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Resumen Ejecutivo

“Cleanpeace” nace como una alternativa simple para las personas que tienen la
necesidad del uso de detergentes para el lavado de su ropa. La oportunidad de negocio
se identific6 al revisar las tendencias actuales del consumo masivo que se esta
desarrollando hoy. Las personas tienen cada vez méas la necesidad de aprovechar su
tiempo en el trabajo, familia y otras actividades en las que las compras cada vez més
estan realizandose de manera remota y es asi en donde “Cleanpeace” se hace presente
a la puerta de la casa de los clientes, ofreciendo una solucidn simple y sustentable en la

obtencién de detergentes a granel para el lavado de ropa.

La venta del producto se llevard a cabo a través de maquinas dispensadoras de
detergentes dispuestas en espacios estratégicos de edificios residenciales,
especificamente las salas de lavanderia en donde las personas a través de pago directo
o de una app podran obtener el producto de una forma simple, facil y sobre todo
sustentable ya que no tendran la necesidad de contar con un envase, sino mas bien,
podran usar cualquier recipiente personal para hacer el traspaso del producto desde la

maquina a la lavadora.

El mercado objetivo elegido para la comercializacion del producto en una primera etapa
sera la comuna de Santiago, la eleccion de ello se debe a que es una de las comunas
que presentan mayor cantidad de departamentos por edificio lo que hace mas valorada
la demanda a la hora del consumo (En edificios de Santiago Centro se pueden encontrar
en promedio hasta 150 departamentos por edificio). Posteriormente el proyecto presenta
una escalabilidad a otras comunas de Santiago como también otras regiones del territorio

chileno.

Es considerado un proyecto factible y con un alto potencial dado que presenta un VAN
proyectado en un horizonte de 5 afios de $ 438 millones requiriendo para su inicio una
inversion de$ 63 MM en propiedades, planta y equipos y un capital de trabajo de $ 76
MM, adicionalmente se requiere de reinversiones futuras para poder alcanzar las ventas
estimadas ventas de $ 95MM para el primer afio y $ 2.763 MM para el quinto afio. Es un
proyecto rentable dado que presenta una TIR de 49% y una utilidad sobre los ingresos
promedio de 21% alcanzando un punto de equilibrio en el mes 12 del primer afio.



I. Oportunidad de negocio.

Hoy en dia uno de los factores claves a la hora de decidir y elegir un producto es la forma
de como se comercializa, y es aqui donde las tendencias van cambiando hasta llegar a
lo que conocemos hoy en el mercado como la “experiencia del consumidor”; es en este
punto donde se centré la idea del negocio de poder generar una forma simple y cercana
al consumidor para obtener productos para el lavado de ropa.

Para analizar la deseabilidad del producto y oportunidad de negocio se desarrollaron

algunas etapas de analisis las cuales se anotan a continuacion:

Herramienta utilizada: Para la validacion de hipoétesis y determinar disposicion a usar,
pagar y comprar se utilizé la herramienta de preguntas en focus group en una primera
etapa. Como proceso de iteracién y mejora en una segunda etapa se realizé preguntas
mas focalizadas en donde se ejecutd una encuesta con una participacion de 258

personas.

Disposicion a usar: Observamos que las personas actualmente se encuentran
medianamente conformes a los modelos existentes, en general no consiguen mejoras
concretas, pero si estarian dispuestos a ver nuevas propuestas. Después de todo el
proceso, al indicarles la propuesta de valor de nuestro proyecto, el 79,8% de las personas
determinaron que seria valioso para ellos y que sin duda estarian dispuestos a utilizar el
canal propuesto del producto. Por otra parte, el hecho de que la distribucién sea amigable
con el medio ambiente al no utilizar envases desechables el 91,1% de las personas esta
de acuerdo con la propuesta lo que la hace atractiva sobre todo en la actualidad donde
la economia circular est4 en boga. (Ver anexo 3).

Disposicion a pagar: Uno de los factores claves y determinantes al momento de realizar
elecciones fue el precio, las personas encuentran que los formatos actuales son caros en
general y que el detergente puede durarles mas de un mes. Cuando se les comento que
podian adquirir el mismo producto de su marca favorita en las cantidades justas sin tener
gue comprar formatos Unicos, el 68,8% de las personas indicaron que el precio y las
mejoras al producto (canal de distribucion) eran uno de los factores claves donde deberia
enfocarse la mejora. (Ver Anexo 2).



Disposicion a comprar: Del andlisis el 100% de las personas lavan entre 1 a 3 veces a
la semana lo que se traduce entre 4 a 12 veces al mes, es algo que hacen
constantemente debido a que la ropa que se usa a diario se ensucia, en consecuencia,
se concluye que siempre existird una frecuencia minima de lavado la que permitira

generar ingreso constante al desarrollo de este proyecto (Ver anexo 1y 4).

Finalmente, al analizar cada uno de los puntos anteriores se concluye que la idea es

factible y se procede a continuar con el desarrollo de esta en los capitulos posteriores.

Il. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1 Industria:
Mercado de los detergentes: Se conoce como un mercado dificil de cuantificar en

cuanto competidores, se estima mas de 60 marcas existentes, observandose que
muchos de estos no tienen permiso o registro sanitario. Estos detergentes informales son
un 60% a 80% mas baratos por litros que los detergentes reconocidos en el mercado,
siendo en muchos casos menos eficientes y con mayor cantidad de agua que de
componente limpiador y con baja capacidad de detergencia.

Para comprender el mercado de detergente se debe dar un vistazo al pasado, en 2011
la industria de detergentes vendia US$ 435 millones al afio. Segun cifras de Up the Trade,
el mercado de detergentes en supermercados mueve en Chile $193.089 millones,
equivalentes a US$ 309 millones en un afio medido entre septiembre de 2017 y agosto
de 2018.

Canales de distribucion: Fuentes de la industria coinciden en que el canal
supermercados representa alrededor del 75% de las ventas totales, el resto se da en
distribuidoras mayoristas y ferias, por lo que el total que moveria esta industria en el pais
al afio son alrededor de US$ 412 millones. e mmacsas

cierra/)

ja-dos-tercios-del-mercado-de-detergentes-y-empres

Respecto a la participacién de mercado por tipo de canal, en el primer semestre del 2020
se vio que la venta de los detergentes en las ferias represento el 43,3% y tuvo un alza
respecto al mismo periodo del afio 2019, pues ahi la cifra alcanz6 el 40%. (Ver Anexo 5

o .
fuente Amerlca Retall) . https://www.latercera.com/pulso/noticia/importante-alza-de-detergentes-informales-ya-suman-el-50-del-mercado-en-

volumen/RY2D7A6JLIFG3NSPTHAS4ZI3VE/



https://www.america-retail.com/chile/chile-unilever-maneja-dos-tercios-del-mercado-de-detergentes-y-empresa-de-vicente-aresti-cierra/
https://www.latercera.com/pulso/noticia/importante-alza-de-detergentes-informales-ya-suman-el-50-del-mercado-en-volumen/RY2D7A6JLJFG3N5PTHA54ZI3VE/
https://www.latercera.com/pulso/noticia/importante-alza-de-detergentes-informales-ya-suman-el-50-del-mercado-en-volumen/RY2D7A6JLJFG3N5PTHA54ZI3VE/

Adicionalmente otros estudios, en este caso por América-Retail y Kantar worlwide
muestra un aumento del 26% en la compra de detergente para ropa en los habitos de
consumos en pandemia, indicando que probablemente seguiran aumentando y se
mantendra post pandemia. Igualmente se ve un aumento de los pagos con otros medios

descartando el efectivo y aumentando otros medios como tarjetas y digitales.

En los canales de distribucion se observa un crecimiento 2 pts % en los almacenes, 1,5
pts % en otros canales, 1,8% en ferias, 1,5 pts % en mayoristas. Kantar menciona un
importante monitoreo a canales con fuerte crecimiento como canales on-line, delivery,

mayoristas, ferias. (Ver Anexo 6 fuente Kantar Worldwide).

Ventas a granel: Encuesta realizada por el Ministerio del Medio Ambiente indica que el
40% de los chilenos recicla y un 30% prefiere productos con menos empaques, un 33%
afirma planificar sus compras para evitar comprar de mas, un 32% dice que recicla sus
residuos, un 30% prefiere productos con menos empaques 0 minimo envasado, un 21%

dice comprar a granel y un 20% afirma realizar el compostaje de sus residuos organicos.

Nuestro foco apunta a iniciar el negocio en la Region Metropolitana de Santiago,
especificamente en la comuna de Santiago Centro. El principal motivo de establecer el
negocio en este sector tiene relaciéon al segmento que queremos hacer llegar el producto
y esto es a edificios con gran cantidad de departamento donde la gran mayoria de las
personas lavan ropa en lavanderia de su edificio ya que los espacios en el departamento
estan muy limitados solo a vivienda, sin embargo esto no excluye a las personas que si
cuentan con lavadoras en su edificio ya que de igual manera son clientes potenciales al

uso de la maquina dispensadora.

En base a lo anterior para estimar el tamafio de mercado nosotros realizamos una
encuesta en Santiago Centro respecto a consultas claves que nos permitiran identificar
el potencial de clientes a usar el producto, esta se llevd a cabo a 302 personas.

Adicionalmente utilizamos fuentes externas como prensa, CENSO 2017 y otros.

http://www.censo2017.cl/wp-content/uploads/2016/12/pc2016_region-comuna-13122016.pdf
https://www.publimetro.cl/cl/noticias/2018/06/25/ropa-limpia-chilena.html https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-

pdfs/fileadmin/user_upload/country _one_pager/cl/20202904 gfk adimark _ioi_1t 2020 .pdf



http://www.censo2017.cl/wp-content/uploads/2016/12/pc2016_region-comuna-13122016.pdf
https://www.publimetro.cl/cl/noticias/2018/06/25/ropa-limpia-chilena.html
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-pdfs/fileadmin/user_upload/country_one_pager/cl/20202904_gfk_adimark_ioi_1t_2020_.pdf
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-pdfs/fileadmin/user_upload/country_one_pager/cl/20202904_gfk_adimark_ioi_1t_2020_.pdf

Mercado= Consumidores x Precio x Frecuencia
Consumidores= 193.263 viviendas Stgo. Centro (Fuente: Censo 2017)

Precio= $204 clp (Fuente: Precio de referencia del Tottus con respecto a la marca Ariel

Liguido rendimiento por lavado, sin IVA).
Frecuencia = 2 veces por semana (Fuente: Encuesta propia).

Con lo anterior se tiene Mercado = 193.263 x $ 204 x 8 = $ 315.405.216 clp/mes = $
3.784 MM$ clp anual.



Anélisis Pestel

Factores
Externos

Riesgos

Oportunidades

Conclusion

- Estabilidad politica con cierta tendencia de
descontento social

- Cambio en la constitucion

-Fuertes movimientos politicos

con cambios en tendencia en la regidn v a nivel
mundial.

-De  cuarentena ante determinadas
situaciones de escenario COVID-19

- Restriccion de permisos laborales

- [Exigencias de distanciamiento vy
seguridad laboral

-Chile goza de cierta estabilidad politica, lo cual
genera una menor incertidumbre a capitales
privades e incentiva la inversion.

-Existen tratados intemacionales y comerciales
favorables.

- Programas de subsidios

- Bajo los contextos politicos actuales determinamos
que es un factor que no implica mayor incidencia
sobre el plan de negocio al menos en un corto plazo.

-Incertidumbre debido a COVID 19 y estallido
socialincertidumbre en la reactivacion dal empleo

- Incentivos a las PYMES a la produccion de
nuevos empleos y emprendimientos.

-El escenario COVID genera gran incertidumbre
econdmica, sin embargo, el lavado de ropa e higiene

Conclusiones

-Gestion de residuos y quimicos no contaminantes.

empresas y capitales de inversidn se
requiere cumplir con los requisitos minimos
en algunos casos de sustentabilidad.

reduce el uso del plastico.

Economicos | -Desaceleracion en el crecimiento economico. MNIA - Baias tasas de endeudamiento es un sector en crecimiento y mas dado el contexto
-Se menciona una posible alza en la tasa del IVA para J de cuidado y limpieza ante los factores de pandemia.
financiar en mayor grado las pensiones. Sin ser un mercado con estacionalidad.

L " . -Los clientes bajo estos contextos - ) ) ; :

-Tasa de crecimiento en construccidn de vivienda se necesitan solucion]es econdmicas  en -Los consumidores tienen tendencia al apoyo a| -Los contextos de estallidos social han llevado a que
ha viste a la baja por COVID-19 precio emprendimiento los consumidores compren mas en lugares cercanos
. -Indice de confianza del consumidor . - -Facil accesibilidad de uso y almacenss de barmio, e-commerce. Por lo cual
P y ; - Alta demanda por los canales digitales - ; . et - e
Sociales -Habito de compra por parte del cliente dado su nivel nuevas IECI'IDIOQII?GS 9 Y| Tarifas ofrecidas pueden ser convenientes generar un canal de distribucidn seguro, de facil
de ingreso bajo escenarios COVID-19 donde la tasa | _ Facilidad de eﬁtregas y candles de -Los consumidores valoran los productos vy | acceso vy seguro es un escenario a favor de nuestro

de desempleo ha aumentado iy P servicios amigables con el medioambiente royecto.

