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Resumen

El plan de negocio propuesto es acerca de la creacion de una teteria con tematica
inglesa en la ciudad de Quito. Este negocio tiene como objetivo atender las
necesidades de los consumidores de té, quienes no se encuentran satisfechos con
la importancia que se le da a esta bebida en los establecimientos sustitutos como

son cafeterias y restaurantes.

La industria de alojamiento y servicio de comidas ha crecido en los ultimos afios,
al realizar el analisis del entorno con las cinco fuerzas de Porter, se identificdé que
el escenario es favorable para quienes buscan emprender en esta industria.
Utilizando la matriz EFE se determind que las oportunidades tienen mas relevancia
gue las amenazas, por lo que con la correcta planeacién se pueden enfrentarlas
para tener éxito en este emprendimiento. Realizando la investigacion de mercados
se tuvo como resultado la aprobacion e interés de los potenciales clientes, para
esto se usaron herramientas cualitativas y cuantitativas como entrevistas a

expertos, grupos focales y encuestas.

En el plan de marketing se especifica la estrategia general la cual sera la de
enfoque y se describe la propuesta de valor como un lugar donde los clientes
puedan disfrutar de una variedad muy grande de combinaciones y sabores de esta
bebida, con un excelente sabor y beneficios para la salud, todo esto acompafnado

de un servicio amable y personalizado.

En el mix de marketing se detallan las estrategias necesarias para el
funcionamiento del negocio, con respecto a la promocion la estrategia que se
utilizara es la de Push, con una distribucion directa y fijando el precio con respecto
al valor percibido de los potenciales clientes. La atencion a los clientes se
representa en el mapa de procesos del servicio y venta en la teteria. Al realizar la
evaluacion financiera de este proyecto se obtuvo como resultado un VAN positivo
para el proyecto e inversionista, ademas de indicadores financieros positivos y una

TIR de 14,71% para el proyecto.



Abstract

The proposed business plan is about the creation of an English-themed tea shop
in the city of Quito. This business aims to meet the needs of tea consumers, who
are not satisfied with the importance given to this drink in substitute establishments

such as cafes and restaurants.

The accommodation and food service industry has grown in recent years, by
conducting the analysis of the environment with Porter's five forces, it was identified
that the scenario is favorable for those looking to undertake in this industry. Using
the EFE matrix it was determined that opportunities are more relevant than threats,
so with the right planning they can be faced to succeed in this venture. By
conducting market research, the approval and interest of potential customers was
carried out, for this was used qualitative and quantitative tools such as interviews

with experts, focus groups and surveys.

The marketing plan specifies the overall strategy which will be the focus and
describes the value proposition as a place where customers can enjoy a very large
variety of combinations and flavors of this drink, with an excellent taste and benefits

for health, all this accompanied by a friendly and personalized service.

The marketing mix details the strategies necessary for the operation of the
business, with respect to the promotion the strategy that will be used is that of Push,
with a direct distribution and fixing the price with respect to the perceived value of
the potential Customers. Customer service is represented on the service and sales
process map at the tea shop. The financial evaluation of this project resulted in a
positive VAN for the project and investor, as well as positive financial indicators and
an IRR of 14.63% for the project.
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1. INTRODUCCION
1.1 JUSTIFICACION

El t¢ al momento se encuentra en la segunda posicion de las bebidas mas
consumidas en el mundo, en el siglo 17 la princesa Catalina de Braganza, fue
quien introdujo esta bebida dentro de los productos consumidos por la realeza.
Estableciendo asi la tradicion de la hora del té como una costumbre de la realeza
y con los afios también de todo el pueblo inglés.

Segun Euromonitor Internacional en los paises de la region como son Colombia
y Perl esta bebida tiene un consumo per capita de 11,6 y 35,8 tazas
respectivamente. Ecuador es un pais muy similar a sus paises fronterizos en
condiciones climaticas y en divisiones de clases sociales (EUROMONITOR,
2014).

El Ecuador es un pais donde la mayoria de personas consumen café, a pesar de
esto el té al ser la segunda bebida mas consumida en el planeta, cuenta con
muchos consumidores quienes representan un grupo especifico, pero no
encuentran toda la variedad de esta bebida en las cafeterias y salones donde se
vendan bebidas no alcohdlicas. Los ecuatorianos destinan el 24% de su ingreso
en el consumo de bebidas no alcohdlicas, es un porcentaje muy alto, por lo que,
es importante brindar solucion a los consumidores de esta bebida, que buscan

un lugar mas exclusivo y dedicado especificamente a este servicio (INEC, 2012).

En los dltimos afios se ha entregado informacién acerca de los beneficios para
la salud que entrega el té, por lo que consumir esta bebida entrega atributos que
sirven para oxigenar la sangre, ademas proporciona anticancerigenos, es
beneficioso para el corazon y elimina la grasa en el cuerpo. Es una solucién muy
relevante para aquellas personas que buscan mejorar su salud, en el pais se han
creado campafas para mejorar el estilo de vida a través el ministerio de Salud,

por lo que existe una concientizacion acerca de tener estilos de vida saludables.

Ecuador es un pais con ventajas agricolas, por lo que en las UPA’S (Unidades
de Produccién Agropecuaria) se cosechan en gran variedad las hojas de té, por

lo que es una oportunidad de negocio aprovechando estos recursos naturales,



generando plazas de trabajo y oportunidades para emprendimientos (INEC,
2008).

1.2 OBJETIVOS GENERAL
e Realizar un plan de negocio para la creacion de una teteria con tematica

inglesa en la ciudad de Quito, que sea viable y rentable.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Determinar la situacion competitiva de la industria utilizando los

analisis PEST y PORTER para establecer cudl es la oportunidad
de negocio.

2. Realizar una investigacion de mercado utilizando herramientas de
estudio para determinar las preferencias, opiniones y gustos para
conocer la aprobacion del mercado.

3. Diseilar el mix de marketing para determinar la estrategia
adecuada para el posicionamiento y funcionamiento 6ptimo del
negocio.

4. Establecer la filosofia y estructura organizacional necesaria para el
funcionamiento de la teteria.

5. Realizar un andlisis cuantitativo para construir el plan financiero y
determinar la viabilidad que tiene el proyecto, usando proyecciones

de estados e indicadores financieros.

2. ANALISIS DE ENTORNOS

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO
De acuerdo a la Clasificacion Nacional de Actividad Econémica, la teteria con

tematica inglesa pertenece al cédigo:

15630.02 Actividades de preparacion y servicio de bebidas para su consumo
inmediato en: cafés, tiendas de jugos de fruta, vendedores ambulantes de

bebidas, etcétera.

2.1.1 ENTORNO EXTERNO (ANALISIS PEST)
“El entorno externo es el conjunto de factores y fuerzas que operan fuera de la

organizacion y que afectan el desempefio de la misma. Entre sus principales



componentes estan las condiciones econdémicas, demograficas, politico/legales,
socioculturales, tecnolégicas y globales™ (Porter, 2016).

Tabla No 1: Anélisis PEST

POLITICO

El Gobierno apoya al emprendimiento entregando créditos a través de la
Corporacion Financiera Nacional, con montos de hasta $100.000, se dan talleres
de educacién financiera para apoyar al emprendedor (CNF, 2018). Segun la
revista EKOS, se ha puesto en marcha 14.712 emprendimientos en la industria
siendo uno de los sectores que mas apoyo recibe, el 15% de los proyectos brindan
actividades de soporte y el 37% de los proyectos dan apoyo financiero (EKOS,
2014).

OPORTUNIDAD

Para la apertura de un negocio en Quito, es necesario obtener la Licencia Unica
de Actividad Econémica (LUAE) la cual entrega el Municipio de Quito, a través de
Quito Turismo, esta licencia no tiene ningun costo y se la debe renovar
anualmente, para la obtencién de este documento se requiere llenar el formulario
de solicitud, copia del RUC, copias de la cédula y certificado del representante
legal (Quito Turismo, 2018). Ademas, se debe contar con el permiso de
funcionamiento de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Salubridad, para
esto se debe ingresar un usuario y contrasefia en el sitio web de esta institucion.
También se requiere el registro de alimentos y bebidas del Ministerio de Turismo,
el cual requiere de los mismos documentos para la obtencion de la LUAE junto a
la lista de los productos que se venderan, la copia del contrato de arrendamiento
y la declaracion de los activos fijos. La obtencién de los permisos puede requerir
de varios procesos que podrian atrasar la apertura de un nuevo negocio y en caso

de no renovarlos, se pueden presentar multas o un cierre temporal del negocio.

OPORTUNIDAD




ECONOMICO

Las ventas netas locales con el 12% de la industria de servicio de alimento y
bebida para el afio 2018 fue de $1.268.431.384, las ventas de la actividad
econdmica registrada con el codigo 15630.02 fueron de $61.199.429, siendo la
tercera actividad econdmica que mas aporta a las ventas de esta industria,

superada por restaurantes y suministro de comidas por encargo (SRI, 2018).

Segun el Banco Central del Ecuador, la industria de alojamiento y servicio de
alimento y bebida crecié en 3,7% con respecto a su aportacién al PIB nacional en
el afio 2018, aportando $2, 703,736. El PIB per cépita crecio en 2.8% del 2016 al
2017 llegando a $6.273,49 (BCE, 2018).

OPORTUNIDAD | OPORTUNIDAD

Segun el INEC en octubre del afio 2019 la inflacion en el pais fue del 0,52%
teniendo como bienes con mayor rubro los de servicio de alojamiento y servicio de
comidas, transporte y salud, este indicador ha decrecido en un gran porcentaje si
se lo compara con el 2015, afio en el cual se llego6 al valor mas elevado de esta
década con un 2,56% por lo que los precios no incrementan en gran porcentaje y
no afectan a gran escala el consumo de las personas. El salario basico actual del

pais es de $400, por lo que el poder adquisitivo de la poblacion ha mejorado.

OPORTUNIDAD

Segun el INEC en la Encuesta De Estructura Empresarial del afio 2016, la industria
con codigo CIUU | servicio de alojamiento alimentos y bebidas daba 38,756 plazas
de trabajo, lo que representaba el 3,87% de personas trabajando dentro de las
industrias analizadas en este estudio, de un total de 1. 000.213 plazas de trabajo,
solo superada por industrias administrativas y comercio al por mayor y al por
menor (INEC, 2016). Esta industria es la tercera que mas fuentes laborales ofrece,

esto representa la importancia de la industria con respecto al empleo en el pais.

OPORTUNIDAD




SOCIAL

En el pais habitan 17. 346.068 ecuatorianos, donde el 50,03% de la poblacion son
mujeres y el 49,97% son hombres. Ecuador es un pais dividido en cinco clases
sociales siendo la A la clase con mayor porcentaje de ingresos y al mismo tiempo
tiene el menor porcentaje de personas con un 1,9%, la clase media alta (B) y
media(C+) representa un 34% de la poblacién (INEC, 2011). Esto representa una
oportunidad debido a que la industria se puede enfocar en distintos grupos

socioecondmicos y cubrir las diferentes necesidades en el mercado.

OPORTUNIDAD

El mayor gasto del pueblo ecuatoriano esta destinado a los alimentos y bebidas
no alcohdlicas con un monto mensual de $584.496.341 representando el 24,4%,
ademas los ecuatorianos gastan $109.284.976 mensual en actividades de
recreacion permitiendo a los establecimientos ofrecer una gran variedad de
productos (INEC, 2012). Ademas, Los ecuatorianos generan consumos alrededor
de $184.727.177 mensual en restaurantes y hoteles lo que representa un 7,7% del

gasto total.

OPORTUNIDAD

TECNOLOGICO

Ecuador es uno de los paises que destine menor porcentaje del PIB a la
investigacion y el desarrollo en nuevas tecnologias, para el afio 2014 el gasto
representaba el 0,44% del PIB (BM, 2017). La inversion en innovacion de
tecnologias es baja, Io que genera que no se garantice la implementacion de
procesos nuevos, obligando a que las empresas que quieran innovar en servicios

y productos acudan a otros mercados, generando costos elevados.

AMENAZA

A finales del 2018 el 64,6% de la zona urbana del pais utiliza internet, lo utilizan
con mayor frecuencia en los celulares, el 50% de la poblacién de la zona urbana
cuenta con un celular inteligente activo, el 36% de la poblacion utiliza sus redes
sociales desde su celular (INEC, 2018). Esto permite a la industria y a sus actores
brindar y recibir informacién actualizada al instante, ademas de dar a conocer

datos relevantes de la misma.

OPORTUNIDAD




Como proceso para entregar el comprobante de venta se ha implementado la
facturacion electronica, esto ha reducido el tiempo de proceso de facturacion
dando un respaldo de documentos se ha generado procesos administrativos mas
eficientes, ayudando al almacenamiento de datos y una tabulacion mas facil lo que
permite mejorar los procesos necesarios para el funcionamiento de los
establecimientos dentro de la industria (SRI, 2018). Esto es muy util para aplicar
el modelo Forecasting, con el cual se puede hacer una proyeccion de ventas y de
ingresos utilizando bases de datos de clientes para generar networking, roles de
negociacion, abrir espacios para conversatorios, actividades de promocion del
lugar con el objetivo de fidelizar a los clientes con el afdn de vivir una experiencia

Unica en el establecimiento (O"Mohany, 2015).

