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Resumen Ejecutivo

En el mundo se generan diariamente residuos plasticos y organicos que son
descartados principalmente en basurales y vertederos, producto del consumo
de objetos de un solo uso y no reciclables. Esto impacta negativamente en
nuestro habitat y medio ambiente y repercute directamente en la salud de las
personas. Las tendencias globales y regulaciones publicas fomentan el
desarrollo de emprendimientos y politicas que disminuyan estos efectos.

ZUKUN es una iniciativa que integra sustentabilidad medio ambiental y
beneficios sociales a nuestras comunidades, ofreciendo productos y servicios a
partir de la recuperacion y transformacién de residuos para obtener productos
finales. Su foco es innovar dentro del ecosistema de la economia circular

satisfaciendo las necesidades de las personas.

Hemos desarrollado como producto lanzamiento un vaso reutilizable (llamado
Kafo) fabricado con un bio compuesto a base de biopolimeros y residuos de
borra de café, con el cual se pretende otorgar valor a un descarte que hoy no

tiene y priorizar el uso de materiales sustentables.

El equipo emprendedor consta de 2 profesionales con formacién y experiencia
complementaria para este proyecto. Las otras funciones necesarias se
complementarian con recursos a ser contratados del mercado laboral y

tercerizando servicios especiales.

En el presente trabajo desarrollaremos los andlisis de mercado y de nuestros
clientes potenciales, junto con la propuesta comercial y operativa para llevar
adelante el negocio. El proyecto tiene viabilidad econémica positiva con una
tasa interna de retorno del 35%, para una inversion de USD 56.750. La

proyeccion hasta su madurez es de 5 afios.
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Introduccion y Contexto

Resefia mundial sobre problematica del medio ambiente

Las probleméaticas medioambientales producidas por el calentamiento global y
cambio climético son desde hace ya varios afios agenda de los estados y

paises del mundo (Naciones Unidas s.f.).

La comunidad cientifica y organismos especializados han alertado sobre
escenarios altamente perjudiciales y pesimistas si no se toma conciencia y se
realizan acciones concretas que mitiguen estos efectos. Noticias sobre
desastres naturales y eventos ambientales impredecibles son moneda
corriente, junto con varias investigaciones sobre la contaminacién y los efectos

sobre nuestra salud.

Acuerdos y marcos normativos entre paises son promulgados para incentivar y
alcanzar metas que permitan reducir o mitigar el perjuicio que estamos
generando en el ecosistema en el que vivimos. En este contexto, organismos y
foros internacionales establecen hojas de ruta para los objetivos ambientales
del mundo del futuro. A nivel mundial se pueden sintetizar como los de mayor

relevancia de los ultimos afos en:

e Acuerdo de Paris: (Naciones Unidas s.f.).

e La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible promulgada por los
paises miembros de la ONU (Naciones Unidas s.f.).

e Comité intergubernamental (ONU) para conformar un proyecto de
acuerdo legalmente vinculante para acabar con la contaminacién de los

plasticos entre sus paises miembros (175) para el afio 2024.

Producto de estos acuerdos internacionales, son varios los organismos
regionales como la CEPAL, la Union Europea y la OCDE que abordan estas
cuestiones, promulgando informes técnicos y apoyo de sus plataformas
intergubernamentales. Uno de los focos principales es disminuir la generacion
de los gases que producen el efecto invernadero del planeta (gas metano y

CO2). Si bien es sumamente necesario atender estas cuestiones, esta



comprobado que la transicion energética responderia solamente a un 55% de
las emisiones. El 45% restante esta directamente relacionado a la manera en

gue producimos y consumimos (Ellen MacArthur Foundation 2019).

La economia circular: oportunidad de desarrollo productivo
enddgeno con beneficios sociales y ambientales

La implementacion de una economia circular es un paso esencial para lograr
las metas climéticas. Aumentar la tasa de uso de los activos y reciclar los
materiales utilizados para fabricarlos son factores clave para el desarrollo

sostenible.

Este sistema econdmico supone reemplazar uno donde producimos, usamos y
desechamos (economia lineal caracteristica desde los inicios de la Primera
Revolucién Industrial), por otro en el que el valor de los recursos, materiales y
productos se mantengan dentro de la economia durante el mayor tiempo
posible. La economia circular alienta un flujo constante, una solucion virtuosa,
en la que los desechos puedan ser utilizados como recursos nuevamente para
reingresar al sistema productivo. De este modo se aprovechan la energia
consumida en su produccion y se reduce la carga ambiental al momento de su

desperdicio (C. de Miguel, y otros 2021).

El uso de materiales renovables puede ser especialmente interesante para
sustituir insumos que son dificiles de lograr que sean libres de emisiones.
Puede ofrecer la posibilidad de unir el carbono de los productos y actuar como
sumidero de carbono. Los modelos de negocio basados en la reutilizacién no
solo exigen menos material, sino que también emiten menos GEI para lograr el
mismo beneficio a la sociedad evitando la produccion de nuevo material virgen
y el tratamiento de fin de vida, como la incineracion y vertedero. En el sistema
alimentario, recircular materiales significa valorizar recursos organicos
descartados, como productos derivados de alimentos y residuos alimenticios

inevitables, reinventandolos como materia prima para la bio-economia circular.



En el camino propuesto por la ONU en sus Objetivos para el Desarrollo
Sostenible para la Agenda 2030, la economia circular facilitaria el atendimiento

de al menos 5 de ellos de manera directa (y otros 7 en forma indirecta).

Politicas Regionales

Los paises de América Latina tienen menor incidencia en la produccion de
residuos a nivel global con respecto a Europa o Estados Unidos. Sin embargo,
las practicas utilizadas en esta region tampoco benefician el cuidado ambiental:
su nivel de reciclado y/o compostaje es bajo (4%) en lo que respecta a otras
regiones como la europea o norteamericana (30%-50%). Consecuentemente,
podriamos establecer que el horizonte a alcanzar seria como minimo empatar
dicho desempefio y generar una conciencia social sobre la tematica con el

objetivo de aumentar la practica del reciclaje en Latinoamérica.

Gestidn de Residuos Domiciliarios por Region
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m Kg de residuos per capita (por dia) Porcentaje de residuos reciclados

Fuente: Elaboracion Propia en base a estadisticas de la Unién Europea y CEPAL

La Union Europea ha adoptado un importante programa de economia circular
con el proposito de convertirse en una economia eficiente en recursos y baja
en carbono. Su implementacion fue en base a propuestas legislativas concretas
y planes de concientizacién sociales al respecto (lanzado en 2015). En este, se

estipulan acciones en las verticales de consumo, produccion y gestion de



residuos. A su vez, establecen las areas prioritarias como lo son: el plastico,

residuos alimentarios, residuos electrénicos, construccion y biomasa®.

Se destaca que no solo se benefician sus estados miembros, sino que también
a los demas que acttan en cooperacion con estos, como los paises de América
latina y el Caribe. A través de la CEPAL, recientemente se ha hecho un
diagnéstico general de la situacion actual abordado desde las

responsabilidades y necesidades de accion de los Estados nacionales.

En términos generales (Anexo 3), se puede destacar que en los Ultimos afios
son varios los paises de la region que estan avanzando en hojas de ruta 'y
planes nacionales que incentiven y pongan de manifiesto la importancia de
abordar estas problematicas. Se espera que muchos de ellos tengan mejoras y

acciones concretas en el corto plazo.

Situacion normativa actual de la Argentina

La Argentina ha participado de los convenios y acuerdos internacionales
referentes a las cuestiones del cuidado medioambiental a lo largo de su
historia. Se puede mencionar al convenio de Basilea, Roterdam, Estocolmo y el
de Paris, entre otros.

Al dia de la fecha, ha establecido varias leyes y reglamentaciones (Anexo 4)
gue disefian y dotan de recursos a diversas politicas medioambientales, las
cuales han tomado mayor preponderancia y se han materializado mediante la

elaboracioén de iniciativas o programas concretos.

Sobre el sector industrial y de servicios, se proyecta la generacion de
infraestructura necesaria para la gestion de residuos sélidos y un impulso a la
economia circular como herramienta para el desarrollo sostenible (MAyDS
Republica Argentina 2020).

1 Un ejemplo reciente es el de Irlanda, quien establecié una multa de 0,20 Euros por vasos
desechables a los establecimientos y cafeterias, ademas de la prohibicién de su uso para
consumo dentro del lugar (World Coffee Portal Ltd. 2022).



El Cliente

Validaciéon de la necesidad

Como se describi6 en los apartados anteriores, es evidente que hay una
necesidad mundial por abordar sistemas de produccion y consumo mas
sustentables de los que se practican hoy en dia. Esto toma relevancia para las
personas, ya sea por incentivo o difusion activa de los Estados, o bien por la
demanda de los individuos que con el mayor acceso a la informacién logra
interiorizarse al respecto. Con respecto a la primera se puede comprobar que
en el corto y mediano plazo (y teniendo la evidencia empirica del mercado
europeo) estos programas seran puestos en marcha, ya que las obligaciones

de los Estados para con sus metas globales imperan.

Asi mismo, existen una porcion de la poblacidon consciente sobre tematicas
sociales y medioambientales y que ademas esta dispuesta a pagar mas por un
producto con este fin (The Nielsen Company 2012). Especificamente para la
region latinoamericana, segun el reporte de la consultora, el 77% de los
consumidores tienen preferencia sobre este aspecto a la hora de adquirir un
bien y también que el 49% pagaria mas. Ademas, profundiza que el top 3 de
los motivadores, dentro de las multiples causas que apoyan este rubro, son el
aseguramiento de la sustentabilidad del medio ambiente, el apoyo a las
pequefias empresas y emprendedores y la erradicacion de la pobreza y el
hambre. A nivel demogréfico identifica a este tipo de consumidor por debajo de

los 40 afios en su mayoria (un 63% entre 15y 39), es decir mayormente joven.

Encuestay definicion de Cliente Target

El siguiente paso fue validar estas informaciones y presunciones, realizando

encuestas indagatorias del tipo presenciales o via virtual. Identificamos 3
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posibles arquetipos de clientes tomando los siguientes verticales: Interés en

moda/estatus; interés en eco-sustentabilidad y nivel econémico.

1. “Trendy”
Es un

consumidor

Interés en moda/estatus

caracterizado

Interés en eco-
sustentabilidad

por seguir

Nivel econémico

tendencias.

—0O0——

Consume
preferentemente por estética o moda y luego en segundo lugar por
funcionalidad. Su interés por la eco-sustentabilidad es alto, pero
influenciado mas por la novedad y lo nuevo que por el beneficio
medioambiental. Podemos sintetizar con la frase “hay que subirse a la
ola verde”

2. Hippie:
Su principal

Hippie ] .
motivacion es el

Interés en moda/estatus

Interés en eco-

sustentabilidad I

medioambiente y

N\
O

Nivel econémico

su contribucioén a

la sociedad. Sus
habitos de consumo son ampliamente influenciados por esto y es
promotor del cambio a uno mas sustentable. Su interés por la moda y

nivel econémico es bajo.

3. Ricachon:
Ricachon El nivel
Interés en moda/estatus @, econémlco es a|t0
Interés eE ‘ego;l A~ .\?
sustentabilida ) = no es una
N .. s A‘ L y
ivel econémico . .,
T) restriccion

mayormente al
momento del consumo. Su interés principalmente es mantener su
estatus, mas que por seguir modas o tendencias. No persigue

motivacion por lo eco-sustentable, aunque no es despreciable.
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De los resultados (ver Anexo 7 para el modelo de encuesta). Los principales

insights que encontramos son:

e El nivel de conocimiento sobre la tematica es de medio a bajo. En
general, se podria decir que las personas no estan debidamente
informadas.

e Las personas quizas desconfian sobre las medidas que han tomado las
empresas y confunden con estrategias de venta y marketing, sin ningin
efecto real sobre el medio ambiente.

e Les interesaria estar mas informado y conocer el ciclo de vida completo
de lo que adquieren. Esto Gltimo nos permite inferir sobre el valor de
“ver” la contribucion que se genera: quieren ser participes del cambio
en el mundo y muchas veces no saben como hacerlo o estar
relacionados.

e Sobre la consulta de cuanto % especificamente admiten pagar por un
producto homoélogo, las respuestas consideraron rangos desde el 10%
hasta un 50% por encima. Se puede evidenciar ademas que esta
intimamente ligado con el nivel de conocimiento de la causa que tenga
la persona.

e Para consumidores exigentes con el medio ambiente, los requisitos de
sustentabilidad son altos y para toda la cadena del producto. Su principal
comparacion muchas veces es “si no es explicitamente necesario,
preferible no usarlo u optar por reutilizar un objeto propio/prestado”. Este

tipo de personas entendemos que no seran nuestro publico target.

A partir de lo analizado y relevado, se define priorizar y tomar como cliente
target al del tipo “Trendy”. Esto se justifica porque principalmente la mayoria de
los encuestados respondié a este tipo de arquetipo, ya sea por su
preponderancia al consumo por lo estético o de tendencia/moda, ademas por
su bajo conocimiento sobre la temética, y bajo nivel de involucramiento. Sin
embargo, despierta interés por hacerlo, y es ahi donde creemos que podemos

capturar su atencion y posibilidad de negocio.