P distribucion mas dindmicos g proy
-Los avances tecnologicos nos permiten entregar al
-Irrupcion de nuevas tecnologias que impacten el | -Los avances tecnoldgicos solicitan estara | -La  tecnologia nos permite reducir costos | usuario mayores facilidades. Sin embargo, el riesgo
canal de distribucion. dia con los nuevos descubrimientos vy | operativos como mano de obra. de que se generen nuevos canales, productos o
Tecnolﬁgicos -Muevos productos y servicios que puedan generar | realizar constante inversion en innovacion, | -Aprovechamiento de aplicaciones maviles para | servicios es algo gue nos obliga a trabajar
obsolescencia en nuestra propuesta a través de las | generando  mercados  dindmicos v | Ia recarga de saldo, entregando mayor facilidad | constantemente en innovacion y empatia con el
maquinarias usadas. cambiantes constantemente de uso al usuario. cliente para conocer sus niveles de satisfaccion y
posibles ajusies a realizar en el modelo.
-Las empresas se han visto exigidas

mundialmente por cumplir con exigencias -Los ambientes cambiantes nos han permitido
-Politicas medioambientales relacionadas a reciclaje g}fﬂg’;mg;ﬁg??g Slirsleﬁ?an;ﬁilgglt?nltr?dugg -Muestro servicio/productc va enfocado a la :?:tﬁg:ll:‘;suny p:!ann SF% a§3|mfn::ﬁgalr.aqﬁi;x.tfen$§
ECOIOngS -Regulaciones &l consumo del agua. para poder establecer acuerdo con otras reduccion de dafio del medio ambiente, ya que enfrega un poco de valor agregado para el cliente y

gue es un factor imporiante dentro de nuestra
propuesta de valor.

-Leyes de proteccion ambiental

-Leyes de proteccion laboral

-Regulaciones de ciertos sectores industriales tal
como los que aplican a Unilever por tener un cierto
conirol dominante sobre la industria de los
detergentes en Chile.

-Exigencia de cumplir con los derechos del
consumidor.

-Cumplir con la libre competencia
-Cumplimiento de las leyes laborales.

-Ley 20.416 instaura un procedimiento para
la dictacion de reglamentos y mormas de
cardcter general que afecten a empresas de
menor tamario (EMT).

-Régimen de tributacién especial para PYME

-Dar cumplimiento a las exigencias laborales.

Para mitigar los riesgos principalmente de cardcter
social, el canal de distribucion donde se enfoca
nuestra propuesta de valor entra en fotal vigencia
para confrarrestar estos factores, sin embargo, a los
factores economicos la forma de financiamiento para
poder lograr una economia de escala es un factor
importante para considerar.

-Nuestra logistica operativa, permite ser
amigables con el medioambiente, baja en
costos operativos, alta en CAPEX pero
cumple con las exigencias del contexio
actual.

-Muestra estrategia comercial y de marketing va
por crear una fuerte vinculacion con el cliente y
usuario. Entregando un servicio de alta calidad
con precios economicos y una estrategia de
marca a través de los influenciadores.

-Existe deseabilidad por parte del clientefusuario
-Existe una factibilidad de creacin del proyecto
-Dado el tamafio de la industria y andlisis de costos
con una mirada superficial existe cierta viabilidad.
-Hay wuma idea/oportunidad con potencial
implementacion.

de

Tabla 1. Andlisis PESTEL. Fuente: Elaboracion propia.
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Anadlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
entrantes (Media)

Rivalidad de los Poder de negociacion
competidores (Alta) de los clientes

(Baja)

Amenaza de

productos o servicios
sustitutos

Figura 1. Diagrama de las 5 fuerzas de Porter: Elaboracion propia.

Del andlisis de Porter se deduce que la industria donde se quiere desarrollar el negocio
es poco atractiva primero por el alto poder de negociacién que tienen los clientes debido
a la variedad de productos que tienen para elegir y segundo por el riesgo que generan
los productos o servicios sustitutos que en este caso estarian representados por
lavanderias, retail, negocios mayoristas entre otros. Sin embargo, la cercania al cliente
es lo que hasta el momento no ha llegado a explorarse en un cien por ciento, hay
empresas que cada vez mas se estan acercando a establecer un canal de distribucién
directo al cliente, pero aun existe brecha en ello gastando tiempo en la obtencion del
producto, como también coordinaciones y en algunos casos costos de traslado como
seria el caso de acudir a centros de distribucion de detergentes ubicados en sectores

definidos para ello.

Analisis Océano Azul CleanPeace

REDUCIR INCREMENTAR
Uso de plastico en envases La reutilizaciéon de envases
Impacto huella carbono El cuidado del medioambiente
Contaminacion del agua Productos amigables con medioambiente
ELIMINAR CREAR
Packaging Nuevo canal de distribucién (Cercania al Cliente)
Conciencia de ecoldgica

Tabla 2. Andlisis Océano Azul Cleanpeace. Fuente: Elaboracion propia.
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En conclusién, se determina que a pesar que sea una industria poco atractiva existen
variables que juegan a favor al desarrollo del negocio como lo es la distribucion cercana
al cliente y el desarrollo sostenible por la reduccion del plastico que sin duda apalanca
positivamente al desarrollo de la economia circular el cual impacta directamente en la

reduccion de la huella de carbono en nuestro planeta.

2.2 Competidores
Entre los competidores principales con propuestas parecidas destaca Algramo quien

creo un sistema de venta de productos de limpieza a través de dispensadores que llegan
a los hogares por medio de triciclos eléctricos. Los clientes, a su vez, bajan una app y
cargan dinero a una cuenta para solicitar este servicio al gramo, que resulta una
alternativa mas econdmica y sustentable al evitar el uso del plastico. La gente compra
como una bomba de bencina la cantidad que quiera, sin estar obligada a comprar por kilo
o litro las dos marcas asociadas al sistema son Omo y Quix, ya que la primera alianza
fue con Unilever. Funciona con ocho triciclos eléctricos en 20 comunas de Santiago y
muy pronto lanzaran la misma solucién con Purina, en alimentos de mascotas, para lo
cual implementaran otros tres triciclos. Sin embargo, Unilever anuncié recientemente el
cese de produccién de estos productos en Chile, lo cual podria impulsar a otros a mejorar

la oferta.

Ecocarga otro competidor, se destaca por abastecer de productos de limpieza a granel
en sus maquinas dispensadoras instaladas en diferentes estaciones de recarga
distribuidas en la ciudad. Entre ellos figuran limpiadores multiuso, lavalozas y detergentes
y suavizantes para ropa. Actualmente tienen mas de 65.000 clientes logrando ahorrar
mas de 38 toneladas de plastico. Ubicados en la Regién de Valparaiso y en Santiago a
partir del 2019.

Como competidor principal efectivamente se encuentran los grandes del Retall,
almacenes, ferias quienes ofrecen los productos de forma tradicional y quienes a su vez
tienen una propuesta de entrega tradicional a través de los envases originales a los

clientes.

Laboclub, es un competidor que utiliza un sistema de detergente EcoTank que consiste

en reutilizar el envase original para reducir la generacion de desperdicios provenientes
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del plastico. Se caracteriza por entregar el producto a domicilio en las diferentes regiones

del pais.

Por ultimo, como competidores o posibles aliados futuros en otros articulos de ventas a
granel destacan Ecogranel un supermercado sustentable ubicado en Puerto Montt, La
Ruta de Agroecoldgicos son repartidores de sal de mar, frutos secos, semillas, La
Balanza la modalidad de ventas consiste en que cada persona trae sus propios frascos
y envases para rellenar en la tienda con los productos, Panes Almita ofrece la posibilidad
de conseguir productos locales con trazabilidad, desde insumos de despensa basica

hasta higiene personal, entre otros competidores.

Otro dato importante a agregar entre las marcas de detergentes competidoras, fue que
se observo una relacion directa entre la mayor o menor concentracion de agentes
tensoactivos y el precio del producto. Ello significa que, a medida que la concentracion
del agente tensoactivo aumenta en un punto porcentual (1%), el precio del detergente
aumentaria, en promedio, $272 por kilo aproximadamente, para esta muestra de
productos.

Los "tensoactivos aniénicos" son utilizados en la elaboracion de detergentes y la
funcion principal de estos componentes es producir una limpieza eficiente, eliminando

la suciedad y protegiendo las superficies donde éstos se aplican.

Sin embargo, hay ejemplos de productos que tienen una buena relacion precio-
calidad en cuanto a su concentracién de tensoactivos. Dentro de los que tienen
mayor nivel de tensoactivo y son mas econémicos estan: Home Care y Ace, y entre los

gue tienen mediana cantidad se encuentran: Granby y Sanitao.

Para el resto de las marcas, se mantendria una relacion mas bien directa, es decir, a

mayor precio, mayor contenido de tensoactivos. (Ver Anexo 7).

Mapa de posicionamiento de la Industria

Para el desarrollo del mapa de posicionamiento de la industria se analizaron los

principales distribuidores de detergente de la region metropolitana:

- Supermercados
- Ferias Modelos
13



- Mayoristas
- Algramo

- Ecocarga

En sus ejes el grado de satisfaccion del canal de distribucion (Eje x) y el impacto de
reduccion de residuos al medioambiente (Eje y) en donde en este ultimo a mayor

reduccion de residuos mayor es el impacto en reduccion al medioambiente.

MAPA DE POSICIONAMIENTO

IMPACTO
MEDIOAMBIENTE (+)

ALGRAMO
ECOCARGA @

CANAL DE
MAYORISTA DISTRIBUCION (+)
FERIA MODELO

SUPERMERCADOS

Figura 2. Mapa de posicionamiento de la industria. Fuente: Elaboracion propia.

2.3 Clientes
Se realizé una segmentacion de clientes teniendo en cuenta su ubicacion geografia en la

Region Metropolitana, especificamente en las comunas de Santiago Centro en una
primera fase y en fases proximas la comuna de Nufioa y Estacion Central. Esta estrategia
de segmentacion se baso en la cantidad de habitantes por metros cuadrados construidos
de departamentos, la cantidad de edificios y ofertas de departamentos. Enfocados en un
sector socioeconémico C2 y C3 quienes representan el 42% de la regidbn metropolitana.

en un sector econémico medio alto y medio.

C2: La clase media-alta. Representa al 20% de la poblacién en Chile. Suelen vivir en
barrios antiguos clasicos y grandes edificios del centro, estos suelen estar ubicados en

La Florida, Nufioa, Macul, Providencia, Las Condes, La Reina y Lo Barnechea.

Clb: Entre sus diferencias también destaca que el C1lb puede habitar tanto en zonas

altas de las categorias AB y Cla (Las Condes, Vitacura y Providencia), como en las
14



comunas asociadas a los segmentos mas bajos (Santiago Centro y Nufioa, y areas de

Maipu, La Florida y San Miguel).

C3: La clase media es la mas representativa del pais. Es la fuerza trabajadora que
realmente impulsa la economia en Chile. Representa a un 25% de la poblacion total en
Chile. Suelen ubicarse en las comunas de Santiago Centro, Nufioa, Macul, Pefialolén, La
Florida, San Joaquin, Estacion Central, Recoleta, Independencia, Puente Alto y San

Bernardo (Anexo 8).

Para reforzar el estudio se realizaron encuestas con preguntas claves para saber

algunas cualidades de los clientes como:

- Frecuencia de lavado que utilizan las personas que viven en edificio.

- Pregunta enfocada a disposicidbn a pagar por el detergente y las principales
mejoras al producto actual.

- Preferencia por el uso de producto amigable con el medioambiente.

2.3.1 Tamafo de Mercado
Segun el dltimo Censo 2017 la cantidad de viviendas (casas y departamentos) en la

Region Metropolitana son equivalentes a 2.376.118 unidades equivalentes a $45.621
millones de pesos. Realizando una macrosegmentacion para acercarnos al mercado
objetivo de departamentos se determind que existen 717.086 unidades equivalentes a
$13.768 millones de pesos, de los cuales finalmente a través de la segmentacion del
modelo de negocio se determina el segmento objetivo, alcanzando un total de 500.048
departamentos equivalentes a $9.600 millones.

Calculo Mercado Objetivo= Cantidad vivienda x frecuencia lavado anual x precio.

Frecuencia de lavado: 2 veces por semana por vivienda (2 cargas ropa color y ropa normal, ANEXO 4), Fuente:

Encuesta propia.

TIPO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
CleanPeace $ 95040000 | $  477.100.800| $ 1.056.844.800 | $ 1.819.065.600 | $ 2.763.763.200
Mercado Total | $ 45.621.465.600 | $ 45.621.465.600 | $ 45.621.465.600 | $ 45.621.465.600 | $ 45.621.465.600
Market Sh
arket share 0,21% 1,05% 2,32% 3,99% 6,06%
CleanPeace

Tabla 3. Tamafio de mercado vs mercado objetivo. Fuente: Elaboracion propia.
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lll. Descripcion de la empresa y propuesta de valor

Propuesta de Valor:
Propuesta de valor para Consumidores:

Detergente a granel a un costo de mercado, desde la comodidad de su edificio y exclusivo
para los residentes, con la capacidad de cargar en cualquier tipo de envase u optar por
los envases ecoldgicos de “Cleanpeace” la cantidad que el consumidor quiera cargar al

momento de realizar el lavado.
Propuesta de valor para proveedores (fabricantes de detergente y otros):

Ofrecer sus productos a través de canales diferenciadores y poco convencionales,
dandoles la posibilidad de llegar mas facilmente y a un menor costo que el retail a los

consumidores finales.

Propuesta de valor para clientes (minimarkets, ferias, plazas de bolsillo y

supermercados):

Para los privados seria disponer de una nueva forma de distribucién de productos, lo cual
podria alinearlos con las nuevas tendencias y solicitud de los mercados en cuanto a
sustentabilidad, entregando en arriendo un espacio en el cual no tengan géndolas, tal
como lo hacen con los espacios de arriendo para cajeros, maquinas de juego, maquinas

dispensadoras de bebidas y otras.

En cuanto a las plazas de bolsillo y ferias la posibilidad de que la comunidad en general
tenga la posibilidad de abastecerse de un producto de cesta basica a un precio acorde y
reduciendo el uso de recipientes plésticos.

¢, Como llevarlo a cabo?