OPORTUNIDAD

Los equipos y la maquinarias que permiten la elaboracién con productos con
eficiencia estd compuesta de: batidoras, refrigeracion, lavavajillas, ventilacion,
teteras con filtro, microondas, iluminacién, etc. Se requiere el mantenimiento cada
cierto tiempo de esta maquinaria, ya que, la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria realiza inspecciones constantes a los locales (Garcia,
2010) (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2015).
Estos equipos estan disponibles en el pais por lo que no se necesita importarlos,
y las inspecciones realizadas por la ARCSA permiten tener un mantenimiento

correcto de los equipos para garantizar un buen funcionamiento.

OPORTUNIDAD

El uso de herramientas tecnoldgicas con el fin de registrar la actividad dentro del
establecimiento y aprovechar opciones de seguridad, de la misma optimizar estos
recursos en el enfoque en indices que permitan medir trafico, rotacion de clientes
en el local, y como principal objetivo la proteccién de los clientes y de los
trabajadores, regulado por el Ministerio del Interior para locales de categoria 1y 2
(Ministerio del Interior, 2017).

OPORTUNIDAD




Ambiental

Ecuador es un pais que ha mostrado interés en el cuidado del ambiente, por lo
gue hay un control en como las empresas operan, y como manejan los desechos
gue se generan con las actividades realizadas, por esta razén en el articulo 231
numeral 3 del Cdédigo Organico del Ambiente, declara que, los generadores de
residuos, cumpliendo con el principio de jerarquizacion, deberan priorizar la
prevencion y minimizacion de generacion de residuos no peligrosos; ademas del
manejo adecuado, mismo que implica: la separacion, clasificacion, reciclaje y
almacenamiento temporal, de acuerdo a la politica nacional y demas normas
técnicas. Las industrias que no generan desechos perjudiciales para el ambiente
tienen la oportunidad de cumplir con las normativas del Codigo mencionado sin

ver afectadas sus actividades (Codigo Organico del Ambiente, 2004).

OPORTUNIDAD

LEGAL

En el pais rigen leyes que cuidan al consumidor y a los empresarios, con la ley
Organica de Defensa al Consumidor vigente desde el afio 2000 con registro oficial
suplemento 116 de 10-jul-2000, con una reforma en el 2019, sefiala dentro de sus
articulos 70 al 80 las infracciones y sanciones a las empresas que entregan
informacion fraudulenta, publicidad engafosa, servicios defectuosos y todo lo que
pueda perjudicar al cliente. Al realizar las actividades con transparencia y
cumpliendo con las normativas de esta ley no se deben presentar problemas con
los establecimientos de la industria.(Ley Organica de Defensa al Consumidor,
2000).

OPORTUNIDAD

La Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, tiene como
objetivo proteger a las pequefias y medianas empresas, para que no se vean
afectados del poder que tienen las empresas grandes y que cuentan con un fuerte
capital. Esta ley garantiza a todas las empresas que las reglas en el mercado sean
claras permitiendo competir en condiciones igualitarias y justas. Los pequefios
emprendimientos compiten libremente y con honestidad ante los competidores ya
posicionados en el mercado, para que puedan tener resultados gracias a un
trabajo honesto y de manera legal. (Ley Organica de Regulacion y Control del
Poder de Mercado, 2011).

OPORTUNIDAD




A través del codigo del trabajo, el gobierno regula la relacién entre el trabajador y
empleador, por lo que en el articulo 3 establece que los trabajadores requieren un
contrato y una remuneracion a cambio de sus actividades realizadas en la jornada
laboral, permitiendo que, a los trabajadores dentro de la industria, se les cumplan
sus derechos y al mismo tiempo esta ley protege la integridad del empleador a
cambio de cumplir con sus obligaciones como actor para brindar fuentes de
trabajo. (Cadigo del trabajo, 2005).

OPORTUNIDAD

2.1.2 Andlisis de la Industria (PORTER)
“En toda industria sin importar si es nacional o internacional, o si se produce un
bien o servicio, las reglas de la competencia estan contenidas en cinco las

fuerzas de la competencia” (Porter, 2016).

Este analisis establecerd la rivalidad en la industria, y determinara el poder de
negociacion, entre proveedores y clientes, ademas, identificar la amenaza de
productos sustitutos y nuevos competidores. Segun Porter estas fuerzas
permiten ir mas alla de la complejidad, ademas de concluir cuales son los
elementos indispensables para tener una buena rentabilidad. Para calificar las
fuerzas de Porter se utilizara la matriz, la cual se representa en la tabla 1, y se
graficara la telarafia de Porter para analizar si la industria presenta un escenario

favorable o no.
Amenaza de nuevos competidores (ALTA)

e Los requerimientos para entrar a la actividad econémica registrada con el
codigo 15630.02 son accesibles, pero la obtencién de cada permiso
requiere de diferentes procesos. La LUAE es gratuita y tiene un tramite
corto para obtenerla, al igual que el certificado de salubridad y aprobacién
de cuerpos de bomberos, ademas se requieren los permisos de la ARCSA
y del Ministerio de Turismo (Quito Turismo, 2018).

e EIl capital inicial estd compuesto por maquinaria y equipo, patentes e
inscripciones de marca. Los gatos de maquinaria, equipo e instalaciones
tienen un valor desde $10.404 hasta $ 31.072, las patentes e
inscripciones tienen una valor desde $400 hasta $7.593 (Supercias,
2019).




e No se requiere tener acceso a canales de distribucién, al ser una venta
directa no se necesita invertir en intermediarios para vender el producto a
los clientes.

La amenaza de nuevos competidores es alta, una de las razones es la facilidad
para obtener los permisos de funcionamiento debido a que son gratuitos y de
acceso inmediato, esta cultura puede seguir siendo explotada permitiendo la
elaboracién de productos novedosos.

Amenaza de productos sustitutos (ALTA)

e En la industria de preparacion y servicio de bebidas no alcohdlicas para
su consumo inmediato existen 16 cafeterias y tiendas de jugo registradas
en la ciudad de Quito con el CllIU 15630.02 (Supercias, 2019).

e Ademas, existen alrededor de 60 cafeterias y restaurantes dentro del ClIU
15610.01 en su menu ofrecen bebidas no alcohdlicas como café, té, aguas
aromaticas y jugos naturales. (Supercias, 2019).

Al existir muchos sustitutos, la variedad de opciones es una fuerte amenaza, al
igual que la propensién a cambiar de los clientes. En esta industria los precios
no se pueden establecer sin fijarse en la competencia, debido a que la

sensibilidad al precio en los clientes es muy alta.
Poder de negociacién con los clientes (MEDIA)

e Los clientes pueden encontrar variedad de productos sustitutos y
diferentes precios en las cafeterias y restaurantes, pero solo existe un
salon de té en la ciudad de Quito (Supercias, 2019).

e La concentracion de clientes es alta ya que el 24,4% de gasto de los
hogares es destinado al consumo bebidas no alcohdlicas, 7,7% en salidas
a restaurantes y el 4,60% a actividades recreativas (INEC, 2012).

e Segun el colegio de economistas de Pichincha, la clase media en el
Ecuador tiene un ingreso mensual de $375 a $1,400 mensuales.

e Segun la asociacién de Industrias de Bebidas no Alcohdlicas (AIBE) y
Grupo Spurrier los ecuatorianos consumen 1,560 millones de litros
anuales de bebidas no alcohdlicas, en el 2018 el consumo de bebidas

bajas en calorias era del 34% (El Universo, 2019).
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La concentracion de clientes es alta, hay una tendencia hacia el consumo de
bebidas no alcohdlicas, a pesar de esto hay muchos servicios sustitutos, por lo
que, tienen una gran cantidad de opciones y esto representa una amenaza alta,
al solo haber un salon de té registrado reduce la amenaza directa al plan de

negocio.
Poder de negociacién de los proveedores (BAJA)

e En la superintendencia de compafias existen 16 empresas distribuidoras
de hojas de té registradas, la mayoria de ellas se encuentran en la
provincia de Pichincha y Guayas (Supercias, 2019).

e Existen 304,206 unidades de produccion agropecuaria permanentes a
nivel nacional (UPA), donde se cosechan plantas de té, café y otros tipos
de plantas, en estas unidades trabajan 250,305 agricultores, cada UPA
tiene 500 metros cuadrados de territorio (INEC, 2008).

e Para los proveedores, esta industria es un cliente muy importante, por lo
gue estan obligados a ofrecer precios que estén de acuerdo a la materia
prima que venden, y al mismo tiempo a cumplir con puntualidad la entrega
del producto.

e El insumo de los proveedores es muy importante para el procesamiento
de las hojas de té, esto implica una dependencia hacia ellos para poder
elaborar el producto.

Existen 16 proveedores de hojas de t€, el poder de negociacion es bajo, ya que,
al haber muchas opciones para la adquisicion de la materia prima, son las
empresas dedicadas a vender los insumos quienes son sensibles al precio, por
lo que, un cambio en el precio se soluciona con un cambio de proveedor, la
diferenciacion de las hojas de té es minima por lo que un cambio no representa

una amenaza.
Rivalidad entre competidores (MEDIA)

e Existen 16 cafeterias y restaurantes registrados con el ClIU 15630.02 en
la ciudad de Quito donde se venden productos sustitutos. Sin embargo,
solo existe un salén de venta de té registrado en la ciudad de Quito
(Supercias, 2019).



e Dentro de las cafeterias registradas, existen empresas muy grandes como
Juan Valdez y Sweet and coffee, empresas que cuentan con un gran

namero de locales en la ciudad, por lo que los emprendimientos tienen

como desafio poder competir con estas marcas.

e EIl crecimiento de la industria de alojamiento y servicio de comidas ha

crecido en el pais en 3,7% entre el 2010 al 2016 (BCE, 2018).

e Dentro de la industria no existen establecimientos con tematica inglesa,

por lo que esto permite establecer una diferenciacion con respecto a la

competencia.

La rivalidad entre competidores es media, existen muchos sustitutos, pero en
caso de buscar especificamente una teteria solo habra una opcién, la industria

de las bebidas no alcohdlicas ha crecido, existe una fuerte sensibilidad al precio.

En la siguiente tabla se ponderan las 5 fuerzas de Porter, para determinar como
se encuentra la industria y si es favorable o no para crear un negocio que tenga
las caracteristicas que requiere este sector para operar con normalidad. Los

resultados seran representados utilizando el diagrama de las 5 fuerzas de Porter.

Tabla No 2: Matriz cinco fuerzas de Porter

FUERZAS DE PORTER

AMENAZA DE ENTRADA NUEVOS COMPETIDORES

Indicador Peso Amenaza Ponderacion
Diferenciacion de producto 0,15 3 0,45
Necesidades de capital 0,3 4 1,2
Ventaja de costes 0,2 3 0,6
Permisos y regulaciones 0,35 5 1,75
Total 1 4

AMENAZA DE SUSTITUTOS

Indicador Peso Amenaza Ponderacion
Sensibilidad al precio 0,3 5 15
Coste de cambio para el comprador 0,15 4 0,6
Variedad de opciones 0,3 4 1,2
Propensién del comprador a sustituir 0,25 4 1
Total 1 4,3

PODER DE NEGOCIACION DEL CLIENTE

Indicador

Peso

Amenaza

Ponderacién

Concentracién de compradores

0,2

3

0,6




Costes de cambiar 0,2 0,8
Diferenciacion del producto 0,2 0,4
Variedad de opciones 0,4 1,2

Total 1 3

PODER DE NEGOCIACION DE LO

S PROVEEDORES

Indicador Peso Amenaza Ponderacion
Concentracién de proveedores 0,4 0,4
Costes de cambiar 0,15 0,45
Variedad de opciones 0,3 0,6
Diferenciacion del producto 0,15 0,3
Total 1 1,75

RIVALIDAD

Indicador Peso Amenaza Ponderacion
Concentraciéon Competencia 0,3 1,2
Crecimiento de la industria 0,15 0,45
Diferenciacién del producto 0,25 0,75
Sensibilidad al precio 0,3 0,9
Total 1 33

Rivalidad

Competidores

P. Negociacion
Proveedores

1,75

P. Negociacién
Clientes

Productos

4,3

Sustitutos

Figura No 1: Diagrama de las 5 fuerzas de Porter
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En la figura 1 se observa que las amenazas de nuevos competidores y de

productos sustitutos son las que mas podrian afectar a los negocios dentro de

esta industria, debido a que existen 16 establecimientos registrados en la ciudad

de Quito que ofrecen servicios similares y a que los permisos requeridos para

aperturar un negocio son accesibles con el Unico inconveniente que cada uno

presenta diferentes procesos para su obtencion. La rivalidad y poder de

negociacion de los clientes son amenazas medianas debido a la baja rivalidad

directa en la industria, pero existen alternativas para quienes busquen un servicio

similar. También se observa que la amenaza del poder de negociacion de los

proveedores es la que menos inconvenientes puede generar, debido a que como
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se menciond anteriormente existen 16 proveedores registrados y mas de

300.000 unidades de produccion agropecuarias.