12



A través de la herramienta de Mapa de Empatia (Osterwalder y Pigneur 2011),
se analizaron atributos desde distintas perspectivas para intentar conocer como
es este cliente objetivo y poder luego determinar politicas comerciales y de
producto adecuadas (ver Anexo 8)

Propuesta de Valor

Nuestra propuesta de valor entonces es de la creacion de una empresa que
genere productos y servicios que tengan un impacto positivo en la sociedad y
contribuya al medioambiente a partir de la economia circular: la llamariamos
“ZUKUN”, palabra truncada del idioma aleman (zukunft) que significa “futuro”
(ver Anexo 5). Realizando innovaciones en los materiales y los disefios
atacaria 3 ejes: el consumo responsable, el uso de materiales amigables con el
medio ambiente y la gestion de los residuos priorizando el uso de materiales
descartados.

Esta compafiia concentraria los esfuerzos de comunicacion sobre las practicas
eco-sustentables y el compromiso con el fin socio-medioambiental. Luego
ofreceria productos con estas caracteristicas englobandolos en su paraguas
discursivo. El foco es trabajar en la credibilidad y confianza de los
consumidores para con las actividades y productos que ofrece; y de esta
manera se espera que, al crear un ecosistema, cada desarrollo y lanzamiento
sea beneficiado de lo construido para su desembarco en mercado. Ademas,

habria crecimiento colectivo por adquirir mayor experiencia en la tematica.

De una serie de ideas y potenciales productos, se opt6 por atacar el pilar de la
gestion de residuos y uso de materiales bio-degradables: se identificé una
oportunidad en la recuperacion del residuo de borra de café (ampliamente
descartado en bares y oficinas) para la conformacion de un bio-compuesto con

su integracion con biopolimeros. Hay experiencias de este tipo de material y su

13



utilizacién en paises como Alemania y Australia?, que demuestran la viabilidad

empirica del producto. Los beneficios principales de este material serian:

e Recuperar un residuo que hoy en dia es descartado via los sistemas de
recoleccion municipal y depositado en los vertederos o rellenos
sanitarios (problematica descripta en capitulo 1).

e Otorgarle valor econémico y apoyar el trabajo de cooperativas y/o
organizaciones de reciclado zonales.

e Generar un producto que sea reutilizable y en el caso de descartado sea
facilmente compostable y reingresado al ecosistema. La utilizacion de
material organico como la borra del café y un bio-polimero como el acido
polilactido seria lo que facilitaria esta aptitud.

El producto final a partir de este nuevo bio-compuesto seria el de un vaso
reutilizable para consumo de bebidas e infusiones. Tendria un argumento
racional y sentimental al estar relacionado su uso con la materia prima de borra
de café. El mismo tendra su nombre comercial como “Kafo”. Su disefio se llevo
adelante siguiendo criterios de estética moderna y funcionales (ver Anexo 5).
De este modo, se esta ofreciendo un producto con material innovador y
alineado con las ultimas tendencias y necesidades para el cuidado del

medioambiente y la economia circular.

Product Market Fit

La empresa (con su construccion de imagen y comunicacion) y el producto con
las caracteristicas presentadas, entendemos que generarian una amplia
aceptacion de parte de los consumidores objetivo. Ademas, las politicas
externas marcan agenda sobre la aplicacion de materiales sustentables para el

consumo, y la conciencia de las personas aumenta siendo cada vez mas

2 En Alemania, la empresa Kaffeform (https://www.kaffeeform.com/en) desarrolla vasos
reutilizables a base de borra de café y otros materiales organicos. En Australia, otra compafiia
(https://huskee.co/) utiliza el descarte del proceso de molienda del grano de café para la
produccion del mismo producto.

14
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presentes. A partir de los ejercicios de observacion, entrevista e investigacion
descriptos en los apartados anteriores, podemos detallar el Customer Profile
del cliente objetivo y generar la propuesta de valor que haga “it”. Por ultimo, a
través de la ponderacion de los Customer Jobs, Pains y Gains, se puede
formular las caracteristicas y soluciones que el producto ofrecera (proceso

creativo en el Anexo 8):
Customer Profile Trendy Consumer:

Customer Jobs: En lo respectivo a lo emocional y social corresponde ser visto

como alguien innovador y moderno, mantenerse actualizado con las ultimas
tendencias sustentables y se involucre y promulgue sobre la economia circular.
Desde el punto de vista de lo funcional requeriria el transporte de bebidas e

infusiones en la calle o en cualquier medio de transporte.

Pains: el problema para nuestro consumidor que identificamos es que asocie el
producto con “residuo” y en forma negativa. Ya que usualmente esta
identificado como algo fuera de uso o no apto. Ademas, tenga desconfianza
sobre la ayuda social y el aporte al medio ambiente del mismo. Por dltimo, se
espera que realice acciones de reciclado y compostaje, las cuales insumen
tiempo y dedicacion y no tenga disponibilidad para ello.

Sobre lo méas funcional, puede no estar a la altura el disefio y las caracteristicas
fisicas de durabilidad. También que el costo sea elevado para su presupuesto.

Gains: las ganancias que relevamos son que por un lado otorgue estatus de
promotor de Medio Ambiente, ya que a través de nuestro producto disminuye el
uso de materiales no reciclables y contribuye a la sociedad en la que habita.
Ademas, tenga un disefio moderno y distintivo. Con respecto a lo estrictamente
funcional: facilmente lavable, alta durabilidad sin mucho cuidado y mantenga la

temperatura de la infusién por 30-60 minutos.
Value Map Trendy Consumer

Product & Servicies: Vasos térmicos de material certificado por el INTI

reciclable y compostable, que utilizan desechos que hoy no tienen valor

econdémico. De disefio moderno y capacidad de aprox. 300 cm3. Integra el

15



ecosistema de una marca que promulga e informa activamente (newsletter,

acciones en redes sociales, etc) sobre la economia circular y su impacto.

Pain relievers: se estableceran acuerdos con organizaciones y ONGs (entes
validados en el ambiente como “creibles”). Al ser un producto certificado por el
INTI se garantiza que se desarrolla con los estandares necesarios para su uso
y consumo. Las campafas de concientizacion e informacion sobre el Medio
Ambiente mejoraran la imagen y credibilidad del producto. Con respecto a la
accesibilidad de este, se comercializara por tienda online y envios a todo el

pais (aunque en una primera etapa nos focalicemos en la region AMBA).

Gain creators: Esta fabricado con un material innovador y revolucionario, que

contribuye con la sociedad al darle un valor econémico a un residuo que hoy en
dia no lo tiene y es compostable al final de su utilidad.

Se realizaran campanas de disenos “pop-ups” de tiradas limitadas con
tematicas especificas o realizadas por personalidades que quieran aportar a la
causa, hara que sea novedoso para los consumidores su disefio
constantemente (aunque se mantendra el modelo base). Las campafias con
influencers y personalidades reconocidas tendran efecto a la aceptacion y

recepcion del producto.

MVP

Para validar el producto a ofrecer, dispusimos una encuesta a modo de MVP
debido al ser un producto aun en vias de desarrollo y no poder contarlo
fisicamente al momento de andlisis. Se distribuyé a potenciales clientes donde
se presento la compafiia, sus valores y objetivos, el disefio del vaso Kafo, sus
caracteristicas y su precio de lanzamiento. Las personas que contestaron en
forma positiva dejaron un teléfono de contacto o e-mail como evidencia de
compromiso de interés de compra real (Ver Anexo 6).

Resultado: El 71,4% de los encuestados, confirmd su intencién de compra y
valido el producto positivamente. Se puede inferir que se cubren las

necesidades de estima y funcionales.
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Tamaino de la oportunidad

Tomando como objetivo este consumidor “social y medioambientalmente
consciente” (asi también lo llama la consultora Nielsen), estas son las variables

que identificamos para la formulacién del tamafio del mercado.

Ind. Demograficos Caracteristica Justificacion

Tienen que estar en contacto con problematicas de
Viven en polucién urbana y estan mas expuestos a las
Geogréfico conglomerado Ultimas tendencias globales por el intercambio y
urbano grandes  actividades culturales que se desarrollan.
(sociedades cosmopolitas).

Diferenciacion que estratifica y agrupa a las
personas. Esta ampliamente difundida y es
accesible por algunas instituciones o consultoras
(ej: SAIMO).

Para estos segmentos se espera altos niveles de
formacion, ocupacién profesional o especializada,

Demogréfico ggfi(l)econémico prosgie viviendac_) posesiones, ete. .
ABC1-C2 Se espera que quien tenga conciencia o po_S|_b|I|dad

de informacion al respecto debe tener condiciones
bésicas como vivienda o sustento econémico
cumplidas y un nivel de formacién tal que permita la
comprension de la tematica. Ademas, se lo
considera el grupo afluentes o de cultura de
afluencia (Mora y Araujo 2002)

Demogréfico 15-40 afos (The Nielsen Company 2012)

Lif i

estyle Consumidor 6 Njielsen Company 2012)
(estilo de vida) Socio-consciente

Para el calculo del TAM (Total Adressable Market) vamos a tomar al total de
poblacion que surge de los 3 primeros, utilizando como fuentes estadisticas
oficiales y nacionales disponibles libremente (INDEC y SAIMO). Cabe aclarar
gue para la valoracion se contemplé el precio de venta propuesto en el MVP
para el producto de $1.399 ARS (Primera referencia estimada para Agosto

2021, siendo délares 13,6 USD al tipo de cambio vigente en ese periodo).
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Poblacion ARG

0,
(2021) 45.808.747  100%
Valor
Cantidad % Base Fuente
miles ARS
. Censo
Viven en AMBA 14.612.990 32% 20.443.573,42 2010 INDEC
Ingresos
3.282.792 7% 4.592.626,34  NSEICE SAIMO 2017
(Clase ABC1 - C2) (Oscar Muraro)
Poblacién entre referencia INDEC -
(o) .
15y 40 afios 1.222.376 37% 1.710.104,55 . CABA Proyec.uones
poblacionales
Subtotal TAM 1.222.376 3% 1.710.104,55

La conclusion que arribamos es que el mercado TAM es de 1.222.376

personas, estimando un mercado potencial de 1.710.104 miles ARS (o
16.672.000 USD).

Podemos, por consiguiente, pasar a estimar el mercado SAM (Serviceable

Available Market) teniendo en cuenta ahora si el rubro en el que estariamos

ofreciendo el producto e incluyendo el concepto de “consumidor socio-

consciente”.

Hogares

Penetracion
por hogares de
vasos/bazar

Consumidor
socio-
consciente

Subtotal SAM

Cantidad %

407.459
190.973 47%
93.577 49%
93.577

Valor
miles ARS

855.052

400.756

196.370

196.370

Detalle

Hogar: 3 pers.
Consumo: 1 vaso
por hogar/afio

Hogar: 3 pers.
Consumo: 1 vaso
por hogar/afio

Hogar: 3 pers.
Consumo: 1 vaso
por hogar/afio

Fuente

Cociente entre
poblacién/viviendas
CABA (INDEC)

Estimacion en base
a la Encuesta
Nacional de Centro
de Compras
(INDEC)

Report Nielsen
socially-conscious
consumers
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Para su célculo realizamos un cambio de base desde poblacion a hogares (3
personas/hogar segun INDEC en CABA) y aplicamos ratio de penetracion del
rubro bazar/vajillas (grupo 05.04 segun la clasificacion nacional COICOP) y el

de consumidor socio-consciente.

El cambio de base responde a que entendemos su adopcion es mejor para el
analisis ya que el producto se puede identificar como un objeto de hogar y no
personal, identificando que es posible de ser usado por cualquier miembro de
este. Caso contrario estariamos pecando en la asuncién que en una misma

vivienda se consumen vasos por la cantidad de personas que la habitan.

La penetracion de este rubro de articulos fue estimada en base a la encuesta
nacional de centros de compras y asunciones relevadas por la empresa. En
primer lugar, se desagrego el total de consumo anual referido a la categoria
“Amoblamientos, decoracion y textiles para el hogar”, el cual es
aproximadamente un 3% del consumo total en centros de compras realizado
para 2021. Este rubro incluye las subclasificaciones 05.01, 05.02 y 05.04 segun
las bases técnicas del INDEC en su relevamiento. Para tomar solo el de

nuestro interés (05.04) asumimos un 15% del consumo.

Haciendo el cociente entre el gasto destinado, los hogares y el precio promedio
de un vaso reutilizable relevado en mercado (AR$ 778 en Agosto 2021),
obtenemos que la penetracién estimada para este rubro es del 47%. Esto

quiere decir que ese porcentaje de los hogares consume 1 vaso al afio.

Por ultimo, y mas relevante para nuestro analisis de negocio, teniendo en
cuenta la competencia, estimamos el SOM (Serviceable Obtainable Market)
proyectado en 5 afios partiendo de un inicio donde captamos a los
consumidores “innovadores” y obteniendo ya el publico denominado como
“adaptadores tempranos”. Esta proporcidon se puede tomar como estandar para

las estimaciones de mercado promedio para cualquier negocio.
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Valor miles

Cantidad % ARS Base/Descripcion Fuente

1 afo 2.339 2,50% 4.909,27 Innovadores ZUKUN

2 afio 4.211 4,5% 8.836,68 Innovadores ZUKUN

3 afio 7486 80% 1570065 nnovadores-Adaptadores .,y
Tempranos

4 afio 9358 10,0% 19.637,06 nnovadores-Adaptadores .,y
Tempranos

5 afo 12.633 13,5% 26.510,03 Adaptadores Tempranos ZUKUN

Total SOM 12.633 13,5% 26.510,03

Como conclusién proyectamos para el 5to afio del negocio un mercado de
26.510 miles ARS (capturando finalmente consumo en 12.633 hogares). O

tomado en moneda ddélar americano: 289.000 USD.