Con acuerdos especiales (arriendos) con los propietarios, junta y administraciéon de
edificios. Se dispondrd de maquinas dispensadoras a granel, las cuales se ubicaran
principalmente en las salas de lavanderia de edificio con uso exclusivo de propietarios.
Los espacios arrendados entregaran utilidad para los residentes, de los cuales pueden
hacer uso a través de una disminucion en el pago de sus gastos comunes. Los usuarios

a través de dinero en efectivo o una aplicacion movil (app) podran cargar en su perfil la
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cantidad de dinero que consideren y recargar con cualquier tipo de envase las cantidades
de detergentes que quieran, seleccionando entre los detergentes de marcas reconocidas

y detergentes ecoldgicos de emprendedores locales.
Metas a corto Plazo

Iniciar el negocio con 20 edificios en Santiago Centro, realizando seleccion en aquellos
edificios més grandes y con mayor cantidad de departamentos, a su vez tratar de hacer
contratos con las constructoras e inmobiliarias desde los inicios de los proyectos

inmobiliarios para permanecer a largo plazo en los edificios.
Metas a Mediano Plazo

Abarcar las comunas con mayor cantidad de edificios en la Region Metropolitana y poder
lograr acuerdos con las distintas municipalidades para ubicarnos en las plazas de
bolsillos, ferias y otros ambientes de uso comudn. Lograr realizar contacto y colocar

nuestras maquinas en los almacenes de barrio y grandes del retail.
Metas a Largo Plazo

Poder llegar a otras regiones e incluir dentro de nuestra propuesta la distribucion a granel
no solo de detergente, sino de alimentos, bebestibles y otros, incluso lograr a consolidar
en supermercados especiales donde todos los productos sean despachados a granel en
envases completamente reciclables o de carga en cualquier tipo de envase y en los
espacios antes mencionados lograr ampliar nuestra carta de productos con alimentos y

otros articulos de cesta bésica.
¢, Qué beneficios recibira el cliente que hoy no tiene?

Dentro de los principales beneficios que recibira el cliente es la facilidad de conseguir un
producto para el lavado de su ropa cercano, ya que contara con dispensadores que le
entregaran la medida necesaria para lavar su ropa y a un costo econémico, evitando
realizar agendamientos, salidas y coordinaciones varias para la compra de detergente.
Adicionalmente con el uso de este producto estaremos aportando a la reduccion de
plastico y cuidado del medio ambiente ya al comprarse a granel en el mismo edificio
estaremos reduciendo la cantidad de botellas plasticas que actualmente tienen los
detergentes.
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Aspectos diferenciadores y fuentes de ventaja competitiva

Por si solo el canal de distribucion representa una ventaja competitiva y pensando en el
largo plazo, lo representa la forma en como se entrega el producto, siendo un self-service
en cantidades necesarias siempre a un mismo costo x la unidad de medida, disefiado
para ser amigable con el medio ambiente y la reduccidn de plastico, esto reduce costos
de envase, la atencion propia disminuye el costo de empleados que atiendan al cliente y

dan oportunidad a emprendedores que quieran distribuir sus productos ecolégicos.

3.1 Modelo de negocios (Anexo 10y 11)
1 Segmentacién: Nuestra segmentacion socioecondmica va enfocada en los grupos

Clb, C2 y C3 principalmente. Ubicados en la comuna de Santiago Centro, el cual
estratégicamente es una de las comunas con mayor cantidad de viviendas y habitantes,
los cuales en su mayoria estan en edificios grandes, estos cuentan con cuartos de
lavanderia comun y son de facil acceso para la comunidad. Enfocado en un grupo etario
masculino y femenino = 20 afios.

2 Propuesta de valor: Poder entregar productos a granel (detergente) en espacios
exclusivos para propietarios con un formato ecoldgico, econdmico y sustentable,
acercando hacia los consumidores el producto, del cual pueden disponer en las
cantidades necesarias sin tener que exponerse a espacios mas concurridos y haciendo
gue estos aporten de manera ecoldgica con la reduccion de plastico a la vez que pueden

apoyar a emprendedores con el consumo de sus productos.

3 Canales: Los canales de distribucion han ido evolucionando, demostrando que se
puede acceder a muchos productos y servicios de distintas maneras. Los consumidores
buscan facilidad y practicidad a la hora de realizar sus compras, incluso al punto que los
productos lleguen hasta ellos en lugar de ellos llegar hasta los productos. Observando
como en los edificios existe comercios entre vecinos, comercio de lavanderias exclusivos
para propietarios, etc., encontramos una manera de llegar a estos de una manera practica

y facil para satisfacer una necesidad.

4 Relacién con clientes: Vemos fundamental la confianza en los clientes y la tendencia

a la responsabilidad, sustentabilidad, asi como su compromiso con el medioambiente y
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la sociedad. Muchos piensan que lo sustentable y ecoldgico es costoso, pero podemos

demostrarlo que no es asi.

5 Fuente de ingresos: se generan por la venta de productos dispensados (PxQ) +
envases ecologicos que los clientes quieran adquirir (Fase futura). Finalmente, en el largo
plazo podriamos incluir cobros de espacio en géndola, descuentos por rappel, logistica y

otros directo a los proveedores sin cargo al consumidor.

6 Recursos Claves: Las maquinas dispensadoras, los productos a distribuir y los

espacios fisicos de ubicacion.
7 Actividades Claves:

- Contratos a largo plazo que permitan la permanencia en las locaciones y que de
esta manera generemos barreras de entradas grandes para la competencia.

- Lograr contratos a precios convenientes en la compra de los productos, que nos
permitan distribuir los productos a precio convenientes para los consumidores y
de los cuales podamos obtener rentabilidad (Economia de escala).

- Realizar publicidad que genere fuerte llegada a los consumidores.

8 Socios Claves:
- Junta de propietarios y administracién de edificios para lograr colocar nuestros
dispensadores en espacios arrendados dentro de los edificios.
- Productores de detergentes, quienes nos abasteceran de los productos a ofrecer.
- Municipalidad y retail, el arriendo de espacios claves para poder poner a

disposicion nuestras maquinas.

9 Estructura de costos: Principalmente personal de mantenimiento y monitoreo,
personal BackOffice administrativo el cual incluye personal de finanzas y comercial,

costos directos, materia prima, las maquinas, desarrollo de app y marketing.
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3.2 Descripcion de la empresa
El proyecto: se iniciar4 en los departamentos emplazados en la comuna de Santiago

Centro, y es ahi en las salas de lavado actuales donde se hara la instalacién de la
maquina dispensadora de detergentes. Cada edificio contara con una maquina
automatica la cual entregara el detergente a los consumidores, destacar que en linea con
el desarrollo sustentable la maquina solo proveera el producto, es por ello que se hace
necesario por parte del usuario llevar un envase de traspaso desde la maquina la
lavadora. Como etapa inicial se propone distribuir envases reciclables y sustentables
como solucion alternativa para los usuarios de manera que vayan familiarizandose con

el producto.

El aspecto distintivo del proyecto: se genera a través del canal de distribucién, al
otorgar a las personas una opcion de compra a través de un canal distinto, el cual seria
en las areas de lavanderia de edifico y que podrian optar tanto aquellos que lavan en
estos espacios como aquellos que tienen lavadoras propias, los cuales pueden cargar en
cualquier tipo de envase haciéndolo sustentable en su formato cantidades por mililitros

segun la necesidad de cada uno y a precio conveniente.

Propuesta de sustentabilidad: se fij6 dado que comUnmente los usuarios tienden a
desechar los empaques o envoltorios plasticos de los formatos en los que compran los
detergentes. Un dispensador de detergente genera satisfaccion tanto a los residentes
que cuentan con lavadora propia como aquellos que hacen uso de lavanderias

generando disposicién a usar, pagar y comprar constantemente.

Dentro de los principales beneficios que recibira el cliente es la facilidad de conseguir un
producto para el lavado de su ropa sin tener que salir de su edificio ya que contara con
dispensadores que le entregaran la medida necesaria para lavar su ropa y a un costo
accesible. Adicionalmente con el uso de este producto se estara aportando a la reduccién
de plastico y cuidado del medio ambiente al comprarse a granel en el mismo edificio

reduciendo la cantidad de botellas plasticas que actualmente tienen los detergentes.

Cultura organizacional: se busca un equipo diverso que aporte nuevas ideas y
diferentes formas de hacer las cosas. Se espera tener en el equipo de administracion y

operaciones personas altamente especializadas para asegurar procesos robustos en la
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toma de decisiones, pero tambien contar con personal con perfil “junior o trainee” de
manera de ir generando el desarrollo interno de los equipos de trabajo, logrando el

equilibrio que se espera en la empresa.

La Mision de la empresa

“Ser una empresa que ofrece a los consumidores una experiencia cercana, responsable

y sustentable en la distribucién de detergentes a granel”

La Vision de la empresa

“Generar cambios disruptivos en los canales de distribucion, entregando a los
consumidores una manera mas eficiente, practica y sustentable de adquirir cualquier tipo
de producto con la metodologia a granel, al alcance de todos los consumidores y que

apalanca el modelo de la economia circular a través de su distribucion”.
Los Valores

- Responsabilidad
- Compromiso

- Confianza

Analisis VRIO

Las ventajas competitivas se obtuvieron a través del desarrollo de un analisis VRIO

destacandose las mas importantes las que se muestran a continuacion.

. I T R Ventaja
Recurso Capacidad Valioso Dificil de imitar  Organizacién e
Diseiio y estilo del . - .
dispensador Si Si No Si VC Temporal
Cercania al cliente Si Si Si Si VC Sostenible
Equipo de trabajo Si Si Si Si VC Sostenible
Experiencia y . ] Paridad
conocimiento Si No S No Competitiva
) - Paridad
Software de compra Si No No Si Competitiva
Amigable con . ] .
medioambiente Si Si No Si VC Temporal
Marca y Logo Si Si Si Si VC Sostenible

Tabla 4. Andlisis VRIO. Fuente: Elaboracién propia.
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Si analizamos la industria de distribuciéon de detergentes actual con la propuesta de
negocio, la comparacion o ventajas competitivas presentes se manifiestan de manera
similar en lo referente a identidad de marca, conocimiento, disefio, entre otros y es lo que
las hace temporal. Ahora bien, existe una capacidad que genera una ventaja competitiva
frente a la industria y esto es la cercania al cliente la cual se manifiesta en la distribucién
directa por estar presenta en el mismo lugar donde habitan los clientes, sin tener la
necesidad de salir a adquirir el producto y por otro lado amigable con el medio ambiente.
Esta Ultima si bien es cierto se presenta como ventaja competitiva temporal es la base de
la propuesta sostenible del negocio ya que hoy por hoy la mirada hacia el cuidado del

medio ambiente de los clientes esta tomando relevancia cada dia mas.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global.
La estrategia de crecimiento a desarrollar se muestra a continuacion y esta estructurada

en tres etapas:

Primera Fase- 1 afio

Finalizar el primer afio con 80 edificios en Santiago Centro manteniendo la segmentacion

de esa comuna con la cual se espera obtener un buen retorno dentro de un afio.

Seqgunda Fase- 2 a 3 afios

Se considera una expansion de 200 edificios al segundo afio y 360 edificios al tercer afio
en Santiago Centro y comunas aledafas. En esta fase existe mayor conocimiento del
negocio y se estrecha la relacion con los clientes. Ademas, se aumenta el marketing del

negocio y se espera posicionamiento de la marca en un nivel mas maduro.

Tercera Fase- 4 a 5 afios

En esta etapa se consolida la expansion llegando a cubrir 560 edificios al cuarto afio y
800 edificios al quinto afio en la Region Metropolitana. Adicionalmente se tiene en carpeta
empezar la expansion a minimarkets, almacenes, plazas de bolsillo, supermercados y a
otras regiones. También se considera el estudio para iniciar el proyecto de
“supermercados a granel” el que consiste en crear supermercados de marca propia con
la distribucién de productos generales a granel, pero siempre manteniendo el foco en la
propuesta original.
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Figura 3. Etapas de crecimiento del negocio. Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 3 se muestra el crecimiento del negocio durante los primeros cinco afios y
para ello se hace fundamental contar con un equipo comercial que permita asegurar el
objetivo de mercado. Ademas, el Anexo 25 indica que un ejecutivo comercial es capaz
de captar 10 edificios en un periodo de tres meses (en un afio serd capaz de captar 40
edificios).

Con lo anterior y la tabla que se muestra a continuacion es posible visualizar la coherencia
de la proyeccion en los cinco afios, ya que esto relaciona la cantidad de ejecutivos

comerciales con la cantidad de edificios captados durante la duracion del proyecto.

Ejecutivo Comercial Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afho 5 TOTAL
Ejecutivo Comercial 1 | 40 Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 200 Edificios
Ejecutivo Comercial 2 | 40 Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 200 Edificios
Ejecutivo Comercial 3 40 Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 160 Edificios
Ejecutivo Comercial 4 40 Edificios | 40Edificios | 40Edificios | 120 Edificios
Ejecutivo Comercial 5 40 Edificios | 40 Edificios 80 Edificios
Ejecutivo Comercial 6 40 Edificios 40 Edificios

800 Edificios

Tabla 5. Proyeccién de captacion edificios por ejecutivos comerciales. Fuente

: Elaboracion propia.

3.4 RSE y sustentabilidad

Las empresas hoy en dia juegan un rol cada vez mas activo en las sociedades en las que
operan y su foco no es solo dar empleo y generar margen, sino que estan siendo
responsables del desarrollo de las comunidades en que estan insertas y del desarrollo
sustentable. El proyecto parte de la base de crear un negocio sustentable y es asi que la
idea nace de generar un servicio que reduzca el impacto al medioambiente entregando

los productos a granel y apalancando la reduccion del plastico.
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A continuacion, se muestra la proyeccion de plastico e impacto a la huella de carbono
que se reduciria al implementar el negocio presentando en cinco afios 55,9 Toneladas
de plastico menos en nuestro planeta, lo cual tiene un impacto en la huella de carbono
de 195,7 toneladas de CO2 (Anexo 17).