2.1.3 MATRIZ EFE

Para realizar esta matriz, se requiere enlistar oportunidades y amenazas, dando

un peso a cada unay calificando del 1 al 4 para conocer la ponderacion de cada

factor. El resultado reflejara que tan favorable es el entorno para un negocio.

Tabla No 3: Matriz EFE

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERACION
1a4d)
OPORTUNIDADES
1.- Gasto del 24,4% en el consumo de bebidas no | 0,13 4 0,52
alcohdlicas en el pais y el 7,7% de gasto en
restaurantes.
2.- Facil acceso a la LUAE, permiso de la ARCSA, 0,10 3 0,30
Ministerio de Turismo y aprobacion del cuerpo de
bomberos.
3.- Crecimiento del 3,7% de la industria de alojamiento | 0.11 3 0,33
y servicio de comida.
4.- Negocio amigable con el ambiente. 0,08 2 0,16
5.- Facil acceso a materia prima y maquinaria. 0,10 3 0,30
Subtotal 0,52 1,61
AMENAZAS

1.- Crecimiento del IPC genera menor consumo y 0,05 1 0,05
reduccion en precios.
2.- Pocas barreras de entrada para posibles 0,15 3 0,45
competidores.
3.- 16 establecimientos de servicios sustitutos 0,12 3 0,36
registrados en el mismo cddigo ClIU 15630.02.
4.- Poder de negociacion de los clientes medio. 0,09 2 0,18
5.- Alta Sensibilidad de los consumidores al precio. 0,07 2 0,14
Subtotal 0,48 1,18

TOTAL 1 2,79

El resultado de la matriz EFE indica que, las oportunidades tienen un valor de

1,61 siendo mayor que las amenazas que tienen un valor de 1,18. Esto indica

que el entorno externo es favorable para el plan de negocio.
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2.1.4 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DEL ENTORNO

Existe alta concentracibn de proveedores de la materia prima
requerida, lo que permite que sea facil su adquisicion al haber una alta
oferta y evita cualquier riesgo a las operaciones con posibles cambios
de precios en la venta al por mayor de materia prima, esto genera un
poder de negociacion bajo para los proveedores.

El crecimiento de la industria de alojamiento y servicio de comida ha
crecido en 3,7% en el afio 2018, esto es una gran oportunidad,
reflejando que el consumo de estas bebidas ha aumentado en estos
afos y que el aporte es mayor al PIB total.

Las barreras de entrada a esta industria son bajas, esto representa
una fuerte amenaza para la entrada de nuevos competidores, esto
incrementaria el poder de negociacion de los clientes, causando asi
una mayor division de mercado.

El nUmero de productos sustitutos en la industria es alto, dando varias
opciones para la decisién de consumo de los clientes, provocando una
sensibilidad al pecio fuerte, dando como resultado que dentro de la
industria exista amenazas a cambios en el precio y que la uUnica

ventaja sea la diferenciacion.

3. ANALISIS DEL CLIENTE

“La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente

y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para

identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para

generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el

desempeiio del marketing y mejorar su comprensiébn como un proceso. La

investigacion de mercados especifica la informacién que se requiere para

analizar esos temas, disefa las técnicas para recabar la informacién, dirige y

aplica el proceso de recopilacién de datos, analiza los resultados, y comunica los

hallazgos y sus implicaciones™ (Malhotra, 2008).



15

Segmentacion

Para determinar el mercado objetivo se realizara una segmentacion: geografica,

demografica, psicografica y conductual.

3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA Y CUANTITATIVA

Problema Administrativo

Determinar si se debe aperturar una teteria con temética inglesa en la ciudad de
Quito.

Problema de investigacion

La principal duda que tiene esta investigacion es: ¢ Cuales son los principales
requerimientos y caracteristicas de servicio que piden los consumidores respecto

a la creacion de una teteria con tematica inglesa en Quito?

HO: El 55% del segmento del mercado estaria interesado en acudir a la teteria 'y

consumir los productos y los servicios.

H1: El 45% del segmento del mercado no estaria interesando en acudir a la

teteria y consumir los productos y servicios.
Objetivos de Investigacion
Objetivo General

e Conocer el nivel de interés y aceptacion de una teteria en la ciudad de

Quito utilizando, herramientas de investigacion cuantitativa y cualitativa.

Objetivos especificos

e Determinar cudl es la ubicacion ideal de la teteria para los consumidores.

e Establecer los atributos de los productos y las caracteristicas del servicio
gue buscan los consumidores.

e Identificar las promociones y medios que los consumidores piden para
conocer ofertas de la teteria.

e Establecer los precios ideales que buscan los consumidores en los

productos que se ofertaran utilizando el modelo Van Westerndorp.
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3.1.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

“El principal objetivo de la investigacion exploratoria es brindar informacién y
facilitar la comprension del problema que enfrenta el investigador. La
investigacion exploratoria se utiliza en situaciones en las que se debe definir un

problema con mayor precision” (Malhotra, 2008).
Entrevistas a expertos
Entrevista al Experto MSs. Alexis Estrella

Administrador hotelero y con una magistratura en gestion de turismo, graduado
en la Universidad de Especialidades Turisticas. Con mas de 25 afios de

experiencia en la industria de alimentos y bebidas.
Entrevista a MSc. Felipe Romero

Administrador de Restaurantes y cafeterias, graduado en Swiss Businnes School
Zurich en la carrera de Finance and Control Management, Arte Culinario en
IBAHRS and Restaurant School en Argentina, con 15 afios de experiencia en la

Industria.

La informacion recopilada se encuentra en la siguiente infografia:
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ENTREVISTAS A EXF’ERTLOS ) ‘
os segmentos jovenes se tijan
MSC. AleXiS Esfre”q en los valores agregados y en

las experiencias que generan
La industria estd creciendo, con una tendencia
mayor al consumo de nuevos productoes y con
servicios mas elegantes el precio.

en los establecimientos, no en

Las personas que consume té son jévenes adultos
La cultura del té ha crecido y estd dentro P 9 . '

de una clase media a clase alta con poder
de un mercado nuevo y que tiene muchas

7 adquisitive importante.
posibilidades, la gente busca sabores ‘ 9 P

naturales.

Para ofrecer una experiencia complefa, es

necesario contar con un 80% a 90% de productes Una teteria con temdtica inglesa tiene

complementarios con respecto al servicio principal, oportunidad porque dard solucién a un segmento

se debe comprar los producfos ya elaborades especifico’ que busca consumir esta bebidu, debe

listos para su venta a especialistas en su entregar buena experiencia y buenos productos.

reparacién.
prep Para que una teteria tenga exito debe vender a

m una clase media Y clase u"u, dando precios que
faciliten la odﬂuisicién de los consumidores.
M SC Fe Ipe RomerOLa competencia no se la puede

maneijar, la Gnica opcién es
uprovechar el tiempe hasta que otra

La industria de bebidas ne
alechélicas ha crecide en los

143 . - empresa sagque un servicio similar
ultimes diez afios

gunando ventaja competitiva con
posicionamiento de marca.

Los factores que mas
afectan a la industria son
normas municipales y
gubernamentales, debido a
una inestabilidad en la
ideologia politica en Quito

-
Se debe promocionar a la teteria por f'
Facebook e instagram, ademds de -
medios tradicionales como revistas. )

El precio de cada taza de +é debe ser maximo de $3,50,

para que la clase media alta pueda adquirir|o.

Actualmente en la industria no se
genera una experiencia positiva,
PQI‘ ue ]QS QC*UQI'S

establecimiente solo se preccupan
del prnduﬁfo y ne del ambiente que
esta formado por el espacio del

establecimiento, parqueadero, o) Para que la teteria tenga éxito debe fijarse en

Para generar buena experiencia se debe
contratar personas especialistas en cada
rol ya sea preparacion y atencién

musica de fondo y proceso de un segmento de clase media y brindar un
atencién al cliente. producto elaborade de manera 100% natural
para vender sabores nuevos y exdticos y contar
con Prodl‘c"ﬂs Cﬂmplemen"ariﬂs ﬂde:uudas que

Existe upurfunidud para la creacién de la
mita tener una atractiva degusia:io’n

teteria pero requiere de una buena
ubicacion del local y el mantenimiento del
mismo.

| .

Figura No 2: Infografia informacion de expertos

Focus Group

“"Entrevistas personales que implican invitar entre seis y diez personas a reunirse
durante algunas horas con un entrevistador capacitado para hablar acerca de un
producto, servicio u organizacion. El entrevistador “enfoca” la discusion del grupo

en asuntos importantes” (Kotler, 2013).
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Para realizar esta investigacion se utilizé un método no probabilistico usando un
muestreo consecutivo para reclutar a los participantes. El dia viernes 17 de mayo
se realizé un Focus Group en la ciudad de Quito, al que asistieron nueve
personas en el rango de 25 a 55 afios de edad. Se realizaron varias preguntas
para conocer sus opiniones, preferencias y gustos acerca de la creacidon de este
plan de negocio. Los participantes expresaron su opinién en relacion a: El
crecimiento del consumo del té en el pais, las caracteristicas que buscan en el
servicio, los atributos que deben tener los productos, la ubicacion ideal para el
negocio, las caracteristicas que debe tener el local, los precios justos que
estarian dispuestos a pagar, los medios publicitarios por los cuales les gustaria
recibir informacién y expresaron el nivel de interés y aceptacion con respecto a
este negocio. Siete de los nueve participantes consumen una taza de té diaria,
los tipos de té que mas consumen los invitados son: té negro (té tipico inglés), té
verde, té rojo, té de menta y té de manzanilla. Los nueve participantes se
mostraron interesados en poder personalizar sus pedidos al combinar té con
frutos deshidratados como frutos rojos y frutos tropicales. 8 participantes es decir
el 89% de los invitados afirmaron que al ser una teteria con tematica inglesa es
fundamental que se ofrezcan productos complementarios relacionados a
Inglaterra, los postres por los cuales hubo mayor interés por parte de los
participantes fueron: pie de pifia, pie de manzana, cheesecake de fresas y tarta

de jamon.

Para obtener los resultados de la investigacién exploratoria, hecha por medio de
entrevistas a expertos y un Focus Group, se representaran los datos e

informacion obtenida en un Brain Mapping.



ALTO

CONSUMO

Acudirian de una a dos
veces semanalmente
Seguridad y parqueaderos

Interesados si va dirigido a la
clase media alta.

Producto 100% natural,
cercanos NIVEL DE sak:g;rmyd:nl;cll;na $ =
INTERES :
Norte de Quito, Republica del
salvador, Gonzalez Suarez PRODUCTO

Productos acompafantes PLAZA / Postres ingleses saludables: cheesecake,
de $2 o $3. ' pie de manzana, picle de pifia y tarta de

Jarras de té de $8 a $12.

- jamon
Teteria con Rapido y amable.
PRECIO ..,

I
tematica SERVICIO %
=
R

s

inglesa

Cada taza de té entre Servicio @ la mesa,
$2 a $4.

personulizado. ;

-
PROMOCION AMBIENTE
Amplio e iluminacién
2x], cupones con descuento, . . , adecuada,
cartilla de puntos Facebook, Instagram,,  Colores representativos Espacios abiertos
P ’ ferias de bebidas, revistas. y limpio, y musica en vivo

* it

15FLONDON
N Fﬁ:ﬁ
AN

Figura No 3: Brain Mapping
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3.1.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA

“Una encuesta se define como un método de recoleccion de datos primarios a
partir de la comunicacién con una muestra representativa de individuos. Las
encuestas ofrecen una instantanea en un punto de tiempo determinado. El
término mas formal, estudio de una muestra, recalca que el proposito de
contactar a potenciales entrevistados es obtener una muestra representativa de

la poblacion meta” (Zikmund, 2009).

Con base a informacion y datos previamente obtenidos con las entrevistas a
expertos y el grupo focal se realiz6 un cuestionario de preguntas para hacer
encuestas a potenciales clientes, con el fin de responder el problema de
investigacion y los objetivos planteados en este capitulo, por lo que, se utilizaron
preguntas para conocer cual es la ubicacion ideal para la teteria con tematica
inglesa, los atributos necesarios del producto, las caracteristicas que buscan los
clientes en el servicio, las promociones que quieren y los medios promocionales
por los cuales quieren recibir informacion acerca de este negocio, ademas se
us6 el modelo Van Westerndorp para establecer el precio que debe tener cada
taza de té que se ofrezca a los clientes.

Se realizaron 70 encuestas en la ciudad de Quito y para representar los datos e
informacion obtenida en la encuesta realizada se usara como herramienta una
infografia donde se visualice lo que los potenciales clientes piden para que este

negocio tenga aceptacion en el mercado.

