania.
Aspectos a validar: Aspectos que influyen su decision de compra, sondeo
y caracterizacion de clientes potenciales, disposicion adicional a pagar por

productos sustentables, patrones de consumo y compra.

Entrevista 2: Restaurantes y chefs

Fuente y técnica: Entrevista a Restaurantes de polos gastrondmicos y
residenciales de Bogota.

Unidad de Analisis: Restaurantes en Zona G, Chapinero Alto, Usaquen.
Entre ellos: Ramen Bar Tomodachi, Salén Tropical ContraCorriente y 4
restaurantes adicionales que solicitan confidencialidad.

Aspectos a validar: Valor dado a la calidad de productos, acceso
variedades raras de productos (de cualquier lugar del mundo), frescura y

calidad consistente. Relacion con proveedores, condiciones de entrega.

MVP inicial
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e Fuentey técnica: Lanzamiento de pagina de Instagram de InFresh a modo
de MVP inicial.

e Unidad de andlisis: Seguidores e interaccion con la pagina de Instagram.

e Cuestiones a validar: interés por la propuesta, engagement de potenciales

consumidores, validacidon de potencial de compra.

Sumando la revision bibliografica a lo analizado en Bogota en los meses de
Diciembre 2021 — Marzo 2022 se logré un mejor entendimiento del mercado y
de los clientes, para enfocar de manera adecuada la propuesta de InFresh. A
continuacion se presenta la delimitacion del tamafio de mercado y los principales

hallazgos relevantes para el desarrollo del negocio.

4.2 Estructura y tamano del mercado
TAM (Total addressable Market):
Para este sector se toma a Millenials y Gen-Z de algunas de las grandes
ciudades Latinoamericanas con importantes polos gastrondmicos: Bogota,
Medellin, Cartagena, Lima, Buenos Aires y Montevideo.

- Bogota: 3'296.981 habitantes (Salud Capital, 2022)

- Medellin: 950.041 habitantes (Medellin.gov, 2020)

- Cartagena: 63.133 habitantes (CREM, 2021)

- Lima: 4'019.580 habitantes (IPSOS, n/a)

- Buenos Aires: 1'282.540 habitantes (Estadisticas Ciudad, 2022)

- Montevideo: 490.620 habitantes (INE censo, 2011)
No se consideran todas las grandes ciudades de la regién entendiendo que
dentro de cada pais se hara una expansion nacional, y que en paralelo puede

que la propuesta Chilena vaya abarcando otros mercados.

SAM (Serviciable Available Market):

Del TAM, se puntualiza especificamente en ese mercado en Bogota, con
capacidad econdémica media-alta. Tomando los 3'296.981 considerados en el
TAM, se retira al 21% de la poblacion que tiene un ingreso total inferior a un

salario minimo mensual, llegando a un total de 2°604614 habitantes.

SOM (Serviciable Obtainable Market):
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De lo anterior se aplica el % que especificamente prefiere productos sostenibles,
incluso con mayor disposicion a pagar. Siendo se toma a la Gen Z y los Millenials
para estimar la cuota de mercado que realmente opta por comprar este tipo de
productos. La cantidad total de habitantes en Bogota de estas edades es de
1’510.677 habitantes.

Se llega a un SOM total de 1°510.677 habitantes.

Calculando un gasto aproximado mensual en verduras de COP 40.000, o compra
de hortalizas 4 veces por mes (America Retail, 2021), esto es equivalente a un
aproximado de USD 10,13, se llegaria a un tamafio de mercado mensual de USD
15,3M

4.3 Principales hallazgos

En el Anexo 5 se encontraran los hallazgos de la investigacién de mercado. De
ellos se extraen las principales conclusiones para el presente trabajo, que se
plasman a continuacion:

Clientes finales:

e Edad promedio: 35,5 afios

e 79% de los consumidores encuestados prefirid productos organicos y
sustentables; de lo que se concluye que si se aborda bien el problema,
hay un mercado que demanda soluciones sustentables.

e Proceso de decision de compra: Se evidencia la importancia de comunicar
de manera clara las ventajas de los productos en canales que sean
accesibles desde las casas de los clientes finales (paginas de internet,
redes sociales) y en el lugar de compra.

e Disposicion adicional a pagar por verduras sustentables y/u organicas:
Con un 79% de clientes que tiene alguna disposicion adicional a pagar
(52% dispuestos a pagar 10% adicional, 18% un 20% adicional y 9% un
30% adiciona), se rescata que InFresh deberia poder manejar precios
superiores, que idealmente no superen el 10% adicional.

e Sodlo el 17% refiere tener conocimiento sobre la agricultura vertical de
interiores. Si bien la falta de conocimiento general puede representar un
reto, es también una herramienta aprovechable para marcar tendencia y

posicionarse como pioneros y como una novedad en la region.
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En la pagina de Instagram, se obtuvieron alrededor de 100 seguidores en
un periodo de 1 mes, que fue crecimiento organico, sin ningun tipo de

pauta publicitaria. En el Anexo 6 se plasman los principales resultados.

Restaurantes/Chefs

Se evidencia el valor que otorgan a la frescura y calidad consistente de
sus productos, y que por esto el 100% refiere verse afectado por la
estacionalidad de los productos, por lo que la consistencia de InFresh
representa una ventaja.
El 86% refirio haber necesitado o querido con ingredientes (aromaticas,
especias y hortalizas) que solo se cultiven en otro lugar del pais/mundo.
Si bien dicen tener cierto nivel de confianza con su proveedor actual, en
promedio refieren haber tenido que pasar por 4 proveedores previos. El
70% refiere haber tenido algun tipo de problema con la entrega a tiempo
de las verduras por parte de sus proveedores; dentro de los motivos se
encuentran los siguientes:

o Hay pocos proveedores (restaurante japonés)

o Problemas con importaciones de paises lejanos (productos

exclusivamente producidos en ciertas partes del mundo)

o Desabastecimiento de productos especificos

o Trafico - Problemas con los camiones o en las rutas nacionales

o Complicaciones en transportes por la pandemia
Con lo anterior, se rescata la ventaja que implica un negocio de cercania,
con toda la produccion en el lugar, pues limitara todos los problemas por
transporte.
En promedio, refieren que 3 de cada 10 productos se los entregan
defectuosos (poca frescura, hongos, incompletos, etc)
El 70% afirma que se beneficiaria de un modelo de suscripcion de

verduras.

De lo anterior se destaca la importancia de entregar en tiempo y forma los

productos. Ademas, poder ofrecer ingredientes de diferentes partes del

mundo y con calidad consistente puede significar una importante ventaja

competitiva. El modelo de negocio basado en una suscripcion parece ser la

solucion mas conveniente para este segmento de mercado.
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5. Modelo de negocios -Value proposition CANVAS

Socios Clave

¢ Socia - Ecosistema

inversory
acelerador del
paifs.

* Consultor de
hidroponia y
cultivo.

e Cadena de
estacionamiento

donde se instalara

la propuesta.

Estructura de costes

Costos fijos iniciales: Contenedor y adaptacién del mismo (més
costosos). Logistica y mano de obra.

Costos variables: semillas, empaques, nutrientes.

Enfoque por diferenciacién mas que en competencia por costos.

Actividades Clave

* Sostener una cadena de
suministro eficiente y
funcional.

* Sostener un micro-
ambiente controlado y
estable.

Recursos clave

* Tecnologia - Base del
funcionamiento de
InFresh

¢ Comunicacién
efectiva - Base de la
percepcién de la

Propuesta de valor
Unica

Verduras y hortalizas
cultivadas de manera
responsable con el
ambiente y la salud
humana, haciendo uso
de la mejor tecnologia
existente para asegurar
calidad, frescura y
adaptabilidad.

Se facilitara la
accesibilidad a este
tipo de productos con
el factor cercania, que
sera diferencial contra

Relacién con clientes

Generar confianza y
representar principios de

sustentabilidad - empleados

informados + propuesta
auto-explicativa.

Asistencia personalizada.

Canales

* Redes sociales
¢ In-Situ zona G.
¢ En tiendas fisicas
aliadas
Todas buscando
integrarse en la rutina de
los clientes

Segmentos de
clientes

Particulares de clase
media-alta con
interés en el cuidado
de la salud y del
medio ambiente.

Restaurantes
gourmet/chefs que
busquen y valoren la
frescura y calidad.

) . la competencia.
ventaja comparativa.

Fuentes de ingresos

de la hortaliza.

Ingresos por la venta directa. Cobro por unidad dependiendo de la variedad

Modelo de suscripcién permitird ingresos mas fijos.
Efectivo / crédito / débito / DaviPlata / Nequi

Gréfico de elaboracion propia

A continuacion se profundiza en los principales aspectos expuestos previamente.

5.1 Clientes

La propuesta permite atender a dos principales segmentos de mercado.

Segmento

Particulares (padres de familia o personas
que viven solas) entre 18 y 50 anos, con
capacidad econdmica alta, en areas
residenciales del norte/centro de Bogota, con
interés por cuidar su salud y el medio
ambiente. Son consumidores criticos, que
realizan compras conscientes y dispuestos a

probar nuevos productos

Restaurantes o chefs de
polos gastronémicos del
norte/centro de Bogota con
presupuestos medios/altos
€n su cocina, que valoren la
alta calidad, frescura vy

versatilidad de sus

ingredientes

Necesidad a cubrir

Alimentacion consciente para el cuidado de la

salud y el medio ambiente.

Calidad alta y consistente
(ingredientes frescos,

Unicos y consistentes)

Canal

comunicacion/

de

Puntos de interaccion cercanas a sus puntos

de compra habituales. Venta directa con

Interaccion  directa con

restaurantes de alta cocina;

distribucién difusién in-situ 'y en redes sociales, | distribucién periédica y
evidenciando el valor agregado de InFresh programada.
Tipo de relacion Relacion de confianza y asistencia basada en | Asistencia personalizada

el expertise de InFresh para ofrecer los

mejores productos de manera consistente

canal de atencién abierto

para re-stock imprevisto.

23




(retencion). Interaccion constante por redes | Calidad consistente como

sociales y puntos de venta disruptivos. medio de retencion.

Ingresos Venta directa B2C. Cobro con diferentes | Modelo de suscripcion o

semillas. De |las

corresponde a 20.

las variedades “Baby” corresponde a 3

variedades  “Micro”

medios de pago y por unidad. La unidad de | venta directa B2B.

5.2 Propuesta de valor

La propuesta de InFresh busca proveer a los clientes la opcion de comprar

hortalizas que no tengan huella ambiental negativa y que sean cultivadas bajo

condiciones que no perjudiquen la salud humana. Ademas, el primer local estara

estratégicamente ubicado en el estacionamiento mas grande del principal polo

gastrondmico de la ciudad, lo que espera ubicar a InFresh dentro de los habitos

de consumo de los clientes, faciltando el proceso de compra.

Si bien actualmente no hay ninguna solucion de estas caracteristicas para las

necesidades de los clientes sostenibles de Bogota, el objetivo de InFresh es

demostrar que estos habitos pueden ser faciles y convenientes.