Proyeccién de reduccion plastico e Impacto huella de carbono CO2

50
40
30
10
S — n

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Plastico [Ton] 09 43 95 16,4 249
m Impacto Huella Carbono Co2 [Ton] 30 15,0 333 57,3 87,1

Toneladas

Plastico [Ton] m Impacto Huella Carbono Co2 [Ton]

Figura 4. Reduccion de plastico y huella de carbono Cleanpeace. Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, analizando las estrategias de desarrollo sostenible y social del proyecto se
espera trabajar alineados a los conceptos de diversidad (genero, etnias, religion, otros)
ya que esta permite mayor creatividad y mayor empatia hacia el equipo de trabajo y los

clientes.

Es importante mencionar que en la actualidad cada vez mas se estan generando politicas
sustentables, en este caso la Ley N° 21.368 publicada en el mes de agosto 2021 que
regula el uso de plasticos de un solo uso y busca el fomento a la reutilizacion, lo cual se
alinea a la propuesta sustentable de distribucion de detergentes presente en este

proyecto.

Finalmente, el proyecto espera impactar positivamente en el modelo de la economia
circular el cual persigue invertir la pirAmide actual de la gestion de residuos maximizando
las acciones de prevencion y valorizando la reutilizacion, reciclado o valorizacién

energética.

Objetivos del desarrollo sostenible del negocio.

1.- Reduccion del uso de envases plasticos.
2.- Distribucion de detergentes organicos, amigables con el medioambiente.
3.- Aporte en la diversidad y los perfiles de trabajadores de la empresa.

4.- Certificacion de empresa B.
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IV. Plan de Marketing
El objetivo general es posicionar la marca como uno de los servicios destacados en la
distribucion de detergentes a través de un dispensador automatico instalado en lugares

estratégicos que permitan cercania del servicio a los clientes.

4.1 Objetivos de marketing
Los objetivos especificos de marketing son:

- Vender 475.200 recargas de lavado en el afio 1, lo que equivale a alcanzar un
total de ventas de $ 95.040.000 clp.
Métrica: N° de unidades vendidas por afio al precio de venta.

KPI:

Ventas = Total de ventas anuales x precio

- Nuevos puntos de distribucién y venta de detergente en la ciudad de Santiago
Métrica: Cantidad de puntos de distribucion mensual.
KPI:
Puntos Distribucion Afio 1 > 80 Dipensadores instalados en edificios
Puntos Distribucién Afio 2 > 200 Dipensadores instalados en edificios
Puntos Distribucion Afio 3 > 360 Dipensadores instalados en edificios
Puntos Distribucion Afio 4 > 560 Dipensadores instalados en edificios

Puntos Distribucion Afio 5 > 800 Dipensadores instalados en edificios

- Promover el 20% de las ventas del producto via app durante el primer afio de
operacion.
Métrica: Numero de pedidos a través de la aplicacion mensual
KPI:

Total Ventas Anuales APP
N° Unidades vendidas al aio

Ventas =
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- Desarrollar un programa de fidelizacién y relacion con los clientes que permita
captar 29.800 clientes durante los primeros dos afios de operacion.
Métrica: N° de clientes asociados al programa durante los primeros dos afios.
KPI:
Fidelizacion 2 Atos > 29.800 Clientes

- Lograr reconocimiento de marca “Cleanpeace” dentro del primer afio de
operacion.
Métrica: Cantidad de visitas a la WEB y redes sociales.
KPI:

Reconocimiento Marca > 10.000 seguidores en redes sociales

- Reducir un total 5,1 Toneladas de plastico por ventas los dos primeros afios de
operacion. El valor que relaciona la cantidad de envases ahorrados por venta
con la reduccion de plastico viene dado por el factor de 0.135 el cual esta
calculado en Anexo 17.

Métrica: Cantidad mensual de toneladas de plastico reducidas medidas
mensualmente
KPI:

Reducciéon Plastico = Cantidad Envases ahorrados en la venta x 0.135

4.2 Estrategia de segmentacion
Uno de los factores relevantes al pensar en desarrollar este proyecto fue la segmentacion

del cliente objetivo, es asi que este producto y/o servicio abordado en este plan de
negocios estéa dirigido a un segmente especifico. Esto a que este grupo de personas y su
entorno presenta caracteristicas comunes tales como la preferencia a productos en
menor cantidad y bajo costo, la infraestructura de los edificios al tener espacios reducidos
fomenta el uso de salas de lavado, menor disposicion a pago por este producto y un nivel
socioeconémico medio que no necesariamente privilegia la compra de productos en

grandes cantidades como envase de tres o cinco litros.
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Otro factor relevante a la hora de definir el lugar o comuna donde se instalaran estos
equipos dispensadores de detergente fue la proporcionalidad de personas que harian
uso de él y es asi donde se segmento la zona centro de Santiago, el motivo principal
obedecia a que en este lugar la cantidad de departamentos por edificio es casi el triple a
una comuna del sector oriente, entonces esa proporcionalidad es la que permite
aumentar la cantidad de clientes potenciales generando aumento en las ventas del

producto y/o servicio.

Ademas de lo anterior se realiza un analisis a otros patrones relacionados a la estrategia

de segmentacion:
Demograficas

Consumidores que residen en las comunas de Santiago centro o sus alrededores. Se
estima que las compras pueden ser realizadas por persona de nacionalidad chilena o
extranjera con rango etario entre 20 y 60 afios que viva en un edificio donde se instale un

dispensador de detergente, que tenga disposicion a pago y valorizacidén de este producto.
Psicograficas

El segmento general apunta a personas que prioricen el tiempo y rapidez del servicio,
con compromiso por la sustentabilidad (Cuidado del medio ambiente), responsabilidad
social. Se suma también el uso de las tecnologias emergentes sobre todo que el producto
tendra una aplicacion movil para realizar las transacciones relacionadas con la entrega

del producto.
Comportamiento de compra

Se espera que el producto sea adquirido a través de la aplicacion movil. Como ya se
revisd por las encuestas, existe una necesidad real de consumo ya que todas las
personas que viven en la comuna lavan su ropa y segun la encuesta realizada existe una
estimacion de lavado minima de 1 vez por semana por cada vivienda de la comuna. (Ver
Anexo 1).
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4.2.1 Mapa de posicionamiento de Cleanpeace.
El mapa de posicionamiento de Cleanpeace fue realizado con el analisis de los

principales distribuidores de detergente presentes en la regidbn metropolitana. El eje (X)
muestra la cercania de los clientes al canal de distribucion, mientras mas accesible sea
mejor es su evaluacion. El eje (y) tiene relacion al impacto al medio ambiente que

presentan los formatos de distribucion de los respectivos proveedores de detergente.

La estrategia de marketing que busca Cleanpeace es posicionarse en la mente del cliente
como la mas cercana, ya que presenta una ventaja competitiva por distribuir el producto
a la puerta de la vivienda, asi el cliente no tendra que agendar entrega, salir de su edificio,
ni tampoco tener que dirigirse a un centro de recarga para adquirir el producto. Por otra
parte, la propuesta de reducir el impacto al medioambiente se presenta con una
evaluacion mejorada a la competencia de Algramo y Ecocarga ya que Cleanpeace

distribuye ademas de los detergentes convencionales detergentes ecoldgicos locales.

MAPA DE POSICIONAMIENTO

IMPACTO
MEDIOAMBIENTE (+)

ALGRAMO () | Cleanpeace
ECOCARGA

MAYORISTA CERCANIA AL
FERIA MODELD CLIENTE (+)

SUPERMERCADOS

Figura 5. Mapa de posicionamiento de Cleanpeace. Fuente: Elaboracion propia.

También se analiza el posicionamiento de Cleanpeace considerando en eje (x) la
cercania al cliente y en eje (y) el precio, en donde se observa que Cleanpeace presenta
precios mas altos a la competencia lo que indica que el precio no es una variable fuerte

gue permita disefiar estrategias para superar a su competencia.
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MAPA DE POSICIONAMIENTO

PRECIO (+)

Cleanpeace

SUPERMERCADOS

FERIA MODELO ' ALGRAMO CERCANIA AL
MAYORISTA CLIENTE (+)

ECOCARGA @

Figura 6. Mapa de posicionamiento de Cleanpeace. Fuente: Elaboracion propia.

4.3 Estrategia de producto/servicio
Nuestro elemento diferenciador y principal atributo de valor es el canal de distribucion en

espacios definidos como estratégicos en lavanderias de edificio y ademas la distribucion

de productos amigables con el medio ambiente.

Poder ofrecer detergentes de principales marcas y ecologicos de emprendedores con la
modalidad de granel autocarga le entrega al negocio dos ventajas competitivas que la

deja en una posicién mejorada frente a sus competidores.

Los clientes tienen posibilidad de autocarga con cualquier tipo de envase o adquirir a un
costo adicional envases ecoldgicos de carga. La propuesta viene dada por acercar lo mas
posible el producto al consumidor, sin la necesidad de salir de casa, sin pagar el costo
de delivery y con disponibilidad inmediata sin esperar a que el mismo sea despachado.

Los formatos de entrega de producto:
- Granel, cantidades a seleccion por cliente
Tipos de detergentes:

- Detergente para ropa grandes marcas
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- Detergente ecolbdgico de emprendedores
Modalidad de pago:
- Através de la APP se recarga con saldo directo de cuenta bancaria, la cantidad
gue quiera recargar en pesos chilenos.
- Con dinero en efectivo depositandolo directamente en las maquinas.
Maquinas dispensadoras:

- Através de las maquinas se dispondra el producto a clientes para sus recargas

Estrategia de Branding: En todo momento se realizara publicidad de la empresa a
través de los distintos medios masivos y nho masivos, digitales y convencionales. Las
magquinas tendran presente logo de la empresa para que el cliente pueda identificar la
marca y haciendo recordatorio constante de su contribucion con el medioambiente por el
hecho de no utilizar envases plasticos al igual que la practicidad y economia de ahorro al

comprar con la empresa, asi como su aporte con los emprendedores.

Se incluiran descuentos asociados a la fidelizacion por acumulacion de puntos ganados
por recargas, entregando una ponderacién mayor a aquellos detergentes ecoldgicos de
emprendedores, reconociendo de esta manera su colaboracién con el medioambiente.
Se entregaran en tiempo real mediante la pagina de la empresa y en la app estadistica
de cuanto se esta contribuyendo en la disminucion del plastico como también la relacion
de disminucion de CO2 que impacta directamente en la reduccién de la huella de

carbono.

Cleanpeace

Figura 7. Logo de la empresa. Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 Estrategia de Precio
El precio se asignard uniformemente para cada producto independientemente de la

cantidad adquirida. Se determina por el costo del mismo como materia prima mas los
costos directos e indirectos para el funcionamiento de la empresa, los cuales seran
indexados de manera porcentual y proporcional a cada mililitro. A este costo se le
asignara un margen sobre el costo que representa el ingreso principal de la empresa por
cada cantidad vendida.

La estrategia viene dada por tratar de ofrecer a los consumidores precios competitivos a
los encontrados en supermercados y retail en de las cantidades compradas. Se busca
generar fidelidad a través de la opcion de descarga de app/pagina web, descuentos y
contenido ecologico. Eso impactara de manera tal que los consumidores podran recargar
en sus perfiles electronicos saldos directo de sus cuentas bancarias. El uso de la app
genera afiliacion al servicio, generando en el usuario un incentivo a comprar solo a través
de la app (En caso de compra por moneda deberd cargar los puntos en la pagina
mediante boleta) y que su vez en esta misma herramienta se generaran descuentos por
recargas en ciertos momentos u horarios bajos/altos para incentivar las recargas, asi

como premiaciones por contribucion con el medioambiente.

Otros inqresos

Envases: Vienen dados por la venta de envases adicionales, los cuales tienen un costo

asignado por un margen del costo del producto.

Publicidad: Una vez alcanzada un porcentaje significativo del market share, se puede
tener ingresos por uso de espacio publicitario en las maquinas dispensadoras.

Centralizacion logistica: Es comun este cobro en la industria del retail a los proveedores
por el hecho de distribuir y almacenar sus productos, realizando la propia empresa el
despacho y colocacion del producto en los puntos de ventas (esto una vez alcanzado un

poder de negociacion sobre los proveedores).

Descuento por Rappel: Se propondra a los proveedores adicional del descuento de

mayor un descuento por metas alcanzadas en cantidades de ventas.
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Espacio en géndola: Una vez alcanzado un market share significativo, contrario a la
compra del producto, se puede instaurar el mismo sistema que aplican en el retail de

arriendo de cobro por espacio en gondola.

Tal como se menciona, en un inicio los ingresos directos vendran dados por la distribucion
del producto en maquinas, siendo Cleanpeace revendedor de detergentes, pero en un
plazo mas largo lo ideal es cambiar el sistema y trabajarlo como el retail en calidad de

arriendo de espacios en gondola y otros ingresos clasicos del retail.

4.5 Estrategia de Distribucion
La estrategia de distribucion es clara desde la concepcion del proyecto debido a que cada

edificio contard en sus salas de lavado con un dispensador de detergentes el que
distribuira diferentes productos previamente seleccionados para cumplir con los
requerimientos de las personas que hacen uso de él. Es claro y como se comento
anteriormente la ventaja competitiva de esto se relaciona con la experiencia de compray
facilidad de adquirir el producto por parte del consumidor, en otras palabras, directamente

a la puerta de su casa.

Para asegurar la continuidad de disponibilidad del producto es que la estrategia de
distribucién viene acompafiada de una estrategia de abastecimiento la cual se apalanca

principalmente por:

- Dispensador: Este es un equipo que esta conectado a la corriente eléctrica 220
volt, tiene un chip que permite la conectividad inalambrica que entrega informacion
continua de los estados de nivel de detergente en los equipos. Ademas, presenta
comunicacién con la aplicacion maévil lo cual permite la entrega del producto una
vez realizada la transaccion.