Se utilizaron tablas de correlacion para determinar las opciones mas elegidas y
como estas también se relacionan con otras respuestas obtenidas esta
encuesta, de esta manera se puede responder a los objetivos planteados y al
problema de investigacion, las principales correlaciones se encuentran en la

siguiente infografia. Las tablas de correlacion se muestran en el anexo 6.



21

MERCADO OBIJETIVO
Solos 21.15=¢
i 23,38%
Amigos 14,02%
a4z2.9%

Familia 31-36 43-48 37-492

32 996 anfnos anos anos

El 802% de personas consumen productos

ﬁ qu‘ ayudﬂn < Su ’alud. v
El 54,22 de los clientes asisitirian de

q una a tres veces a la semana . ot larenis
El 84% de los clientes beben t&é interesados

é acompafiado de productos B5%
complementarios .

PRODUCTO/SERVICIO

Servicio a la

Infusiones Infusiones

con frutos

mesa

GIE.5%

314.3%

Atributos C aracteristicas del servicio

—> uss o A

Aumabilidad Personalizacign

ﬁBeneficios para la salud (48,52) (41,422)
(30=2)
PLAZA
Amplitud
18.8%0

Tranqguilidad
52.296
Exclusividad
29%

Los clientes buscan cercania

L, 42=) 5 Seguridﬂd (41,422).

PROMOCION

b L Cartillas para
acebook e Revistos ﬁ acumular puntos
Instagram (31,42)

62,8% 17,12 21 (45,7%)

PRECIS
Usando e-l mode'o Van Wes‘l‘erndorp

se determine que el precio que los
clientes estan dispuestoas a pagar.

Figura No 4: Infografia informacion estudio de mercado

3.1.3 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DEL CLIENTE

Existe gran interés de los clientes con respecto a la creacion de la teteria,
la expectativa de un lugar exclusivo donde se sirva toda variedad de esta
bebida acompafiada de un ambiente diferente que genere tranquilidad
mientras dure su experiencia londinense, motivando a repetir la visita a
Teangland de una a tres veces al mes, acompafnados de amigos y familia,

para disfrutar un buen momento y de un excelente servicio. La hipotesis
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nula es comprobada, debido a que el 85% de los encuestados estan
interesados en asistir a la teteria superando el 55% planteado.

La plaza ideal para la teteria esta en el norte de Quito, preferiblemente en
el sector de la Av. Republica del Salvador, por ser un area dotada de
seguridad, parqueaderos entre propios y publicos, también dispone de
espacios para caminar, es decir, un lugar bien abastecido de servicios y
carente de un negocio relacionado al tema propuesto.

Dentro de las preferencias de consumo del té estan en infusiones y frutos
deshidratados, cada taza como atributo principal debe tener: buen sabor,
gue sea 100% natural, que sea servido en tazas de ceramica y tener una
combinacion de sabores unicos, brindando beneficios para la salud
debido a que la tendencia de los consumidores es en ingerir alimentos
saludables los componentes del té favorecen a este pedido, debido a que
tiene antioxidantes, vitaminas y anticancerigenos, esta informacion se
muestra en el anexo 6 en las tablas de correlacion. Ademas de postres
ingleses saludables como cheesecake, pie de manzana y pifia y tartas de
jamon que acompafien a la bebida. Como parte de la vivencia de la
experiencia los clientes seran atendidos a la mesa, el especialista en té
recomendara los sabores y combinaciones mas exclusivas para el deleite
de los visitantes, los clientes recibiran un asesoramiento para acompaniar
sus bebidas con productos complementarios.

Como se muestra en las tablas de correlacion en el anexo 6 los clientes
prefieren recibir la promocion de manera digital y tradicional. A través de
las redes sociales, Facebook e Instagram, ademas de otros medios como
revistas y ferias de alimentos y bebidas, las principales promociones que
buscan son cartillas para acumular puntos y canjearlas por un producto
gratis y 2x1.

Los clientes estan dispuestos a pagar $3,00 por cada taza de té, este
precio se determind correlacionando la informacion de la investigacion
cualitativa y cuantitativa, utilizando el modelo Van Westerndorp
presentado en el anexo 4, deseando que se les dé a cambio un buen
sabor y beneficios para la salud, los clientes también estan interesados
en comprar jarras de té para consumirlo de manera grupal, por lo que

estan dispuestos a pagar hasta $12 y se ofrecera una taza adicional de
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té, para asi servirse una mayor cantidad de té durante su estadia en el
local, el 42,9% de los encuestados beben té acompafiados de amigos y
el 32,9% con familia.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

"Resulta esencial comprender que una ldea de Negocio serd posible de
materializarse si las condiciones estan dadas para que esto ocurra; de lo
contrario, simplemente estaremos hablando de deseos o0 aspiraciones, pero no
de empresa. Estas condiciones podrian conducir a la identificacion de unos
“atributos” que determinaran si ha de ser una oportunidad de negocio lo que

estamos pensando” (Rodriguez, 2015).

4.1 Descripcién de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por
el analisis interno, externo y del cliente.

La idea de este negocio surge a partir de la necesidad de aperturar una teteria
donde los consumidores tengan la oportunidad de comprar todo tipo de bebidas
relacionadas al té de tal manera que pueda ser consumido de preferencia donde
haya un ambiente relajado, tranquilo, exclusivo acompafiado de un buen
servicio. Con la informacion recolectada a través del andlisis interno, externo,
ademas con la investigacién exploratoria y descriptiva se identifico la siguiente

oportunidad de negocio:

La industria de alojamiento y servicio de comidas ha crecido 3,7%en el afio 2018,
los ecuatorianos destinan el 24% de sus ingresos mensuales para el consumo
de bebidas no alcohdlicas. En la encuesta realizada para esta investigacion se
obtuvo como resultado que el 65% de quitefios dentro del rango de edad de 31
a 48 afnos beben té, ademés el 68% se muestra interesado en el negocio y el
61% asistirian a la teteria, por lo que con respecto al mercado potencial, se
obtuvo como resultados que el nUmero de personas con caracteristicas similares
a quienes se dirigira este negocio es de 15.681 personas, para calcular el
mercado objetivo se tomaron en cuenta las cuatro clases de segmentacion las
cuales son: geogréfica, demogréfica, psicografica y conductual. En el capitulo 5
en la tabla 3 se muestran los porcentajes tomados en cuenta para el calculo del

mercado objetivo.
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Las ventas proyectadas para el primer afio son de 40 tazas de té diarias
equivalente a 800 tazas al mes, debido a que el negocio al estar en su etapa
inicial requiere de tiempo para posicionarse en el mercado y generar fidelizacion
por parte de los clientes. Sin embargo, el mercado potencial es de 15.681
personas, y segun las encuestas el 54% estarian interesadas en asistir de una a
tres veces a la semana, el 42,9% de los potenciales clientes consumen té
acompafnados de amigos y el 32,9% de familiares. Para incrementar las ventas
se debe incrementar el presupuesto destinado a los medios promocionales como
redes sociales y medios tradicionales como revistas, debido a que en las
encuestas obtuvieron el 62% y 17% respectivamente como medios predilectos
para recibir informacion, lo que podria generar mayor rotacion por cada mesa
dentro del local.

Existe un fuerte control con respecto a la responsabilidad ambiental de las
empresas, la teteria genera desechos en minimas cantidades que no ponen en
riesgo al ambiente, generando desechos organicos, también con el uso de la
facturacion electronica no solo se reduce el consumo de papel, sino que se
puede utilizar la herramienta Forecasting, la cual ayuda a la proyeccion de
ventas, a la rotacion de cada mesa y al manejo de informacion para ofrecer un
servicio personalizado y amable creando una base de datos con el historial de
consumo de los clientes.

Actualmente en el mercado existe una sola teteria donde se vende té para su
consumo inmediato registrada en la Superintendencia de Compafias, la
competencia directa es poca, por este motivo el 51,4% de clientes acuden a
cafeterias a consumir esta bebida, pero lo hacen con una frecuencia de una a
tres veces al mes, debido a que la experiencia dentro de estos locales no siempre
es placentera, debido a que no se ofrecen todos los tipos de té, lo que no
satisface la necesidad de los clientes de consumir esta bebida en un lugar donde
se ofrezca adicionalmente un servicio amable y personalizado. EI 80% de las
personas que beben té buscan cuidar su salud, el té es una bebida que contiene
muchas propiedades que aportan al organismo como: Antioxidantes,
anticancerigenos y vitaminas. De esta manera al ofrecer todo tipo de té y
consumirlos se obtiene que los clientes cumplen con su expectativa de cuidar su
salud de una manera natural acompafiado de un buen sabor, a cambio de recibir

esto los clientes estarian dispuestos a pagar $3,00 por cada taza de té.
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No se requiere de una inversion muy grande para la creacion de este negocio,
debido a que la maquinaria para la preparacion de esta bebida y para la
operacion de la teteria como: teteras con filtros, molinos, refrigeracion, hornos,
vajillas y equipos de computacion entre otras, son de facil adquisicion dentro del
pais. La materia prima es de facil acceso, existen 16 proveedores registrados en
la Superintendencia de Compariias, ademas hay 304.206 Unidades de
Produccion Agropecuaria en el pais donde se cosechan varias plantas de té,
entre ellas el té negro que es el tipico en Inglaterra por lo que no se requiere
importarlo, al haber este nUmero de proveedores se evita que se origine escasez
de materia prima y las ventas no se vean afectadas, al igual que la calidad del
producto ofrecido.

5. PLAN DE MARKETING
“El plan de marketing muestra como la compafiia establecerda y mantendra
relaciones rentables con los clientes; adicionalmente, el proceso también da

forma a un conjunto de relaciones internas y externas’. (Kotler, 2013)

5.1 Estrategia general de marketing

Con la investigacion de mercado realizada, se percibi6 los principales atributos
que buscan los consumidores de té, estos atributos son: buen sabor, beneficios
para la salud, variedad de todo tipo de hojas de té. Ademas de un servicio amable
y personalizado. La teteria ejecutara una estrategia de enfoque, segun Michael
Porter esta estrategia “consiste en enfocarse en segmento especifico del
mercado ofreciendo el mejor producto concentrandose explicitamente en los
reales requerimientos de nuestro segmento” (Porter, La Ventaja Competitiva,
1985). La teteria se va a concentrar en atender las necesidades de un nicho
especifico quienes son los consumidores de té, ofreciendo todo clase de
combinacion de esta bebida, fijandose en compradores que quieren encontrar
atributos diferentes en los productos a lo que la competencia ofrece. Para esto
las hojas de té se compraran a proveedores de esta materia prima, pero el
procesamiento se lo hara en la teteria, para ofrecer un producto totalmente Unico
y con un sabor diferente, garantizando la frescura y calidad en cada taza de té.
Es necesario que todas las actividades que se realicen se relacionen entre si,

para crear valor y que los clientes de este nicho lo perciban. Estas actividades
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deben tener un calce de coherencia simple con la estrategia de enfoque. Al crear
una teteria con temética inglesa se crear4 un ambiente diferente a los que
existen actualmente en la industria, esto permite brindar algo original,
estableciendo una posicion privilegiada y valiosa en el mercado que genere una
ventaja competitiva sustentable, la cual es el resultado de las actividades claves
gue realiza la empresa, dando una caracteristica diferencial para sobresalir en el

mercado.

5.2 Mercado objetivo

El mercado objetivo es el grupo de personas que tienen caracteristicas y
necesidades similares; para calcularlo, se deben considerar cuatros variables,
las cuales son: geogréfica, demogréfica, psicografica y conductual. La
segmentacion conductual se realizé utilizando la informacion obtenida en la
investigacion de mercados, estos resultados se muestran en las tablas de
correlacion en el anexo 6, teniendo como principales resultados que el 65% de
las personas dentro del rango de edad de 31 a 48 afios consumen té, ademas
que el 68% estarian interesados en la creacion del negocio y el 61% asistirian a
la teteria. Este rango de edad se definié tomando en cuenta los resultados de la
encuesta realizada, del 85,5% de interesados en la creacion del negocio el 68%
estd conformado por personas dentro de este rango. En la siguiente tabla se
muestra el calculo del mercado objetivo:

Tabla No 4: Segmentacion de mercado objetivo

BASE DE SEGMENTACION PORCENTAJE TOTAL
Segmentacion Geografica
Ecuador 100% 17. 346.068
Pichincha 15% 2.575.289
Quito 86% 2.239.191
Zona Urbana 71% 1.607.734
Zona urbana Norte de Quito mayores de 18 afios 34% 551.820

Segmentacién Demogréfic
31-48 afios Zona Urbana Norte de Quito 31% 171.061

88}

Segmentacioén psicografica
Clases sociales By C+ 34% 58.160

Segmentacién Conductual

Consumidores de té dentro del rango de edad 31-48 afios. 65% 37.804
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Interesados en la teteria 68% 25.706
Asistirian a la teteria 61% 15.681

El mercado objetivo de la teteria son 15,681 personas, quienes son hombres y
mujeres que viven en la zona urbana en el norte de Quito y que estan dentro del

rango de edad de 31 a 48 afos, dentro de las clases media y media alta.