Para mayor profundidad sobre la propuesta de valor mencionada, se exponen

a continuacion los esquemas de Product-Market-Fit de ambos segmentos de

clientes.

Consumidores finales:

Propuesta de Valor

- Vitaminas
N\é)(\m
frescu? e
ase‘)‘“ada

&
InFresh as, "O/os €n e

Agricultura Urbang >
Sostenjp|e '
transparente, ubicag,
estratégicamente nea
Bogots Y grandeg

Cii
udadgs, asegurangy

Cliente: consumidor final

. s io)
Beneficios co,,VZ:J.CIO"
tr, "ente
Z”SDareme s
Mang,
A -
roduct de ,Droducrosde Aot
curd espo, habituales
“dad/{\'e o Nsabe
e\
- cerc Proceso de compra
lento y €engorroso.
Larga bisqueda de
productos sostenibles,
muchas veces con
— soluciones poco
mfo/transparenci " o
a en verdadero -
i
, br_npacto No encontrar
Mbiental de |3 variedad
ro i
Propuesta. suficiente
Sabor
alterado
Dolores
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Restaurantes/Chefs:

Propuesta de Valor

Cliente: Chefs/Restaurantes

Acces, ,
. . eg.
Vitaminas . "aras, g 08
N ) Beneficios :a{me,, .,
\:rescuz P e e o MHicieg g oo
O WG S A
add on e o
ased’ susof’ so ‘.\edad Sco“seg‘“ productos de vs o5t ir o
InFresh C""a/f% ;e N (0% & por\a‘\as' alta oveedor y & Actividades
i C s S .
ds/%”alzz C%‘qdo O oor ¢ -« ca\'\dad/“eSC conf\ab\e\ s habituales
live, ag. ale
Agri g, ,}"’% ura punty Blsqued
S Cultura urpap, Mg, queda constante de
Pletament, . b mejores ingredientes;
Para progyq, :,,Controlab/e Proveedore b
e, f 5
alta caligay de cual: Mmas incumplidos (razones
Variedag ¢ uier internas o exter,
" nas
aromatica o, es::a_’vza: 5 - Poco acceso o )y
49ravanteg Cia, sin 2 §(e° _ oca variedad )
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Qe la,»ase rando entre . ;\\\meb“ 55 9\)05\ vors de
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5.3 Canales

La estrategia de distribucion combinara diferentes métodos, partiendo de un
canal directo de InFresh in-situ en la granja vertical de la zona G de Bogota, de
la que se dara mas detalle en la sub-seccion “Ubicacion y facilidad”

Asi mismo, se acompanfara con una estrategia de marketing con foco en digital
qgue se detallara mas adelante.

InFresh ya cuenta con pagina de Instagram (@in_fresh ) y contara con una

pagina web en la que se basara el negocio.

5.4 Relacioén con los clientes

InFresh busca representar los valores de sustentabilidad y respeto por los que
aboga, motivo por el cual sera indispensable poder comunicar esto por medio de
una atencion agradable y diferencial.

Para lo anterior, se considera indispensable contar con empleados que
compartan estos principios y que estén en capacidad de comunicarlos, para
poder asistir al cliente y responder las dudas que sean necesarias,
apalancandose en el hecho de que el local in-situ busca ser auto-explicativo y
que la estrategia de marketing inicial sera fuerte.

Mayor detalle frente a esto y estrategias de fidelizacion se encontraran mas

adelante en el detalle del “Plan de Marketing”.
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5.5 Ingresos
El modelo de monetizacion se dara de dos modos principales segun el
segmento:

- Venta directa de productos a clientes finales con un mecanismo de pricing
detallado en el plan de marketing. Como medios de pago se recibira
efectivo, tarjeta débito, tarjeta crédito, Nequi y Daviplata.

- Modelo de suscripcidon para restaurantes: se iniciara trabajando en
conjunto con pequefios restaurantes de la zona (Como Tomodachi
Ramen Bar o Contracorriente), para identificar sus necesidades de
productos y definir un producto que les sera entregado de manera
consistente diariamente (la periodicidad dependera de la capacidad de

conservacion alimenticia y deseos del cliente).

5.6 Recursos clave

Los principales recursos de InFresh seran la tecnologia y la comunicacion
efectiva. Sin tecnologia (algoritmo, sensores, reguladores), la granja vertical de
interior no funcionara de manera adecuada ni podra ofrecer a los clientes el valor
agregado que promete (calidad, sustentabilidad, frescura). Por esto, es de gran
relevancia que uno de los co-founders de la propuesta se dedique
exclusivamente a este aspecto.

Por otro lado, es indispensable para InFresh comunicar de manera clara sus
valores diferenciales para traccionar y retener clientes, por lo que se enfatizé en
la necesidad de un CMO.

5.7 Actividades clave

La principal actividad clave para InFresh sera sostener una eficiente y funcional
cadena de suministro. Sera indispensable ir leyendo la demanda con atencion y
tener stock de germinados en todo momento para que no se desabastezca la
produccion de manera subita. Asi mismo, por esto se opta por la venta de
productos “baby” y “micro”, que ademas de ser mas escasos en el mercado,
dejan mas margen y tienen menor tiempo de crecimiento, lo que facilitara tener

permanente disponibilidad de productos.
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5.8 Socios clave

Se identifican varios jugadores relevantes para la red de aliados de InFresh.

En primer lugar, se optara por establecer desde el principio contactos en el
ecosistema de inversion y aceleracion del pais. Para eso, se apalancara en
contactos de la CEO para poder acceder a redes como iNNpulsa, asociaciones
de Venture Capital e inversores angeles recomendados. Esto sera relevante
tanto en etapas de levantamiento de capital como en el dia a dia del negocio,
pues permitira recibir opiniones diversas frente a las operaciones de InFresh y
facilitara un modelo de mejora continua.

Adicionalmente, con el consultor de hidroponia busca crearse una relacion de
confianza que favorezca una comunicacion fluida y constante.

Por ultimo, la cadena de estacionamientos facilitara de manera importante la
operacion y la expansion de la propuesta, pues de la 6ptima ubicacion del local

depende gran parte del éxito de InFresh.

5.9 Estructura de costos

Habra una serie de costos iniciales, en los que debera incurrirse una unica vez,
y posteriormente habra costos peridédicos mensuales.

Los primeros estan relacionados a la apertura y el lanzamiento de InFresh y
seran principalmente derivados de la instalacién y adaptacion del container. Se
estima que abrir una tienda de InFresh requiere de una inversion aproximada de
COP 29.902.735.

Posteriormente, se incurrira en costos periodicos, que incluyen el alquiler,
remuneraciones, honorarios, gastos en marketing, mantenimiento, servicios,
entre otros. Estos, en el primer afio ,corresponderian a COP 101.416.078

Mayor detalle de esto se dara en la seccion “Costos, Finanzas e Inversion”.
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6. Plan de Marketing

Para lograr un plan de marketing integral y efectivo, se analiz6 en profundidad al
cliente potencial de InFresh, se definiran objetivos y finalmente se presentara un

plan de accion para la estrategia.

6.1 Analisis descriptivo del cliente

6.1.1 Comportamiento del consumidor:

Al analizar este aspecto es pertinente considerar el proceso de decisién del
consumidor (Blackwell, Miniard y Engel, 2002), que evidencia las etapas
esquematicas del cliente al tomar decisiones de compra en el sector de
relevancia para InFresh en Bogota.

1.Reconocimiento de la necesidad

89% de los clientes finales refiere dificultad para encontrar alimentos de
produccion responsable en los mercados comunes y/o que encontrarlos dificulta
su proceso de compra. Son consumidores conscientes, que buscan invertir en
su salud y no perjudicar al medio ambiente. El 92% de consumidores finales
refiere que estaria dispuesto a consumir mas productos sostenibles si fuera mas
sencillo. El 71% de chefs restaurantes refieren que estarian dispuestos a
cambiar de proveedor de verduras si este asegurara entrega a tiempo y maxima
frescura. Ademas, el 86% refiere encontrar valor en tener acceso a variedades
de diferentes lugares del mundo.

Con esto se concluye que InFresh tendra un factor diferencial si se ubica en
sectores cercanos a grandes mercados, que faciliten el proceso de compra de
estos productos y asegura la calidad de sus productos.

2. Busqueda de informacion

37% de los clientes finales entrevistados refieren buscar en internet y redes
sociales soluciones alimenticias mas sostenibles en zonas cercanas antes de
comprar. El 29% realizé la misma busqueda, sin importar la cercania de los
productos.

Se concluye que para InFresh es importante tener plataformas preparadas para
el primer contacto con consumidores; tanto pagina web como redes sociales.

3.Evaluacion de alternativas
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Puede no tratarse de una decision de alto involucramiento, pero el consumidor
evaluara con criterios mas exigentes si espera alta calidad de su producto. Los
atributos mas importantes hallados fueron: Frescura, Cercania, Sustentabilidad,
Organicos, Precio. El 49% de clientes finales priorizaron Frescura; el 17%
priorizé Sustentabilidad; el 17% organicos, 13% cercania y sélo 2.3% precio.
4.Compra

El 25% de los clientes finales evalud la conveniencia de los productos con la
informacion directamente en el lugar, y el 9% eligié exclusivamente por precio.
Con esto se concluye que no deben enfocarse todos los esfuerzos en el
marketing digital, sino que debe aprovecharse el flujo de personas en los puntos
de venta.

5.Consumo

La etapa de consumo, cuando se trata de una experiencia, ocurre de manera
simultdanea a la compra. En el caso de la venta directa de productos en las
cabinas de InFresh, este aspecto cobra relevancia. Sin embargo, el consumo
final del producto ocurre al interior de los hogares o cocinas de los clientes; en
este aspecto, InFresh solo puede controlar la garantia de que la hortaliza o
aromatica vendida cumpla con los estandares de frescura y calidad que promete;
por este motivo, es importante cuidar las condiciones de entrega de los vegetales
para que se conserven hasta llegar a los hogares.

6.Evaluacioén posterior a la compra

De manera posterior al consumo, el cliente probablemente tenga feedback para
otorgar, mas aun tratandose de una propuesta innovadora en la region. Esto
hace que sea relevante una casilla de resefas en la pagina de internet, o en el
caso del modelo de suscripcion podria darse directamente en la proxima entrega.
En este aspecto también se tendra en cuenta el churn-rate, que demostrara de
los clientes que compraron, aquellos que no volvieron a hacerlo, y se buscara
rastrear el motivo detonante; esto sera particularmente sencillo de evidenciar en
el segmento de chefs y restaurantes que cuenten con modelo de suscripcion.
7.Descarte

Tratdndose de una propuesta que aboga por la sustentabilidad, la etapa de
descarte cobra gran relevancia. El objetivo en este punto es inspirar al consumo

responsable y al descarte a través del compostaje (dado que se trabaja con
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alimentos y materiales organicos). Ademas, se entregaran en bolsas

biodegradables y se incentivara el uso de bolsas reutilizables.