Competenciay sustitutos

Podemos establecer dos vias de analisis para la competencia. Primero, en
cuanto a “empresas B” que independientemente del producto o servicio que
ofrezcan se diferencian por perseguir la doble mision de generar utilidades y
beneficio social por la actividad que realizan (Camara Argentina de Comercio y
Servicios s.f.). El objetivo es entender su estrategia y posicionamiento, ya que
podrian competir en cuanto al discurso pro-medioambiental (o se
complementan). Por segundo lugar analizaremos el mercado de los vasos
térmicos reutilizables (bazar), siendo que este es la arena donde se ofrecera

nuestro primer lanzamiento.

En el primer grupo, en la Argentina podemos encontrar algunos exponentes
gue operan en base a los conceptos de economia circular, ofreciendo
productos a partir de residuos o descartes de materiales fuera de uso o
promoviendo el consumo responsable en las personas. El comin denominador

de su estrategia de comunicacion es el de incentivar o promover practicas para
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concientizacion del cuidado del medio ambiente y hacer foco en el aporte que
ellos hacen para esto. Algunas presentan certificacion de empresa B, la cual es
entregada por la compafia americana “B Lab”, y garantiza que poseen un
sistema de gestién acorde para la promocion del medio ambiente y la sociedad
en la que operan. Los consumidores se ven beneficiados por tener una

garantia de confianza que valida el mensaje de estas empresas.

Del relevamiento que hicimos podemos encontrar algunos ejemplos,
identificando una predominancia de estos en el mercado de la moda por la

venta de ropa o accesorios. Destacamos las siguientes:
Karin:

Ofrece anteojos de sol y épticos con disefios de vanguardia confeccionados a
partir de residuos plasticos y metalicos recogidos del océano. Tiene origen en
Chile (region Patagonia) y ofrecen sus productos en Argentina via venta online
y a través de minoristas y cadenas (ej: +Vision). Estan certificados como
Empresa B y Carbon Neutral Company. Tienen un compromiso con las
organizaciones y micro-emprendimiento locales de su region, promoviendo el
trabajo y la formacién. Estandarizan las tareas de recoleccion y poseen
partners que les aseguran la logistica integral desde los distintos puntos hasta
su base. Algunos de los materiales son recuperados localmente y otros, como
el nylon de las redes de pesca, es enviado a Europa, donde la compafia
Aquafill lo procesa y transforma en un material de caracteristicas idénticas

comercialmente denominado como ECONYL.

Algunos ejemplos de comunicacién se pueden evidenciar en los Anexos X

BOND Eyewear:

Emprendimiento originario de la localidad de San Isidro, ofrece anteojos de sol
y Opticos confeccionados a través de plasticos reciclados y materiales de base
bioldgica (apto compostaje). Su alcance es menor que la anterior descripta por
lo que se ofrecen via online o en su Unico local propio y su camparfia de

marketing es menos agresiva, aunque ofrecen como contraprestacion la opcion

21



de descuentos por entrega de plasticos desechables (2% cada kilo de plastico,

acumulable y personal).
Xinca:

Empresa nacida en la provincia de Mendoza, confecciona calzado con residuos
de neuméticos y descartes textiles. Ademas, tiene contribucion social
incluyendo dentro de toda su cadena a sectores relegados como ser presos,
mujeres rurales, solteras que necesiten de un oficio, etc. Poseen un gran
compromiso con la huella de carbono asociandose con organizaciones para
compensar el que generan. Su comunicacion es nuevamente enfocada en la
accion medioambiental y social, haciendo énfasis en el origen de sus
materiales y sus practicas mencionadas. Como ejemplo su “slogan” es:

“Nuestras zapatillas son basura y estamos orgullosos”.

Qero Vasos:

Esta empresa difiere de los 3 ejemplos antes mencionados, ya que produce
vasos reutilizables de polimeros no biodegradables y convencionales para la
industria (no se detalla, pero se estima polipropileno o alguno similar). Sin
embargo, su modelo de negocio esta basado en la reutilizacion y recirculacion
de los vasos, ofreciendo servicios de limpieza y logistica para evitar el uso de
descartables por unica vez en eventos o ferias (B2B). Adicionalmente, cuenta
con una iniciativa denominada “Café Circular” que engloba una red de
cafeterias o bares donde uno puede adquirir un vaso y reutilizarlo en cualquiera
de estos establecimientos, obteniendo ademas algun beneficio a cambio para
el consumidor (descuento, bonificacion, etc). Es de destacar que poseen

certificacibn como empresa B.

Habiendo descripto un panorama general y algunos ejemplos, se pueden

realizar las siguientes conclusiones:

¢ No se logro relevar una compafia de las caracteristicas a las
presentadas que ofrezca vasos reutilizables con materiales sustentables

y fin social.
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e Lacomunicacién es explicita y estos actores ocupan los foros y medios
alineados con estas politicas (notas periodisticas o televisadas, premios
o galardones de entes gubernamentales, etc). Esta difusion acompana el
objetivo de ZUKUN de estar presente en la agenda “verde” y afianzar el
mensaje de compromiso con el medio ambiente.

¢ Su modelo de negocio integra productos con materiales recuperados o
amigables con el medio ambiente junto con fin social empoderando
sectores o0 cooperativas relegadas.

e La certificacion como empresa B es apropiada para garantizarle al
consumidor que se cumplen estandares y la mision de la compafiia no
es solamente lucrativa.

e Hay empresas de larga trayectoria que incorporan en sus productos
algunos con estas caracteristicas, sin embargo, su mensaje se difunde
con su estrategia general. Podemos asumir que no logra penetrar en los
consumidores como un agente de cambio por el medio ambiente.

e Importante tener vision a mediano plazo para la neutralizacion de la

huella de carbono de toda la cadena de suministro.

Con respecto al mercado de los vasos térmicos reutilizables, podemos decir
que el mismo se encuentra muy atomizado, ya que la fabricacion esta
concentrada por industrias del plastico que producen a necesidad especifica de

las empresas, que también se abastecen a través de importadores.

Entonces sectorizamos a priori en 3 categorias: Vasos genéricos no
ecologicos, Vasos con Marca no ecoldgicos, Vasos de material sustentable.
Los dos primeros presentan caracteristicas constructivas similares, aunque los
canales de venta difieran al estar disponibles en los comercios y cadenas de
marcas con extension nacional. Esta principal diferencia, junto con algunos
aspectos superiores en cuanto a calidad y disefio, hace que su precio sea

mayor.

Los vasos de fibra de bambu son la Unica oferta en el mercado que
encontramos de material sustentable. Sin embargo, este insumo no esta

asociado a un fin o contribucién social, y ademas tampoco parte de la
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reutilizacion de residuos (economia circular). De esta manera no cumplen la

funcién de identificar a quien lo lleva con esta tendencia.

En el siguiente cuadro comparativo se evidencia el diferencial que presenta
nuestro producto KAFO en las categorias analizadas. Este valor agregado,

estimamos ser& captado por una necesidad aun no cubierta por el mercado.

Categoria  |Vasos Genéricos No-Sustentables|Vasos de Marca No-Sustentables|Vasos Genéricos Sustentables Kafo (ZUKUN)
Foto llustrativa i w - S '
: Polipropilemo/ ® Polipropilemo/ ® . ’ ‘ BIO-KAF
Material | . . . Fibra de Bambu (bio compuesto a base borra
Polimero equivalente Polimero equivalente .
de café)
Capacidad 350-400 ml 350-400 ml 400 ml 350 ml
Bio-Degradable NO ® NO ® S| S|
Revalorizacién de la ® ® ®
basura (economia NO NO NO Sl
circular)
Fin Social NO ® NO ® NO ® S|

Industria del Plastico

La cadena de suministro de la industria del plastico para este tipo de productos
comienza con la formulacion de la materia prima, la cual en su método
convencional en general parte de resina de polimero fundida combinada con
rellenos, refuerzos, otros polimeros, pigmentos, modificadores, entre otros
aditivos, para mejorar las propiedades, reducir costos o mejorar la
procesabilidad (el 79% del consumo aparente de estos insumos es producido
localmente). Este proceso se denomina “compounding” y tiene como producto
final los pellets o polimeros granulados, los cuales serviran para el proximo

paso de la inyeccién plastica con molde (es decir transformacion plastica).

Este ultimo paso los pellets son fundidos y sometidos en una maquina
inyectora que inserta el fluido a la matriz (en general metalica) y el mismo toma

la forma que permanece al momento de enfriado. En algunos casos hay un
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proceso final de terminacion donde se retiran rebabas o canales que no van a

formar parte del disefio final.

Este proceso de fabricacion es de tipo de capital intensivo ya que se requiere
de inversiones en activos costosos, los cuales para ser amortizados se requiere
de uso continuo, maximizando su productividad. Es por esto, que los actores de
llevar adelante estas etapas son empresas que otorgan el servicio de la
fabricacion a terceros, los cuales escinden de tener hundidos costos fijos altos
de mantenimiento y capital. En la practica se provee del material y las matrices
con la forma deseada, tercerizando todo el proceso restante para obtener el
producto final.

Estas industrias se encuentran principalmente en la region AMBA,
concentrando un 63% segun estadisticas de Camara Argentina de la Industria
Plastica (CAIP). Se puede destacar que la capacidad instalada en la industria
no fue superior al 50% en los ultimos dos afios (CAIP). Este dato nos permite
afirmar que no hay una restriccién en la oferta, teniendo en cuenta

adicionalmente lo contribuido por los productos importados.

Analisis Estructural (fuerzas competitivas)

Segun lo expuesto en los apartados anteriores, junto con la introduccion del
contexto global y regional, realizamos el analisis estructural de la industria
mediante la herramienta presentada por M. Porter de las 5 fuerzas competitivas
qgue hay en la relacién de las empresas y su ambiente (Porter 2012). El objetivo
es determinar las reglas de juego en las que opera la industria y sus relaciones
de poder fundamentales arraigadas en su entorno tecnologico y economico. A
partir de alli, formular estrategias que permitan maximizar la rentabilidad del

negocio y permanecer competitivo.

Poder negociador de los compradores:
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El comprador no tiene poder sobre la oferta, ya sea por no estar organizado ni
por hacer volumenes de compra importantes en forma concentrada. Tiene
amplio acceso a la informacion y a la opcién entre muchos proveedores
alternativos. Se espera que el publico target exija ciertos estandares ecoldgicos

y reputacion de la empresa.
Poder negociador de los proveedores:

Con respecto a los proveedores que ofrecen el servicio de compound y
transformacion pléstica, se encuentran poco diferenciados y pueden ser
intercambiados facilmente. Su presién por ocupar la capacidad instalada
debilita su poder. Sin embargo, el volumen de compra no va a ser
representativa para el total de sus ventas, por lo que se pierde importancia a la
hora de la negociacién, dejando relegada la oportunidad de costos
preferenciales o mas bajos.

Presion de productos sustitutos

Los productos sustitutos identificados son los detallados vasos no ecologicos.
Estos presentan funcionalidades idénticas y son un riesgo a la hora de la toma
de decisiones de compra por parte del consumidor (tienen elasticidad cruzada
ya que satisfacen la necesidad funcional perfectamente). Sin embargo, al
apuntar a otro segmente mas amplio de mercado ya que no representan una
opcion sustentable, los podemos catalogar como sustitos proximos (Gustavo E.
Mata 2010).

Por otro lado, los sistemas o servicios de uso colectivo y recambio en la red
(ejemplo: Qero) pueden también considerarse sustitos no perfectos, debido a la
diferencia en cuanto la experiencia y area de actividad donde se desempenian.
De todos mods, es una opcion sustitutiva para el consumidor target que quiere

apoyar practicas ecoldgicas.

Por ultimo, encontramos a las empresas con discurso Green, que pueden

pasar a ser competidores o sustitutos en proximos desarrollos de ZUKUN.
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Aunque les otorgaremos, a efectos de esta presente tesis un grado menor de

importancia.
Rivalidad entre los competidores existentes

Los competidores hoy ofrecen productos ecolégicos poco diferenciados y con
un nulo mensaje que llegue a los consumidores, por lo que su penetracion se
estima baja. Las barreras de salida son también bajas ya que no se evidencian
factores estratégicos, econdmicos y emocionales que requieran que las

empresas sigan operando.
Amenaza de nuevos ingresos

Hoy en dia hay poca diferenciacion de marca y productos, y los requisitos de
capital son bajos. Esto pondera las barreras de ingreso a la baja y tampoco
supone una amenaza las economias de escala por las caracteristicas las
condiciones que presenta la industria. Entonces, no se evidencia presencia de
barreras absolutas de exclusividad de factores de produccion, canales de
distribucion, etc.

Al ser un producto con un material innovador y patentado, la experiencia
recolectada supondra si una barrera de entrada relativa. De todos modos, es
posible que puedan incursionar nuevos desarrollos superadores, ya que es
tendencia en las practicas empresariales y emprendedoras, sumado al apoyo

gubernamental venidero.