5.3 Propuesta de valor

“La empresa también debe decidir como atendera a los clientes a los que se
dirige: como se diferenciara y se posicionara en el mercado. La propuesta de
valor de una marca es el conjunto de beneficios o valores que promete entregar

a los consumidores para satisfacer sus necesidades™ (Kotler, 2013).

Los Atributos del producto y caracteristicas del servicio que entregaran una
diferenciacion con respecto a la competencia se detallan utilizando el Canvas

Business Model.

La propuesta de valor de la teteria es la siguiente: Aperturar una teteria con
tematica inglesa, donde se ofrecera los principales tipos de té, elaborados dentro
de la teteria, garantizando que los clientes apasionados por esta bebida puedan
disfrutar de una variedad muy grande de combinaciones y sabores de infusiones
con frutos deshidratados, entregando un producto con excelente sabor y
personlaizado al gusto de cada cliente, todo esto sumado a los beneficios para
la salud en cada taza de té, brindando una atencion amable y personalizada, en
un ambiente confortable, dando la oportunidad a los clientes de vivir la tradicion

inglesa de la hora del té en cualquier momento del dia.
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5.4 Posicionamiento
“El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las

mentes de los consumidores meta” (Kotler, 2013).

Tabla No 5: Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Perfil Para Hombres y mujeres consumidores de té entre 31 a 48 afios, en la zona

urbana en el norte de Quito.

Producto Teangland
Servicio Es una Teteria con tematica inglesa.
Beneficios Los componentes que utilizamos son enriquecidos con antioxidantes naturales,

anticancerigenos y vitaminas, lo que permite entregar a nuestro publico un

producto beneficioso y saludable.

La estrategia de posicionamiento que utilizaré es la de mas por lo mismo, debido
a que se buscara mejorar tanto el producto ofrecido, como el servicio brindado,
pero evitando que los clientes perciban que solo se busca mejoras para poder
cobrar un precio mas elevado. Para poder lograr un excelente posicionamiento
es necesario tener una buena eficiencia operacional para sacar ventaja en todas
las actividades desde el abastecimiento de la materia prima hasta el momento

de la venta del producto terminado.

Asi mismo identificar cuales son las actividades primordiales de la teteria y al
producirse trade-offs los cuales crean limitaciones en lo que una empresa puede

hacer, no se tenga que renunciar a una actividad para tener mas de otra.

Entregar un producto con los atributos mencionados y un servicio
personalizandolo cada vez més perfeccionado no requiere de elevados costos,
lo que se busca es una fidelizacion de los clientes, y que tengan confianza en lo

que la teteria quiere ofrecerles.

5.5 Marketing Mix

5.5.1 Producto
El producto y servicio basico es la entrega de los principales tipos de té para su

consumo inmediato como son el té negro, verde, rojo, de menta y manzanilla, los
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cuales seran procesados y elaborados dentro de la teteria con el fin de brindar
un sabor Unico y diferente. Como productos complementarios se ofreceran
cuatro opciones, las cuales son: cheesecake de fresas, pie de pifia, pie de
manzana y tartas de jamon. Debido a que como se muestra en la figura 3, los
potenciales clientes desean postres ingleses para acompafiar la tematica
ofrecida. Como se muestra en la figura 2, los expertos recomiendan comprar los
productos acompafiantes a proveedores dedicados a esta actividad. Ademas,
los frutos deshidratados que se compraran son frutos rojos y tropicales, de
acuerdo a la informacion del focus group, de esta manera se permitira
personalizar la orden a los clientes con distintas combinaciones. Por lo que a
diferencia del té estos productos serdn comprados ya listos para su venta. Todos
los productos ofrecidos estaran alineados a los estandares de calidad y

salubridad.

Ofreciendo como servicio, consumir esta bebida dentro de la teteria con un

ambiente inglés, haciendo una experiencia Gnica a los usuarios.

5.5.1.1 Atributos

La elaboracion del té estad enfocada en entregar un sabor Gnico a nuestro publico.
Al ser un negocio especializado en la venta de té, se esta ofreciendo un producto
en el cual se encuentran intactos todos sus componentes lo que garantiza el
sabor. El té es una bebida con beneficios para la salud, al ofrecer todo tipo de
bebidas acerca del té lo que permite tener variedad de combinaciones con
sabores naturales, dentro de los principales atributos que tiene esta bebida son:

anticancerigenos, vitamina B, antioxidantes entre otros.

5.5.1.2 Branding

Para representar la importancia histérica que tiene esta bebida, es necesario
desarrollar la marca que contenga caracteristicas de la cultura inglesa, siendo
ésta su tematica. De esta manera se pueden crear asociaciones diferenciadoras
en la mente de los clientes, el té es conocido como la bebida de la realeza 'y en
Inglaterra representa un ritual y tradicion beberlo. Por lo que los principales

aspectos se reflejaran en el nombre de la marca, logo y slogan.
Nombre de la marca: TEANGLAND

Slogan: "Siempre es la hora del té”
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5.5.1.3 Soporte

Para administrar la relacion con los clientes y generar recompras, la teteria

utilizara metodologias que permitiran la mejora continua una de estas
herramientas que implantaré es el Net Promoter Score, que consiste en medir
la lealtad de los clientes basandose en la calificacion de satisfaccion del servicio,
con estos indicadores realizaremos ajustes a nuestro objetivo que esta en brindar
una experiencia Unica en nuestras instalaciones, una de estas aplicaciones que
permite esta metodologia es la participacion de los clientes utilizando un buzoén
de sugerencia, en el cual se podra recibir todo tipo de opiniones acerca del
producto y del servicio brindado, con el objetivo de incrementar los indicadores
de clientes promotores. Esta participacion sera motivada por promociones en sus

futuras compras.

5.5.2 Precio

5.5.2.1 Estrategia de precios de entrada
La estrategia de entrada que se ejecutara es la de descreme, debido a que el

producto esta dirigido a un segmento dentro de la clases media y media alta, por
lo que, al fijar un precio alto, los clientes mas interesados del mercado objetivo
estaran dispuestos a pagarlo a cambio de un producto y servicio de alta calidad,

cumpliendo asi con lo ofrecido.

5.5.2.2 Estrategia de fijacion de precios

Como estrategia de fijacion de precio se aplicara la de valor percibido, es
importante que los clientes no consideren que el precio sea muy elevado con
respecto a la cantidad y calidad de productos vendidos. Para esto es muy
importante que perciban el valor del producto en todos los atributos y en las

caracteristicas de un servicio amable y personalizado.

Para fijar el precio se utilizé el modelo Van Westerndorp. El resultado de este
modelo se muestra en el anexo 4, y dio como resultado que el precio de cada
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taza de té de 350 ml sea de $3,00. Ademas, se ofreceran teteras con una
capacidad para 5 tazas de té, segun la informacion del Focus Group realizado
los clientes estan dispuestos a pagar un precio de 12$. Por lo que en caso de

comprar una tetera recibird una taza extra.

5.5.2.3 Estrategia de ajuste de precios

La estrategia permite considerar realizar ajustes en los precios en medida de las
circunstancias que el mercado requiera con el fin de mantener e impulsar las
ventas, los ajustes que se utilizara en los precios permiten descuentos y
bonificaciones, un ejemplo de ello es: motivar a través de cartillas para acumular
puntos y promociones 2x1. Esto tiene como fin generar mas trafico de visitantes
a la teteria momento en el que aprovechariamos comercialmente de ellos, los
ajustes en el precio permitirAn innovar en nuevos sabores o definir su producto

ganador de consumo de su bebida favorita.

5.5.2.4 Costo de venta

El té es un producto que tiene la misma preparacion y procesamiento para cada
tipo, por lo que el costo de elaboracion es el mismo para los diferentes tipos de
esta bebida. No se requiere de materia prima importada ya que el té tipico inglés
es el té negro, el cual, si se cosecha en el pais, ademas el pais dispone una gran
variedad de hojas de té como: té verde, rojo, de menta y manzanilla. En la
siguiente tabla se muestra el costo unitario de la materia prima para elaborar

cada taza de té.

Tabla No 6: Costo de venta

ion de una taza de té

Insumo . Cant de G.
L. . . Costo Unitario ) Costo total
Materia prima directa (Capacidad por . . unidades por - )
. . (G. 6 unidades) de insumo
litro o kilo) Taza

Hojas de té 167
Frutas deshidratadas 250
Leche 20
agua 66
Materia prima indirecta

Azucar 333

011 3]
0,07 4
0,05 50
0,08 300

5 0,11
B 0,07
B 0,05
B 0,08

R A

wn || e e e

0,010 3 1

g

0,01
$ 032

5.5.3 Plaza

5.5.3.1 Estrategia de distribucion
Para que los clientes puedan disfrutar de un producto con varias combinaciones

y un excelente sabor, deben acercarse a la teteria, por lo que la distribucion sera
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directa, esto permite tener control sobre la calidad y la manera en la que se
entrega el producto y servicio, permitiendo cuidar la calidad de los productos, la

imagen de la marca sin intermediarios para la comercializacion del producto.

5.5.3.2 Punto de venta

La zona elegida para Teangland sera en la Av. Republica del Salvador y calle
Portugal, segun la investigacion cualitativa y cuantitativa, se obtuvo como
resultado que este es el sector donde tendria acogida el negocio, debido a la alta
concurrencia de personas que atrae el sector por su boulevard, brindando

seguridad, zonas de parqueo y exclusividad al mismo tiempo.

La estrategia que se utilizara es la de plaza exclusiva, de esta manera se puede
tener control de la calidad del servicio dando prioridad a un solo punto de venta
en esta zona determinada al ser un local independiente no se tiene una
restriccion en la atencién y se puede establecer un horario de atencion
libremente lo que permite llevar un control en el trafico de visitantes en distintos
horarios y a su vez tener indicadores de gestidon que nos informen de los horarios

con mas tickets promedio de compra.
5.5.4 Promocién

5.5.4.1 Estrategia promocional

Para la teteria se utilizara la estrategia de push inicialmente, con el objetivo de
comunicar los atributos y caracteristicas de los tipos de té y acompafantes que
se ofreceran, para esto se realizard publicidad a través de medios digitales,
tradicionales y un evento de lanzamiento de la teteria. Esta estrategia se utilizara
debido a que, al ser un negocio nuevo es necesario acercarse al cliente para
incrementar las ventas y establecer un primer contacto que con el tiempo se

pueda convertir en una relacion duradera y fuerte.

5.5.4.2 Publicidad

La publicidad sera a través de medios digitales, redes sociales acorde a nuestro
mercado objetivo, por lo que se utilizardn Facebook e Instagram, utilizando
anuncios y artes publicitarios, donde se den a conocer los atributos y variedad
de productos, se invertird $10 por cada dia que se utilice estas redes, con una
frecuencia de 13 dias al mes, teniendo un alcance de 1000 personas cada $5
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invertidos. Ademas, se usaran medios tradicionales como la revista Hogar,
invirtiendo un monto de $1.700 por ¥z pagina, con una frecuencia de una sola
vez al afo, se eligio esta revista, porque este es un medio que hoy en dia se
sigue utilizando y los lectores tienen caracteristicas similares con los potenciales
clientes, el 74% de lectores de esta revista se encuentran dentro del rango de
edad de 31 a 48 afos, debido a su costo este medio se utilizara a partir del
segundo afio de operacion.

5.5.4.3 Relaciones publicas

Para las relaciones publicas, se realizara un evento de lanzamiento en el local,
al cual se invitard a grupos como: el Colegio de abogados, asociaciones de
graduados de la UDLA Y USFQ, club de turismo de la UDLA empresas
nacionales y multinacionales cercanas al local, entre otras. Para este evento se
destinara como presupuesto $1000, dando muestras gratis de varias
combinaciones de té a los invitados, asi pueden dar su aprobacién del servicio y

producto.

5.5.4.4 Marketing directo

El marketing directo es utilizado para establecer un contacto directo con los
clientes de forma individual, con el fin de crear relaciones que sean duraderas
en el tiempo. La facturacion electronica es mandatorio por el SRI de Ecuador lo
gue aprovecharemos como una herramienta para crear una base de datos, las
cuales fomentaran la interaccion ente la empresa y nuestros clientes.
Utilizaremos el modelo Forecasting, para hacer un analisis y proyeccion de
rotacion, de ventas y de asistencia a la teteria. Ademas, al consolidar una base
de datos se puede personalizar el servicio y tener un contacto directo con cada
cliente, fidelizandolos entregando informacion de promociones a través de email

marketing.

5.5.6 Personas

Un recurso clave para que la experiencia dentro de la teteria sea excelente, es
el personal. El cual estard conformado inicialmente por un anfitrion, un mesero y
un Sommelier de té quien es experto en el procesamiento y preparacion de esta
bebida. La experiencia que brindaremos a nuestros clientes requiere que el

talento humano seleccionado mismo que estara capacitado sobre todos los
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procesos de la elaboracion y atributos del té al mesero, entrenados para que
puedan responder las dudas de los clientes, también enfocados a la ventas
mediante procesos comerciales con el fin de ofrecer a los clientes la diversidad
de combinaciones y tipos de té disponibles para que su deleite sea placentero,
entendiendo lo que estan buscando y pueda ofrecer el mejor asesoramiento. Al
ser un servicio a la mesa se generara una conexién entre vendedor y clientes

acompafandolos en el transcurso de su visita.