- Personal Operativo: Son técnicos especializados en la reposicion del producto y
mantenimiento de los equipos, ellos permiten el perfecto funcionamiento del

producto y/o servicio.
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4.6 Estrategia de Comunicacion y ventas
Inicialmente el reconocimiento se hara a través de nuestro logo de marca con colores

estratégicos y posicionado de manera tal que sea lo primero que vean los consumidores.
De este modo poder reforzar la marca sembrando en los clientes el reconocimiento de
esta. Este componente estara en las maquinas, indumentaria de trabajo, papeleria,

envases, material publicitario, merchandising.

Para hacer presentacion a los consumidores contaremos con pendones en los lobbies de
entrada de edificios para que los consumidores conozcan el sistema y maquinas, de

manera que puedan familiarizarse con el servicio.

Masivamente a través de redes sociales se mantendra todo tipo de contenido e
informacion en Instagram, Tiktok, Facebook, reels. Todas no solo con contenido

publicitario sino también con contenido de medioambiente, de ecologia y sustentabilidad.

Existira en todo momento enlace a pagina web donde estaran las instrucciones y toda la
informacion relacionada a la empresa, adicionalmente los perfiles de cada usuario donde
podran chequear su saldo, recargar, visualizar cuanto han contribuido con el
medioambiente y en reduccién tanto de plastico como también en la huella carbono.
Adicionalmente se cuenta con la app donde tendra acceso a todo este contenido y
visualizar donde podria estar una estacién de carga cercana (en el caso de plazas de

bolsillos, ferias, almacenes, retail y otros, Proyecto futuro).

Igualmente se busca realizar campafias a través de los mismos medios digitales con
influencers de cualquier edad, cualquier género, cualquier nacionalidad que demuestre
que el medioambiente no distingue raza, edad, color, etnia, nacionalidad o género, al

igual que va en linea con nuestra propuesta integradora.

En todo momento se hara referencia al cuidado del medioambiente, al cuidado personal,
eliminacion de suciedad, limpieza, salud y a la disrupcion de lo clasico (en referencia al
comercio tradicional y competencia) por una nueva propuesta y adaptacion a los cambios

presentes y futuros.
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4.7 Estimacion de la demanday proyecciones de crecimiento anual (Ver anexos
del 14 al 17)

Dado que el proyecto se iniciara en la comuna de Santiago Centro se tomaron en

consideracion las siguientes variables para la estimacion de la demanda:

1.

Mes/Afio Periodo Captacion

Segun el Censo del 2017 realizado por el INE Numero de personas habitantes en
la comuna de Santiago Centro. Poblacion total afio 2017 son 404.495 proyeccion
2021 son 517.280. Divididos en grupos etarios por 206.678 hombres, representado
el 80% de la poblacién por edades comprendidas entre 15 a 65 afios.

Cantidad de viviendas 193.263 de las cuales 154.396 son departamentos de
edificios representando el 79,7% de las viviendas. En casa existen 30.398
representando el 15,7% y el resto otros.

Tamafio promedio de hogar es de 3,1 personas.

Consumo semanal basado en encuesta realizada. Entre 1 a 3 veces por semana
con 2 cargas de lavadoras por lavada (Anexo 1y Anexo 4).

Valores referenciales del producto basado en los precios de los detergentes de
marcas reconocidas y la disposicion a pagar de clientes.

Consumo por lavado, se saco en referencia al precio del producto y su rendimiento
por lavado.

Cantidad de departamentos promedio por edificio 150 unidades.

Tasa de captacion mensual afio 1.

TEEE Tasa Captacion Tasa Captaciéon Tasa Captacion Canmitke de

Departament Cantidad Precio x

oS os Captados de lavados lavado (clp)

Edificio

L ) N ) o ) Ventas (clp)
Inicial (1-20) Inicial (21-40) Inicial (41-60) Inicial (61-80)

MES 1 % 300 20 3.168 [ $ 2001 $ 633.600
MES 2 13% 300 20 6.336 | $ 2001 % 1.267.200
MES 3 20% 300 20 9.504 [ $ 2001 % 1.900.800
MES 4 26% 7% 300 40 15840 | $ 2001 % 3.168.000
MES 5 33% 13% 300 40 22176 | $ 2001 % 4.435.200
MES 6 40% 20% 300 40 28512 | $ 2001 % 5.702.400
MES 7 46% 26% 7% 300 60 38.016 | $ 2001 % 7.603.200
MES 8 53% 33% 13% 300 60 47520 | $ 2001 % 9.504.000
MES 9 59% 40% 20% 300 60 57.024| $ 200 | $ 11.404.800
MES 10 66% 46% 26% 7% 300 80 69.696 | $ 200 | $  13.939.200
MES 11 73% 53% 33% 13% 300 80 82.368 | $ 200 | $ 16.473.600
MES 12 79% 59% 40% 20% 300 80 95.040 | $ 200 | $ 19.008.000

475.200 $  95.040.000

Tabla 6. Tabla de captacion mensual afio 1. Fuente: Elaboracién propia.
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4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma
El presupuesto de marketing se realiz6 en base a las etapas y al proceso de

implementacion a desarrollarse en este proyecto, destinando un presupuesto total para
el primer afio es de $ 9.600.000 clp y con un aumento proporcional a la cantidad de

maquinas dispensadoras para los préximos periodos.

4.8.1 Presupuesto de Marketing

Marketing
Presupuesto Marketing $9.600.000 | $19.200.000 | $57.600.000 | $57.600.000 | $57.600.000

Recarga gratuitas

Departamentos promedios 300 300 300 300 300
Tasa max de captaciéon 79% 79% 79% 79% 79%
Costo de m ateria prima en Ml $ 143 §$ 143 §$ 143 % 143 % 1,43
Recarga consumida en Ml 40 40 40 40 40
Departamentos por afio 80 120 160 200 240
Total $1087546 $ 1631318 $ 2175001 § 2718864 $ 3.262637

$1.087.546 $ 1.631.318 $ 2.175.091 § 2.718.864 $ 3.262.637

Pendones publicitarios
Dispensadores 80 120 160 200 240
Costo pendones x dispensador 640.000 960.000 1.280.000 1.600.000 1.920.000

GELEERCGICE I CERVA N EL IGEN T CICEN $7.872.454 | $16.608.682 | $54.144.909 | $53.281.136 | $52.417.363

Tabla 7. Presupuesto de Marketing. Fuente: Elaboracion propia.

4.8.2 Cronograma

ACCIONES Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Disefio de logo y marca

Agencia digital
Contrato Inicial
Creacion plan digital
Implementacién Plan digital
Seguimiento del Plan

C.

Campaiia Reconocimiento
Campaiia Fidelizacion
Campafia Promocidn

Influencers

Contratacién Influencers
Creacién contenido Influencers
Implementacidn y seguimiento

Material Publicitario [T TSR [ [ [ [ [ [ [ OSSN [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ ]
Promotores [T T T LT T LT T T T T N [ [ [ [ [ [ [ [ []T]]

Desarrollo App
Creacién App 5 v I I A A
Pruebas e implementacin [ [ [ [ T [ [ [ [T T T T T T T T T T T Tl

Redes Sociales
Creacién de cuenta
Promocion Instagram
Promocién Facebook

Tabla 8. Cronograma. Fuente: Elaboracion propia.
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V. Plan de Operaciones
A continuacién, se muestra un resumen del Plan de operaciones de Cleanpeace, para

revisar mayor detalle este se encuentra en la parte Il de este informe.

5.1 Estrategia, alcance y tamafo de las operaciones
Las instalaciones de Cleanpeace y su centro de operaciones se ubicara en una comuna

estratégica de la region metropolitana con un local acorde a los requerimientos propios

de la operacion.

Respecto a la distribucion del producto se propone instalar dispensadores en los edificios
y desde ahi el cliente podra obtener el detergente para el lavado de su ropa. La estrategia
que enmarca esta nueva forma de distribucién es la diferenciacibn ya que busca

acercarse mas al cliente.

El negocio inicia en las comunas con mayor cantidad de edificios de la ciudad de Santiago
(Objetivo de la segmentacion de mercado) para luego expandirse a las otras comunas

los primeros cinco afnos.

Logistica de Entrada: relaciones comerciales con edificios y relaciones de negocio con
los proveedores, la clave es desarrollar las estrategias para ingresar a las comunidades

y administradoras de edificios.

Operaciones: tiene referencia a la operatividad del negocio, iniciando con la operatividad
de puesta en marcha de los equipos, reposiciones de productos y trabajos de

mantenimiento a las maquinas dispensadoras.

Logistica de Salida: se relaciona con el punto de venta y la distribucién del producto al
cliente, esta se hara a través de canal cash (efectivo) y a través de una app (tarjeta).

Marketing y Ventas: Se proyecta realizar campafias de promocion y publicidad de
manera que la empresa comience a conocerse en el mercado y para ello las redes
sociales y los programas de fidelizacién seran pilares fundamentales para el éxito del

proyecto.
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Servicio: La propuesta clave es la mejora continua, para ello se desarrollaran andlisis de
satisfaccion del cliente de forma constante de manera asegurar cubrir los requerimientos

de los clientes.

5.2 Flujo de operaciones
Los procesos claves para llevar a cabo la operacion del proyecto se nombran a

continuacion:

e Proceso de captacion de edificios: Se realizara de manera mensual y el
objetivo es poder llevar a cabo el cierre de contrato de los edificios para instalar
la maquina dispensadora.

e Proceso de adquisicion: Se relaciona al proceso de compra de materia prima
para el abastecimiento de las maquinas dispensadoras de detergente.

e Proceso de Abastecimiento y Mantenimiento: Se relaciona con la gestién de
abastecimiento y mantenimiento de las maquinas dispensadoras.

e Proceso de ventas: Se relaciona con la venta del producto a los clientes.

5.3 Plan de desarrollo e implementacion
El proyecto de implementacion se desarrollara los primeros seis meses en los cuales se

encuentran las principales etapas para dar inicio a la operacion. El detalle de las
actividades se encuentra en la parte 1l de este plan de negocios.

5.4 Dotacién
La dotacion de la empresa se presenta escalable a lo largo de los primeros cinco afios y

esto se relaciona directamente a la cantidad de maquinas dispensadoras instaladas en
los edificios. Ademas, durante el desarrollo del proyecto tiene dotacion interna para
actividades claves y también dotacion externa para algunas actividades que no son parte
del core de negocio. Los detalles de los cargos y funciones se encuentran en la Parte |l

de este plan de negocios.
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VI. Equipo del Proyecto

6.1 Equipo gestor
El equipo gestor del proyecto sera conformado por los dos fundadores de la empresa

Aaron Alamo encargado del area comercial y Jorge Diaz encargado del &rea operativa,

ambos profesionales con mas de 10 afios en cargos similares.

6.2 Estructura organizacional
La estructura organizacional de la empresa se presenta variable a lo largo de los afos,

pero siempre manteniendo la estructura comercial-operativa la que le da el sustento al
proyecto a lo largo de su desarrollo. Los detalles de las estructuras en cada afio del
proyecto se encuentran en la Parte Il de este plan de negocios.

6.3 Incentivos y compensaciones
La empresa tendra una politica de pago de remuneraciones de acuerdo a valores de

mercado y el foco de desarrollo viene dado por las oportunidades de crecimiento que dan
los diferentes niveles de especialidad del cargo que tiene la empresa, es asi que cada

crecimiento permite un aumento cercano a un 25% cada subida de nivel.
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VIl. Plan Financiero

A continuacion, se presenta el plan financiero del proyecto.

7.1 Supuestos
El detalle de la tabla de supuestos se incluye en la Parte Il de este plan de negocios.

7.2 Estimacion de ingresos

Los ingresos del proyecto en el primero afio de operacion presentan un valor de $95
millones de pesos alcanzando el quinto afio un valor de $2.763 millones de pesos, este
crecimiento tiene directa relacion con la instalacion de maquinas dispensadoras de

detergente.

7.3 Estimacion de costos y gastos
Los costos de venta al igual que en la estimacion de los ingresos estan relacionados

directamente de la cantidad de dispensadores instalados en los edificios, es asi que para
el quinto afio se estima un costo cercano a $1.971 millones de pesos. Los detalles del

calculo se encuentran en la Parte 1l de este plan de negocios.

7.4 Inversion inicial
Para desarrollar el proyecto se requiere de una inversion inicial de$ 63 millones de pesos

en propiedades, planta y equipos. Adicionalmente se realizaran reinversiones futuras
para generar el crecimiento de la empresa. Los detalles de las inversiones se encuentran

en la Parte Il de este plan de negocios.

7.5 Capital de trabajo
El capital de trabajo requerido para iniciar el proyecto y cumplir las metas propuestas
asciende a $ 76 millones de pesos, esto permitira realizar las actividades operativas.

7.6 Estado de resultado proyectado
Se proyecta obtener utilidades a partir del segundo afio alcanzando un valor de $ 92,5

millones de pesos y ya en el quinto afio un valor de $ 600,8 millones de pesos. En el
primer afio se proyecta una pérdida de $ 52 millones de pesos producto del inicio de la

operacion.
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7.7 Flujo de caja proyectado
Al realizar el analisis del flujo de caja se observa que el proyecto al avanzar los afios

presenta un crecimiento del nivel de ventas debido al aumento de maquinas
dispensadoras instaladas en los edificios. Ademas, considerando un flujo de caja efectivo
para los cinco afios este presenta un VAN de $ 438 millones de pesos y una TIR de 49%.
Respecto al flujo de caja a perpetuidad se alcanza un valor de $ 2.936 millones de pesos
el que permite obtener un VAN de $ 1.401 millones de pesos y una TIR de 38,6 %. Los

detalles del flujo de caja se encuentran en la Parte Il de este plan de negocios.

7.8 Balance proyectado
El balance del proyecto no muestra cuentas por cobrar dado que todas sus ventas son

de contado, esto a su vez le permite un uso eficiente de los inventarios manteniendo
solamente las cantidades necesarias como producto de su politica operativa. No requiere
de un gran endeudamiento dado que el flujo de efectivo le permite financiarse para las

compras futuras y sus pasivos inmediatos.