Sintetizamos en el siguiente cuadro sinoptico:

@ @ & @ | A

Fuerza Poder negociador de | Poder de negociacion Presién de Rivalidad entre los Amenaza de nuevos
Competitiva| los compradores de los proveedores productos sustitutos | competidores existentes Ingresos

Inth;ednecria/ MEDIA MEDIA ALTA BAJA MEDIA

Habiendo descripto todas las condiciones de industria segun sus fuerzas

competitivas es posible plantear las siguientes estrategias:
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e Se buscara la diferenciacién del producto a través de campafas de
marketing que fomenten o resalten los atributos. Ademas, la
diversificacion para ofrecer productos alternativos o complementarios.
De esta forma se limitara la sensibilidad al precio y opcion de la
competencia de los compradores.

e Con respecto a los proveedores, hay poco poder de accion ante una
condicion de mercado general. Unicamente generando contratos o
vinculos a largo plazo que aseguren previsibilidad. Una alternativa seria
incursionar en generar acuerdos para ser partes del mensaje y causa
ambiental, pero es un terreo incierto ya que no se relevo este interés al
momento de la escritura de la presente tesis.

e Explotar las condiciones que limitan el ingreso como la experiencia,

certificaciones y materiales patentados.

Un aspecto importante para destacar, y que es usualmente criticado por varios
autores al sistema presentado por Porter, es su visibn microeconémica que
deja sin efecto otras condiciones que regulan o determinan la arena de una
industria. El entorno politico y gubernamental, asi como también lo econdémico
tiene un gran impacto sobre el mercado. Aun esas politicas publicas no se ven
firmemente reflejadas o toman dimension de estado. Las prioridades sociales y
econdémicas de la poblacién de hoy en dia (pobreza, falta de acceso a la
tecnologia e informacion, etc) agravan esta situacion y relegan su atendimiento.

Es necesario entonces adicionar como estrategia:

e Desarrollar lazos con la comunidad politica y activista, para poner en
agenda los intereses ambientales y de consumo que favorezcan el
desarrollo del negocio: beneficios impositivos para empresas verdes,
créditos blandos para necesidades operativas de fondos ante
crecimientos, contacto con institutos tecnoldgicos que apoyen iniciativas
y las financien, etc. Estas actividades deberan estar en el core de las

tareas del equipo emprendedor y directivo.
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El modelo de negocios

El modelo de negocios, como fue introducido en varios apartados anteriores, es
el de la creacion de una comunidad/red donde se fomente practicas
sustentables y de la economia circular, y sirva de base o contexto para la
comercializacién de productos con fines sociales y ambientales utilizando
materiales de residuos y sustentables, asi como también colaborando con las
comunidades y sectores relegados de la sociedad. De esta manera, las
transacciones ocurren en el contexto del relacionamiento en vez del sentido
inverso tradicional (Bonchek y France 2014). Ademas, se mantiene un buen
seguimiento del producto a fin de retroalimentar y ajustar a las necesidades
nuevas de los consumidores o correcciones sobre el producto que

recomienden (Life Cycle Management).

Los segmentos identificados potenciales son por un lado los clientes directos
como personas con conciencia ecoldgica y/o promotoras del cuidado
ambiental, asi como también empresas que requieran diversificar su portfolio
de productos hacia opciones sustentables (modelo B2B, el cual no va a ser

ahondado en profundidad en la presente tesis).

Se invertiran recursos en el desarrollo de biocompuestos o materiales
innovadores para producir objetos de uso cotidiano que reemplacen a sus
alternativas no ecoldgicas que, junto con el desarrollo de marca en
comunicaciéon y marketing con un claro mensaje de innovacion y cuidado del
medioambiente, serdn los aspectos core del emprendimiento. Todo lo demas,
se espera tercerizar o realizar a través de asociaciones con partners
estratégicos. De este modo estimamos tener costos fijos bajos y el menor
capital hundido posible. Sobre este ultimo punto se estima tener sélo depdsitos
para productos y materiales en proceso y patentes de férmulas o productos

como activos principales de la compafia.

La generacion de ingresos entonces se dara por la venta a precio de lista o con

promociones especiales de los productos, asi como también a precio
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diferenciados por compra en cantidad para clientes especificos con

requerimientos particulares.

Para este analisis y el de los préximos apartados se utilizé el modelo de
Business Model Canvas (Osterwalder y Pigneur 2011), herramienta que
permite sintetizar todos los componentes clave a la hora de la descripcién de
un modelo de negocios (ver Anexo 10).

Desarrollo del producto

El desarrollo del producto sera una actividad interna a la cual se invertiran
recursos (propios o abonando servicios de terceros) con el objetivo de tener
propiedad intelectual de los materiales y de los disefios, o conjunta a socios

estratégicos.

Una vez formulado el material, se procedera a organizar junto con cooperativas
de recoleccion de residuos la logistica en los puntos de desecho. Los demas
insumos se abasteceran a través de importadores o distribuidores locales
(aglutinantes, biopolimeros, etc).

Se contrataran servicio de compounding a empresas especializadas y con el
equipamiento necesario del sector, asi como también las transformadoras
plasticas quienes haran el proceso final para la conformacion del producto. A
cargo de ZUKUN estara el disefio y adquisicion de las matrices con la forma
final deseable. Estos activos podran ser o de propiedad propia o de terceros si
el cliente ya lo posee. Es de destacar la asociacion con el INTI, quien va a
colaborar con el aparato cientifico y equipamientos. También se puede
mencionar el de otros como la empresa Hornero 3Dx quien realizan matrices
en impresion 3D con materiales de bajo costo para tiradas pequefias de
producto. Para el caso de la borra de café, se intermediara con las cafeterias y
bares con el fin de asegurar la correcta disposicion del residuo. Los precios de
estos, que no se encuentran valorizados en el mercado convencional, se
acordaran en base a referencias y a los esfuerzos necesarios que conlleve su
retiro. Para la estimacion de la presente tesis se utilizé como referencia el kilo
de PET reciclado.
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Go to Market Plan

Definido el modelo de negocio y habiendo adelantado algunas decisiones sobre
como llevarlo adelante, se procede a detallar la estrategia de marketing a
emplear para la creacion sostenible de valor en el tiempo para nuestros
clientes. El modelo de las actividades a considerar en cualquier planificacion
introducido de las 4P (Producto, Plaza, Promocion y Precio) simplifica al
conjunto de tareas y objetivos, y permite una mayor comprension (Perreault y
McCarthy 1996). Ademas, se contemplan aportes de autores mas modernos,
sobre todo con lo referido a la comunicacion con el cliente que hoy en dia dista

en su realidad con respecto a cuando fue publicado por primera vez (1960).

Posicionamiento (Producto y marca)

Para responder como nos vamos a acercar al segmento objetivo y como
gueremos que nos vean nuestros potenciales clientes, podemos decir que la
marca ZUKUN se posicionara como una empresa tecnoldgica que desarrolla
productos sustentables y fomenta la economia circular. EI mensaje de “no
somos una empresa de vasos” identifica claramente la vision que tenemos. Se
propone generar contraste entre los origenes del material (basura, desechos,
etc) y el producto final.

Con respecto a los productos, se ofreceran disefios modernos, pero con aires
tradicionales, que asemejen su aspecto y forma al de sus alternativos no
ecologicos. Esta linea seran las “Classic” y se determinaran como la oferta
estable. De esta manera, se generan productos anclas y con disefios para todo
publico en general. El ejemplo es el vaso KAFO, que se puede apreciar en el

Anexo 5.

Por otro lado, y para otorgarle el tinte innovador y trabajando sobre el product
line length, se generaran ediciones especiales tematicas que tengan en cuenta
cuestiones originarias de nuestra region y cultura (en los casos que aplique y

valga la pena hacer esta diferenciacion sin canibalizacion). Estas tendran un
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disefio mas arriesgado y disruptivo. Se pretende que sea asociado con la
innovacion de los materiales constructivos y aliente no solo a los consumidores
con conciencia ecolégica, sino a otros incentivados por la tendencia y moda. En

Anexo 5 se puede visualizar otra propuesta de disefio.

Canales (Plaza)

Para la implementacién de esta red, se planifica la siguiente estructura o

cadena de abastecimiento:

Materia Prima /
Procesos
Industriales

Distribucion Propia/

Correo @g :’.‘.
ZUKUN; /iy -

I R

Deposito

‘ "
' KAPO rﬂ Moto mensajeria/

LT R Venta Directa/Online Correo

Borra Café

La empresa consolidara en su depdsito los productos terminados (asi como
también el material en proceso). Se establecen 2 canales para acercar el

producto al consumidor:

e Directo: a través de una pagina web, administrada por nosotros, se hara
la comunicacion de la informacion del producto, tendra visible su
disponibilidad y el surtido. Finalmente, se ejecutaran las tomas de
pedidos para entrega a domicilio.

Se opta por contar con un canal donde la presentacion y comunicacion
sea controlada y permita interactuar en forma recurrente con el cliente

directamente (apoyandose también en las redes sociales). Se abordaran
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contenidos informativos y de coyuntura a través de blogs o
publicaciones.

¢ Indirecto: A través de almacenes, bazares o tiendas de café que deseen
ofrecer nuestro producto se los proveera y la comercializacion y contacto
con el consumidor serd independiente. Para evitar posibles conflictos de
canal, se administrara cuentas importantes en forma rigurosa
proveyendo asistencia y distintas cartelerias o banners para la
comunicacién en tienda. Se espera generar politicas de descuentos por
cumplimientos de objetivos de ventas, y de esta manera incentivar al

intermediario en su labor.

A futuro, y de escalar la cantidad de tiendas o por lejanias geograficas, se
incluird un eslabon mas del de distribuidor, aunque para la presente tesis no se

hace énfasis sobre este escenario.

Comunicacion (Promocién)

Como parte de la estrategia de comunicacién nos vamos a apoyar en el modelo
de Funnel de Marketing, popularizado en la industria y basado en el modelo
AIDA propuesto por el autor EImo Lewis:

Awareness

Consideration

Conversion

Se complementa con otros modelos mas actuales de otros autores (como el de
costumer decision journey de McKinsey) que rigen la realidad de hoy en dia 'y

que “actualizan” el andlisis:
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La naturaleza multidimensional de las redes sociales;

2. El camino hacia la transaccidon (compra) no es mas lineal y mas rapido
(puede pasar del conocimiento, consideracion y compra final en 5
minutos);

3. Elrol de los "defensores” o que apoyan la marca/producto que no
poseen el producto y que pueden quedarse indefinidamente en ese
estadio (ej: nike running, tesla, etc);

4. El cambio a relaciones continuas, antes que solo en base a la
transaccion: "la transaccion ocurre en el medio de la relacién, y no al

revés".

Concientizacion

La primera etapa, que se entiende comun en cualquier version o variacion del
Funnel, es de la concientizacion (o “awareness”). El objetivo principal de esta
es que nuestros clientes potenciales tomen conciencia de la marca, pudiendo
ser por acciones de exposicion tales como: marketing de contenido, redes

sociales, busquedas organicas o anuncios pagados.

El marketing de contenido es esencial para que la audiencia genere
familiaridad sin que ellos aun sepan lo que se comercializa. Para ello se
planifica generar en nuestra pagina web un blog por el cual se canalicen
publicaciones propias o de terceros (invitaciones a referentes) para disertar o
aportar sobre algun tema de coyuntura relacionado al medio ambiente y la
sustentabilidad. De este modo se consigue obtener prioridad en las busquedas

e investigaciones que puedan estar llevandose a cabo.

También se proveera de guia 0 consejos por nuestras redes sociales que
agreguen valor a los clientes potenciales y generen el terreno para la siguiente
etapa. Es importante tener presencia compartiendo y relacionandose con

personas u organizaciones afines de modo que se potencie el “boca en boca”.

Se debera invertir en acciones con influencers que contribuira al conocimiento
de nuestro producto y marca. Ademas, se planifica la presencia en ferias y

festivales como, por ejemplo:
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e FECA (Festival de café): gran festival publico organizado en el barrio de
Palermo, CABA. Se ofrecen varios exponentes de la gastronomia y
cafeterias de la ciudad, junto con accesorios relacionados al café.

e Feria La chocolaterie (Ultima exposicion en 2022, predio La Rural).
Identificamos que este tipo de producto puede ser complementario y de
interés para nuestros potenciales clientes.

e Feria Mundial de la Economia Circular (Gltima edicion en 2022, provincia
de Cordoba), Bioferia (Ultima edicion en 2022, en el Hipddromo de

Palermo, CABA) u otros similares

Acciones como banners o publicidad en paginas web, es otra politica activa

gue deba tenerse en cuenta, evaluando la respectiva oportunidad.

Consideracion

En esta etapa es en la que requerimos comenzar a fortalecer la relacion con
nuestros potenciales clientes. El objetivo es generar la imagen de como la
compra podria afiadirle valor a sus vidas. Para ello, apoyados en las
plataformas y acciones antes descriptas se informaran las caracteristicas que
generen bienestar y realizacion para nuestros consumidores y el estatus de

promotor del medio ambiente que buscan.

Se planificaran campanas del tipo “push” con referencias a situaciones de uso,
descripcion de las caracteristicas y beneficios de uso de nuestros productos
(ayuda al ambiente, apoyo social, contribucion positiva a la sociedad en la que
se habita y el mundo, etc). Ademas, seria prudente la distincién contra el uso

de productos competitivos o sustitutos no sustentables, etc.