5.5.7 Procesos

“Los procesos son la arquitectura de los servicio y describen el método y la
secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacién del servicio,
especificando la manera en que se vinculan para crear la proposicion de valor
que se ha prometido a los clientes” (Lovelock, 2009).Segun Cristopher Lovelock
el servicio se divide en tres actos, los cuales estan divididos en los siguientes

procesos:

1.- Definicion de los estandares y libretos de servicio: se pondra en practica un
protocolo de bienvenida, para esto el personal debe acompafar a los clientes a

SUS mesas.

2.- Linea de interaccion: El personal debe saludar y tomar la orden de una

manera educada.

3.- Linea de visibilidad: anotar la orden y entregarla a cocina para su preparacion

y posterior entrega.

5.- Procesos de soporte: al finalizar la estadia del cliente, preguntarles sus
opiniones sobre el producto y del servicio. Dandoles a conocer que pueden dejar

sus comentarios en el buzon de sugerencias.

5.5.8 Evidencia fisica

Los clientes frecuentemente esperan encontrar sefiales en evidencias fisicas y
tangibles para valorar el servicio que se ofrece antes de comprar, para evaluar
la si su expectativa fue cumplida durante y después de su consumo (Zeithaml,
2009).

Un elemento fundamental de la evidencia fisica es el ambiente del local, por lo

tanto, el disefio interno de la teteria tendrda una decoracidon con estilo clasico
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moderno. La sefializacion en el lugar sera adecuada al estilo inglés con letreros
con palabras britanicas. Ademas, la calidad y temperatura del aire dependeréa del
clima externo para brindar comodidad a los clientes. Como elemento final de la
evidencia fisica es el uniforme de los trabajadores, el cual sera: pantalon azul

marino, camisa blanca y chaleco rojo.

Tabla No 7: Costos Marketing mix

Concepto Aho 1 Ao 2 Aho 3 Aho 4 Aho 5
Uniformes $300,00 $301,56 $303,13 $304,70 $306,29
Facebook e intagram $1.560,00 | $1.950,00 | $2.43750 | $2.450,18 | $2.452.92
Relaciones puablicas 51.000,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Decoracion y sefalizacién $2.500,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Revista Hogar 50,00 $1.700,00 $1.708,34 $1.717,73 $1.726,66
Tazas teteras y utensillos $430,80 50,00 50,00 50,00 50,00
Total de costos de
Marketing $5.790,80| 53.951,56| S54.449,47| 5$4.472,61; 54.495,86
Gasto mensual S 48257 |5 329,30 |S 370,79 |S 372725 374,66

En la tabla 6 se muestra la proyeccion de los costos del marketing mix para los
proximos cinco afios, los medios publicitarios digitales tendran un crecimiento
del 25% para el segundo afio y 25% mas para el tercer afio con el objetivo de
cubrir una mayor cantidad del mercado objetivo e incrementar las ventas y
alcanzar una mayor rotacién por cada mesa en la teteria ya que por cada $5
invertidos se tiene un alcance de 1000 personas. Con respecto a la publicidad
por medios tradicionales se utilizara a la revista Hogar, a partir del segundo afio
debido al precio elevado el cual es de $1.700.

Ademas el evento de relaciones publicas se realizara como apertura de
Teangland, por lo que se lo hara unicamente en el primer afio para que los
clientes puedan disfrutar de los atributos y caracteristicas diferenciadores de
Teangland por primera vez invirtiendo asi $1.000. Con respecto a la evidencia
fisica se hard la adquisicion de la decoracion y sefializacion para establecer la
ambientizacion inglesa y ofrecer una experiencia unica, ademas de una

renovacion de los uniformes para los tres trabajadores en cada afio de operacion.
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6. Propuesta de Filosofia y estructura organizacional

6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Mision

Teangland es una empresa dedicada a la elaboracion y venta de té para su
consumo inmediato, enfocados en brindar una experiencia inolvidable en
nuestros clientes, ofreciendo los mejores productos y el mejor servicio.
Garantizando el crecimiento personal y profesional de los trabajadores y

respondiendo la confianza de los socios.

6.1.2 Vision

Para el afio 2024 llegar a estar posicionados y ser reconocidos como la marca
mas importante en elaboraciéon y venta de té, a través de la mejor calidad,
entregando una experiencia inolvidable a sus clientes, creando un ambiente

inglés, siempre buscando nuevas maneras de mejorar los productos y servicio.
6.1.3 Objetivos de la organizacion

6.1.3.1 Objetivos a mediano plazo
e Incrementar el presupuesto de la publicidad digital en un 50% para
incrementar las ventas en el tercer afio de operacion.
e Reducir en un 5% los costos unitarios de produccion en el tercer afio
aplicando una economia de escala.
e Al finalizar el primer afio de operacion tener un 70% de clientes

promotores usando el modelo NPS.

6.1.3.2 Objetivos a largo plazo
e Para el afio 2025 reducir la razén de deuda a capital en un 40%.
e Incrementar la utilidad neta en un 0% para el afio 2024.

e Recuperar el 100% del monto invertido para el afio 2025.

6.2 Plan de operaciones
Para el 6ptimo funcionamiento del negocio, es importante establecer las

categorias de procesos que habré a través del mapa de procesos:
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PROCESOS ESTRATEGICOS |

Planificacion Gestion de calidad
estratégica

PROCESOS OPERATIVOS |

Elaboraciéon del Servicio Post Venta
té

PROCESOS DE SOPORTE

NECESIDAD DEL CLIENTE

‘ SATISFACCION DEL CLIENTE

Figura No 6: Mapa de procesos

Procesos estratégicos: tienen como objetivo definir y llevar un control de los
objetivos, las estrategias y las politicas que tiene el negocio para su apertura y
buen funcionamiento a lo largo de los afios, cumpliendo con los estandares de

calidad.

Procesos operativos: se dividen en la elaboracion del té y en el servicio y venta
del producto en la teteria, tomando en cuenta el abastecimiento, elaboracion del
té, la logistica externa y el servicio post venta. Estos dos procesos se detallan en
los flujogramas representados en los anexos 9y 10.

Procesos de apoyo: son necesarios para gestionar que los proveedores
cumplan con la entrega y calidad de la materia prima, asi mismo llevar un control
de las funciones del personal para garantizar que cumplan con su trabajo,
gestionar los aspectos financieros y legales de la empresa para verificar que su
creacion tenga rentabilidad y viabilidad. Por altimo, verificar que las actividades
de marketing tengan éxito en atraer la atencion del mercado objetivo y motivarlos

a que asistan a la teteria.

6.2.1 Procesamiento y elaboracién del té

Como primer paso para la elaboracion del té, se debe realizar el marchitado de
las hojas, para esto se colocan las hojas a una temperatura ambiente entre 20 a
22 grados centigrados durante 5 horas, buscando asi reducir la humedad de las

hojas.

Como segundo paso, se debe enrollar las hojas de té con prensas de husillo,

gue aplastan las hojas durante 40 minutos, liberando los aceites esenciales de
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la planta, estos aceites son importantes para dar el sabor y el aroma al momento
de la infusion. El tercer paso es la fermentacién, este paso tiene un tiempo de 2
horas, para esto se deben colocar a las hojas de a una temperatura ambiente de
22 grados centigrados, en esta etapa las hojas de té adoptan el color que tendran
al momento de servirlo en agua. El siguiente paso es el secado del té, las hojas
deben entrar a hornos a una temperatura de 90 grados centigrados durante un
tiempo de 10 minutos, de esta manera se logra fijar de una manera firme los
fluidos a las hojas de té, este paso es muy importante para mantener el sabor y
aroma del té. Finalmente se eligen a las hojas que tengan mejor aspecto y
tamafio, por lo que las hojas en mal estado deben ser apartadas para que no
dafien el sabor y aroma del producto final. En estos pasos se deben tomar en
cuenta, los tiempos, temperatura y la humedad del ambiente. El flujograma de
este proceso se muestra en el anexo 9. Para calcular el costo de cada actividad
relacionada a la elaboracion del té, se tomd en cuenta el salario del encargado
de esta funcién quien es el Sommelier el cual es de $400, se transformé la
variable del tiempo en minutos y se realizé una ponderacion para determinar qué
porcentaje representa cada actividad con respecto al tiempo total del proceso de
elaboracion de las hojas de té. Para la elaboracion del té se requiere de una
prensa de husillo y de un horno, este equipo permite procesar hasta 15 kilos de
té equivalente a 2250 tazas mensuales, en un inicio solo sera necesario procesar
6 kilos equivalente a 900 tazas de té al mes, este proceso se lo dividird en dos
veces al mes con el objetivo de tener un producto fresco, por lo que inicialmente
se elaborara 3 kilos cada quince dias. En la tabla 7 se muestra los detalles del

responsable, costo y tiempo de cada actividad.

Tabla No 8: Actividades responsables, costos e infraestructura de la

elaboracion del té

Marchitado de las hojas
de té Sommelier 300 minutos 61% 244 90 |Cocina

32,65 |Prensa de husillofcocina

Enrollamiento de las  |Sommelier 40 minutos 3%

Secado del té Sommelier 10 minutos 2% 2,16 |Hormo/cocina
Seleccion de las hojas |Sommelier 20 minutos A% 16,33 |Cocina
Total - A90 minutos 100%% $ 400,00 -

S
$
Fermentar las hojas Sommelier 120 minutos 24%| 5 97,96 |Cocina
S
S

6.2.3 Servicio y Venta del producto
Este proceso consiste en tres etapas, la primera es recibir a los clientes y

acompanfarlos a la mesa, el anfitribn debe saludar a los clientes y asignar a uno



40

de los meseros para que se encargue de atender a los clientes. En la segunda
etapa, los meseros deben tomar la orden y establecer un contacto amigable y
respetuoso. En esta etapa es muy importante manejar con cuidado la
informacion personal de los clientes, para ofrecer un servicio personalizado, al
momento de tomar la orden se debe anotar con mucho cuidado el pedido,
llevando lo més rapido posible el pedido a la mesa. Como Ultima etapa, los
meseros deben acercarse a la mesa con la cuenta y al momento de cobrar,
preguntar si el producto y servicio fue del agrado de los clientes. Al finalizar esta
etapa el anfitrion se despedira de los clientes y comunicarles que fue un gusto
recibirlos en Teangland. El flujograma de este proceso se encuentra en el anexo
10.

6.2.4 Cadena de valor

Infraestructura de la empresa: 1jPlaneacidn de campafias de marketing y ventas.

2) Realizar auditorias internas para analisar los resultados financieros y contables.
3} Administracion de aspectos legales y revision de permisos.

a
=
g_ Gestion del talento humano: 1) Dar capacitaciones a los meseros y cocineros.
8 2) Entregar premios no monetarios a los trabajadores que cumplan con excelencia su trabajo.
@ 3} Tener un indice acpetable de rotacidn de colaboradores, cumpliendo sus derechos laborales.
E Desarrollo tecnoldgico: 1) Aplicar el modelo Forecast para fidelizar a los clientes.
] 2) Usar equipos de vanguardia con el fin de optimizar los tiempos de procesamiento y elaboracidn del producto.
:g 2} Realizar combinaciones para experimentar nuevos sabores y poder ofrecerlos. M
=] A
=L |Abastecimiento: 1) Economias en escala en proveedores materia prima e insumaos. R
2} Optimizacidn del inventario consideando la rotacion adecuada.
3} Calificar proveedores con el fin detener opciones y evitar el abasto. G
Logistica Interna Operaciones Logistica externa Marketing y ventas Servicio postventa E
1) Recibir la 1) Elaboracién de 1) Almacenar e 1) Promaocidn 1} Asesoramiento y N
E materia prima por las hojas de té. inwventariar los digital y atencidn personalizada a
= parte de los 7} Mantenimientn productos tradicional con los clientes, para conooer
m proveedores. de la maquinaria y termiandos. promaciones de su opinidn acerca del
§ 2} Inventariar la equipos 2)Procesamiento 2x1 y cartillas servicio.
‘ﬂ-. materia prima. 3) Control del de pedidos 2) Atencign 2} Resolucicn de quejasy
w 3} Control de producto final 2) LLevar el personalizadaa comentarios de los
W | calidad parala para garantizar la pedido a la mesa los clientes. clientes puestos en el
-E materia prima y alta calidad que en los tiempos 3) Transmitir el buzdn de sugerencias.
= ponerlaa merecen los establecidos. valor de la marca 3} Mantener la relacidn
= disposicion para clientes, para que los con los clientes despues
b o] la elaboracidn del clientes ssientan de su compra utilizando la
L=4 producta final. parte de una base de datos realizando
comunidad una micro encuestay
asisitiendo a dandoles beneficios
Teangland. personalizados.