6.1.2 Arquetipos de clientes
Se construyeron los arquetipos de los 5 clientes principales de InFresh, partiendo
de los motivantes y limitantes hallados en las fuentes primarias y secundarias.

Arquetipo de cliente
“El green-consumer... en todo sentido"

"Sustentable a toda costa”

Sobre el/ella:
¢ Consumidor con conciencia ambiental que
influye sus decisiones de compra.
¢ Esta dispuesto a alterar su rutina y salir del
camino para adquirir los productos que
vengan de la fuente mas sostenible posible.

Arquetipo de cliente
"El green-consumer atareado/con poco tiempo"

“Necesito que ser sustentable sea fdcil"

Sobre el/ella:
¢ Consumidor con conciencia ambiental que
influye sus decisiones de compra.
¢ Valora la comodidad/facilidad.
¢ Capacidad adquisitiva media-alta
e Digitales
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Arquetipo de cliente

“El consumidor saludable y organico"

Sobre el/ella:
¢ Consumidores que priorizan la calidad de
los alimentos que comen.
* Valora la claridad/transparencia del
proceso de produccion.
¢ Capacidad adquisitiva media-alta
¢ Digitales

Arquetipo de cliente

"Mi salud es mi prioridad”

"El amante de la'variedad"

Sobre el/ella:
* Chef de restaurantes vanguardistas e
innovadores.

* Tiene capacidad de decision sobre el menu y
los ingredientes.

* Valora la libertad para crear y para probar
nuevos ingredientes

* Desprecia el estar limitado en ingredientes o
variedad de productos

“Suefio poder cocinar con ingredientes de
todo el mundo”
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Arquetipo de cliente

"El de alta calidad

"Calidad > Cantidad"

Sobre el/ella:
* Chef de restaurantes quese destacan por la
alta calidad de su cocina

* Valoran la consistencia de los ingredientes
y la entrega a tiempo de los mismos.

* La alta calidad es su factor diferencial, por
lo que no estan dispuestos a verla
comprometida.

6.2 Objetivos y metas del plan de marketing

El objetivo del plan de marketing es desarrollar una estrategia que permita captar
el interés de los consumidores potenciales y atraerlos hacia InFresh segun sus
demandas particulares.

Durante la etapa de lanzamiento se buscara dar a conocer la propuesta consus

ventajas contra la agricultura tradicional y el mercado comun de organicos.
Objetivo: Conseguir una traccion de consumidores equivalente a 30
tickets? diarios promedio (900 por mes) y 1 restaurante en el primer mes
de lanzamiento, considerando un escenario pesimista-moderado, pero

apuntando a 60 tickets diarios (1800 mensuales).

Posteriormente, se buscara penetrar el mercado y posicionarse como la solucion
de verduras sostenibles y de calidad en los polos de grandes ciudades, iniciando
por Bogota.
Objetivo: Tener 3 InFresh operativos y rentables en los principales polos
gastrondmicos/residenciales de Bogota, en el segundo afio de operacion.

Por ultimo, y de manera constante, InFresh buscara retener y fidelizar a los

21 ticket = una “unidad de compra”. Se estima que cada compra equivale a 4,3 de estos.
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consumidores, logrando una compra repetida y fortaleciendo la imagen de
marca.

Objetivo: Lograr un CAC/LTV sostenible y rentable.

6.3 4Ps del Plan de Marketing

Producto: A lo largo de la tesis se han planteado los diferenciales del servicio
de venta de InFresh. En este momento, se puntualizara sobre los productos
puestos en venta.
Si bien el mercado estara enfocado en hortalizas, especias y aromaticas, se
elegiran variedades que permitan mayor margen (precio-costo), al tratarse de un
negocio que dependera mucho del volumen de ventas. Para elegir las
variedades iniciales se utilizé un benchmarking de mercado global.
- Categoria Baby
o Baby Rugula
o Espinaca Baby
o Kale Baby
o Baby Bok Choy
- Categoria Micro: Es conveniente pues tiene mayor recambio y no ocupa
espacio dentro del container durante tanto tiempo. Adicionalmente, tiene
mayor margen de precio y es mas escaso en el mercado (Aerofarms,
2022)
o Mirco rugula
o Micro wasabi

o Micro Brocoli
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NUESTROS PRODUCTOS
<
InFresh

ESPINACA BABY KALE BABY
BABY RUGULA BABY BOK.CHOY

MICRO MICRO MICRO
RUGULA WASABI BROCOLI

TU CIUDAD ES NUESTRO CAMPO

PRODUCCION LOCAL, SUSTENTABLE
Y LIBRE DE AGRO-TOXICOS '@l @IN_FRESH_

Grafico de elaboracién propia.

Pricing: Se optara por una estrategia mixta/neutra entre penetracion y
descreme. Dentro de la investigacion de mercado se reconoce que los precios
pueden ser un poco mas elevados que las alternativas comunes, sin embargo,
deben seguir siendo precios competitivos por la naturaleza de los productos. Si
bien InFresh aboga por una estrategia de diferenciacion, los productos finales no
pueden tener precios exuberantes; en el largo plazo es un negocio que funciona
por diferenciacion + volumen de ventas.

Promocioén:

Tras la investigacién de mercado se resalta la importancia de las redes sociales
y de la publicidad in-situ como canales de comunicacion, dado que se tratara de
un mercado enfocado inicialmente a consumidores en cercania. Se puntualizara

la estrategia de promocion segun el estadio del negocio.

34



1. Lanzamiento. (2 semanas previo a la apertura de puertas — 1er mes de
operacion)

a. Pauta en redes sociales segmentada por ubicacién, edad y
preferencias. Al  principio el objetivo sera generar
expectativa/curiosidad y traccion.

i. Costo de pauta publicitaria en redes: COP 100.000 —
200.000 por mes. En los meses previos al lanzamiento y los
primeros posteriores a este, se optara por una estrategia
agresiva con la mayor inversion.

b. Flyers distribuidos en principales dietéticas y edificios de la zona.
Seran distribuidos ni bien InFresh comience a operar en Bogota.
Ver modelo en Anexo 7.

i. Costo de impresion de 50 flyers: COP 35.100

c. Regalo de bienvenida: A consumidores finales que realicen su
primera compra se les regalara una bolsa reutilizable de InFresh
para fortalecer habitos sostenibles, retenerlos y como marketing
pasivo. Dentro de ella ira un flyer en papel reciclable, que detalle
las diferencias de InFresh, su propuesta y mision, redes sociales,
y pagina web.

2. Penetracion y posicionamiento

a. Pauta en redes sociales a consumidores finales, haciendo conocer
nuevas variedades y mostrando el proceso de crecimiento y
cosecha de las plantas para seguir instaurando el modelo
innovador y unico a nivel nacional.

3. Retencidn y fidelizacion

a. Valores compartidos: El objetivo de InFresh es que el cliente lo
asocie a una marca que comparte los valores de salud,
sustentabilidad y calidad que ellos persiguen en su estilo de vida.
Comprar en InFresh funcionara a modo de constante reafirmacion
de una pertenencia al grupo de gente que lleva una vida consciente
y sana; lo que facilitara la lealtad en el largo plazo.

b. En redes sociales se hara una interaccion constante con los
clientes en posteos e historias, liderada por el CMO. El objetivo es

poder solucionar dudas, comunicar el valor agregado de manera
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clara, resaltar los valores compartidos y demostrar
permanentemente la naturaleza innovadora y disruptica de la
marca.
Para determinar la eficacia de cada medio de comunicacion, se regalara la bolsa
reutilizable mencionada a quien proporcione su nombre, correo (especificando si
desea o no recibir novedades) y canal por el que conoci6 a InFresh. Segun los
resultados se continuara viendo que canales de comunicacién impulsar.
Ademas, se aprovechara para enviar email marketing a aquellos que asi lo
autoricen. Para un modelo tentativo del mismo ver Anexo 8.
Punto de vental/distribucion:
En la venta directa el consumidor mismo se acercara a los containers en los que
crecen los alimentos.
En el modelo de suscripcion, dado que se aboga por ser un negocio de cercania
en polos gastrondmicos y residenciales, para tener el menor impacto ambiental
posible, se contara con un sistema de delivery in-house programado por dias de
semana, que sera realizado en bicicleta/moto eléctrica inicialmente. En caso de
requerirse un transporte de mayor tamano, se utilizara una combi de la familia
de los duefios mientras se hace busqueda de un medio de transporte mas
sostenible. En este aspecto, se podria evaluar un convenio con Cabify, que hace
offset de sus emisiones; para esta practica se tomaria de benchmark a Tiendoo
(2022) en Argentina.
Presupuesto
Es pertinente analizar el presupuesto del plan de marketing pues de él
dependera el calculo del CAC, con lo que se entendera si guarda una relacion
saludable en relacion con el LTV.
En este caso, Federico (co-founder y CMO) sera el encargado de desarrollar la
pagina web y llevar adelante la estrategia de mercadeo de manera constante.
Con eso dicho, para el marketing se incurriria en los costos de pauta mensuales,
los afiches y logos para brandear el lugar y la impresion de flyers (para la etapa
de lanzamiento). Esto equivale a un costo mensual de COP 642.100 los primeros
meses (luego depende de lo dedicado a pauta publicitaria). Al incluir también el
sueldo del CMO se llega a un costo anual de COP 9°698.500.
Considerando una venta de 21.695 tickets el primer afio, y que cada cliente

compra 4,3 tickets por mes (51,6 por aio), se traccionarian 420,5 clientes el
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primer afno (bajo la suposicion de que son clientes recurrentes). Esto daria un
CAC de COP 23.064 anual.

Para la estimacion del LTV se multiplica el ticket promedio de COP 10.500 por
la cantidad de compras promedio por cliente por afio (51,6) por el tiempo de
retenciéon de clientes (para uso practico se estima un promedio de retencién de
3 afios). Esto da como resultado un LTV de COP 1.594.440.

EILTV/CAC es de 69X, que demuestra una relacion sostenible y saludable entre
costos y retencion de clientes.

Esta cifra se ajustara con mayor precision cuando empiece a operar el negocio.

6.4 Mecanismos de control

La naturaleza de la startup inicial, con cargos ligados a equity es en si misma
una herramienta de motivacion y de control de gestion, pues las ganancias de
cada co-founder estan directamente relacionadas al performance de InFresh.
Los mecanismos de control iran mas enfocados a asegurar que el equipo trabaje
de manera armonica y que cada bien aporte aquello en lo que mejor se
desempena.

Con eso dicho, cada co-founder y cada miembro del equipo tendra ownerships
delimitados y claros, por los que sera responsable al momento de las juntas.