7.9 Evaluacion financiera

7.9.1 Célculo tasa de descuento
La tasa de descuento para este proyecto fue obtenida en base al modelo CAPM

obteniéndose una tasa de 16,84%. Los detalles del calculo se encuentran en la Parte Il

de este plan de negocios.

7.9.2 Ratios financieros
La variacién en el porcentaje de ventas se debe a las constantes reinversiones de

crecimiento para aumentar las ventas cada afio lo cual no permite la comparabilidad
directa entre aflos anteriores. El proyecto presenta un retorno promedio sobre el
patrimonio de un 27,5% y un retorno para sus activos promedio de un 25%. Finalmente,

el payback del proyecto es 3,1 afios.
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7.9.3 Andlisis de sensibilidad
Para el andlisis de sensibilidad se analizaron tres variables que podrian generar riesgo

de éxito del proyecto y los resultados se muestran a continuacion.

e Variable Precio: Se determind que una variacion del precio superior al 21% el
proyecto no seré rentable ya que su VAN comienza a ser negativo.

e Variable Captacion de Edificios: Se determiné que una reduccion de la
captacion superior al 47% el proyecto no sera rentable ya que su VAN comienza
a ser negativo.

e Variable Tasa Crecimiento: Se determin6 que una reduccién de la tasa de lavado
superior al 28% el proyecto no sera rentable ya que su VAN comienza a ser
negativo.

Los detalles del analisis de sensibilidad se encuentran en la Parte Il de este plan de

negocios.

7.9.4 Valor de desecho de los activos
En el proyecto se considerd que las maquinas dispensadoras de detergente tienen un

valor de desecho en el mercado, ya que se consideran reutilizables en el comercio para
distribuir productos de similares caracteristicas (jabones, lavalozas, limpiadores, etc.).
Para conocer el detalle de los valores y porcentajes asignados se puede consultar el
Anexo 22.
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VIII. Riesgos Criticos

Los riesgos criticos que presenta el proyecto Cleanpeace se clasifican como riesgos
internos y riesgos externos, los primeros vienen representados a los riesgos relacionados
directamente con lo interno de la empresa tales como ausentismo, fallas operacionales
rotacion del personal, mientras que los externos se relacionan con factores externos a la
empresa tales como nuevos competidores de mercado, condiciones contractuales, entre
otros. Para poder mitigar cada uno de los riesgos se presenta un plan de mitigacion el

cual puede ser consultado en la Parte Il de este plan de negocios.

IX. Propuesta Inversionista
Para llevar a cabo este proyecto se requiere una inversion inicial de $139 millones de
pesos, para lo cual se propone iniciar con los socios fundadores cada uno con un monto

de $35 millones de peso y el resto a través de un préstamo bancario.

Para el crecimiento en los afios posteriores se requiere la inversién de un tercer socio por
un monto de $93 millones de pesos lo que le permitira optar a un 15% de la participacion
de la empresa y recuperar su inversion a partir del afio tres y recuperando su inversion
inicial el afio 4, los afios posteriores corresponderan a ganancias provenientes de la

participacion.

Finalmente, aparte de los beneficios anteriores al socio por la inversion de crecimiento

gozara de un puesto dentro de la junta directiva.
Inversion Inicial: $ 93.720.000 clp
Porcentaje Inversion: 34%

Porcentaje de Participacion: 15%

90,1
61,3
33,8

Afio 3 Afio 4 Arfio 5

Tabla 9. Recuperacion de la inversién Socio 3. Fuente: Elaboracion propia.
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X. Conclusiones

Tras el analisis realizado a este plan de negocios y con los antecedentes presentados se
concluye que es factible la realizacion de instalar dispensadores de detergente en las
salas de lavado de los edificios en la regibn metropolitana. Dentro de las principales
razones que avalan el éxito del proyecto esté el canal de distribucidn, este se presenta
de manera disruptiva y cercano al cliente iniciando los primeros afios en un mercado de
océano azul aun no explorado por la competencia, lo que presenta una ventaja
competitiva especialmente desarrollando la estrategia de diferenciacion. Por otro se
presenta otra caracteristica que tiene relacion al cuidado del medioambiente, reduciendo
por una parte el plastico al no usar envases para la distribucion, también ofrece
detergentes amigables con el medioambiente lo que tiene un impacto directo en la

economia circular y la reduccion de la huella de carbono.

Dentro de la estrategia fue clave la segmentacion ya que apunta a distribuir el producto
a un cliente especifico con caracteristicas Unicas y que a lo largo de los afios permite el
crecimiento, ya que se cuenta con un mercado objetivo alcanzable en la ciudad de

Santiago (Comunas con mayor cantidad de edificios).

La estructura inicial de la empresa es simple, inicia con personal externo e interno, pero
a medida que se desarrolla el proyecto este Ultimo presenta una ventaja que permite
desarrollo, el cual tiene un impacto no solo en lo monetario sino también en lo

motivacional para crecimiento profesional.

Finalmente, al revisar las variables financieras para llevar a cabo el proyecto se ha
determinado que con una inversion inicial de préstamo bancario se logra alcanzar un
mayor valor del proyecto con un VAN ajustado de $ 562 millones de pesos para los
primeros cinco afios y un VAN ajustado perpetuo de $1.525 millones de pesos.
Adicionalmente se requiere la inversion de capitales privados para alcanzar el crecimiento

proyectado en el afio 1.

En conclusion, Cleanpeace es un negocio realizable y atractivo de implementar tanto del
punto de vista financiero como también del punto de vista de la sostenibilidad ya que

promueve la reutilizacion y cuidado del medio ambiente.
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Anexos

ANEXO 1. Frecuencia de lavado que utilizan las personas que viven en edificio.

iCual es la frecuencia de lavado que usted utiliza?

@ 1vez por semana

@ 2 veces por semana

@ 3 veces por semana

@ Mas de 4 veces por semana

ANEXO 2. Pregunta enfocada a disposicién a pagar por el detergente y las principales
mejoras al producto actual.

Hablando del “producto detergente”, jsi tuviese que realizar una mejora, donde la enfocaria?

Accesibilidad del detergente 33(12.9%)

Precio del defergente 176 (B8.8%)
Presentacion del detergente 40 (15.6%)
Calidad del detergente 95 (35.3%)
0 0 100 150 200

ANEXO 3. Uso de producto amigable con el medioambiente.

¢ Estaria dispuesto a comprar su detergente preferido en una presentacion mas amigable con
el medioambiente?

®si
® No
® Talvez

-

45



ANEXO 4. Cantidad de cargas por lavado.

;Cuantas cargas de ropa realizas al momento de lavar?

@® 1 Carga
® 2 Cargas
® 3 Cargas
® 4 Cargas o mas

ANEXO 5. Mercados de los detergentes

EL MERCADO DE LOS DETERGENTES WModerno & rsel:;pig;ales Almacén ' Feria [ Distribuidor # Otros
El peso de las distintas marcas -

Ciras en‘s

50

30junio2019 [l 30junio 2020

163

01

30,9

N

o @ o > e N o
& F ST e
& & s 15-2018 15-2019 15-2020
Ventas de detergente, por canal & S
Cifras en%, RM

FUENTE: Kantar PULSO



ANEXO 6. Distribucién de gasto entre el mercado

Almacenes, Ferias y Mayoristas logran sumar mas espacio el altimo bimestre

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
% GASTO

m Hiper
m Super
m Supermercados de Dscto
B Farmacias&Perfumerfas

m Super Regionales

® Almacen
m Feria
Mayoristas
® Ofros Canales
- o 0 o o Im m m m
-18 Q2-18 Q3-18 Q4-18 Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr-May20
Hiper: Lider HP, Jumbo, Tottus Super Regionales: Ofros SM (El 9, Versluys, elc)
l(ANTAR | Super: Lider -Sp, Santa Isabel, Unimarlc Mayoristas: Liquimax, La Caserita, Alvi, Fruna distribuidora, otras
Super Dscto.: Ekono, Acuenta, Mayorista 10
ANEXO 7. Propiedades de los detergentes
pH
Promedio Tensoactivo Solubilidad a Densidad a Precio por
Marca Anidnico (%) 20° (g/L) aparente (g/mL) 25" kilo ($)
Home Care 14,36% 118 0,85 10,86 $2.499
Ace 14,08% 81,33 0.6 11,15 $2.897
Ariel Regular 12.11% 164,33 0,58 11.09 $4.889
Ome Matic Soft 13.10% 24,33 0,68 11.14 $3.806
Omo Matic 13.04% 184,67 0,83 11.14 $3.806
Drive Fiber Intelligent 11.81% 146,67 0,79 1116 $3.960
Rinso Matic 11.73% 106 0,78 11,13 $2.619
Tottus Detergente Matic 11.14% 74,67 0,66 10.36 $2.199
Sanitiao 10,57% 53 0,46 10,92 $1.663
Drive Fiber Intelligent con | 10,15% 180,67 0,75 1116 $3.933
Suavizante
Granby 9,09% 142,67 0,71 111 $890
Detergente Ace Naturals 2.11% 75,67 0.7 11.08 $2.989
Bio Frescura 8,04% 134,67 0,74 10,92 $2.049
Eco Klaren 7.83% 8233 0.64 11.06 $1.333
Popeye Matic 7.51% 130,67 0,75 10.82 $3.499
Lider Detergente Matic 4,95% 141 0,95 109 $1.000
Maxima 4,77% 102 1.04 10,75 $930
Detergente Lagarte 4,75% 84,33 0.7 10,66 $1.951
Detergente Acuenta 4,48% 109,67 1.03 10,72 $1.150

Precio Una 2,09% 160 117 10,55 $1.176



ANEXO 8. Estadistica de Santiago
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ANEXO 9. Proyeccion demografica en regiones
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ANEXO 10. Canvas

KEY — KEY

PARTMERS e | acThomes

- Los espacios de (s}
lavanderia de los - Contratos de largo plazo con
edificios. Por lo cual s& las adm. De los edificios,
consideran partners junta de condominios e
estratégicos las inmokiliarias.
administradoras de - Contratos de precios y de
edificios, las juntas d= distribucion de productos al
condominio, mayor por parte de las
inmobiliarias. marcas mas relevantes de

detergentes.

Publicidad a través de

distintos medios.

- Loz fabricantes pueden | -
wender a costos mas
bajos por cantidades d
mayor. Se consideran
partners estratégicos
Wa que 5on quienss
suministran el -
productos para poder
distribuir. -

KEY
RESOURCES

riaquinas dispensadoras de
detergentes
wariedad de productos v
marcas de detergentes
- aplicacionas movilesy |- Espacios arrendados
RRSS para realizacidn |- Herramientas tecnoldgicas y
de compras, asi como formas de pago.
tecnologia para
implementar nuevos
canales, alternativas de
pagos v publicidad

WALUE
PROPOSITIONS

A trawés de dispensadores
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precic de mayor, 3
dispensar en cualguier tipo
de envass & disposicicn y de
Ee5ta Manera evitar
empagues desechables
ziendo de esta manera
sustentable y amigable con
&l medic ambiente.
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una necesidad de
disponibilidad & trawés de un
canal de distribucion
distinto, precio mas
econdmico, sustentabilidad.

CUSTOMER pe
RELATIOMNSHIPS LN :

-5 espEra coneckar con
los segmentos objetivos 3
trawvés de:

- las estaciones
dispuestas en los
cuartos de lavado.

- RRSS y publicidad a
traves de campanas
Full.

- Constante contacto
con los clientes &
través de APP y BI

CHANMELS -

Muestro proguesta de
walor va dada
principalmente por el
canzl de distribucicn y 1z
facil accesibilidad =l
mismo, por lo cual es
estratégico los espacios
de colocacidn de los
dispensadores a
dispasicién para los
usuarios en los centros
de lavados o lavanderias.

CUSTOMER 1
SEGMENTS

Geografia:

- chile.

- Region Metropolitana.

- Regiom centro.

- Regiom norte.

Demaografia:

- segmento medio alto-
bajo.

- Edad mayores des 30
anos.

Tipo de vivienda:

- Edificios residenciales
©ON © sin cuartos de
lavanderia.

EARLY ADOFTERS

ceagrafia:

- chile.RM Santiago
Centra

pemografia:

- Segmento medico-bajo.

Edad mayores de 30 afios.

Tipo de vivienda:

- Edificios residenciales
oon cuartos de
lavanderia.