Conversion o Compra

En esta etapa se espera la concrecion de la accion de compra de nuestro
producto, por sobre cualquiera de la competencia directa o sustituto ya que se
considera que el consumidor ya decidié adquirirlo. Para ello es importante tener
reducido al minimo la “friccidn” o pasos necesarios que puedan agilizar la

experiencia de consumo (Halligan 2018).
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En el canal directo digital se podra generar el pedido con tan solo pocos pasos
o clicks y pidiendo informacion minima (e-mail), junto con la informacion
necesaria para el envio/pago. También se planifica la aplicacion de
bonificaciones o descuentos que permitan ayudar en la decision final:
descuentos para clientes recurrentes, bonificacion por acciones de desecho
responsable, etc. Con respecto al canal indirecto, la accién del personal de
venta de cada lugar sera primordial, por lo que se apoyara con carteleria que
diferencie contra la competencia e informacién disponible para los clientes a
través de QR.

Loyalty o Lealtad de los clientes

Esta es considerada una de las etapas mas importantes, ya que es donde hay
gue finalmente conseguir la lealtad de nuestros clientes siendo parte de la
comunidad/red y para que ellos mismos contribuyan con su recomendacion y
sean los drivers para nuestro crecimiento futuro. Para ello es primordial generar
la mejor experiencia posible tanto en la calidad esperada del producto como los

servicios de postventa (atencion a reclamos, beneficios exclusivos, etc).

Pricing (Politica de precios)

Conceptualmente las anteriores definiciones descriptas definen el mix de
comunicaciéon (Producto, Plaza y Promocion) por el cual se determina la
percepcion del valor de los clientes target sobre el producto. Este valor
percibido, representa el maximo precio que el consumidor esta dispuesto a
pagar y para ejercer una politica de pricing efectivo es el que se deberia tomar
como primer guia. Ademas, hay que considerar también el costo de este, como

base para una proyeccion rentable a largo plazo del negocio.

Del relevamiento de precios de productos competidores del mercado,
encontramos un precio promedio a Junio de 2022 de AR$1.164,00 (9,06 USD)
para los vasos térmicos de fibra de bambu. Partiendo de este inicial, y
adicionando los beneficios y caracteristicas distintivas de nuestro producto
KAFO, podemos estimar el siguiente crecimiento en el valor percibido por el

cliente:
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Captacion de Valor a través del Precio

$1.997
$1.164 $1.280 ﬁ (-25%)
+10% +20% +30%

Estatus social
(marca ZUKUN: Innovacidn y
garantia de calidad)

Precio Competencia Compostable, biodegradable Fin Social

Sustentable
Fuente: Elaboracion propia ZUKUN

El incremento para cada uno fue ponderado en base a la relevancia que se
identifico en la investigacion de mercado para el cliente objetivo concluyendo
en un precio final de 1.999 ARS (15,6 USD) para ambos canales de venta. Este
termino siendo superior al contemplado para el ensayo de MVP, sin embargo
producto del andlisis y desarrollo posterior del negocio validamos posible sin

variaciones en las proyecciones de mercado.

La linea punteada refleja el precio promedio de los productos sustitutos directos
como el vaso no sustentable pero con marca e identificacion asociada (Café
Martinez, Tupperware, etc). Esta referencia es importante a la hora de hacer
politicas de descuento o programas agresivos de penetracion para incentivar la

venta.

La proyeccion de CLC y CAC para los préximos 5 afios:

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
LTV 9,27 9,96 9,85 10,05 10,26
CAC 6,87 3,96 3,45 2,85 2,30
Mérgen/unidad 2,40 6,00 6,40 7,20 7,97

Valores expresados en USD.

Las fluctuaciones en crecimiento al final del afio 5 se explican por las
eficiencias obtenidas por escala (mayores ventas, que aminoran el impacto de

los costos fijos).
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Recursos, procesos y plan operativo del negocio

En este apartado se detallara el proceso operativo para la obtencion del
producto a comercializar “vaso Kafo” presentado en las secciones anteriores.
Para la fabricacion del producto estableceremos las siguientes etapas
fundamentales del proceso:

1) Recolecciéon Residuo

2) Secado de borra de café

3) Generacion del Compound

4) Inyeccién de plastico por proceso de termoformado
5) Packaging

6) Almacenamiento y distribucion

La obtencion del residuo se organizard en conjunto con bares y cooperativas
de recoleccion para garantizar la correcta disposicion del material orgéanico. La
necesidad anual segun la planificacion de ventas esta determinada por el lote
minimo con el que el proveedor trabaja para la inyeccién plastica del producto
de 4860 unidades. Esto determina que haya que realizar una colecta y enviar a
procesar esa cantidad en una sola oportunidad, la cual ser4 consumida recién
al Ao 2.

Siguiendo con el proceso, el secado de la borra para extraer toda la humedad
se realizara en nuestro depdsito debido a su simplicidad y requerimientos
técnicos (secado a intemperie y horno). Este insumo junto con el del bio
polimero se almacenaran para ser enviados al proveedor que generara el

compound del material compuesto.

La relacion pre-evaluada con los técnicos del INTI Plasticos es de 80% Bio
polimero y 20% residuo (relleno). Hay que destacar que esta formula debera
ser validada durante el periodo de desarrollo en conjunto con ellos. En una
primera instancia, y debido al bajo lote necesario en los primeros afios, el
proceso de compound se realizara en las instalaciones del INTI, como parte del

proyecto experimental. Se espera en un futuro migrar este proceso a un tercero
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particular. Seguidamente, se transportara al proveedor de inyeccién
termoplastica el cual para este proceso se realizo contacto con la empresa
METAPLAST ubicada en la localidad de Avellaneda y se acordd, de avanzar
con el proyecto, contratar sus servicios para la conformacion del producto. Se
destaca la trayectoria y experiencia en el rubro, la cual nos asegura un correcto

atendimiento de nuestras expectativas de calidad.

Por ultimo, se almacenara en nuestro depdsito a la espera de su distribucion,
momento en el cual se realizara la tarea de empaque y colocacion del
packaging. Para estas actividades se contara con el apoyo de un colaborador
gue asuma esa responsabilidad operativa. Debajo se detalla las variables de

proceso necesarias proyectadas:

Variacion Inventario

Produccion Vasos Hoy Afol Afo2 Afo3 Afio4 Afo5  Perpetuidad
Kg Borra Café 85,54 85,54 117,22 188,32 253,44 256,96
Kg Compound 427,68 427,68 586,08 9416 1267,2 1284,8
Inyeccion Plastica (unid) 4860 4860 6660 10700 14400 14600
Stock Vasos 4860 4860 7100 9045 11361 15282 15735
Ventas 0 -2620  -4716 -8383 10479 -14147 -14571
Stock Fin de Afio 4860 2240 2385 661 882 1135 1163

% Stock/Ventas 86% 51% 8% 8% 8% 8%

Como politica de seguridad se estipula un 8% (1 mes de ventas) stock
circulante (a partir de Ao 3) para amortiguar cualquier pico productivo o
demandas que no fueron planificadas. Los lotes por encargar de produccion se
planificaran durante el final del afio en curso, en base a la proyeccion de ventas

para el siguiente, el desempefio del actual y el stock de producto final.

Habiendo descripto el proceso productivo, se pueden definir a los recursos

claves para el correcto su desarrollo:

1) Insumos necesarios (borra de café, bio polimeros, empaque, etc)

2) Espacio disponible en depdsito para almacenamiento de los lotes de
fabricacion.

3) La gestion ordenada de los stakeholders criticos como el INTI Plasticos

y el proveedor METAPLAST.
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Implementacion del negocio

El proyecto se iniciard primero con la asociacion y trabajo de desarrollo con el
INTI Plasticos. Esta area se encarga de brindar apoyo tecnolégico a la industria
plastica y sus derivados. Posee equipamiento y el equipo de especialistas y
técnicos necesarios para poder llevar adelante desarrollos de materiales y
pruebas fisicas. Se contacto con ellos y se tuvieron 2 reuniones técnicas para
evaluar la factibilidad de la propuesta del material compuesto confeccionado
con residuo de borra de café y biopolimeros, como el PLA: las fechas fueron el
22/04/2021 y 17/09/2021 (esta ultima con la asistencia de la jefa del sector Lic.
Cecilia Lorenzo). Ademas de validar el paper que permitia comenzar a trabajar
se estimo el tiempo que iba a tener que dedicarse para el desarrollo fino,
siendo este de 6 meses. El entregable que se espera obtener de este proceso
es determinar la composicién o formula que el material tendra para garantizar
las caracteristicas técnicas y funcionalidades deseadas. El INTI también
proporcionaria la asesoria para la aprobacion legal y habilitacién.

En forma paralela, se acordé con un empresario del sector gastronémico que
tiene cafeterias por la zona oeste del conurbano del AMBA (localidades de
Moron, Castelar y Francisco de Alvarez) para que separe durante el primer mes
sus desechos de borra de café la cual se estiman entre 15-20 kg para los
trabajos de ensayos y andlisis junto con el INTI. Para la necesidad posterior del
proyecto de este insumo se coordinara con cooperativas de recoleccion de la
zona en conjunto con cafeterias (expandiendo la cobertura). Como se sefial6
en el apartado anterior, la necesidad para el primer batch de produccion sera
de alrededor de 80-90 kg, por lo que se confia que en el transcurso de 2 meses
se podria alcanzar facilmente dicha cantidad. Como contrapartida por este
trabajo se abonaria a las cooperativas por el traslado y procesamiento
(estimando precio de referencia de PET reciclado en un comienzo) y a las
cafeterias con futuros actividades y material que haga publicidad a su

contribucion con el medio ambiente y reciclaje.

40



Una vez viabilizado el proceso de obtencién de la férmula, se procedera a la
confeccion del disefio final del producto y del packaging. Para ello se
contrataran los servicios de un disefiador en formato freelance que soporte esta
actividad con su expertise. Para llevarlo a la practica se acordé con la
comparfia METAPLAST que se encargaria de la confeccidon de la matriz y luego
de realizar la primera inyeccion termoplastica que segun el lote minimo que
declara sera de 4860 vasos. Los empaques seradn encargados conforme vayan
procediendo las ventas para evitar inmovilizar material y el riesgo de que se

deterioren.

Este producto se complementara en un futuro (estimamos para el Afio 3 en
adelante) con ediciones del tipo “pop-up” para incentivar las ventas y ampliar el
espectro de clientes. Las mismas seran realizadas en modalidad de pequefios
lotes y puestos a la venta en forma especial en algunos puntos de venta. Para
su fabricacion se contara con los servicios de la compafia Hornero 3Dx
quienes trabajan con impresiones de moldes 3D mediante estereolitografia
(SLA) a un costo de hasta 1.000 USD (tiradas de hasta 2000 unidades).

En lo que respecta a la organizacion y localizacion de la compafia, la misma
comenzara en un taller en desuso que es parte de la propiedad de un miembro
del equipo fundador (aprox. 100 m?) el cual sera acondicionado. Se encuentra
ubicado en la localidad de Castelar, a poca distancia correos y de medios de
transporte publico. La contratacion de los colaboradores sera primero a quien
realice el seguimiento de la actividad como community manager y la ejecucién
de las campafas de marketing que se estableceran en conjunto con el equipo
emprendedor. Luego del primer afio se procedera a sumar a un operador de

depdsito y entregas.

El Afio 3 donde de confirmarse la proyeccién de ventas, es necesario escalar a
una mayor dimension de la operacion efectivizando contratos full-time con los
colaboradores y se analizaria una nueva locacion. La rentabilidad del negocio
estaria reducida, aunque seria en virtud de asegurar un préspero crecimiento
futuro y mantener el nivel de servicio planificado. En Anexo 11 se detalle el

modelo Gantt con la planificacion de las tareas.
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Equipo emprendedor

El equipo emprendedor estd compuesto por sus 2 fundadores: Guillermo
Contrafatti y Matias Patterlini. Ambos asumiriamos el rol directivo sobre las
decisiones estratégicas de la companiia y la division de tareas o

responsabilidades sera de:

e Matias Patterlini: Administracion, Ventas y Marketing.

Es Ingeniero Industrial y tiene experiencia en importante industria
automotriz, habiéndose desarrollado en diversos sectores dentro de la
misma. Actualmente se desempefia como Gerente de Producciény
Logistica destacandose en la gestion y administracion eficiente de los
recursos. Tiene orientacion al atendimiento de las necesidades de los
clientes y vision de negocio.

e Guillermo Contrafatti: Produccion, calidad e Investigacion y Desarrollo.
Es licenciado en Quimica y actualmente trabaja en el sector alimenticio.
Tiene amplia experiencia en proyectos de investigacioén de polimeros y
en el uso de equipamiento analitico. Su orientacion y exigencia con
estandares de calidad y cumplimiento de normas es un atributo

necesario para el desarrollo del negocio.

Entre ambos acumulamos experiencia y carrera en diversas companias
multinacionales y de distintos rubros. Tenemos una clara orientacion al cliente y
al trabajo organizado. Al habernos desarrollado en distintos roles dentro de
nuestra carrera profesional, nos encontramos capacitados y motivados para
asumir la coordinacion y direccion general del negocio. Esto es porque
creemos que tenemos el complemento perfecto dado nuestro desarrollo
académico individual sumado al aporte que obtuvimos a partir de la cursada de
la Maestria en Administracion de Negocios. Sin dudas nos permite encarar este

proyecto con las herramientas y conocimientos necesarios.

Como parte del equipo de soporte se requerira oportunamente la contratacion

de un encargado de depdsito y entregas (asumiento las tareas operativas que
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se requieran) y un analista de marketing con foco en el desarrollo de marca y
analisis de mercado, junto con la administracion de las redes sociales para la

ejecucion de la comunicacion de la compaiiia.