Se realizara de manera semanal una junta de socios al iniciar la semana y otra
al finalizar, de caracter inamovible, para asegurar que los objetivos de todo el
equipo estén alineados y para tomar decisiones estratégicas de manera agil y

organizada.
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7. Operaciones — Plan de produccién

7.1 Ubicacion y facilidad

El primer punto de InFresh estara ubicado en el estacionamiento mas estratégico
de la zona G de Bogot4, pues esta en un area de gran concentracion residencial
(clientes de capacidad adquisitiva alta), con gran concentracion de restaurantes
(polo gastrondmico reconocido), aledafio a 3 mini-markets y un super mercado.
Adicionalmente, el estacionamiento es a cielo abierto y ya cuenta con convenios
con otras empresas que funcionan bajo el modelo “food truck”, entre las que

estan un vivero y venta de quesos organicos.
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Imagen obtenida de Google Maps
En la imagen se marca la ubicacion del estacionamiento en relacion con la gran
concentracion de restaurantes y mercados de la zona, evidenciando por qué se
trata de un lugar estratégico.
La ubicacion permitira un flujo constante de clientes finales y esta
completamente alineada con el concepto de cercania por el que aboga el
negocio, estando en el camino de cualquier comprador de los mercados de la

Zona.
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Con respecto a las caracteristicas fisicas del primer InFresh, este tendra una
superficie de 30 m?® totales de capacidad y sera de la modalidad “conteiner
abierto”. Este tendra una esquina destinada al punto de mando y control, donde
se alojara todo el equipamiento tecnoldgico. Adicionalmente, siguiendo el
benchmarking realizado, contara con 3 muros interiores para el cultivo. En la
parte inferior de cada seccion, estara un espacio reservado para los brotes en
sus etapas mas tempranas, y se iran moviendo hacia arriba a medida que
crecen.

Por ultimo, considerando que las dimensiones estandar de un estacionamiento
son 4,5 x 2,2m, ya se tuvieron conversaciones preliminares que indican la
posibilidad de alquilar 3 estacionamientos de manera constante, que facilitarian
instalar dos contenedores uno al lado del otro (uno “abierto” y otro “cerrado”) y
luego crecer de manera vertical con conteiner adicionales un total de 3 “pisos”
sin recargo. En la imagen se marca en violeta la ubicacion inicial para los

primeros contenedores de InFresh.
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7.2 Equipamiento y capital
En primer lugar, InFresh debe contar con los contenedores adaptados para tener
un entorno controlable. Las granjas verticales en contenedores tienen los

menores costos de todos los tipos de agricultura de interior, y ademas, una vez
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acondicionado el container se estima que no vuelven a tenerse ese tipo de costos
hasta 20 afos después (Cultivatd, 2022). Si bien el costo del container y del
traslado del mismo estan cubiertos, deben considerarse los costos de adaptacién

del mismo (mayor detalle en seccion “Costos, finanzas e inversion”).

Considerando los 30m?® de capacidad del container, se dispondran 3 filas de 5
metros de largo a los costados y en el medio del container, de modo que habra
disposicion de columnas de bandejas a lo largo de todo el container, sin espacio
ocioso pues iran de piso a techo. Con lo anterior, considerando una medida
estandar de 30x30cm, se estima un total de 108 bandejas por container; 9 por
fila, 4 pisos de bandejas por fila y 3 filas por container. Teniendo cada bandeja
capacidad para 20 plantas por bandeja, se tendra lugar para 2.160 plantas
pequefias. Se dedicaran dos de las filas para la categoria “Baby”, que requieren

un poco mas de espacio, y una para la categoria “Micro”.

En cuanto a la complejidad de produccion, una vez se establecieron las
instalaciones el proceso se torna relativamente simple, pues consiste

unicamente en un monitoreo constante, cosecha y venta.

Si bien la intensidad de capital inicial es de un monto significativo, el modelo del
negocio permitira cuidar costos de varias otras maneras. El disefio modular de
InFresh permitira iraumentando la escala a medida que se aumenta la demanda,
para no tener capacidad ociosa ni sobrecargo de costos iniciales.

Adicionalmente, varios costos (transporte, pérdida de inventario) seran mucho
menores a las alternativas. El vencimiento de los productos deja de ser un
problema si un dia no se alcanza la demanda esperada, pues las plantas

seguiran en su entorno ideal, creciendo hasta ser compradas.

Para cubrir el capital inicial se seguira el modelo Bootstrapping para no
comprometer equity por el momento, y porque los 3 co-founders estan
dispuestos a apostar de manera equitativa por InFresh.

Ademas, se estima que si se demuestra traccion y proyecciones claras, el
levantamiento de capital posteriormente es una opcion interesante, pues cada

vez hay mas inversion enfocada en empresas responsables y alineadas con la
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sustentabilidad. De hecho, PwC identifico que el 91% de las firmas de inversion
optan por politicas de inversion responsable e incluso 67% identifican los
objetivos de desarrollo sostenible relevantes para su inversion (PwC, 2019).
Ademas, los inversores VC estan invirtiendo cada vez mas en Agtech, con una
inversion record total de 5B en 440 deals en 2021 (Crunchbase News, 2022).

7.3 Cadena de valor y recursos humanos

El primer eslabdn operativo de InFresh contempla el comprender las condiciones
ideales que debe mantener el contenedor y asegurarse de que sea asi de
manera constante. La implementacion y monitoreo sera realizada y mejorada
constantemente por CTO, trabajando de la mano con el operador del local y
consultando peridodicamente a un experto en hidroponia y cultivos para

desarrollar un manual de operaciones claro.

El segundo eslabon contempla el cultivo y cosecha de los productos. Para la
germinacion, las semillas se ubican en la parte inferior de las repisas, en
contenedores cerrados y entre toallas humedas, a una temperatura estable. Un
vez han germinado, se pasara a bandejas de pequefos cultivos, donde iran
creciendo de manera hidroponica.

Cuando alcanzan el tamafo de brote (“micro”), pueden ser cultivadas para su
venta en esta variedad, o pueden continuar creciendo hasta el tamafo de las

variedades “baby” que ofrecera InFresh.

El tercer eslabdn es aquel dedicado al servicio de venta, en el que habra dos
alternativas:

Si el cliente se acerca de manera directa al local, realiza el pago de la variedad
al vendedor y el operador empaca su pedido ya sea en la bolsa reutilizable que
traiga o en bolsas de papel “InFresh”.

Por otro lado, si se trata de un restaurante con suscripcion, tras evaluar las
respuestas de los encuestados, se defini6 que es conveniente realizar
despachos a primera hora de la mafana, por lo que implica prepararlos a las 7
am y despacharlos de manera conjunta a las 8 am. Se iniciara utilizando el
rodado de los co-founders, adaptado para el transporte de alimentos. Como son

negocios de cercania esto no implicara gran huella ambiental ni consumo de
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tiempo.

El "Operador” se encargara del monitoreo interno, re-organizacion de las
hortalizas para mantener el inventario y del re-stock de semillas.

El “Wendedor” sera el encargado de cobrar, mantener una coordinacién general,
mantener registro de ventas y resolver las dudas del cliente. Adicionalmente, al
final de mes pasara un reporte de las ventas realizadas y de alerta de stock a los
co-founders,

De igual manera, habra carteles auto-explicativos para facilitar el proceso de

compra y/o especificando el tipo de variedades disponibles.

En estadios iniciales, tanto CMO como CEO se encargaran del servicio
postventa, donde enviaran pequefias encuestas de satisfaccion a los clientes
que voluntariamente proveyeron sus datos y se les dara incentivos para su
proxima compra; estos incentivos probablemente estén apalancados en
partnerships con emprendimientos similares cercanos, promoviendo con

descuentos o promociones la compra de ambos locales.

7.4 Politicas de Control de Inventario

Un adecuado manejo del inventario es indispensable para una saludable cadena
de valor en el negocio (Krajewski, 2008), pues permite mantener la operacion y
la imagen de InFresh acorde con su diferencial de calidad alta y consistencia.
Al tratarse de productos de maxima frescura y que van variando a medida que
van creciendo, se seguira el método de gestion FIFO (First In, First Out), de modo
que mantener y reponer el inventario sea un proceso metodico y constante.
Buscando mantener abastecido el local permanentemente, con variedades en
cada etapa de crecimiento de la planta, se usara el método planteado por
Krajewski conocido como “revision continua” de inventario, que evitara falta de
stock. Ademas, al realizar un analisis se buscaran aquellos elementos criticos
en valor monetario, para mantener mayor control sobre ellos.

Inmediatamente después de cada venta, en la que se retira una variedad de los
estantes superiores (que, ademas, se hara en un orden determinado), el
operador del local (“Operador” en la seccion “Equipo”) debera subir los brotes de
los niveles inferiores, Al final del dia, se deberan poner a germinar las cantidad

de semillas necesaria para reponer las que se vendieron (numero que tendra
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disponible el “vendedor” mencionado en la seccion “Equipo”). De esta forma, hay
un re-stock de inventario constante, con verduras en todos los estadios de

crecimiento.

7.5 Politicas de Compra y Proveedores

InFresh tendra varias opciones de pago, entre ellas el pago de contado, tarjeta,
Nequi o Daviplata. En el negocio, el plazo maximo de acreditacidon en la cuenta
es de 15 dias, por lo que InFresh optara por iniciar pagando a proveedores a 30
dias para utilizar el capital de trabajo como medio de financiacion temporal. A
medida que madure el negocio, algunas plantas podran ser destinadas a

produccion de semillas y disminuira la cantidad necesaria de afuera.

Para cubrir la capacidad maxima se compraran las semillas para la capacidad
maxima del contenedor (mencionada previamente en la sub-seccion
“‘Equipamiento y Capital”), considerando que pueden almacenarse en una caja a
cierta temperatura y sin exposicion solar. Se avanzaron conversaciones con un
proveedor de semillas organicas en Colombia (Sembramos, 2022), con el que
se lleg6 al presupuesto que facilita los siguientes calculos:

- 240 semillas para micro rugala = COP 80.000 (10.000 por 30 semillas)

- 240 semillas para micro wasabi = COP 120.000 (10.000 por 20 semillas)

- 240 semillas para micro brocoli = COP 80.000 (10.000 por 30 semillas)

- 360 semillas de Baby rugula = COP= 120.000 (10.000 por 30 semillas)

- 360 semillas de espinaca baby = COP= 120.000 (10.000 por 30 semillas)

- 360 semillas de baby kale = COP 180.000 (10.000 por 20 semillas)

- 360 semillas de baby Bok Choy. = COP 180.000 (10.000 por 20 semillas)

- Total: COP 880.000 es el costo de cultivar el total del contenedor.
Se planea realizar un pedido cada de manera trimestral, considerando que esto
podra ajustarse con el pasar del tiempo y si se empieza una auto-produccion de
semillas.
Ademas, mensualmente se realiza una compra de COP 6.800 de nutrientes para
el agua mensualmente por contenedor (Hidroponia Industrial, 2022)
Dos de los co-fundadores han recibido constantes recomendaciones de los
proveedores de semillas y fertilizante, sumandolos a una red de proveedores

confiables.
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La red de proveedores consolidada hasta al momento se especifica a
continuacion:

- Sembramos: semillas organicas

- Hidroponia industrial: Fertilizante y equipamiento de hidroponia

- Xin Guang Yuan Linghting Tecnologia Co: Luces LED

- Solar Latam: Paneles Solares
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8. Costos, finanzas e inversion

8.1 Inversion inicial

Para iniciar las operaciones de InFresh en su primer punto de venta, es necesaria
una inversion inicial de COP 29.902.7358.