COST

STRUCTURE

- Costos de espacios de arriendo

- Costos de fabricacidn de estaciones dispensadoras
- Personal de mantencion e instalacion

- Personal de Tl para &FP y BI

- Costos de contratos con fabricantes de detergentes
- Personal administrativo

- Gastos de publicided marketing

REVEMNUE
STREAMS

- Ingresos por publicidad y patrocinio
- Ingresos operativos de [a venta de detergsnte

ANEXO 11. Propuesta de valor del Canvas

The Value Proposition Canvas

———

——
—
— —

Value Propasition

il —
1

Custormer Segment

- AMIGABLE CON EL MEDIO AMBIENTE POR REDUCCION DE
PLASTICO ¥ USAR CUALQOUIER TIPO DE EMBASE.
- DISPENSADOR CON LAS CANTIDADES NECESERIAS EN
MILILITROS O GRAMOS.
EL USO DE APP MOVIL PARA RECARGAR.
< CANAL DE DISTRIBUCION GUE OTORGA SEGURIDAD ¥ RAPIDEZ
Gain Creators
.ESTACION DE
SERVICIO DE
DISPENSADOR DE
DETERGENTE

Products
E Services

- UM CAMAL DE
Gains
LI

A

- PRECIO ECOMOMICO
- FORMATO AMIGABLE

DISTRIBUCION COMODO

- QUE ENTREGUE
LIMPIEZA
=~ QUE SEA RENDIDOR

Customer
Job(s)

Pain Relievers

- BAJOE PRECIOS POR NO TENER b

EMBASES ¥ USAR MARCAS DE
DETERGENWTES DE PYMES ¥ GRANDES
MARCAS AL MAYOR

- CAMAL DE DISTRIBUCION EN
CUARTOS DE LAVADOS EH ENFICIOS

Pains

- EN GENERAL LOS
PRECIOS S0N CAROS
- LOS FORMATOS DE
ENTREGA MO SO0N
PRECISAMENTE LOS MAS
COMDDOS

- CANALES DE
DISTRIBUCION PUDIERAN
MEJORAR
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ANEXO 12. Ingreso familiar en Santiago

INGRESO MENSUAL FAMILIAR

$900.600 -51.100.000

FENALDER

§ 680.000 - $700.900
SIN INFORMACION

") : elvaler UFm2, excede of

niomo pers ¢l subudi
USETUSUBSID Ocom
Volores estades con le infermactin de GF) Grmeg. comespendientes & ot valares de prames danestre del ain 2029
ANEXO 13. Informacién demografica Censo 2017
Tipo de Vivienda
'CEPAL/CELADE Redatam+SP 03-24-2021
Titulo
Tipo de Vivienda
Base de datos
Censo 2017
Area Geografica
SANTIAGO
Frecuencia
de Tipo de Vivienda
AREA # 13101 SANTIAGO
Casa 30 398 15,7% 15,7%
Departamento en edificio 154 3% 79,7% 95,4%
\ivienda tradicional indigena (ruka, pae pae u otras) 56 0% 95,5%
Pieza en casa antigua o en conventillo 7668 4,0% 99,4%
Mediagua, mejora, rancho o choza 91 0% 99,5%
Movil {carpa, casa rodante o similar) 8 0% 99,5%
Qtro tipo de vivienda particular 626 0.3% 99,8%
Vivienda colectiva 365 0,2% 100,0%
Operativo personas en transito (no es vivienda) 1 0,0% 100,0%
1 0.0% 100,0%

Operativo calle (no es vivienda)
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ANEXO 14. Poblacién por sexo e indice de masculinidad

Unidad Territorial
Comuna de Santiago
Regidn Metropalitana

Pals

Hombres

206.678

3.462.267

8.601.989

Censo 2017

Mujeres

1597.817

3.630.241

8.972.014

Fuente: Censos de Poblacidn ¥ Vivienda, Provecciones de Pobiacian, INE

120

100

20

60

40

20

Comuna de Santiago

Proyeccion 2021
Hombres Mujeres
259.882 257.398

407284 4171.1935

9.708.512 0.969.851

indice Masculinidad (IM)

Region Metropolitana

- Censo 2017 - Proyeccion 2021

Censo 2017

100,57

976

9738

indice Masculinidad {IM)
Proyeccian 2021

104,48

GiBL

95,88

Pais
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ANEXO 15. Distribucién de la poblacién y grupos etarios

Poblacion por grupo (n°) Distribucion de |a poblacién entre grupos etarios (%), Proyeccién 2021

Grupo Edad Censo 2017 Proyeccian 2021 Comuna Region Pais
Lals 49200 58.856 11,38 18,5 18,03
158129 126.321 148.543 28,72 227 21,79
30a44 128.231 179.954 348 2445 22,78
Lized 70824 88.126 17,04 1284 238
650 mas 30019 41.781 8,07 17,42 12,49
Total 404455 517.280 100 100 100

Fuente: Censos de Poblacidn y Vivienda, Proyecciones de Poblacidn, INE

Distribucidn de poblacién por grupos de edad (%), proyeccion 2021

Da14 15a29 30a44 45a 64 65 0 mas Total

I comuna [ Recion [ Pais
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ANEXO 16. Resultados Censo en Region Metropolitana

Resultados CENSO 2017

Por pais, regiones y comunas

de mapa

METROPOLITANADESA v
SANTIAG N~

Total poblacion: 404.495
Total viviendas: 193.628
Total hombres: 206,678 . y

Total mujeres @ 197.817

Pais =~ Regién Metropolitana de Santiago

Densidad de poblacion
indice de masculinidad

Edad pror I

Dependancia total

Dependancia 0 a 14 aric

5
Dependencia 65 o mas arnos 92 M Irrecuperable

Resider

Escolaridad jefe

No migrantes int. (nacimienta) Asistencia ed. escolar

No migrantes int. {5 afos) Asistencia a preescolar

Inmigrantas olro pais Asistencia a ed media

indice masc. migrantas Ingreso a ed. superion

Mig. reciente otro pais Ed. superior terminada
Edad media migrantes 316 Escop eriginarios
Escolaridad migrantes 126

17.574.003 8.601.989

Total poblacion

Cantidad de hogares

2%

Declaran trabajar
Edad promedio
Mujeras

Trabajan y estudian

o mas de 1 hogar

Total hombres

Comuna SANTIAGO

Resultados total pais

6.499.355

Total viviendas

8972014

Total mujeres

Pi de poblacional

100+
95-39
90-94
85-89
80-84
75-79
70-74
£5-69
50-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14

5-9

0-4

® Hombres @ Mujeres

Grandes grupos de edad

Tipologia de hogares +
Pueblos originarios +*
Migracion internacional +

o de afios de escolaridad
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ANEXO 17. Andlisis de reduccion plastico e impacto huella carbono

A continuacion, se muestra el célculo de la reduccién de plastico que se espera reducir

con la cantidad de ventas proyectadas de detergente. Este célculo se basa considerando

gue por cada 3 litros de detergente se usa una botella de plastico debido que es el formato

estandar que se encuentra en los supermercados la cual presenta un peso promedio de

135 gr.

Cantidad Envases Impacto Huella

Ventas [L] (1 envase tiene 3 | Peso [Kg] Plastico [Ton] Factor Carbono Co2

Ao 1 19.008 6.336 0,135 0,9 3,5 3,0
Ao 2 95.420 31.807 0,135 4,3 3,5 15,0
Ao 3 211.369 70.456 0,135 9,5 3,5 33,3
Ano 4 363.813 121.271 0,135 16,4 3,5 57,3
Ao 5 552.753 184.251 0,135 24,9 3,5 87,1

56 195,7

También se buscé en internet la relacién entre la generacién del plastico y el impacto a

la huella de carbono identificandose que cada 1 kg de plastico se generaban 3,5 kg de

C02 a nueStI’O p|aneta. https://plataformazeo.com/es/cuanto-co2-emite-el-plastico/

Alto bidon

Alto bidén c/tapa

Peso:

Diametro interior
cuello:

Diametro hilo
cuello:

Altura cuello:

Capacidad
nominal:

Capacidad
rebalse:

241 +0.2 mm
278 £+0.2 mm

130+3g

66.9 £ 0.5 mm

75+ 1 mm

16+ 0.3 mm

3000 cc

3195+ 10 cc
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ANEXO 18. Célculo de la tasa de captacion
A continuacion, se muestra un esquematico que permite entender como se estimo la tasa

de captacion para instalacion de dispensadores de edificios en Santiago.

Primero se inicié con la segmentacién por sector en la comuna de Santiago centro donde
se listaron las direcciones de los edificios y también se tomé contacto con las

administradoras para luego pasar a ejecutar las cuatro etapas del proceso:

Primer Contacto: Esta etapa es la considerada como inicial donde se tomo contacto con
las administradoras de edificio de manera telefonica, via de correos electronicos y visitas

presenciales para presentar el proyecto.

Presentacion Inicial: En esta etapa ya una vez conocido el proyecto se mostro la idea
de negocio y se comentd su operatividad con los beneficios respectivos. Algunas de estas

presentaciones se realizaron via video llamada.

Reunidn de interés: Esta etapa considerd un tercer contacto con el administrador del
edificio, se realizé una verificacion de factibilidad de espacio en las salas de lavado y

ademas se analizaron los beneficios econdmicos de forma general.

Reunidon de cierre: Esta etapa es considerada como una estimacion de cierre de
negocio, aca se llevan a cabo las coordinaciones finales y cierre del contrato. La
estimacion de cierre de contrato que consideramos para el proyecto es de 10 edificios y
esto nace de una iteracion anterior que inicia con 138 edificios como primer contacto, es
de este analisis que se deduce que la tasa de captacion para el cierre de contrato de los
edificios es de un 7,2%.

Ve N

7.2 % »
(39 ((10) )

| Primer Presentacion Reunién Reunion .

\\ Contacto Inicial Interés Cierre /;

. -
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Importante mencionar que el tiempo considerado para la captacion de 10 edificios toma

3 meses aproximadamente con cuatro visitas formales. En el caso que exista una quinta

0 sexta visita podra realizarse sin problemas ya que el tiempo que tiene el ejecutivo

comercial es mucho mas holgado que el requerido al iniciar la captacion.

A continuacion, se muestra una proyeccion en tabla para entender la cantidad de visitas

qgue debe realizar el ejecutivo comercial en con un horario laboral de lunes a viernes

estimando alrededor de una hora diaria para gestionar el primer contacto con el edificio,

asi en un dia contard con 10 contactos y en la semana completa una cantidad de 50.

Primer Contacto Presentacion Inicial
24 24

Sem1 Sem?2 Sem3 Sem4 Semb5 Sem6 Sem7 Sem8 Sem 9 Sem 10 Sem 11 Sem 12

Reunidn Interés Reunidn Cierre

50 50 50 | 24 13 | 13 ] 13 4 | a4 | a
ANEXO 19. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter
Fuerza Importanc:la.para la Descripcion
Industria
N El cliente tiene el poder un alto poder de negociacidn ya que cuenta con
Poder de NBQDCIECIDH de Alta variedad de pusbili{?ad para la tufr‘m de decis?cin’n que :in ?iuda lo hara de
los clientes L
acuerdo a su conveniencia.
Poder de Negociacién de B Lojs Eri\tzednreds present;_n u_r; b_ajo plnder c:)e nzgnciacié;debidn_a qfue existe
los proveedores aja veriedad de productos a |str| uir y el cambiar de proveedor no signifca mayor
riesgo para el negocio.
La amenaza de nuevos competidores se determind como media debido a que si
bien es cierto se observa una idea facil de implementar por |la esta forma de
A distribucidn del producto (Que a todo esto ha sido poco explorada mediante el
menaza de nuevos . i o . .
entrantes Media canal gue se e_sta propnmen'_jl}. se detectan barreras legales Cumpl&Jas_de surtir
y que toma tiempo en gestioarla como lo son los contratos con los edificos y
por otro lado la inversidn inicial no es menor sobre todo al inicio donde la
inversidn en equipos e instalaciones es alta.
Los productos sustitutos que compiten con el negocio son variados,
actualmente existen varias alternativas que generan una amenaza al senvicio
propuesto como lo son las lavanderias, los negocios de barrio, cadenas de retail
y otras empresas que distribuyen a bajo costo y reduciendo la contaminacién
del medio ambiente.
Amenaza de productos Alta Lo relevante en este punto es establecer las estrategias de mejora para
sustitutos aseqgurar influenciar y gue lo clientes adguieran nuestro producto, dentro de las
estrategias a implementar estan:
- Aumentar la inversidn en marketing y publicidad
- Mejorar/Aumentar los canales de venta
- Incrementar |a calidad del producto
- Generar alianzas de largo plazo con proveedores para reducir precios
Existe alta competencia directa e indirecta por la distribucidn del producto, cada
vez mas van surgiendo nuevas marcas con una propuesta de negocio similar la
que apunta a reduccidn de costos y reduccidn de residuos al medio ambiente,
Rivalidad de los Alta pero la clave o |a estrategia de diferenciacion que propone el negocio de

competidores

Cleanpeace es llegar a la puerta de la casa del cliente, sin la necesidad de
agendar el abastecimiento, comprar a gran escala sino solo lo que se usay
ademds sin tener gque generar gasto adicionar en transporte para obtener el

producto (Mejorar la experiencia del usuario)
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ANEXO 20. Cotizacién de maquina dispensadora de detergente

[}

FECHA:
CLIENTE:
DIRECCION:
CIUDAD:
FONO:

AWAAFUSER

PASEO LOS BRAVOS 4500
REGION METROPOLITANA

COTIZACION N° 102

miércoles, 3 de marzo de 2021
Jorge Diaz Gamboa

Los Arrayanes 1277

La Serena

Articulo

Descripcion

Cantidad

Precio unitario/
CLP

DISPENSADOR

DISPENSADOR DE DETERGENTE

1,00

1073380

PROCEDEMNCIA: IMPORTADA

DIMENSION: 150*120*180 CM

VIDA UTIL: 5 ANOS

GARANTIA: 1 ANO

FUNCION: ENTREGAR DETERGENTE DE ACUERDO A
REQUERIMIENTO DE USUARIO

CAPACIDAD: 100 L DE DETERGENTE EN
ALMACENAMIENTO PARA VENTA

WEMDE: HASTA 4 TIPOS DIFERENTES DE DETERGENTE

TIPO DETERGENTE: LIQUIDO

RECOLECCION A TRAVES DE MOMEDAS, BILLETES ¥
APLICACION MOVIL

Tiempo entrega
Lugar de entrega
Validez de |a oferta
Forma de pago

4 meses aproximado

Instalaciones del cliente

10 dias habiles

50% contado contra Orden/ Saldo contra entrega

NETO
VA

TOTAL

802000
171380

1073380

MAFUSER E.L.R.L
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ANEXO 21. Bonos del tesoro de los estados unidos de américa.