Ademas, y en forma oportuna, se requeriran de servicios tercerizados con el
objetivo de optimizar la estructura de la compafiia y hacer uso cuando se lo

requiera. A modo de referencia:

e Disefio de producto y gréafico
e Asesoria Legal

e Asesoria Impositiva y Contable.

43



Contexto macroecondémico y proyecciones.

Principales indicadores macroecondmicos

El contexto macroeconémico de Argentina es desde hace varios afios marcado
por la incertidumbre y las constantes devaluaciones que erosionan su

crecimiento.

En lo que refiere a su PIB, en los ultimos 20 afios, el dltimo periodo de
crecimiento neto se registra entre 2004 y 2008, situacion que fue apuntalada
por el boom de precios de los principales commodities que el pais comercializa
en el mercado externo. Luego de eso, diversos inconvenientes politicos
internos y recesiones producto de shock globales (2009: caida de burbuja
inmobiliaria y 2020: pandemia y restricciones a la actividad) generaron un
periodo de estancamiento y vaivenes dando como resultado un magro

crecimiento neto 6% entre 2008 y 2021.

En lo que respecta a las proyecciones para el futuro, se relevo varias
estimaciones para los proximos afios (OCDE, INDEC y Ministerio de Economia,
FMI, etc), donde el consenso general explica que el 2022 cerraria con un 4%y
para 2023 entre un 2% y 3%. En el siguiente grafico se puede visualizar el

histdrico descripto y las proyecciones presentadas por el FMI (IMF 2022):
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Fuente: Elaboracién ZUKUN en base a INDEC y FMI.
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Recientemente se ha aprobado un programa de reduccion de déficit primario
paulatino y transferencias del BCRA al Tesoro, siendo esta una buena

perspectiva y mensaje a los mercados de ordenanza de las cuentas publicas.

En lo que respecta a la inflacion de la moneda y el tipo de cambio, Argentina ha
sufrido constantes periodos inflacionarios a lo largo de su historia habiendo o
no sido acompafado por el tipo de cambio, lo que genera una apreciacién o
depreciacion de la moneda. Para finales de 2022 el TC esperado sera de
170,11 ARS/USD con una inflacién del 95%. Con respecto al afio siguiente, se
proyecta un tipo de cambio de 298,83 ARS/USD y una inflacion de 84,11%.
Para el periodo subsiguiente la estimacion de esta ultima es a la baja, siendo
63,1% segun el relevamiento del BCRA.

El riesgo pais, dado por la incertidumbre e inestabilidad macroeconémica que
posee actualmente Argentina y con el agravamiento del contexto mundial
desfavorable por las guerras y pandemia, se encuentra con valores muy por
encima del promedio de los ultimos 10 afios. Particularmente para el promedio
2021 este fue de 15,8 puntos y para el corriente a la fecha alrededor de los 20
puntos. A efectos del andlisis de la presente evaluacién del negocio se tomara
para la conformacién de la tasa de descuento la prima de riesgo de pais en 700

puntos, estimandose en base al promedio entre los afios 2014 y 2019.

Conclusiones y premisas economicas.

En base a las proyecciones de actividad econémica, se toma para el
crecimiento a perpetuidad un 2%, el cual estimamos se alcance al sexto afio de
operacion, cuando se haya cumplido el objetivo de cupo de mercado y ventas

planificado en el presente analisis.

Para evitar distorsiones y simplificar el analisis, se tendra en cuenta las
premisas expresadas y se hara el analisis economico en moneda dolar
estadounidense. Los costos obtenidos durante el andlisis en moneda Pesos
Argentinos, fueron transformados al tipo de cambio respectivo a la fecha en la

que fueron obtenidos o estimados, por ejemplo:
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e Salarios promedio por sector y funcion (relevamiento Addeco 2020).

Tipo de cambio 11/20: 86,72 ARS/USD

e Precios de costos y venta del producto.

Tipo de cambio 06/22: 127,99 ARS/USD

Por ultimo, se tomara la tasa impositiva a la renta en 35%.

Modelo de Beneficios

En base a las proyecciones de ventas, costos, premisas economicasy la

planificacion de acciones de marketing y operativas detalladas, se expone el

modelo de beneficios desde su inicio hasta la determinacién de la perpetuidad.

Ano 1 Aio 2 Aho3 Ano4 Ano5 Perp.
Total Ventas | 2.620 4.716 8.383 10.479 14.147 14.571
PVP ARS $1.999 S 1.999 S 1.999 | $1.999 $ 1.999 | $1.999
PVP USD S 15,6 S 15,6 S 156 | $ 15,6 S 15,6 | $15,6
$
IVA+ 1IBB 24,50% | $12,5 S 125 12,5 $12,5 S 12,5 | $12,5
Ingresos 55 $59.156 69 | $182.793
Costo Fabric. $8.583 . |-$12,191 578 77 | -$33.000
MP S 2.786 S 5.015 $8.915 $11.144 | $15.045 | $15.496
Inyeccion pléstica S 207 | S 373 | $662 S 828 |S 1.006 | S 1.036
Compounding S 207 S 373 S 662 S 828 | S 1.006 | S 1.036
packaging S 1.310 S 2358 $4.192 S 5240 | S 7.074 | $ 7.286
MOD: $ 4073 |$ 4073 | $8147 |$ 8.147|$ 8147 | $ 8.147
’ Comercializacion -$ 164 $ 296 |-$ 526|-$ 657 |-$ 887 |-$ 914 ‘
$ $
Comisidn venta online 0,50% | $ 164 S 296 | S 526 | 657 887 S 914
’ Contr. Marginal $24.282 $ 46.965 $82.589 |$105.273 | $145.193 | $149.793 ‘
Gastos de Ventas 3
-$18.002 -$ 16.327 24.441 -$23.493 | -$25.079 |-$23.801
Empl. Mkt y Ventas S 6.979 S 6.979 $13.958 | $13.958 | $13.958 | $13.958
Market-place S 703 S 703 S 703|S$ 703|S$ 703|S$ 703
Gastos de Marketing y $10320 | $ 8645 |$ 9.780 | $ 8.832 | $10.418 | $9.140
Publicidad
% Gtos mkt/Ventas 31% 15% 9% 7% 6% 5%
Gasto admin. operativos -$12.015 | -$12.015 -$56.567 | -$57.567 | -$58.567 | -$58.567 |
Salarios Administracion $11.624 $11.624 $56.177 | $56.177 | $56.177 | $56.177
Gastos de Mant. $ 1.000 | $ 2.000 | S 2.000
Servicio Contable-impositivo S 391 S 391 S 391 |S$S 391 |S 391|S$ 391
‘ 1+D -$1.183 -$ 2.103 |-$ 2.629 |-$3.549 |-$3.656 |
% 1+D/Ventas 0% 2% 2% 2% 2% 2%
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Depreciaciones -$2.375 -§ 2375 |-$S 2.375(-§ 2.375|-S 2.375|-$ 2.375

1IGG 35% -$ 5.273 -S 6.723 | -519.468 |-521.488

La estrategia para alcanzar los targets de ventas y operacion se apalanca en
los gastos en comunicacion y marketing, incorporaciéon del equipo para el
correcto desempefio de las tareas y la ejecucion de la estrategia del negocio.
Las inversiones en I+D estan estimadas en un porcentaje sobre las ventas,
abocadas en su mayoria a la mejoria continua del producto y del servicio al
cliente. Esto esté alineado con los objetivos y vision de la compafiia, donde se
busca la generacion de mayor oferta de productos ligados a la economia

circular para nuestros clientes.

Se evidencia que a partir del 3er afo los ingresos se estabilizan en positivos y
los gastos de estructura se amortizan debido al incremento de ventas

(ingresos).

Inversiones y gastos iniciales

Las inversiones necesarias en activos se listan junto con el periodo de

amortizacion:

Inversiones Monto Amortizacién  Amortizacidn

(USD) (afios) (Coeficiente)
Matriz para inyeccidn plastica $  10.000 8 12,5%
INTI Plasticos (Formula) INTANGIBLE S 15.000 - 0,0%
Bienes Muebles (estanterias, etc) S 5.000 8 12,5%
Inversién IT S 2.000 4 25,0%
TOTAL S 32.000

Ademas, se proyecta un gasto inicial en publicidad y comunicacién por un valor
de USD 7.827, junto con un gasto inicial de USD 1000 para el pago de otros
gastos referidos a los servicios legales e impuestos de la creacion de la

compaifiia.
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Para la puesta en marcha, y debido al lote de fabricacion minimo
presupuestado por el proveedor (4860 vasos), se debera realizar una inversion

en materia prima y procesos de fabricacion por USD 15.922,6.

Contemplando estas erogaciones y los ingresos estimados en la proyeccion de

resultados, se procede a confeccionar el flujo de fondos libres para los periodos

de andlisis:

Hoy Ao 1 Ao 2 Aio3 Afod4 Anob Perp.
Depreciaciones $2.375 $2.375 $2.375 | $2.375 | $2.375| $2.375
Variaciones NOF $4.639 -$1.980 |-$1.137 |-$3.578 |-$5.907 |-S 685
CAPEX -$2.000 -$1.828 ‘
FFL -$56.750 -$1.096 $10.188 -$1.660 $9.282 $32.623 $39.769

El detalle de las variaciones de las necesidades operativas de fondos se
calculo en base a las proyecciones de los inventarios (y su politica definida en
el apartado anterior de 8%), la condicion de pago a proveedores que es al
contado y el financiamiento a clientes a 30 dias (como escenario base,
contemplando también los impuestos al valor agregado). Por ultimo, se incluy6

una ratio de caja operativa para el normal funcionamiento del negocio en 2%:

CALCULO NOF

Inventario (8%) 7.339,42  6.164,54 1.780,49 2.203,60 2.589,14  2.634,85
Cuentas por

cobrar (10%) 3.286,47  5.915,65 10.516,70 13.145,88  17.746,94 18.279,35
Proveedor (0%)

Caja op. (2%) 657,29 1.183,13 2.103,34 2.629,18 3.549,39  3.655,87
NOF (20%) 15.922,6  11.283,19  13.263,32  14.400,54 17.978,66 23.885,47  24.570,06
|Variacién NOF  -1592261 4.639,43  -1.980,13  -1.137,22 - 3578,12 - 5.906,81 - 684,59 |

NOF/Ventas 3% 1% 3% 3% 0,4%

El origen de estos fondos procedera de los dos emprendedores, quienes
aportaran capital propio en proporcion segun porcentaje societario en un 70%

(Patterlini Matias) y el restante 30% (Contrafatti Guillermo).
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Condiciones para la viabilidad de negocio.

Para valuar la creacion de valor econémico del emprendimiento procederemos
a descontar los flujos de fondos a valores actuales con una tasa de descuento
especial (modelo CAPM) en base al tipo de negocio o mercado en el que opera

y contemplando en su etapa inicial que el inversor no esta diversificado.
Para su construccion identificamos:

e Tasa libre de riesgo (Rf): 3,50%. Calculada en base al promedio de los
altimos 3 meses de 2022 de los bonos del tesoro de EEUU a 10 afios.

¢ Rendimiento de Mercado (SP500 — Serie 1928-2021): 9,98%

¢ Prima de Riesgo historica del mercado (Bono del tesoro a 10 afios, serie
1928-2021): 4,84%

e Beta de riesgo del negocio de referencia: 3,54.
Para su célculo, analizamos desapalancando 3 empresas publicas y
promediando entre ellas sus indices Beta: Aquafil SpA, LyondellBasell
Industries N.V. (ambas son productoras de insumos primarios para la
fabricacion plastica y tienen dentro de sus porfolios polimeros
confeccionados a partir del reciclaje de plasticos. Teniendo en cuenta
esto suponemos que su desempefio es comparativo con la venta final de
productos plasticos y de la economia circular). Ademas, consideramos a
la empresa TupperWare, la cual ofrece productos del segmento hogar

relativos al nuestro. Estos datos fueron consultados durante Octubre

2022:
Currency- Market Enterprise
Company Be [M/B] Cap [E] D Cash Value Ba
Aquafil S.p.A 155 EUR-M 270,41 343,33 136,94 476,8 0,88
LyondellBasell
Industries N.V. 1,26 USD-B 26,14 13,21 1,07 38,28 0,86
TupperWare 24 USD-M 307,23 700,6 118,8 889,03 0,83

Por ultimo, tomaremos el indice de correlacion con el mercado para el
segmento de “Household Products” calculado en el ultimo reporte 2021

del economista y profesor Damodaran expresado en 0,24. Realizando el
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cociente entre este y el promedio de Betas de las empresas (0,86),

obtenemos nuestra Beta de referencia para los primeros afios de

nuestro emprendimiento.

¢ Prima de riesgo Pais Argentina: 7,00%. Se considera un promedio de los

afnos 2004 y 2019.

Resumen:

Calculo CAPM

Tasa libre de riesgo (Rf) 3,50%
Beta desapalancada (Ba) 0,86
Rendimiento Mercado SP500 1928-2021 9,98%
T. Bond 10 year 1928-2021 4,84%
Ka (=Ke ya que Kd=0) 7,9%
Prima de riesgo pais 7,0%
Volatilidad relativa de INV ND Start up 3,54
CAPM Start up 29%

La tasa de descuento seleccionada para los primeros 5 afios del negocio sera

de 29%, en linea con las tasas que usualmente se seleccionan para

emprendimientos start ups y de caracteristicas similares (aprox. 30%).