Los costos iniciales estan conformados por costos de equipamiento (nebulizador,
sistemas de control y soporte de bandejas, temporizadores, canastillas,
computadoras, articulos de limpieza y bioseguridad), costos de instalacién y
adaptacion del container (container, alquiler de terreno, traslado del container,
luces LED y software), costos de marketing (afiches, flyers y pauta publicitaria),
costos variables operativos (semillas, nutrientes para el agua, bolsas de papel)
y el primer mes de operaciones.

Es pertinente aclarar que ciertos costos importantes seran donados o cubiertos
por el equipo de cofounders:

- Container. primeros 3 contenedores los provee arquitecta familiar de co-
founder que los tenia adaptados para la construccion de una “tiny house”
a las afueras de Bogota y por cambios de planes debe deshacerse de
ellos.

- Traslado del container: cubierto por arquitecta, solo deben cubrirse los
precios de gasolina y peajes.

- Software: desarrollo interno por CTO con base al software de Agrivi.

- Computadoras: una donada por el CTO y otra por el CMO, que
recientemente compraron nuevas computadoras y tienen estas en
perfecto estado.

- Articulos bioseguridad: Donados por CEO, pues anteriormente estudio
algunos afnos de medicina y tiene stock de estos productos.

- Pagina web: desarrollada y manejada por CMO.

La inversion inicial sera financiada entre los 3 co-founders de formas equitativas
siguiendo un modelo de bootstrapping del negocio para iniciar: 33,3% cada uno.
Lo anterior implica una inversién de COP 9.965.578 por persona (equivalente a
un aproximado de USD 2.644, calculado el 01/06/2022). Asi mismo, se tiene

3 Equivalente a USD 7.643,87 al tipo de cambio del 20/06/2022
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previsto abrir una cuenta bancaria a nombre de la sociedad para depositar todos

los fondos necesarios para mantener cierta contingencia durante la operacion.

0,79%

COSTOS INICIALES INFRESH

12,82% d Costos instalacion y adaptacidon

21 Costos equipamiento
Costos legales

0,80%  Costos variables operativos

Costos fijos y semifijos
operativos

0,31%

56,41%

21 Costos marketing

J Primer mes operacion

Gréfico de elaboracion propia

8.2 Costos Fijos y Variables

A modo de comprension de los costos fijos y semi-fijos calculados, se especifica

lo siguiente:

Remuneraciones y cargas sociales: Desde el primer mes de operacion se
contratara un vendedor y un operador, que recibiran un salario de COP
1’300.000, que supera el salario minimo mensual establecido por la ley
(Bloomberg, 2021). Los co-fundadores no percibiran un sueldo los
primeros 6 meses, mas empezaran a recibir un sueldo minimo pasado
este tiempo. El 2do afio incrementara y el 3er afio sera de COP 2°000.000.
A raiz de los sueldos, se consideraron también las respectivas cargas
prestacionales, que en Colombia corresponden a un 17,66% (Gerencie,
2022).

Honorarios: estos corresponden a aquello que percibiran el agricultor y el
contador/abogado por brindar sus servicios profesionales, con un costo
por hora de COP 250.000.

Mantenimiento muebles y dutiles: incluye reparaciéon de la equipacion
interna del container, estimada cada 6 meses con referencia a

benchmarking local.
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- Servicios: incluyen los gastos de energia, agua, telefonia y wifi
- Gastos bancarios: son los gastos del posnet, que acepta todas las
tarjetas.
El detalle de los costos considerados de manera mensual, se especifica en el
Anexo 9.
Por otro lado, el margen de contribucién de cada producto sera diferente segun
el tipo de variedad de hortaliza. El margen de contribucién promedio es de un

66,2%, con un costo variable unitario de aproximadamente COP COP 4.129,1

MARGEN DE CONTRIBUCION

Producto Costo :::'I‘l’:p‘: Costo Costo  Nutrientfilled  Costo Preciode Margen de

semilla (U)  paquete semillas empaques water unitario venta  contribucién
Baby Rugula S 3333 3 $ 10000 S 720 $ 94 $ 1.081,4 $ 7.000,0 84,6%
Espinaca Baby S 3333 3§ 1.0000 S 720 S 94 $ 1.081,4 S 7.000,0 84,6%
Baby Kale S 500,0 3 § 15000 S 720 S 94 $ 1.581,4 S 7.500,0 78,9%
Baby Bok Choy S 500,0 3 § 15000 S 720 S 94 $ 1.581,4 $ 7.500,0 78,9%
Micro Rugula s 3333 20 $ 6.666,7 S 720 S 94 $ 6.7481 $14.500,0 53,5%
Micro Wasabi S 5000 20 $10.0000 $ 720 S 9,4 $10.081,4 $15.000,0 32,8%
Micro Brocoli S 3333 20 S 6.666,7 S 720 $ 94 S 6.748,1 $14.500,0 53,5%
Promedios S 4129 $ 10.429 66,7%

Notas: Los precios de venta de las variedades "baby" estdn atribuibles a una planta (una semilla). Los precios de venta de las variedades "micro” estan atribuibles al
equivalente de un paquete de semillas, ya sea 20 o 30 seguin corresponda (un brote por cada semilla). Asi mismo, los precios de venta se calcularon con un promedio de
los precios del mercado, aplicando un 10% maximo adicional, considerando la disposicion adicional a pagar de los consumidores sustentables.

En el anterior recuadro se evidencia que las variedades que dejan un mayor
margen por unidad son las “Baby”. Esto se debe principalmente a que las
variedades “micro” se venden como 20 semillas por unidad, y cada semilla
corresponde a un brote. Sin embargo, si bien la variedad “micro” deja menor
margen unitario, es pertinente aclar que tienen una tasa de recambio muy alta,

pues el periodo de crecimiento es menor a una semana.

8.3 Proyeccion de ingresos

Se realizé una proyeccion de ventas para un periodo de 5 afios. Para estimar la
demanda, se parte de la estimacion del tamafio de mercado en la seccion
“Estructura y tamano de mercado”, que corresponde a un SOM de 1'510.677
habitantes. Considerando que la propuesta iniciara basada exclusivamente en la
localidad de Chapinero y de Usaquén, se calcula la proporcién de ese SOM que
son concentra en estas localidades, llegando a un total de 84.091 habitantes.
(Bogota LabUrbano, 2022)

A este numero, se le aplica un % de share de mercado objetivo por cada afo,

que se espera que vaya aumentando considerando el posicionamiento de marca
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y los esfuerzos de marketing y publicidad. Para el primer afo el share objetivo
sera 0,5%, que aumentara en 1% paulatinamente, considerando la naturaleza
innovadora de la propuesta y planteando un escenario con pesimista-moderado.
Adicionalmente, en 2021 la demanda de frutas y hortalizas ecolégicas present6
un crecimiento de 13.8% (InterEmpresas, 2022). Se considera este crecimiento
para iniciar y se le da una tendencia decreciente, siguiendo un abordaje
pesimista-moderado, evitando asi sobre-estimar la demanda.

Considerando un ticket promedio de COP 10.500, y que los colombianos gastan
aproximadamente COP 40.000 mensuales en hortalizas, se aplica el 10%
adicional de disposicidén a pagar y se obtiene un aproximado mensual de COP
45.000, que equivale a 4,3 tickets promedios por persona por mes. Con lo

anterior, se construyen las proyecciones presentadas a continuacién:

PROYECCION DE VENTAS- 5 afios

ler afio 2do afio 3er afio 4to afio 5to afio

Crecimiento de mercado 13,8% 11,7% r 10,1% 8,6%
Mercado Usaquen y Chapinero 84.091 95.696 106.921 117.707 127.799
Share (%) 0,5% 1,5% 2,5% 3,5% 4,5%
Demanda estimada (consumidores) 420 1.435 2.673 4.120 5.751
Ventas (tickets) 21.695 74.068 137.928 212.578 296.750
Ventas (COP) S 227.802.519 $ 777.717.800 S 1.448.240.163 $2.232.070.028 S 3.115.879.424
Ticket promedio: $ 10.500

Tickets por persona/ por mes 43

Tickets por persona/ por afio 51,6

Ademas, se realiz6é un cuadro de resultados proyectado para los primeros 5 afios
de operacion. En el primer afio se evidencia un resultado bruto de COP
138°220.512,8, que al restarle los gastos operativos, amortizaciones e

impuestos, se obtiene un resultado neto de COP 23'923.561.

Afio 0 1 2 3 a 5

Ventas (tickets) 21.695 74.068 137.928 212.578 296.750
Ventas (COP) 227.802.519 777.717.799,9 1.448.240.163,0 2.232.070.027,8 3.115.879.423,8
Costo de Ventas (COP) -89.582.006,2 -305.832.969,0 -569.511.960,4 -877.748.463,2 -1.225.301.330,9
RESULTADO BRUTO 138.220.512,8 471.884.830,9 878.728.202,5 1.354.321.564,6 1.890.578.092,9
Alquiler 1) -32.400.000,0 -34.992.000,0 -37.791.360,0 -40.814.668,8 -44.079.842,3
Remuneraciones y cargas sociales -62.918.520,0 -85.067.520,0 -128.925.120,0 -128.925.120,0 -128.925.120,0
Honorarios de asesoria -1.000.000,0 -1.000.000,0 -1.000.000,0 -1.000.000,0 -1.000.000,0
Marketing -1.462.300,0 -1.462.300,0 -1.462.300,0 -1.462.300,0 -1.462.300,0
Mantenimiento 0,0 -100.000,0 -100.000,0 -100.000,0 -100.000,0
Limpieza y bioseguridad -32.943,0 -32.943,0 -32.943,0 -32.943,0 -32.943,0
Gastos bancarios -488,1 -1.666,5 -3.103,4 -4.783,0 -6.676,9
Servicios -3.001.827,0 -3.001.827,0 -1.980.000,0 -1.980.000,0 -1.980.000,0
Telefonia e internet -600.000,0 -600.000,0 -600.000,0 -600.000,0 -600.000,0
EBITDA 36.804.434,7 345.626.574,4 706.833.376,2 1.179.401.749,8 1.712.391.210,7
Amortizaciones -2.047.460,0 -2.047.460,0 -2.047.460,0 -2.047.460,0 -2.047.460,0
RESULTADO ANTES IMPUESTOS 34.756.974,7 343.579.114,4 704.785.916,2 1.177.354.289,8 1.710.343.750,7
Impuesto a la Industria y Comercio (ICA) -406.321,0 -3.815.7174 -7.803.440,5 -13.020.595,3 -18.904.799,0
Impuesto a las Renta -10.427.092,4 -103.073.734,3 -211.435.774,8 -353.206.286,9 -513.103.125,2
RESULTADO NETO 23.923.561,4 236.689.662,7 485.546.700,8 811.127.407,5 1.178.335.826,5
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8.4 Punto de equilibrio

Tomando en consideracion todo lo previamente mencionado, se estima que se
requiere un valor de ventas totales anuales de COP 193'045.544,3 para cubrir

todos los costos de InFresh en el primer afio.