Figura No 7: Cadena de valor

6.2.4.1 Actividades Primarias

Dentro de la logistica interna, Teangland debe recibir la materia prima por parte
de los proveedores, posteriormente se debe realizar el inventario de la misma
para llevar un control de calidad y ponerla a disposiciébn para que se pueda
elaborar el producto final. Para las operaciones se ejecutara la elaboracién del
té, se realizara el mantenimiento necesario del equipo y maquinaria para que

funcionen sin ningun problema y por ultimo llevar un control de calidad de los
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productos finales y servicios ofrecidos. En la logistica externa se almacenara las
hojas de té ya procesadas, los frutos deshidratados y los productos
acompafnantes en la cocina llevando un inventario, ademas el procesamiento de
los pedidos se los hara en orden de llegada a la cocina respetando el tiempo en
gue cada cliente hace su pedido y por ultimo los pedidos seran entregados a la
mesa respetando los tiempos establecidos en el flujograma del proceso de
servicio y venta que se muestra en el anexo 10, preguntando a los clientes si se
les ofrece algo mas para preparar su nueva orden. El marketing y ventas se lo
haran a través de canales digitales utilizando las redes sociales Facebook e
Instagram y por medios tradicionales a través de la revista Hogar, se ofreceran
promociones como son: 2x1 y cartillas para acumular puntos con el fin de que
los clientes observen un beneficio que les entrega Teangland para generar
fidelizacion y recompra. El personal ofrecera una atencion amable llamando a
los clientes por su apellido y dandoles la informacion y beneficios de cada uno
de los productos disponibles para asegurar que la clientela conozca todos los
detalles y asi motivarlos a comprar lo ofertado. Todo esto permitira transmitir el
valor de la marca, haciendo que los clientes sientan que son parte de una
comunidad Unica al asistir a un establecimiento con tematica inglesa donde el
producto estrella es el te, viviendo la tradicion inglesa de la hora del té en

cualquier momento del dia.

Ademas, se realizaran actividades post venta en las cuales el objetivo es
garantizar que las expectativas de los clientes hayan sido cumplidas, por lo que
el asesoramiento y atencion personalizada permitira conocer la opinion de la
clientela con respecto al servicio. Ademas, se hara la resolucion de las quejas y
comentarios que los clientes coloquen en el buzén de sugerencias con respecto
a los ajustes que crean necesarios en el producto y servicio ofertado. Por ultimo,
para mantener la relacion con el cliente se utilizara la informacion recolectada a
través de la herramienta Forecasting la cual permite almacenar una base de
datos, utilizando el email marketing para entregar beneficios personalizados
como descuentos especiales en fechas de cumpleafos a los clientes y realizar

una micro encuesta para conocer el nivel de satisfaccion de los clientes.
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6.2.4.2 Actividades de soporte

Las actividades de soporte son fundamentales para el funcionamiento y
mantenimiento en el tiempo de la empresa, es importante realizar la planeacion
de las campafias de marketing para incrementar la participacion en el mercado
y lograr que la marca se posicione mejor, incrementando asi las ventas. Asi
mismo administrar y controlar los aspectos legales, para evitar posibles
inconvenientes como multas o0 sanciones y renovar los permisos necesarios para
operar con normalidad. Ademas, realizar auditorias internas para analizar los

balances e indicadores financieros y asi conocer como se encuentra la empresa.

La administracion del personal es importante, al ser un recurso clave es
necesario capacitarlos para que realicen bien su trabajo, para garantizar que
cumplan con su trabajo se los debe motivar con incentivos econémicos Yy
facilitando su trabajo con horarios acorde a la ley, lo que permitira tener un
personal motivado y evitar que la rotacion de personal sea un problema. Con
respecto al desarrollo tecnolégico se debe disponer del equipo y maquinaria
necesarios para desarrollar las actividades con normalidad y cumpliendo los
tiempos establecidos en los procesos, la aplicacion del modelo Forecasting
permitira almacenar una base de datos que permita fidelizar a los clientes y al
mismo tiempo elaborar proyecciones de ventas y analizar cuéles son los dias
mas rentables para la empresa. Para mejorar el servicio y el producto, es
importante analizar las fallas en los procesos para mejorarlas y ofrecer una mejor
experiencia a los clientes de una manera personalizada. Ademas, se debe
generar valor en la empresa enfocandose en ofrecer productos frescos y con un

excelente sabor.
6.3 Estructura organizacional

6.3.1 Consolidacion legal

La figura legal elegida para constituir a Teangland es la de compainiia limitada,
para esto es necesario dos 0 mas individuos, quienes deben responder a las
obligaciones de sus aportes individuales. La empresa se consolidara con tres
socios, pensando a largo plazo solo pueden ser participes hasta 15, esto solo en
caso de ser necesario, debido a que con los socios iniciales se cubriran las ramas

de: Marketing, derecho y administracion de hoteleria y turismo. Una vez
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consolidada la empresa se debe afadir al nombre Teangland las siglas CIA
LTDA que es la abreviatura de compafiia limitada. En la Superintendencia de
Compaiiias dentro de la actividad economica 15630.02, existen 22 empresas
constituidas como Sociedad Andnima y 6 Companiias Limitadas. El objetivo de
constituir a Teangland como CIA LTDA, es que los socios aporten no solo con
capital, sino con conocimiento y su participacion para que el negocio tenga un
correcto y exitoso funcionamiento, dandoles la oportunidad de intervenir
directamente en la toma de decisiones, estableciendo un ambiente de mayor
confianza y empoderamiento entre los socios, al ser un negocio con una
estructura pequefia es importante manejar una correcta comunicacion, por lo que
se mantendran los 3 socios iniciales a lo largo del crecimiento del negocio. Esta
decision se tomo6 al comparar esta propuesta de negocio con una empresa
conformada hace cinco afos, la cafeteria Isveglio Corporacion Ecuatoriana del
Café CIA LTDA, registrada con el RUC: 1792573947001, tiene tres socios,
quienes cumplen la funcion de administradores, contando con seis trabajadores
en el nivel operativo, cumpliendo las funciones de meseros y baristas quienes
son expertos en la elaboracion y preparacion del café para su consumo en la
cafeteria, la misma que esté ubicada la calle Isabel La Catdlica y La Corufia en
la ciudad de Quito, esta empresa busca mantener un compromiso confiable y
responsable de los socios por lo que los socios siguen siendo los mismos que

empezaron el negocio.

Al constituir a la empresa como compafia limitada, est4d permitido realizar
cualquier clase de acto civil y comercial. Este proceso se lo realizara en la
Superintendencia de compafias, entidad reguladora del funcionamiento de las
empresas, mediante el portal de constitucion electrénica. Como paso siguiente
se suscribira la constitucion legal de la compafiia en una de las Notarias Publica
de la ciudad de Quito, por ser el domicilio legal de la compafiia y se inscribira a
la empresa en el Registro Mercantil. Al finalizar este proceso se obtendra el

Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

6.3.2 Tipo de estructura
La estructura de Teangland serd vertical, por lo que el organigrama de la
empresa se basa en una estructura jerarquica piramidal. Dentro de esta

estructura existe una division en departamentos, respondiendo asi a su jefe
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inmediato. En los niveles mas altos estan los puestos con mayor responsabilidad
y quienes toman las decisiones fundamentales para el buen funcionamiento de

la Teteria. En el siguiente grafico se representa el organigrama de Teangland.

ADMINISTRADOR DEL
LOCAL [ANFITRION)

MESERO 1 MESERO 2 SOMMELIER

Figura No 8: Organigrama de Teangland

En lo mas alto del organigrama se encuentra el administrador del local, cuya
funcion también es la de anfitrién, debe controlar que los procesos previamente
mencionados se cumplan de manera correcta. Como funcion adicional debe
tener contacto con los clientes para brindar un servicio post venta. Debe dar un
reporte quincenal a los accionistas para que puedan tomar medidas en busca de
mejorar el servicio brindado, y en caso de ser necesario debe apoyar a los

meseros en caso de existir un trafico alto de clientes.

En el segundo nivel se encuentran: los meseros y Sommelier. Es importante que
el mesero acomparie a los clientes a lo largo de su visita dandole asesoramiento
y respondiendo las dudas que tengan con respecto a los atributos y beneficios
de los tipos de té que elijan, para esto sera capacitado. Como funcion final estara
a cargo del cobro de las cuentas de cada cliente. Se requiere de un mesero
inicialmente debido a que el negocio se encuentra en la etapa inicial de
funcionamiento, en el local habra 10 mesas con 35 puestos disponibles. Para el
tercer afio debido al incremento de la publicidad digital y tradicional y que el
negocio estard mejor posicionado se estima llegar a dos rotaciones por cada
mesa, por lo que se contratard otro mesero en dicho afio. Con respecto a la
preparacion del té, este un proceso que requiere de 10 minutos como se
mencionod en el mapa de procesos, ademas los productos acompafiantes al ya
estar preparados solo deben ser servidos para que los meseros lleven la orden

a la mesa, por lo que se necesita solo un Sommelier.
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7. Evaluacion financiera

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

Los ingresos de Teangland se generaran por la venta de tazas de té para su
consumo inmediato, y de cuatro productos acompafantes, el mercado objetivo
es de 15.861 personas interesadas en asistir a la teteria hasta tres veces al mes,
se contara con una capacidad de 35 puestos y un horario de atencion de 8 horas
inicialmente durante 5 dias a la semana, en un inicio se produciran 40 tazas al
dia, debido a que el negocio esta en etapa inicial de funcionamiento,
representado asi 800 tazas de té al mes disponiendo del 85% de productos
complementarios con respecto a las unidades vendidas de té como lo menciono
el experto en la figura 2 y acompafado de los resultados de la encuesta
representados en la figura 4. En el tercer aflo de funcionamiento la empresa
estara mejor posicionada y debido al incremento del 50% de la publicidad digital,
se estima tener dos rotaciones por cada mesa para dicho afio. Para determinar
los dias en los cuales la teteria tendria mas asistencia, se utilizara la herramienta
Forecasting, la cual es util una vez iniciado el negocio. Segun el Banco Central
el crecimiento de la industria es del 3,7% anual y una inflacion del 0,52%. La
politica de ingresos de la empresa es incrementar las ventas manteniendo la
calidad en los productos y servicio ofrecidos, manteniéndolos en los estandares
de calidad y salubridad.

Tabla No 9: Proyeccién de ingresos

INGRESOS

Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
Unidades de té 9747 12198 17064 17676 18390
Precio 3,00 S 3,02 53,03 S 3,05 $3,06
Cheesecake 2106 2646 3666 3810 3954
Precio S 3,00 $ 3,02 $3,03 $ 3,05 $ 3,08
Pie de manzana 2106 2645 3666 3310 3954
Precio $2,90 $2,92 $2,93 $2,95 $2,96
Pie de pifia 2106 2646 3666 3810 3954
Precio 52,90 52,92 52,93 52,95 52,96
Tarta de jamén 2106 2645 3666 3310 3954
Precio $2,75 | S 2,76 | 3 2,78 [ S 2,79 | $ 2,81
TOTALIT 0os 53.565,30 67.504,51 87.945,09 91.900,36 96.263,21

La politica de Teangland con respecto al inventario serd mantener el 10% de
materia prima procesada para el mes siguiente. Por otra parte, el inventario de
materias primas sera del 100% tomando en cuenta la produccion fijada para el
préximo mes. Es necesario realizar el proceso de las hojas de té para garantizar
un sabor original debido a que los clientes buscan un producto 100% natural, su
proceso requiere de pocos equipos y tiempo como se menciond en el flujograma

del proceso de elaboracion del té en el anexo 11. Para proyectar los costos y los
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gastos se tomo en cuenta la inflacién anual de 0,52%. La politica de gastos esta
enfocada en que el funcionamiento del local siempre sea correcto para satisfacer
la expectativa de los clientes, por lo que el gasto sera objetivo para brindar una
experiencia satisfactoria, creciendo en proporciébn a los ingresos. En las

siguientes tablas se muestra el crecimiento de los costos y gastos:

Tabla No 10: Proyeccién de costos

Costos

Materia Prima Directa Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Hojas de Té 5 1.650,99 | $ 2.078,71 | & 2.864,72 | § 2.968,42 | § 3.087,96
Frutos dehidratados s 102409 |5  1.28933|8 177715 % 1.841,27 | § 1.915,42
Leche s 629,29 | $ 239312 | § 119616 % 1.239,32 [ § 1.289,23
Agua s 1.163,74 | 5 146485 | S  2.01949 | 3 2.092,35 | § 2.176,61
Materia Prima Indirecta
Azucar S 22,80 [ $ 104,25 [ $ 143,68 | $ 148,87 [ $ 148,30
Prod pl arios $ 1095120 [$ 13.759,20 | §  16.407,70 | § 17.133,60 | §  17.882,40