Investing com

Estados Unidos »

Curva de rendimiento

B Actual B Hace un mes Hace un afio

3%

M 1 2Y 3 5Y ki 107 207 30

Ultima actualizacién: 2021-07-06 03:18:28

Nombre Rendimiento  Anterior Maxime Minimo Var. % Var. Hora
EE EE.UU.1M 0,0558 0,0510 0,0560 0,0560  +0,0050 +0,41% 033050 O@
EE EEUU.3M 10,0452 0,0510 0,0430 0,0430  -0,0030 5,49% 020041 @
EE EE.UU.6M 0,0609 0,0530 0,0610 0,0530  +0,0080 +14,91% 03:31:.08 @
EE EEUU.1A 0,0710 0,0710 0,0790 0,0710 0,0000 0,00% 032232 @
EE EE.UU. 2A 0,2376 0,2380 0,2380 0,2340  -0,0004 0,47% 043716 @
B EEUU.3A 0.,4426 0,4430 0,4430 04370 -0,0004 -0,00% 032138 @
EE EE.UU. 5A 0,8670 0,8620 0,8670 0,8610 +0,0050 +0,58% 052902 @
EE EEUU.TA 1,2055 1,1980 1,2060 1,1990  +0,0100 +0,79% 043522 @
EE EE.UU.10A 1,448 1432 1,445 1,437 +0,014 +0,96% 043602 O
EE .5 207 1,9982 1,9240 1,9990 1,9910  +0,0140 +0,72% 052952 O
EE EE.UU. 30A 2,067 2,050 2,067 2,056 +0,017 +0,81% 052954 @



ANEXO 22. Tabla con valor de desecho de los activos.

A continuacion, se muestra la tabla con los valores de desecho de los activos a lo largo

del proyecto considerando el valor neto realizable.

Para calcular el valor de desecho a lo largo del proyecto se consideré el siguiente valor

de recuperacion considerando el valor neto realizable en cada uno de los afios. Destacar

ademas que la proyeccion de valor de recuperacion fue calculada bajo la base que el

proyecto finaliza al quinto afio.

Detalle del calculo del valor de recuperacion para las maquinas dispensadoras de

detergente:

e Para méaquinas del Afio 1: 10% de valor de recuperacion sobre valor de compra.

e Para méaquinas del Afio 2: 20% de valor de recuperacion sobre valor de compra.

e Para maquinas del Afo 3: 30% de valor de recuperacion sobre valor de compra.

e Para maquinas del Aio 4: 40% de valor de recuperacion sobre valor de compra.

e Para maquinas del Afo 5: 50% de valor de recuperacion sobre valor de compra.

YR SRS SR S I T

DEpEEREE Valor de Valor de Valor de Valor de Valor de Valor de
recuperacwn desecho $ recuperat:lon desecho $ recuperacmn desecho $ recuperacwn desecho $ recuperacmn desecho $ recuperacwn desecho $
Mégquina 10% $ 3.608.000 10% $ 9.020.000 20% $25.256.000 30% $48.708.000 40% $79.376.000 50% $54.120.000
Chip Internet maquina 0% $ 0% $ 0% $ - 0% $ 0% $ 0% $
Dokker Renault 70% $ 7.273.000 70% $ - 75% - 80% $ 8.312.000 85% $ 8.831.500 90% $ 9.351.000
Mobiliario 50% $  500.000 50% $  500.000 55% $  550.000 60% $  600.000 65% $  650.000 70% $  700.000
Sillas 50% $  135.000 50% $ 22,500 55% $  24.750 60% $  27.000 65% $  29.250 70% $  31.500
Escritorio 50% $ 300.000 50% $ 75.000 55% $ 82.500 60% $ 90.000 65% $ 97.500 70% $ 105.000
Mesa reunion 50% $  300.000 50% $ - 55% $ - 60% $ - 65% $ - 70% $ -
Estantes 50% $ 400.000 50% $ 100.000 55% $ 110.000 60% $  120.000 65% $ 130.000 70% $  140.000
Herramientas 50% $  250.000 50% $ - 55% $ - 60% $ 65% $ 325.000 70% $ -
Contenedor grande 50% $  187.500 50% $ 62.500 55% $  481.250 60% $ 1.125.000 65% $ 2.112.500 70% $ 3.500.000
Bidones 50% $  260.000 50% $ - 55% $ - 60% $  312.000 65% $ 338.000 70% $  364.000
Computadores 30% $  750.000 30% $  150.000 35% $ 175.000 40% $ 1.400.000 45% $ 1.350.000 50% $  250.000
Software, pagina web y app 0% $ - 0% $ 0% $ - 0% $ 0% $ 0% $
Senidores y Computadores 30% $  300.000 30% $ - 35% $  350.000 40% $ 400.000 45% $  900.000 50% $ -
$14.263.500 $ 9.930.000 $27.029.500 $61.094.000 $94.139.750 $68.561.500
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ANEXO 23. Tabla con valor de depreciacion para afio 0, afio 1 y afio 2.

Depreciacién Total afio 0

Méquina - - - - - - - - - - - - -
Chip Internet maquina - - - - - - - - - - - - -
Dokker Renault - - - - - - - - - - - - -
Mobiliario - - - - - - - - - - - - -
Sillas - - - - - - - - - - - - -
Escritorio - - - - - - - - - - - - -
Mesa reunién - - - - - - - - - - - - -
Estantes - - - - - - - - - - - - -
Herramientas - - - - - - - - - - - - -
Contenedor grande - - - - - - - - - - - - -
Bidones - - - - - - - - - - - - -
Computadores - - - - - - - - - - - - -
Software, pagina webyapp - - - - - - - - - - - - -
Servidores y equipos computacionales - - - - - - - - - - - - -

Ao 1
Depreciacién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total afio 1
Méquina 300.667 300.667 300.667 601.333 601.333 601.333 902.000 902.000 902.000 1.202.667 1.202.667 1.202.667 9.020.000
Chip Internet maquina 5.000 5.000 5.000 10.000 10.000 10.000 15.000 15.000 15.000 20.000 20.000 20.000 150.000
Dokker Renault 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 1.298.750
Mobiliario 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 33.333 216.667
Sillas 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500 5.250 54.750
Escritorio 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 12.500 122.500
Mesa reunién 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000
Estantes 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 13.333 16.667 163.333
Herramientas 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 166.667
Contenedor grande 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 8.333 100.000
Bidones 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 260.000
Computadores 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 69.444 83.333 847.222
Software, pagina webyapp 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 800.000
Servidores y equipos computacionales 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 333.333

676.174 676.174 676.174 981.840 981.840 981.840 1.287.507 1.287.507 1.287.507 1.593.174 1.593.174 1.630.313 13.653.222

Afio 2
Depreciacién 1 2 3 a4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total afio 2
Méquina 1.653.667 1.653.667 1.653.667 2.104.667 2.104.667 2.104.667 2.555.667 2.555.667 2.555.667  3.006.667 3.006.667 3.006.667 27.962.000
Chip Internet maquina 27.500 27.500 27.500 35.000 35.000 35.000 42.500 42.500 42.500 50.000 50.000 50.000 465.000
Dokker Renault 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 108.229 1.298.750
Mobiliario 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 33.333 50.000 416.667
Sillas 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 5.250 6.000 63.750
Escritorio 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 15.000 152.500
Mesa reunién 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000
Estantes 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 16.667 20.000 203.333
Herramientas 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 166.667
Contenedor grande 22.917 22.917 22.917 22.917 22917 22917 22.917 22.917 22.917 22.917 22.917 22.917 275.000
Bidones 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 21.667 260.000
Computadores 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 97.222 1.013.889
Software, pagina webyapp 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 800.000
Servidores y equipos computacionales 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 666.667

2.131.174 2.131.174 2.131.174  2.589.674  2.589.674  2.589.674  3.048.174 3.048.174 3.048.174 3.506.674 3.506.674  3.543.813 33.864.222




ANEXO 24. Tabla con valor de depreciacion para afio 3, afio 4 y afio 5.

Afio3
Depreciacién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total afio 3
Méquina 3.608.000 3.608.000 3.608.000 4.209.333  4.209.333  4.209.333 4.810.667 4.810.667 4.810.667  5.412.000 5.412.000 5.412.000 54.120.000
Chip Internet maquina 60.000 60.000 60.000 70.000 70.000 70.000 80.000 80.000 80.000 90.000 90.000 90.000 900.000
Dokker Renault 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 216.458 2.597.500
Mobiliario 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 66.667 616.667
Sillas 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.750 72.750
Escritorio 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 17.500 182.500
Mesa reunién 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000
Estantes 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 23.333 243.333
Herramientas 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 13.889 166.667
Contenedor grande 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 54.167 650.000
Bidones 21.667 21.667 43.333 43.333 43.333 43.333 43.333 43.333 43.333 43.333 43.333 43.333 476.667
Computadores 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 97.222 194.444 1.263.889
Software, pagina webyapp 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 800.000
Servidores y equipos computacionales 55.556 55.556 55.556 55.556 55.556 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 861.111
4.294.625 4.294.625 4.316.292  4.927.625 4.927.625 4.955.403  5.566.736  5.566.736  5.566.736  6.178.069  6.178.069  6.298.542  63.071.083
Ao 4
Depreciacién 1 2 3 a4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total afio 4
Méquina 6.163.667 6.163.667 6.163.667 6.915.333 6.915.333 6.915.333 7.667.000 7.667.000 7.667.000 8.418.667 8.418.667 8.418.667 87.494.000
Chip Internet maquina 102.500 102.500 102.500 115.000 115.000 115.000 127.500 127.500 127.500 140.000 140.000 140.000 1.455.000
Dokker Renault 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 324.688 3.896.250
Mobiliario 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 83.333 816.667
Sillas 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 6.750 7.500 81.750
Escritorio 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 17.500 20.000 212.500
Mesa reunién 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000
Estantes 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 23.333 26.667 283.333
Herramientas 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 333.333
Contenedor grande 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 108.333 1.300.000
Bidones 43.333 43.333 65.000 65.000 65.000 65.000 65.000 65.000 65.000 65.000 65.000 65.000 736.667
Computadores 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 194.444 277.778 2.416.667
Software, pagina webyapp 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 800.000
Servidores y equipos computacionales 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 111111 111111 111111 111111 111111 111111 138.889 1.222.222
7.238.993  7.238.993  7.260.660  8.024.826  8.024.826  8.052.604 8.816.771 8.816.771  8.816.771  9.580.938  9.580.938  9.715.299 101.168.389
Afio 5
Depreciacién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total afio 5
Méquina 9.320.667 9.320.667 9.320.667 10.222.667 10.222.667 10.222.667 11.124.667 11.124.667 11.124.667 12.026.667 12.026.667 12.026.667 128.084.000
Chip Internet maquina 155.000 155.000 155.000 170.000 170.000 170.000 185.000 185.000 185.000 200.000 200.000 200.000 2.130.000
Dokker Renault 432.917 432.917 432.917 432.917 432.917 432.917 432.917 432917 432917 432,917 432.917 432.917 5.195.000
Mobiliario 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333 100.000 1.016.667
Sillas 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 7.500 8.250 90.750
Escritorio 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 22.500 242.500
Mesa reunién 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000
Estantes 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 30.000 323.333
Herramientas 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778 333.333
Contenedor grande 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 191.667 2.300.000
Bidones 65.000 65.000 86.667 86.667 86.667 86.667 86.667 86.667 86.667 86.667 86.667 86.667 996.667
Computadores 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 277.778 291.667 3.347.222
Software, pagina webyapp 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 66.667 800.000
Servidores y equipos computacionales 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 138.889 1.666.667
10.823.861 10.823.861 10.845.528 11.762.528 11.762.528 11.762.528 12.679.528 12.679.528 12.679.528 13.596.528 13.596.528 13.633.667 146.646.139




ANEXO 25. Proyeccion de demanda de consumo de detergente por edificio.

El siguiente recuadro muestra la tasa de captacion de departamentos por edificio de un
ejecutivo comercial en un plazo de tres meses. Es claro que un ejecutivo es capaz de

captar 10 edificios en los cuales se instalard una maquina dispensadora de detergente.

ﬁ Mes 1 Mes 3 lv 10 Edificios

Comercial 1
dul)
n - Mes 1 [ Mes 3 l« 10 Edificios
Comercial 2

Comercial 1
L)

Mes 3 10 Edificios

f Mes 1 I Mes 3 B 10 Edificios
v

Mes 1
—

Trimestre 1 Trimestre 2

Comercial 2

En la tabla inferior se aprecia la evolucidn de la tasa de captacion de lavado a lo largo
de un afio. Para el célculo del nivel de las ventas se considera la evaluacion de la tasa
de captacion la cual tiene un crecimiento de un 7% mensual hasta llegar al 79% valor
obtenido de las encuestas realizas. Respecto a la cantidad de lavados por edificio se
determin6 una cantidad de 300 lavados los cuales nacen del calculo de que en un
edificio promedio podemos encontrar cerca de 150 departamentos los cuales

realizan dos cargas de lavadora al momento de lavar.

Tasa Cantidad de

Tasa Captacion Tasa Captaciéon Tasa Captacion
Inicial (21-40) Inicial (41-60) Inicial (61-80)

Departament Cantidad Precio x

ladosk os Captados de lavados lavado (clp)

Edificio

Mes/Afio Periodo Captacion
Inicial (1-20)

Ventas (clp)

1 3.168 [ $ $ 633.600

MES 2 13% 300 20 6.336 | $ 2001 % 1.267.200
MES 3 20% 300 20 9.504 [ $ 2001 % 1.900.800
MES 4 26% 7% 300 40 15840 | $ 2001 % 3.168.000
MES 5 33% 13% 300 40 22176 | $ 2001 $ 4.435.200
MES 6 40% 20% 300 40 28512 | $ 2001 $ 5.702.400
MES 7 46% 26% 7% 300 60 38.016 | $ 2001 $ 7.603.200
MES 8 53% 33% 13% 300 60 47520 | $ 200 $ 9.504.000
MES 9 59% 40% 20% 300 60 57.024 | $ 200 | $  11.404.800
MES 10 66% 46% 26% 7% 300 80 69.696 | $ 200 [ $ 13.939.200
MES 11 73% 53% 33% 13% 300 80 82.368 [ $ 200 [ $ 16.473.600
MES 12 79% 59% 40% 20% 300 80 95.040 | $ 200 | $  19.008.000
475.200 $ 95.040.000
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