Es aquel punto de equilibrio contable respecto a la facturacion; es decir, cuando el EBIT=0

EBIT=0

Ventas - Costos ve ventas - Otros costos - Amortizaciones =0

Como el andlisis se realizara respecto de las ventas, se despeja esa variable

Ventas= Costo de ventas + Otros costos + Amortizaciones

Ventas = 193.045.544,3 COP

Para no tener pérdidas desde el punto de vista contable, las ventas no pueden ser menores a COP 193.045.544,3 el primer afio

8.5 Flujo de fondos

Para finalizar el analisis financiero de InFresh, se realiz6 el céalculo del flujo de
fondos estimado para un periodo de 5 anos. Del anterior se obtiene un VAN
(Valor Actual Neto) de COP 1.668.764.740, que al ser positivo evidencia que
InFresh es un proyecto que genera valor.

Para adquirir dicha cifra se utilizd6 una tasa de descuento de 12%, obtenida a
partir de busquedas bibliograficas y validada por empresarios colombianos.
InFresh permite recuperar la inversion inicial en un plazo estimado de 17 meses.
Todo lo anterior se hace bajo un escenario pesimista-moderado y considerando
unicamente los primeros 5 afos de operacion. Se reconoce que hay multiples

factores externos que podrian afectar la operacion del negocio con el pasar del

tiempo.

eostippow .|
Inversién -17.882.600,0

Resultado después IG 23.923.561,4 236.689.662,7 485.546.700,8 811.127.407,5 1.178.335.826,5
Capital de Trabajo -22.780.251,9 -54.991.528,1 -67.052.236,3 -78.382.986,5 -88.380.939,6 311.587.942,4
Amortizaciones 2.047.460,0 2.047.460,0 2.047.460,0 2.047.460,0 2.047.460,0
TOTAL CASH FLOW -40.662.851,9 -29.020.506,7 171.684.886,4 409.211.174,4 724.793.927,9 1.491.971.228,9
Valor Presente -40.662.851,9 -25.911.166,7 136.866.140,3 291.268.431,1 460.619.644,3 846.584.543,2
VAN 1.668.764.740

Con un VAN positivo se evidencia que InFresh es un proyecto que genera valor
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9. Equipo

Co-founders:

5 ,
¥ . e
fg”“ /ﬁ‘—)

Juanita Hernandez Federico Hernandez Pablo Camacho*
CEO CMO CTO
- Y -
InFresh InFresh InFresh
;':LWE B - Universidad de
Sa‘n:\n(]rcs D 3L ,) los Andes
. JAGRIVI
IKAVAKK // §\ marca

Co-Founder/CEO: 33,3% del share del negocio.

Juanita Hernandez G. Administradora de Empresas de la Universidad de San
Andrés, con experiencia en Business Development en rubros de energia solar y
en Inversiones Sostenibles.

Su labor sera trabajar en conjunto con el equipo para identificar oportunidades
de mejora y nuevas oportunidades de mercado, mantener el negocio alineado
con su estrategia y levantar las rondas de inversién pertinentes.

Los primeros meses trabajara junto al CMO para asegurar que el proceso de
cobranzas se alinee de manera frictionless con los esfuerzos de ventas.
Co-Founder/CMO-ventas: 33,3% del share del negocio.

Federico Hernandez (Co-founder iMarca). Egresado de Administracién de
Empresas y Comunicacién Social, con amplia experiencia en posicionamiento
de marca, desarrollo de imagen de marca, desarrollo y manejo de paginas web
y redes sociales. Su labor sera lograr posicionar a InFresh dentro del mercado
en Bogota y consolidar el circulo del proceso de ventas. Liderara las decisiones
de marketing , desde pricig hasta comunicacion y manejara la relacién con
clientes (captacion y retencion).

Co-Founder/CTO: 33,3% del share del negocio.

Egresado de carreras de ingenieria de datos o afines, con experiencia en manejo

de equipos y desarrollo tecnologico. Actualmente trabaja en Agrivi-Farm
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Management Software, motivo por el cual solicita confidencialidad hasta hacerse
efectivo el negocio (por motivos practicos se utilizara un nombre e imagen
genéricos de manera temporal). Su labor sera enfocada en mantener el
funcionamiento del software en su mejor estado en todas las sucursales de
InFresh y encargarse de que la tecnologia esté alineada con la estrategia de la
empresa.

Ademas de esto, estara encargado de reportar faltas de inventario y asegurarse
de que las operaciones dentro de los containers funcionen con alta calidad.
Operador: Por cada container, en el diario del negocio, se contara con un
operador, que maneje las tareas de revision, cosecha, empacado y despacho de
los alimentos.

Vendedor: Sera la persona encargada de realizar las cobranzas, mantener una
coordinacion general y registro de despachos y ventas.

Abogado y contador: Se encargara de cumplir con los requerimientos legales
de InFresh y cobrara por hora trabajada.

Experto en hidroponia: Se encargara de asegurar que las condiciones de
crecimiento de cada planta sean excepcionales al momento de incorporarlas al

algoritmo y software.
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10. Aspectos legales

Considerando lo establecido por la Camara de Comercio de Bogota y la Ventana
Unica Empresarial, se realizara el tramite de inscripcién mercantil, cuya duracién
es de 1 dia habil.

En primera instancia, se confirmd que no existen otras sociedades o
establecimientos bajo el nombre “InFresh”.

El segundo paso implica determinar la actividad econdmica y el coédigo
correspondiente. El caso de InFresh se encuentra dentro de “Actividades de
apoyo a la Agricultura”, cuyo codigo ClIU es 0161. (Camara de Comercio de
Bogota, 2022)

Dado la naturaleza de la empresa y las opciones que ofrece la Camara de
Comercio, se opta por la creacién de una Sociedad por Acciones Simplificada
S.A.S, configurada como persona juridica aparte de los accionistas involucrados,
y que ademas se considera el vehiculo mas seguro de inversion actualmente.
Con la inscripcion mercantil se recibe también el Numero de ldentificacion
Tributaria (NIT).

Aspectos tributarios a tomar en consideracion (La Republica, 2021):

Nacionales Departamentales

Impuesto a la renta (30%) Impuesto de Industria y Comercio
Impuesto al Valor Agregado. (ICA): 11,4% en mil.

Cargas sociales.

En cuanto al capital social, la SAS se integra por los tres socios mencionados, a

cargo de quienes estaran las decisiones del negocio.

10.1 Legislaciones que conciernen a InFresh:
Las leyes que favorecen las practicas sostenibles han ido en aumento y van a
fortalecerse en un futuro cercano en Latino América (CEPAL; s.f).
Leyes favorecedoras:
- Ley 1731 de 2014. El gobierno ofrece financiamiento para la activacion
del sector agropecuario, acuicola, forestal y agroindustrial.
- Proyecto de ley 121/15 para el fomento y proteccién de la agricultura

organica o ecologica. (Congreso Visible, 2022)
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- Ley 2069 de 2020 (“Ley de Emprendimiento”). Busca brindar un marco
regulatorio moderno que facilite el nacimiento de nuevas empresas y a
generar empleos. Incluye, entre otros temas, la reduccion de cargas
tributarias y de tramites requeridos para la creacion, formalizacion y
desarrollo de una empresa. (Colombia Agil, 2022) (Mincomercio, s.f).

o Reduccién de tarifas: Modifica taridas del INVIMA para Pymes y
exceptua de pago a microempresas, menor tarifa de impuesto
departamental.

o Financiamiento: Facilita la consecucion de recursos y el acceso a
instrumentos financieros, de la mano con iNNpulsa.

o Oftros aspectos relevantes:

= En proceso de creacion de un mecanismo enfocado en al
promociéon de la tecnologia e innovacion en el sector
agropecuario.

= Fortalece el desarrollo de emprendimientos verdes.

= Puntajes adicionales para empresas y emprendimientos de
mujeres.

- Colombia cuenta con una serie de leyes que promueven las practicas
sostenibles y estan respaldadas por el Ministerio de Ambiente (Ministerio
de Ambiente, 2022).

- Ley de Financiamiento (iNNpulsa, 2019): Los emprendedores cuentan
con beneficios fiscales y regulatorios dependiendo de sus rubro.

Leyes que podrian representar un obstaculo:

- Multiples subsidios, microcréditos y apoyo estatal para el desarrollo rural
y de actividades campesinas (Art 2 Decreto 1985 de 2013, Resolucién
464 de 2017)

- La Ley 2069 mencionada previamente garantiza una plataforma que
beneficia a campesinos, pues pueden ofrecer sus cosechas sin
intermediacion.

Si bien se presentan las ultimas dos leyes por potenciales dudas que podrian
surgir del lado del lector, es pertinente clarificar que InFresh no busca competir
con el sector rural. El mercado al que apunta la propuesta es muy puntual y se
diferencia por calidad, frescura, produccion sostenible y facil acceso, mas alla de

precios o cantidades.
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11. Roadmap, riesgos y estrategias de salida

11.1 Roadmap

A continuacion se incluye una hoja de ruta de las principales actividades que se

llevaran a cabo para el lanzamiento, asi como los planes y proyecciones de

expansion para los préximos afos.

La hoja de ruta de proyecciones se ira alimentando con el pasar del tiempo,

considerando que el mercado evoluciona de manera constante y que en InFresh

ira consiguiendo aliados estratégicos que le facilitaran la operacion y expansion.

QlAfic0 [Q2Afio0 |Q3 Afio 0

Q4 Afioc0  |Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Constitucién societaria
Inscripcién Mercantil
Inscripcién Impositiva (NIT)

Negociacién con estacionamiento para ubicar container
Eleccién y negociacion con los proveedores

Traslado de container al lugar
Acondicionamiento container
Compra Materia prima, maquin
Desarrollo de Software

Disefio de manual de procedimi
Inicio de crecimiento de plantas

aria y equipamiento

entos

Disefio de manual de marca

Creacién redes sociales y pagina web
Impresién y distribucién de Flyers

Marketing on-site
Pauta publicitaria

Evento de apertura zona G

Consolidacién del marca InFresh en zona G

Apertura InFresh Usaquen
Apertura InFresh Teusaquillo
Aplicacién a INNpulsa

Ronda de inversién

Expansién a Medellin y Barranquilla

Ronda de inversién
Expansidn Internacional
Farmas as a Service (Faas)

11.2 Analisi

s de riesgos

Es de gran importancia tomar en consideracion los riesgos que implica un

negocio como InFresh, no solo para intentar evitarlos, sino para planificar como

afrontarlos en

RIESGO ‘
Dificultad para
alcanzar la

masa critica

caso de ser necesario.
DESCRIPCION

Implicaria no tener las ventas suficientes
para que InFresh alcance su punto de
equilibrio. Puede ser por sobreestimacion
de la demanda o falta de valor percibido de

la propuesta por parte de los clientes.