Para la valorizacién a perpetuidad del negocio se designara una tasa natural

CAPM, pero esta vez asumiendo que el inversor si esta diversificado y solo

expuesto a los riesgos sistémicos del mercado. En ese caso, reemplazamos

nuestra beta inicial por la del promedio de las 3 empresas, dando como

resultado una tasa de 14,9%. Junto con un crecimiento proyectado en 2% en

base a las estimaciones econdmicas por diversos organismos para la evolucion

econOmica del pais procedemos a valuar el negocio:

Hoy Aol Aho2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

FFL -$ 56.750 -$1.096 $10.188 -$S 1.660 $9.282 S 32.623
F. Descuento 1,00 0,78 0,60 0,47 0,36 0,28
VP FLUJO -$ 56.750 -$ 852 $ 6.153 -$ 779 $3.38 S 9.247
VAN $ 114.321

TIR 21%

Perp.

S 39.769
0,50

$ 153,915
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Principales riesgos y estrategias de cobertura asociadas

Los principales riesgos identificados estan relacionados con el incumplimiento
de los objetivos de ventas y resultado econdmico. Se plantearon 2 escenarios

independientes, contemplando las siguientes circunstancias:
1) Precio de mercado -20% al proyectado:

Este escenario se considera por la imposibilidad de capturar valor del producto
a través del precio para la caracteristica de estatus social e innovacion
asociada a la marca. Se infiere que las campafias de comunicacion y marketing
planificadas no lograron transferir dicho atributo hacia los potenciales cliente.
Este nuevo valor representa el precio limite al que se podria reducir antes de

entrar en escenario de pérdida de valor econémico.

El resultado se ve afectado de la siguiente forma:

Hoy Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Perpetuidad
Total Ventas 2.620 4.716 8.383 10.479 14.147 14571
PVP ARS [REDUCCION 20%] $ 1599 |$ 1599 |$ 1599 | $ 1599 | $ 1599 | $ 1.599
PVP USD $ 125 $ 125 ¢ 125 $ 125 ¢ 125 $ 12,5
IVA+ IIBB 24,50% $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 10,0
25
§ 85835 12191 |-$ 2:
A K
$ -$ $
-S 1 - 015 |-$ .015 |-S 56.567 |-$ 57.567
c -$ 33 |- 2.1
$ 8827 12.308 5.846 [-5 | 21.136 1.183
Depreciaciones -$ 2.375 |-$ 2.375 |-$ 2.375 [-$ 2.375 |-$ 2.375 |-$ 2.375
GG 35% S 1215 S 7.293 $ 9.588
Depreciaciones $ 2375 | $ 2375 | $ 2375 | S 2375 | $ 2375 | $ 2.375
Variaciones NOF S 5.428 |-$ 1.349 |-$ 33 |-$ 2.947 |-$ 4.803 |-$ 557
CAPEX -$ 2.000 -$ 1.462 |

Los flujos de fondos libres descontados que arrojan un VAN=0:

HOY Afio 1 Ao 2 Aiio 3 Aio 4 Aio 5 Perp.
PVP ARS [-20%] S 1599|$ 1599 |S$ 1599 |S 1599 |S$ 1.599 | S 1.599
PVP USD S 125 S 125 S 125 $ 125 $ 125 $ 125
FFL -$ 56.750 -S 6.880 S 3.282 -$ 21.169 -S 9.130 $ 11.117 S 18.162
F. Descuento 1,00 0,78 0,60 0,47 0,36 0,28 0,50
VP FLUJO -$ 56.750 -$ 5.347 S 1982 -$ 9936 -$ 3.330 $ 3.151 $ 70.293
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2) Reduccion de meta de ventas de hasta un 25% para el final del periodo

y perpetuidad del negocio

Los esfuerzos de ventas y la aceptacion del producto por parte de nuestros
clientes se presenta como sobreestimada en la etapa de evaluacién, por lo que
se analiza una reduccion a partir del afio 3, comenzando por un 5%, hasta un

25% al final del periodo. Bajo esta situacion, los resultados econdmicos serian:

Hoy Ao 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afio 5 Perpetuidad
Total Ventas 2620 4716 8.383 10.479 14.147 14571
Total Ventas' 2,620 | 4.716 | 7.964 | 9.117 | 10.610 | 10.929
Reduccidn Ventas vs Plan Original 100% 100% 95% 87% 75% 75%
PVP ARS $ 1999 $ 1999 $ 1999 $ 1999 $ 1999 $ 1.999
PVP USD $ 156 $ 156 $ 156 $ 156 $ 156 $ 15,6
IVA+ IIBB 24,50% $ 125 $ 125 $ 125 $ 125 $ 125 $ 12,5
$ 27 18.002 |5 327 [$. 2
$ 0 12.015 [-§__ 12.0 :
1.183 [$ 1
-$ 718 735 17.4 5
Depreciaciones S 2.375 [-$ 2.375 |-S 2.375 |-$ 2.375 |-$ 2.375 [-$ 2.375
\ S /88275 8 $  15.066 |-$ 7.32 |
IGG 35% S 5273 S 1682 -5 6361 -5 8788
‘ 3.827 |5 410 | 9.793 |3 | [ | |
Depreciaciones $ 2375 | $ 2375 | $ 2375 | $ 2375 | $ 2375 | $ 2.375
Variaciones NOF 923|$ 4639 |-$ 1980 |-$ 455 |-$ 2.002 |-$ 2362 |-$ 635
CAPEX 2:00( -$ 2.000 $ 1371
Se puede observar que también tiene un impacto sobre las variaciones de
NOF. La valuacion econémica sera entonces:
Hoy Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Perp.
FFL -$56.750 -$ 1.096 $10.188 -S 5.410 S 1.497 $11.827 S 16.689
F. Descuento 1,00 0,78 0,60 0,47 0,36 0,28 0,50
VP FLUJO -$ 56.750 -$ 852 $ 6.153 -$ 2539 $ 546 $ 3.352 $ 64.591

Manteniendo las premisas para la evaluacion (tasas de descuento y

crecimiento a perpetuidad):

VAN $ 14502
TIR 4%

Se puede evidenciar ambos escenarios como indicadores minimos y de

margen para la viabilidad del negocio.
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Es de destacar que el principal componente de los gastos y costos de
operacion corresponde a los administrativos, siendo los mismos un 32% de los
ingresos percibidos en su etapa de estabilizacion. En segundo lugar, seguirian

los gastos de marketing y ventas con un peso de 13%.

En el caso de que se tenga que revisar la estructura de costos, se propone
rever o ajustar a la baja los salarios del equipo directivo y emprendedor para
alcanzar la rentabilidad del negocio que, si bien no van a ser competitivos en el
mercado, son aceptados para rever la politica de ventas y producto hasta lograr
mejorar los resultados por hasta un maximo de 2 periodos o ejercicios. Luego
de dicho plazo, se deber& analizar la cancelacion y liquidacion de los activos e

inventarios para finalizar el negocio.
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Aspectos legales y regulatorios

Para la comercializacién de un producto que va a estar en contacto con
alimentos, es necesario tener la habilitacion ANMAT-INAL. El servicio de
consultoria y desarrollo del material de producto que se va a realizar con el
INTI Plasticos contempla la asistencia para este registro. La capacidad técnica
y experiencia en este tipo de gestiones de parte del instituto nos da la
confianza y asegura el éxito en este tema tan sensible y critico para el correcto

proceder del negocio.

Dentro del Cédigo Alimentario Argentino, en su capitulo 1V detalla los

requerimientos y autorizaciones necesarios, destacando:

e Art. 184
e Art. 207

Para la creacion de la empresa, se proyecta la realizacion de una Sociedad de
Responsabilidad Limitada (por sus siglas: S.R.L.). El motivo de esta se debe a
su economia en gastos de mantenimiento (menores presentaciones de
DGJ/IGY, tasas y gastos administrativos) y por recomendacion del equipo legal-
impositivo consultado en base al tamafio o envergadura del negocio y las
caracteristicas del negocio junto con su proyeccion a futuro. Ademas, en sus
inicios el servicio contempla la gestién de todos los tramites necesarios, asi

como también el registro de patente en el INPI.

La division societaria se definié ponderando un porcentaje no equitativo con el
fin de evitar futuros inconvenientes en las decisiones y conflictos entre los

socios, ademas del capital que cada uno desea aportar:

e 60%: Patterlini Matias

e 40%: Guillermo Contrafatti
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Conclusiones

Zukun es un proyecto enfocado en uno de los pilares fundamentales de nuestro
futuro: el cuidado del medio ambiente. Apoyado en el pilar de la economia
circular, este modelo de negocio consciente asegura un esquema de win-win
para la compairiia y la sociedad desarrollando una estrategia de triple impacto

(3P: People, planet, profit).

La inversion inicial es aproximadamente USD 56.000, con un VAN a
perpetuidad de USD 115.000. La tasa interna de retorno se ubica en el orden
del 21%. Ambos indicadores de la evaluacion econémica del negocio
demuestran su viabilidad y conveniencia. Ademas, en conjunto con los analisis
de stress evaluando el desempefio negativo de las principales variables (precio
y cantidades de venta) y el analisis de estructura de costos se pueden armar
estrategias convenientes para la continuidad del negocio en escenarios

pesimistas.

Por ultimo, la caracteristica de baja inversion y poco capital inmovilizado en
activos hace de este un negocio de facil liquidacion en el caso que se decida

no continuarlo.
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ANEXOS

Anexo 1: Principios por el desarrollo sostenible de las naciones para alcanzar la
meta de carbono cero para 2050 (con meta intermedia en 2030):

@ OBIJETIV:.:S SosteniaLe

FIN 3 SALUD EDUCACION IGUALDAD
DELAPOBREZA CERO YBIENESTAR DECALIDAD DEGENERD

Pl

REDUCCION DE LAS

TRABAJO DECENTE INDUSTRIA, 10
Y CRECIMIENTO DESIGUALDADES
INFRAESTRUCTURA

ECONOMICO o~
(=)

v

ACCION VIDA PAL JUSTICIA ALIANZAS PARA
13 POREL CLIMA 16 TS 17 1ggwu » @
SOLIDAS LOS 0BJETIV
8 OBIJETIVOS

J DE DESARROLLO
@ _z- @ SOSTENIBLE

Anexo 2: Relaciéon de emisiones de Gases del efecto invernadero y sus causas

(Fundacién Ellen Macarthur)

Emislones globales de GEI
Billén de toneladas de CO,e por afio, 2010

0,4
Otros
(no relaclonados con la energia)

Energia para Instalaclones

ASOUT
¢agricultura, slivicultura

Energia para el
y otros usos de |a tierra)

transporte

PRODUCCION DE
BIENES Y
GESTION DE LA
TIERRA 45%

Industria
Sistemas (producclon de materialy

energéticos

Meta: “Industria” y "ASOUT" incluyen sus proplas emiskones relacionadas con 12 energia, pero no emisiones Indirectas de la produccion de
electricidad y calor. Fuente: IPCC, “IPCC's Fifth Assessment Report (ARS)" y andlisis de Material Economics.



Anexo 3: Tabla resumen de los programas de algunos paises latinoamericanos

sobre politicas para la economia circular.

Programa/Ley

Objetivo/Descripcion

Colombia 2018

Estrategia Nacional de Economia Circular

Elevar la tasa de reciclaje al 17,9%
(+100% vs actual)

Utilizacion de 10% de material reciclado
en envases y empaques

México 2019

Programa para la gestion de residuos

Hoja de Ruta hacia Economia Circular (en el

Comprende un conjunto de medidas
relacionadas a la reutilizacion, la

Peru 2020 . remanufacturacion y el reciclaje en
sector Industria) . .
sectores tales como la industria, la pesca
y la agricultura
Chile 2021 Hoja de Ruta para un Chile Circular 2040
Ley Nro 20920: Gestion de Residuos,
responsabilidad extendida del productor, Fondo para el Reciclaje
fomento al reciclaje
Suscripto por Gobierno Nacional y 161
Ecuador . .
2019 Pacto por la Economia Circular representaciones.
Otorga labor rectora al Min. De Medio
Ambiente y establece un gravamen
Rep. 2020 Ley General de Gestidn Integral y obligatorio a toda persona juridica que
Dominicana Coprocesamiento de residuos (num 225-20) creara un fondo para mitigar efectos

negativos de la actual disposicidn de
residuos

Fuente: CEPAL, Economia circular en América Latina y el Caribe: oportunidad para una recuperacion transformadora.

Anexo 4: Tabla resumen de las normativas aplicables al cuidado del medio

ambiente y de las personas para la Republica Argentina.

Fecha Hito

nov-21 Ley 6.468 - GCBA

Descripcion

Disefia una estrategia transversal a todas las areas de Gobierno y en articulacién con los
distintos actores de la sociedad civil y el sector privado, en sintonia con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, la agenda de Carbono Neutral 2050 y demas compromisos asumidos

en la materia.

Plan de Desarrollo
Productivo Verde,

jul-21 obj 3. PROGRAMA PARA EL
DESARROLLO DE LA
ECONOMIA CIRCULAR.

promulgadas

Resolucién 767/2021: Faculta al Ministerio de Desarrollo Productivo (considerando art 41
de CNy Ley 25675) a generar programas con el objetivo de fomentar industria de la
economia circular a través de capacitaciones, financiamiento, etc.