PLAN DE CONTINGENCIA
Se hara uso de una estrategia agresiva y constante de
marketing, con analisis del consumidor e interacciones
permanentes con el cliente. De ahi surge la importancia

de un CMO como cofounder de InFresh.

Problemas con
algoritmo o

software

Problemas con la automatizaciéon vy
adaptacion del entorno del container, que
implicara que los cultivos no crezcan de
manera optima ni mantengan la calidad

consistente por la que aboga InFresh.

Se contara con consultorias periédicas de un experto en
hidroponia para asegurar que las condiciones son las
optimas. Ademas, decidio incluirse a un CTO como parte
fundamental de los cofounders, pues se reconoce que la
ventaja competitiva del proyecto recae en un buen

funcionamiento de esta.
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Bajas en
energia por
dias nublados

en Bogota

Un periodo en el que no se alcance el
voltaje 6ptimo de energia generada por los
paneles, puede implicar que las
condiciones dentro del container se vean
alteradas, comprometiendo el principio de
estabilidad y consistencia de la propuesta

de valor.

Como primer paso del plan de contingencia, la bateria
excedente de momentos anteriores se almacena en una
bateria. Por otro lado, se instal6 un inversor de energia y
un lector y predictor de voltaje. Cuando no se esta
convirtiendo energia solar a un ratio éptimo, salta una
alarma que permite alertar al operador para pasar a
consumir energia de la red comdn, a la que se tiene
acceso desde un principio como parte del contrato en la

locacion.

Panorama
electoral y

econémico

A pocos dias de elecciones presidenciales,
el pais se encuentra en un panorama de
incertidumbre. Con un nuevo mandato
pueden venir cambios regulatorios que
perjudiguen a InFresh, asi como
implicancias macroeconémicas como algo

de inflacion.

InFresh debera considerar contingencias dentro de su
plan presupuestario. En caso de que las condiciones
macroeconomicas parezcan perjudicar a la demanda,
InFresh podra optar por elegir crecer variedades mas
econdémicas que dejen menos margen pero que no

comprometan a la clientela ni su relaciéon con la marca.

Competencia

directa

Grandes jugadores de la industria pueden
decidir aterrizar con sus negocios en

Bogota.

InFresh aboga por un modelo de cercania e interaccion
constante con los clientes, por lo que se espera alta
fidelidad a la marca. Por otro lado, sera un factor critico
enfocar los primeros afios en obtener el know-how
necesario, asi como estar atento de manera permanente
a las mejores practicas a nivel global. La atencion al
cliente y al detalle seran los diferenciales del servicio,
pues los cofounders conocen a la sociedad Colombiana

y Latinoamericana de primera mano.

Demanda que
supere la
capacidad

productiva

En un escenario optimista, la demanda
crecera aceleradamente (riesgo que existe
por el modelo de suscripcién de
restaurantes) y el contenedor habilitado no

dara abasto.

Con la instalacion del primer contenedor se realizara un
manual de procesos detallado, desde la adquisicion del
container hasta las primeras ventas; esto permitira que el
esfuerzo de tiempo y conocimiento que se requiera para
instalar cada nuevo contenedor sea marginalmente
decreciente.

sera

Asi  mismo, indispensable considerar esto al

momento de negociar la ubicacién, manteniendo
opciones de crecimiento futuro con contenedores
adicionales, ya sea de manera horizontal o vertical.
Mantener una relacion de confianza con los proveedores
de los equipamientos, asi como tener siempre un plan
secundario en caso de que alguno no pueda cumplir.
Por ultimo, por medio de la arquitecta mencionada ya se
aseguran tres contenedores, y se tiene acceso a fuentes
de contenedores en des-uso donde ella compro estos en
su momento.

Todo lo anterior permitira reaccionar de manera agil y
lograr crear un nuevo contenedor en un periodo muy corto

de tiempo.

11.3 Plan de salida

En primer lugar, se plantean estrategias de salida en caso de que el negocio no

alcance los objetivos planeados y consiga el éxito.
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Mudar la propuesta a otra ubicacion dentro del a ciudad; factor que seria
la estrategia inicial, dado la facilidad para transportar el negocio.
Operar con variedades mas economicas, que dejen menos margen y

analizar las consecuencias que trae esto en la demanda.

Por ultimo, se plantean estrategias de exit futuras en el escenario en que el

negocio funcione y tenga un crecimiento acelerado.

Hacer exit a algun Big Player de la industria como Plenty o InFarm,
permitiéndoles aterrizar en Latam con el know-how y la experiencia ya
avanzada.

Utilizar el aprendizaje obtenido y pivotear a (o crear en paralelo) un
modelo de Faas (Farms as a Service), que sera mas escalable y con
menos CAPEX y OPEX.
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12. Conclusiones y Consideraciones

12.1 Conclusiones

InFresh nace a raiz de los crecientes intereses de Juanita Hernandez por adquirir
habitos sostenibles y responsables con el medio ambiente. Habiendo
experimentado reiteradas frustraciones por los grandes esfuerzos que esto
implica por parte de los consumidores, se decidio analizar las industrias en las
que hay menos intentos por resolver estas necesidades para los consumidores
sostenibles y se encontro con las problematicas de la agricultura tradicional. Tras
investigaciones y conversaciones con uno de los actuales co-founders surge
InFresh, buscando revolucionar el consumo de verduras en las grandes ciudades
latinoamericanas.

Con los fines previamente mencionados, se incurrid en una investigacién sobre
las necesidades y la oportunidad. El analisis, tanto sobre el mercado y la industria
como de los intereses del segmento target, dio lugar a la construccion de un plan
de negocio que considera el marketing, produccién, finanzas, legal e impositivo
y estrategias futuras, habilitando un negocio rentable y sostenible. Si bien se
requiere de una inversion inicial importante, se apalanca en tendencias
mundiales y locales, tienen un VAN positivo (incluso en un escenario pesimista-
moderado) y se recupera el capital inicial en 17 meses.

A modo de cierre, se repasan las barreras para el mercado de organicos y
sustentables plasmado en la seccion “ldentificacion y Evaluacion de la
Oportunidad” y se demuestra como InFresh resuelve dichas problematicas:

- Barrera de uso: InFresh buscar irrumpir lo menos posible con el flujo de
consumo del cliente por lo que se instala en el estacionamiento del polo
gastrondmico, aledafio a grandes supermercados y focos residenciales.
Ademas se plantea el modelo de suscripcion para disminuir el esfuerzo
del lado del cliente.

- Barrera de Valor: Se identificd que, si bien los consumidores pueden no
percibir de manera clara el valor agregado de los productos en el mercado
de organicos, si lo hacen en el mercado de productos sustentables, lo que
resulta en una mayor disposicion a pagar.

- Barrera de riesgo: InFresh busca ser completamente transparente con la

autenticidad de sus procesos, por lo que el lugar de produccion es el
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mismo punto de venta, donde el cliente puede ver como sus vegetales
crecen en tiempo real.

- Barrera por tradiciones y de imagen: InFresh hara esfuerzos de marketing,
con pauta publicitaria segmentada al publico target, que evidencie el
diferencial de InFresh en temas ambientales y salubres, asi como también
comunique de manera clara la ventaja comparativa.

Contemplando lo previamente mencionado, se considera a InFresh como una
solucién adecuada, que traera beneficios por una produccién local, sustentable

y libre de agro-toxicos... a la vuelta de la esquina.

12.2 Consideraciones adicionales

Si bien se optd por iniciar con venta directa a clientes finales, se reconoce que
un modelo de negocio mas enfocado a B2C asegura facturaciones mas
importantes con menos esfuerzo de traccion de clientes. Se decidio iniciar por el
modelo B2C para probar y estresar el modelo, asegurar que puede cubrirse la
demanda y perfeccionar los procesos. Una vez se logre esto y se trabaje de
manera optima con los restaurantes y chefs seleccionados, se empezara a
considerar la opcion de habilitar contenedores cerrados, para empresas como
supermercados, hospitales, centros comerciales, colegios, universidades, etc.
Estos contenedores, ademas, no tendran que ubicarse en lugares de gran flujo
de clientes, sino que pueden ser en estacionamientos mas ocultos.

Por otro lado, actualmente los algoritmos para agricultura vertical estan
enfocados en hortalizas y verduras de hoja, pero se espera que el sector siga
evolucionando y se habiliten otro tipo de cultivos. De ser asi, InFresh continuara
evaluando aquellos cultivos que sean mas dificiles de acceder en grandes
ciudades y que dejen mas margenes, para empezar a cultivar productos como
condimentos, berries, aromaticas o medicinales.

Por ultimo, si bien se inicid con el modelo presentado, posteriormente se
considera pertinente poder evaluar un modelo que implique menos Capex y
Opex, como un servicio que permita transformar espacios cerrados en granjas
verticales para terceros, con un costo fijo y un fee posterior. A partir de esto la
solucion sera mas escalable, que no solo facilitara la rentabilidad del negocio,

sino los posteriores levantamientos de capital.
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14. Anexos

Anexo 1 — Necesidades identificadas y ubicadas en la piramide

de Maslow.

Piramide de Maslow y necesidades identificadas.

Autorrealizacion: Resolucién de problemas
actuales (consumo responsable/sostenible).

Estima.

Sociales.

Seguridad.: No comprometer la
salud (agro-toxicos / pesticidas).

Q0 60 0 0

Fisiologicas: Desertificacion=
Inseguridad alimentaria.

Anexo 2 — Ventana de oportunidad
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Anexo 3 — Caracteristicas de InFresh
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Anexo 4 — Contenedores InFresh
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Anexo 5 — Principales hallazgos de entrevistas (Grficos de elaboracion

propia)

Clientes finales
Proceso de decision de compra

< a) Investigo sobre los mejores productosenel
mercadoy voy hasta ellossin importar la
ubicadén enmi dudad

db)Investigo sobre los mejores productos en las
zonas cercanas y los prefiero

2 c) evallo los productos mas convenientes con
lainformacion disponible directamenteenel
lugar de compra.

d) meesindistinto y compro por preferencia
de predo

Preferencia por productos Si fuera mas facil ¢ Consumirias
sustentables y orgdnicos mas sustentable?
4 Prefieren
sustentables asl
2 No i
No tienen 2NO

preferencia

Dificultad para encontrar
productos sustentables

4 Ha encontrado
dificultades en el
proceso de compra

& No refiere
dificultad
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Cantidad de encuestados

Cantidad de clientes

50
45
40
35
30
25
20
15
10

o un

50
45
40
35
30
25
20
15

(2]

Aspectos priorizados en la decision de compra

Frescura

Cercania Precio Sustentabilidad

Aspecto priorizado

Orgdanicos

Disposicion adicional a pagar por productos

sostenibles

0% adicional

10% adicional 20% adicional

% adicional de disposicion a pagar

30% adicional
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Restaurantes/chefs

De 0 a 10 ¢cuanto valor encuentras en las siguientes caracteristicas?

10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0
Ramen Bar Salén Tropical Contra Corriente z
Tomodachi

mFrescura  m Calidad consistente

Nota: Los restaurantes nombrados con letras pidieron confidencialidad.

% de respuesta afirmativa y negativa a cada

pregunta
100%
80%
60%
40%
20%
0% I
¢ la estacionalidad de productos éHas querido trabajar con variedades de
agricolas afecta tu cocina? hortalizas raras y no has tenido acceso?
mSI mNO
Problemas con proveedores por Disposicién a cambiar de ¢éTe favoreceria un modelo de
entrega en tiempo y forma proveedor si asegura calidad, suscripcion?

frescura y entrega a tiempo

as| BN
d Sl

4 NO

4NO 2 NO
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Motivos de problematicas con proveedores

"Somos un restaurante Problemas en las rutas "Desabastecimiento de los | No hay, suelen ser muy
japonés, son pocos los productos especificos que | cumplidores
proveedores y si hay necesitamos y/o por

problemas con las problemas en las

importaciones de asia nos carreteras nacionales!

afectan directamente"

"Nos ha costado encontrar "Trafico para entrar a "Es raro, pero con la
proveedores de calidad y Bogota. También puede pandemia y las

que entreguen a tiempo, se haber problemas en las restricciones tuvimos
excusan con exceso de carreteras; y mas en algunos inconvenientes"
demanda" pandemia"

Anexo 6 — MPV Instagram

: — Veo que estan en Bogota
in_fresh_@® = a g
«\ 9 93 64 Donde exactamente? Me interesa
InFresh Publicaciones Seguidores Seguidos @ | mucholapropuesta?
e Toca dos veces para ¢
(4
InFresh # Hola EfectoVeg!
Tu C'Uda_d' s nuestro campo _ ) Asi es, proximamente abriremos
Produccién local, sustentable y libre de agrotéxicos nuestras puertas en la zona G en
Bogotd, Colombia Bogota!
Ver traduccion Cuentanos que te gustaria ver en
nuestras tiendas ("
Editar perfil
. AT
Herramientas Estadisticas Correo electrénico Hola, tienen mas info?
. . 4 Franquician?
Historias destacadas v ‘

Toca dos veces para ¢

Hola Andrea!
= Que bueno saber que te interesa
A ;A ser parte de InFresh =" @

Por el momento no franquiciamos,
mas estate atento porque se
vienen grandes cosas!

¢Que otra informacion requieres?

Hola, como estan?
Qy menos
90 /0 agua
Qy menos
99 /° terreno

Me interesaria hablar con ustedes

Donde puedo contactarlos?

@

aonn

g L Proxi tei blicand
InFresh a réximamente iremos publicando
:’ " anrieuhl . e . mas novedades sobre el primer
InFresh en Bogoté =" @

Cuéntanos que te gustaria saber y
veremos como ayudarte |

Toca dos veces para ¢

Buen dia Ramiro, gracias por tu
interés!
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Anexo 7 — Modelo tentativo flyer publicitario

SABIAS QUE...

70% 31% 90%

DE LAS VERDURAS DE LOS GASES DE DE LA VITAMINA C
FRESCAS TIENEN EFECTO DE UNA ESPINACA
RESIDUOS DE INVERNADERO SE PIERDE EN LAS
PESTICIDAS VIENEN DE LA 24 HS POSTERIORES
TOXICOS AGRICULTURA A SU COSECHA

...PERO TRANQUILO...

‘InFresh

TU CIUDAD ES NUESTRO CAMPO

PRODUCCION LOCAL, SUSTENTABLE
Y LIBRE DE AGRO-TOXICOS

—=> -

CERO PESTICIDAS 90% MENOS USO SIN LIMITANTES ALIMENTOS FRESCOS Y
DE AGUA. ESTACIONALES. MAS VIDA DE GONDOLA.

@IN_FRESH_

“ Graficos de elaboracion propia.
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Anexo 8 — Modelo tentativo email marketing

nFresh

HOLA SERGIO!

COMO TU, CREEMOS QUE DEPENDE DE NOSOTROS HACER LAS COSAS MEJOR: QUE SE PUEDE
CULTIVAR SIENDO RESPONSABLES CON EL AMBIENTE Y CON NUESTRA SALUD.
AHORA, VAS A SER EL PRIMERO EN SABER SOBRE:

« NUESTRAS PROMOCIONES O BENEFICIOS
« NUEVAS VARIEDADES DISPONIBLES EN INFRESH
+« NUEVOS LUGARES DONDE INFRESH ABRIRA SUS PUERTAS

(TIENES ALGUNA DUDA? ACERCATE A VER DE PRIMERA MANO COMO CRECEN TUS
HORTALIZAS FAVORITAS

TE ESPERAMOS! - CRA 5 # 70A - 09. BOGOTA,COLOMBIA

l@, @IN_FRESH_ TU CIUDAD ES NUESTRO CAMPO

PRODUCCION LOCAL, SUSTENTABLE
Y LIBRE DE AGRO-TOXICOS

Grafico de elaboracién propia.

Gréfico de elaboracién propia.
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Anexo 9 — Detalle de costos mensuales

La siguiente tabla evidencia el calculo de los costos mensuales, de los que se

partio para el calculo de los costos anuales y el desarrollo de los estados

contables.

$
s
B
B

s
S

s
B
B
B
$

Mes 2

2.700.000
2.700.000

1.300.000
229.580

1.300.000 $  1.300.000

Mes 0 Mes 1
COSTOS INSTALACION Y ADAPTACION
Container $ -l s -
Traslado container a ubicacién final H 85976 | $ -
Luces LED $ 1047600 | $ -
Software S -l s -
Alquiler de terreno/lugar $ 2700000 $  2700.000
Subtotal costos instalacién y adaptacion $ 3833576 S  2700.000
COSTOS EQUIPAMIENTO
Aspersor nebulizador B 18.000 | $ -
Sistema de control y soporte de bandejas S 14160000 | $ -
‘Temporizador y programador H 65.000 | $ -
Canastilla caucho para siembra: S 2592000) s -
Articulos limpieza $ 32083 -
Articulos bioseguridad S -ls -
Subtotal costos equipamiento $ 16867903 ¢ -
COSTOS LEGALES
Costo de derecho a matricula: s 38.000 | $ -
Derechos de inscripcién del documento de cons{ $ 48.000 | $ -
Pago de formulario RUES: N 6500 | $ -
Subtotal costos legales $ 92,500 | $ -
COSTOS REMUNERACIONES HONORARIOS
Servicio asesoria Agricultor hidroponico H 500.000
Servicio asesoria contable y legal H 500.000
COSTOS REMUNERACIONES Y CARGAS SOCIALES
Sueldo co-fundadores S -
Cargas prestacionales co-fundadores s -
Prima de servicios co-fundadores $ -
Sueldo operador S 1300.000
Cargas prestacionales Operador (17.66%) B 229.580
Prima de servicios Operador s
Sueldo vendedor $
Cargas prestaionales vendedor (17,66%) B 229.580
Prima de servicios Vendedor S -
Subtotal sueldos y Cargas Sociales $ -|s  40s9.160
COSTOS VARIABLES OPERATIVOS
Semillas B 880.000 | $ -
Nutrient-filled water B 20400 | $ 20.400
Bolsas de papel H 7200 $ 7.200
Subtotal costos variables operativos $ 907.600 | $ 27.600
COSTOS OPERATIVOS FIJOS Y SEMIFIIOS
Gastos Bancarios: Posnet N 50.000
Telefonia e internet s 50.000 | $ 50.000
Energia (24 cuotas instalacion péneles) $ -ls 107.156
Agua S 140.000 | $ 140.000
Subtotal costos operativos fijos y semifijos. $ 240.000 | $ 297.156
COSTOS DE MARKETING
Dominio web s 50.000
Desarrollo pagina Web H -ls -
Pauta redes sociales S 200,000 | $ 200.000
Afiches y logos para brandear lugar H 160.000
Flyers N 35.100| $ 35.100
Bolsas de malla (regalo bienvenida) s 197.000
Subtotal costos marketing $ 235100 | $ 642.100
TOTAL $ 7726016
INVERSION INICIAL $

s
B
s
B

B
B

S

2

S
$

B
B
B
s
S
S
$

229.580

3.059.160

20.400
7.200
27.600

50.000
107.692
140.000
297.692

200.000

35.100

235.100
6.319.552

«

R TR

v v v v v n

Vv vens

v v nv

$
$

s

B

Mes 3

2.700.000
2.700.000

1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

3.059.160

880.000
20.400
7.200
907.600

50.000
108.230
140.000
298.230

100.000

35.100

135.100
7.100.090

~

R AT

B RS

B S

v v v

$

$

PN

Mes 4

2.700.000
2.700.000

1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

3.059.160

20.400
7.200
27.600

50.000
108.771
140.000
298.771

50.000

v v nn

$
$

$

PN

Mes 5

2.700.000
2.700.000

1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

3.059.160

20.400
7.200
27.600

50.000
109.315
140.000
299.315

50.000

vev v o nn

o

Mes 6

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800

1.300.000
229.580
500.000

1.300.000
229.580

7.088.960

880.000
20.400
7.200
907.600

50.000
109.862
140.000
299.862

wvenn

©w v

© v v v

PPN

$
$
$
$
$
S
$

Mes 7

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800
1.300.000
229.580

1.300.000
229.580
500.000

7.088.960

20.400
7.200
27.600

50.000
110.411
140.000
300.411

50.000
10.199.914

~

PPN

v v v v v e

Vv ne v

wvvvn

s

o

©wo v

B
$
B
s
$
S
$

Mes 8

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800
1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

6.588.960

20.400
7.200
27.600

50.000
110.963
140.000
300.963

50.000
9.667.523

v v v v v n

R Y SR T

v vono

v »

o

Mes 9

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800
1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

6.588.960

880.000
20.400
7.200
907.600

50.000
111518
140.000
301518

v v v v v n

B R

v v nv

v »

Vv »

RS

Mes 10

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800
1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

6.588.960

20.400
7.200
27.600

50.000
112.075
140.000
302.075

~

RS

B RS

B R

v v

«

RIS

Mes 11

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800

1.300.000
229.580

1.300.000
229.580

6.588.960

20.400
7.200
27.600

50.000
112.636
140.000
302.636
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Mes 12

2.700.000
2.700.000

3.000.000
529.800

1.300.000
229.580
500.000

1.300.000
229.580

7.088.960

880.000
20.400
7.200
907.600

50.000
113.199
140.000
303.199

50.000

50.000
11.049.759

~

BT TR

AR
RERTASVARTA

B Y Y S Y RV R RV 7Y

Total Afio 1

32.400.000
32.400.000

500.000
500.000
21.000.000
3.708.600
15.600.000
2.754.960
1.000.000
15.600.000
2.754.960
500.000
62.918.520

3.520.000
244.800
86.400
3.851.200

488
600.000
1.321.827
1.680.000
3.602.315

50.000
950.000
160.000
105.300
197.000

1.462.300
105.266.790
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