El Programa establece un APORTE NO REINTEGRABLE a cooperativas de recoleccion de
residuos de hasta 30 Mio ARS. (Venci6 24/01/2022). Otras iniciativas ain no han sido
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Creacién de Mesa técnica

Identificar mecanismos tendientes a promover la recuperacion de los residuos que se
generan en nuestro pais como insumo para procesos industriales o productos de uso
directo, se desarrollaron reuniones de trabajo con representantes del Ministerio de

feb-20 o . . L . S
de Economia Circular Ambiente y Desarrollo Sostenible, del Ministerio de Desarrollo Productivo y del Ministerio
de Desarrollo Social asi como también de la industria del papel y el cartdn, la chatarra, el
plastico, el vidrio, el caucho y el mercurio.
ENVASES: objetivo garantizar que la gestion de los envases vacios de fitosanitarios y del
material recuperado no implique riesgos para la salud humana o animal y el ambiente. La
oct-16 Ley 27.279 ley establece la obligacidn a los registrantes de los productos fitosanitarios de
crear un sistema de gestion que garantice la trazabilidad y el control tanto de los envases
vacios como de los procesos del sistema, entre otros objetivos.
Resolucién nim.
dic-13 N ati
ic 523/2013 eumatico
Fiscalizar las operaciones asociadas a los PCB, entre ellas la descontaminacion o
. eliminacién de aparatos
dic:07  Ley25.670 P . . ) I iy
que los contengan, la prohibicidn de su ingreso al pais y la prohibicién de su produccién y
su comercializacion.
El Convenio de Estocolmo regula el tratamiento de las sustancias quimicas que perduran
por tiempos prolongados, con el objetivo de proteger la salud humana y el ambiente. los
Contaminantes Orgénicos Persistentes (COPs) son sustancias quimicas que persisten en el
dic-04 Ley 26.011 ambiente, se bioacumulan en la cadena alimentaria y tienen potencial para transportarse a
larga distancia, pudiendo llegar a regiones en las que no se han producido o utilizado.
Este grupo de contaminantes prioritarios estda compuesto de pesticidas, quimicos utilizados
en procesos industriales y otras sustancias generadas de forma no intencionada.
GESTION DE RESIDUOS DOMICILIARIOS:
PRESUPUESTOS MINIMOS: Establece los presupuestos minimos de proteccién ambiental
para la gestion integral de los residuos domiciliarios. Sus objetivos:
a) Lograr un adecuado y racional manejo de los residuos domiciliarios mediante su gestion
integral, a fin de proteger el ambiente y la calidad de vida de la poblacién;
sep-04  Ley 25916 . ERCE >V e de ) poblacic y
b) Promover la valorizacién de los residuos domiciliarios, a través de la implementacion de
métodos y procesos adecuados;
¢) Minimizar los impactos negativos que estos residuos puedan producir sobre el ambiente;
y
d) Lograr la minimizacion de los residuos con destino a disposicion final.
nov-02 Ley 25.675 PR/E.SUPUESTOS MINIMOS: establgcle los presupuestos . -
minimos para el logro de una gestidn sustentable y adecuada del ambiente, la preservacién
y proteccion de la diversidad bioldgica y la implementacién del desarrollo sustentable.
PRESUPUESTOS MINIMOS: establece los presupuestos minimos de proteccién ambiental
jul-02 Ley 25.612 sobre la gestién integral de residuos de origen industrial y de actividades de servicio, que
sean generados en todo el territorio nacional y derivados de procesos industriales o de
actividades de servicios. NO ESTA OPERATIVA
. El Convenio de Roterdam busca promover la responsabilidad compartida y los esfuerzos
jul-00 Ley 25.278 conjuntos de las Partes en la esfera del comercio internacional de ciertos productos
quimicos peligrosos, a fin de proteger la salud humana y el ambiente.
“...corresponde a la Nacidn dictar las
Art. 41 Const normas que contengan los presupuestos minimos de proteccion, y a las
dic-94 X provincias, las necesarias para complementarlas, sin que aquellas alteren las
Nacional jurisdicciones
locales...”.
Convenio de Basilea: establece los lineamientos para el control
abr-91 Ley 23.922 I, ) . o
de los movimientos transfronterizos de desechos peligrosos y su eliminacién
Residuos Peligrosos. Esta desactualizada y su aplicacion es dispar, ademas de
ene-91 Ley 24.051 contradecirse con normas vigentes, reglamentaciones, constitucién nacional

(reforma 1994), jurisprudencias, etc.
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Contaminacién Atmosférica, regula a todas aquellas

fuentes capaces de producir contaminacion atmosférica ubicadas en jurisdiccion
abr-73 Ley 20.284 - . . iy

federal, y en la de las provincias que adhieran a la misma. La reglamentacién es

heterdgenea entre las provincias y no hay criterio comun.

Control de Efluentes u Obras Sanitarias (sufrio actualizaciones en el 89, 92 y por
ultimo con la ley 26.211 luego). No tiene aplicacion total en el territorio

nov-49 Ley 13.577 Argentino, solo en Capital Federal y otros lugares donde operd Obras Sanitarias.
La referencia es la 24.051

Fuente: Elaboracién Propia en base a investigaciones en la base de datos de leyes nacionales (infoleg) y la bibliografia citada.

Anexo 5: Disefio de marca ZUKUN y vaso Kafo. Fuente: Elaboracion propia.

Alternativa

by ZUKUN
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Anexo 6: Encuesta MVP. Extracto de Google forms.

Somos ZUKUN una empresa “eco-socio-sustentable”. Nuestra vison es generar
conciencia en los consumidores ofreciendo productos que contribuyan con el
ecosistema social y medio ambiental en su entorno. Estamos muy contentos de

anunciar nuestro desarrollo de un bio-compuesto a base de bio-polimeros y borra de
café. Siiil Con CAFE.

Validacién

¢Qué hacemos?

Taza eco-socio-sustentable.
* Eco: por estar hecha de un polimero
biodegradable y el mayor residuo de los

bares en argentina, La Borra de café

comunidad. Nuestro plan

es ofrecer trabajo de cercania a los centros

sociales como sociedades de Fomento
ubes, etc, Buscando nuestra materia

prima, La borra de Café.

Sustentable: viene no solo por lo

ecolégicamente sustentable sino

economicamente sustentable. Queremos

una empresa que perdure en el tiempo y
on lo que vendamos vamos a seguir

hac

{o productos con el mismo

senerar una comunidad que

ado, y

sepa sobre medio ambie

ayudar a los necesitados.

Estamos proximos de poder ofrecer nuestro vaso KAFO térmico y re-utilizable
(cap. 300 ml), para que puedas llevar tus infusiones y bebidas contigo a donde
quieras manteniendo las propiedades y sabores en excelentes condiciones para
tomar! Por supuesto que esta fabricado con nuestro original bio-compuesto a
base de borra de café. Su precio de pre-lanzamiento es de $1.399. Te gustaria
ser de los primeros en adquirirlo?

e )

KAfO

by ZUKUN
Marca solo un évalo.

Si

No

Si contestaste que Sl! Nos compartirias algin medio de contacto: teléfono, mail,
cuenta de instagram o el que consideres para que te podamos enviar un link
cuando sea su lanzamiento?

Si contestaste "No"... que crees te faltaria para dar el salto!

¢Quienes somos?

Somos una empresa donde su meta es

dedicarse a la unién de lo econémic
social y el medio ambiente. El producto que le

£51amos ¢

perfe

lo

reciendo es un producto que une
nente nuestra meta.

Estamos préximos de poder ofrecer nuestro vaso KAFO térmico y reutilizable (cap.

300 ml), para que puedas llevar tus infusiones y bebidas contigo a donde quieras
manteniendo las propiedades y sabores en excelentes condiciones para tomar! Por

supuesto que esta fabricado con nuestro original bio-compuesto a base de borra de

café. Su precio de prelanzamiento es de $1.399.Te gustaria ser de los primeros en

adquirirlo?

3 ’9/1'

28,60%
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Anexo 7: Modelo de encuesta para validacion de hipotesis en mercado.

Preguntas a: [Nombre y Apellido] ([Tipo de consumidor/arquetipo])

Orden sugerido para llevar adelante la entrevista. En lo posible no anticipar nada del proyecto y producto en cuestién
1) Interés en Moda y/o Status

éQué redes sociales utilizas?

¢Qué canales de compra utilizas habitualmente?

écudles fueron los ultimos articulos ue compraste de este modo?

Cual es tu interes por la moda/tendencias en tu vida social/diaria?

Cuan importante es para vos el status frente a tus pares/colegas?

¢Cuantos productos compraste solo por ser "cool" o lindo?

En una escala del 1 al 5, donde 1 es 100% funcional y 5 es 100% estético o coool, donde te colocas como comprador?

Donde solés adquirir productos de disefio usualmente?

2) Interés en Eco-sustentabilidad
Como te relacionas con la tematica del medioambiente? Qué te genera?

Cual es tu interes por la sustentabilidad de las cosas que consumimos a diario?

Cual fue el Gltimo producto sustentable que utilizaste?

Cual es para vos un desperdicio que podria ser reutilizado para evitar su descarte?

Realizas alguna practica que mejore el desperdicio de los residuos que generas? Cual?

¢Que otras actividades relacionadas con el medio ambiente realizas?

¢Compras productos reciclables? ¢ Cuales?

Cuanto valoras que las empresas o pymes ofrezcan productos o servicios producidos con desechos y fomenten el uso racional de los recursos?

¢como consumidor de productos sustentables, que le exigirias a un productonuevo?

3) Nivel econémico (habito de consumo)
Que porcentaje de tus ingresos dedicas a la compra de objetos de consumo perdurable (no comidas, higiene, etc)?

I

Si tenes que decidir la compra de algln objeto (no comida): Cuan importante es para vos que sea producido por desechos reutilizables?

¢éSi tuvieses que pagar un % mayor por un producto sustentable hasta cuanto pagarias extra?

4) Café y sus derivados
Contame que relacion tenes con el cafe?

¢Cémo preparas el cafe?

éDénde compras el cafe?

¢éTe concideras conocedor del café? que te gusta de la infusion?

Cuando te juntas con amigos/familiares, que clase de bebida compartis para pasar el momento?

En que momentos del dia consumis café?

Que pensas de los desechos del café una vez que se prepara (ej: borra de café, vasos descartables, capsulas de maquinas de café, revolvedores, etc)?

¢Cuantos objetos relacionados al café tenes? ( tasas, utensillos, maquinas, tipos de cafeteras, libros etc)

Te gustaria tener utensillos hechos con café en tu casa? ¢ cuales se te ocurren?

Que opinidn tenes de esta foto? [foto taza alemana de café] [Foto desperdicios]

Tasa Kaffeform:.
Vaso Kaffeform:
Vaso Huskee:

5) Te gustaria contar algo mas:

I
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Anexo 8: Mapa de Empatia — Trendy

”
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Anexo 9: Value Proposition Map y ponderacion de los atributos del Customer Profil

Value proposition Map : Trendy Consumer

— —
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Job Importance Pain Severity Gain Relevance

Importante
pol Importante Importante
Otorgue
estatus de
promotor del
Medio
Ambiente
Tenga disefio
moderno y
. T
temperatura
de la bebida al
menos 30-60
minutos
Facilmente
lavable
Disminuye el
uso de
rmateriales no
reciclables
Tengaalta
durabilidad
sin muche
cuidado
Contribuye
conel
bienestar de
la sociedad
Insignificante Insignificante

Insignificante
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Anexo 9: Campafas publicitarias de empresas de la competencia:

Asi es como los hacemos...

>
@ . <1
KARUN .

(' 5

/ Anteojos conscienteménte

desarrollados en Batagonia®

19 KARDN

NOT AN EYEWEAR COMBANY

HecHosicon redes de pesca, metales, policarbonatosy otros tipos

K (1 ZQR .
textilen la formula de XYL

e ..
S s . e
J XImnca NUESTEAS ZAPATILLAS SO

Panion por 10
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Y
*
T nclusion Social é -

Www. X1 ncQ.com AR

®ero

ecovasos

tabilidad
SEgct)?\%mia circular

.Innovacion
Triple impacto.




Anexo 10: Business Model Canvas

Empleados

I+D
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’
Key Resources .‘l Otros Channels !B
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Anexo 11: Modelo Gantt para la implementacion del negocio.

Mes -8 | Mes -7 Mes -6 Mes -5 Mes -4 Mes -3 Mes -2 Mes -1 Mes 1

Nro Tarea P:]eeiee‘;zsrga Partner/Colaborador - 36W- 35W- 34W- 33W- 32W- 31W- 30W- 29W- 28W- 27W- 26W- 25W- 24W- 23W- 22W- 21W- 20W- 19 W- 18 W- 17 W- 16 W- 15W- 14 W- 13 W- 12/W- 11W- 10/ W- 9 |W-8 |W-7 W-6 'W-5 Day LW-2 \W-3 W-4

1 Desarrollo Formula s INTI

2 Pruebas y Férmula final 1 INTI

3 Aprobacién Legal 2 INTI/Asesoria

4 Recoleccion Borra - Cooperativas/Cafeterias

5 Adquisicion Insumos 1 Proveedores/Import.

6 Desarr(?"o DD Vs y Disefiador Freelance .EZS

Packaging =

7 Fabricacién Matriz 6 Matriceria O

8 Compound 1,2 Proveedor

9 Inyeccidn plastica 8 Proveedor
10 Contratacion Personal -

11 Disefio Pagina Web

Disefiador Freelance

12 Accién Prensa / Influencers 1, 2, 3, 6, 11
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