Tabla No 11: Proyeccién de gastos

Gastos

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ano 5
Gastos Suministros de Oficina | S 480,00 | § 482,50 | § 485,00 | § 487,53 | § 510,48
ientoy reparaciones | § 180,00 | § 180,00 | § 180,94 | § 181,88 | § 182,82
Servicios bdsicos 5 1.200,00 | § 1.206,24 |§ 1.21251 |5 1.218,82 | $ 1.22516
Arriendo S5 19.200,00 | § 19.299,84 | § 19.400,20 | & 19.501,08 | $ 19.602,49
Marketing 5 5.790,80 | § 3.951,56 | $ 4.44947 |5 4.472,61 |5 4.49586
Gastos de Constitucion 5 1.400,00 - - - -

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial del proyecto sera de $25.445, la cual estd compuesta, por la
compra de maquinaria y equipos cuyo monto es de $8.983, entre la maquinaria
necesaria estan: computadora, impresora de facturas, cocina con horno, prensa
de husillo, teteras con filtros, mesas y sillas, y por ultimo la caja registradora. El
costo de cada uno de los equipos se muestra en el anexo 8. Ademas, se necesita
la adquisicion del sistema de facturacion electrénica de $200, y por ultimo el
capital de trabajo que se obtiene utilizando el método contable, restando los
pasivos corrientes de los activos corrientes, lo que entregé un valor de
$16.262,00. La estructura de capital, sera de 50% capital propio y 50% deuda,
para el capital propio cada uno de los tres socios deberan aportar con el 33,33%.
Para acceder al otro 50% se pedira un préstamo a 5 afios de plazo con una tasa
de interés del 8,5%, pagando 60 cuotas de $261,02. En las siguientes tablas se

muestra la inversioén inicial y la estructura de capital.
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Tabla No 12: Inversidn inicial

Inversiones PPE 8.983,00
Intangibles 200,00

Capital de Trabajo 16.262,00

TOTAL INVERSION INICIAL 25.445,00 I

Tabla No 13: Estructura de capital

ESTRUCTURA DE CAPITAL
Propio 50,00% 12.722.,50

Dreuda L/P 50,002 12 722,50
Raztn Deuda Cap| 1 25 445,00

7.3 Proyeccion de estado de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja

En el primer afio de operacion del negocio se obtiene como resultado un margen
bruto del 74,66%, un margen operacional del -18,69% y por ultimo un margen
neto del -20,86%. En el quinto afio de operacion los tres valores aumentan
obteniendo asi, un margen bruto del 76,52%, un margen operacional del 17% y
un margen neto del 11,18%. Con respecto al crecimiento del margen bruto se
obtiene un crecimiento a partir del segundo afio debido a que los costos de
produccion se reducen en 5% lo que permite que la utilidad bruta represente un
mayor porcentaje de los ingresos. El margen operacional y margen bruto crecen
debido a que la utilidad antes de impuestos y la utilidad neta son positivas a partir

del segundo afio, esto debido al incremento de las ventas.

El crecimiento de las ventas en el segundo afio se debe al incremento del 25%
para el segundo afio y de otro 25% para el tercer afio en el presupuesto en las
campafas publicitarias en medios digitales, atrayendo mas la atencién del
mercado objetivo y asi reconociendo a la marca, ademas de implementar
publicidad tradicional a través de la revista Hogar con esto se obtiene una mayor
rotacion por cada mesa al dia. Al incrementar las ventas a $96.263,21 se produce
gue el margen neto de ventas también crezca, reduciendo asi los costos fijos con
respecto a las unidades vendidas. El negocio tendra este nivel de ventas, debido
a que como se menciono6 en el capitulo 5 la estrategia general de marketing es
la de enfoque, por lo que Teangland se enfoca en un nicho especifico quienes
son los consumidores de té, motivando asi a los clientes a acudir a la teteria con
la estrategia de promocién push mencionada en el marketing mix, la cual
consiste en motivar al cliente a asistir a la teteria por medio de publicidad digital

y tradicional, relaciones publicas y marketing directo.
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Tabla No 14: Estado de resultados anualizados

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A 5 ANOS

1 2 3 a 5 |
Ventas 53.565,30 67.504,51 87.945,09 91.900,36 96.263,21
{-} Costo de los productos vendidos 13.573,30 16.969,81 20.767,30 21.637,52 22.598,68
(=}{uTILIDAD BRUTA 39.902,00 50.534,69 67.177,79 70.262,85 73.664,54 |
(-} Gastossueldos 20.718,30 22.176,82 26.876,28 28.881,28 29.023,14
(-} Gastos generales 28.070,84 24,940,14 25.547,18 25.680,03 26.957,04
(-} Gastos de depreciacion 1.173,80 1.173,80 1.173,80 1.124.74 1.173,80
(-} Gastos de amortizacion 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
{=) | UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP.  (10.010,93}) 2.203,95 13.540,53 14.536,80 16.470,56
(-} Gastosde intereses 999,60 811,09 605,92 382,61 139,57
{=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION {11.010,53) 1.392,86 12.934,61 14.154,18 16.330,98 I
(-} 15% PARTICIPACION TRABAJADORES = 208,93 1.940,19 2.123,13 2.449,65
{=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS {11.010,53) 1.183,93 10.994,41 12.031,06 13.881,34 I
(-} 25% IMPUESTO A LA RENTA = 260,46 2.418,77 2.646,83 3.053,89
(=}{uTILIDAD NETA {11.010,53) 923,46 8.575,64 9.384,22 10.827,44 |
MARGEN BRUTO 74,66% 74,86% 76,39% 76,46% 76,52%
MARGEN OPERACIONAL -18,69% 3,26% 15,40% 15,82% 17,11%
MARGEN NETO -20,56% 1,37% 9,75% 10,21% 11,25%

Debido al incremento de las ventas en el segundo afio en adelante Teangland
se tendra a disposicion una mayor cantidad de efectivo al pasar cada afio
operacional. El valor de la maquinaria y equipo va disminuyendo con el pasar de
los afios debido a la depreciacioén llegando a un monto de $4.053,93. Al finalizar
el quinto afo se termina la deuda, ya que se pagan las 60 cuotas mensuales de
$261,02 previamente mencionadas. Dentro de los pasivos, el incremento de los
sueldos por pagar en el tercer afio, es debido a la contratacién de otro mesero lo
cual es necesario debido al incremento de las ventas para dicho afio. Los
impuestos por pagar en el primer afio tienen un valor de $0 debido a que al no
existir utilidades antes de impuestos y participacion no se paga el 15% a los
trabajadores y el 22% de impuestos a la renta. Sin embargo, a partir del segundo
afo esta utilidad es positiva, dando como resultado que para el quinto afio el
monto a pagar sea de $518,85. El patrimonio incrementa para el quinto afio a
$31.422,74 porque las utilidades retenidas crecen de ($11.010,53) a $18.700,24.
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Tabla No 15: Estado de situacion financiera anual

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO
) | 1 | 2 | 3 4

ACTIVOS 25.766,39 13.054.41 11.826.82 18.374.56 25.100.84 33.010,52
Corrientes 16.583,39 5.085,20 5.071,41 12.832.95 18.957.97 2808143
Efectivo 16.396,09 4.821,05 4.703,63 12 450,85 18.560,90 27 808,39
Cuentas por Cobrar - - - - - -
Inventarios Prod. Terminados - 26,55 35,66 37,01 38,41 -
Inventarios Materia Prima 183,94 229,92 321,89 332,93 346,03 266,50
Inventarios Materia Prima Indirct 3,36 7,68 10,23 12,16 12,63 6,56
No Corrientes 9.183,00 7.969,20 6.755,41 5.541.61 6.142,87 4.929,07
Propiedad, Planta y Equipo B.983,00 B.983,00 B.983,00 B.983,00 B.983,00 B.983,00
Depreciacién acumulada - 1.173,80 2.347,59 3.521,39 2.880,13 4.053,93
Intangibles 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Amortizacion acumulada - 40,00 80,00 120,00 160,00 200,00
PASIWOS 13.043,89 11.342.44 9.191,39 7.163,49 4.505.54 1.587.77
Corrientes 321,39 752,60 922,72 1.421,16 1.512,86 1.587.77
Cuentas por pagar proveedores 321,39 352,60 450,89 519,90 542,63 535,59
Sueldos por pagar = 400,00 400,00 533,33 533,33 533,33
Impuestos por pagar - - 71,82 367,92 436,89 518,85
No Corrientes 12.722,50 10.589.84 8.268,67 5.742.33 2.992,69

Dreuda a largo plazo 1272250 10.589.84 B.268,67 5.742,33 2.992,69

PATRIMOMIO 12.722,50 1.711,97 2.635,43 11.211.07 20.595.30 31.422.74
Capital 12.722,50 12.722,50 12.722,50 12.722,50 12.722,50 12.722,50
Utilidades retenidas = (11.010,53) (10.087,07) (1.511,43) 7 872,80 18 700,24
Comprobacion - - - - -

Teangland tendra disponible efectivo en los 5 afios desde su apertura, lo que
permite cubrir gastos imprevistos, en el cuarto afio se genera una pequefia
disminucién en el incremento neto en efectivo, debido a que en ese arfio se debe
hacer una reinversion de $1.766,00 en los equipos de computacion, ya que su
vida util es de 3 afios, sin embargo el efectivo disponible para ese afio es de
$18.560,90, para el tltimo afio la reduccion de los costos y gastos y el incremento
de las ventas permite que el flujo de efectivo sea mas alto que los afios anteriores
con un monto de $27.808,39. La empresa dispondra de efectivo desde un inicio
debido a que al ser un servicio donde se ofrecen productos para su consumo

inmediato no hay cuentas por cobrar, lo que permite al negocio tener liquidez.

Tabla No 16: Estado de flujo de efectivo anual

ESTADO DE FLLWIO DE EFECTIVO PROYECTADO
ARNO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
Actividades Operacionales $ (9.442,38)| & 2.203,75|$ 10.273,56 | S 10.625,69 | $ 12.240,17

utilidad Neta % (11.010,53)] 3 923,46 |5 857564 S 938422 |3 10.827,44
Depreciaciones y amortizacion

+ Depreciacion % 117380 % 117380|% 117380 |5 1124745 1.173,80

+ Amortizacién 5 40,00 | 5 40,00 | 5 40,00 | 5 40,00 | 5 40,00

- A Cuentas por Cobrar s = S - E] - s - s -

- A Inventario PT 5 (26,55)| & (9,11)] s (1.35)| (1,39)| s 38,41

- A Inventario MP 5 (a5,98)| s (o1,97)] s (11,04)| 5 (13,11)] s 79,54

- A Inventario SF 5 (a,32)] & (2,551 & (1.93)| s (D.a8)| 5 6,08

+ A Cuentas por Pagar Proveedores = 31,21 | $ 98,30 | & 69,01 [ & 2272 |5 {7,04)

+A Sueldos por pagar 5 400,00 | S = 5 133,33 | S = 5 =

+4A Impuestos 5 S 5 71,82 | & 296,10 | 68,98 | S 81,96
Actividades de Inversion 5 - 5 - 5 - 5 (1.766,00)( & -

- Adquisicién PPE y intangibles S S S S (1.766,00)| 5
Actividades de Fi s (2.432,66)| 5 (2.321,17)| 5 (2.526,34)( 5 (2.749,64)| S (2.992,69)

+ A Deuda Largo Plazo s (213266)| S (2321,17)) 5 (2526,34)( s (274964) s (2 992,69)

- Pago de dividendos 5 = s = s = s = s -

+ 4 Capital 3 - 3 - 3 - 3 - 3 -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 5 (11.575,04) S (117,42) S 7.747,22 S 6.110,05 S 9.247,49
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO S 1639609 S 482105 S 470363 $ 1245085 S 18 560,90
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO $ 4.821,05 $ 4.703,63 $ 12.450,85 $ 18.560,90 $ 27.808,39
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El flujo de caja anual, muestar que en los cinco afios habra ingresos, en el quinto
afo se recuperara por completo la inversion, teniendo asi un flujo de caja en el
primer aflo de $2.795,39 pero para el quinto afio el valor es de $34.343,43,
debido a que para el quinto afio el flujo de fectivo operativo neto tiene un monto
de $12.133,78, debido al incremento de la utilidad antes de imuestos y la
variacion del capital de trabajo neto tiene un valor de $17.579,21. Esto permite
que durante estos 5 aflos Teangland opere con normalidad ante cualquier
imprevisto que se presente y no requiera de acudir a otro prestamo para

solventar algun gasto no planeado.

Tabla No 17: Flujo de caja del proyecto

FLUIO DE CAJA DEL PROYECTO
ANOO ANO 1 ANO 2 ANOD 3 ANO 4 ANO 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. - (10.010,93) 2.203,95 13.540,53 14.536,80 16.470,56
(+) Gastos de depreciacidn - 1.173,80 1.173,80 1.173,80 1.124,74 1.173,80
(+ Gastos de amortizacion - 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
{-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES - - 208,93 1.540,13 2.123,13 2.449,65
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA - - 260,46 2.418,77 2.646,83 3.053,89
(=) 1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) - (9.134,00) 2.675,01 10.191,17 10.802,64 12.133,78
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (16.396,09) - - - - -
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJIO NETO - 11.929,40 183,91 (7.263,10) (6.033,32) (9.048,55)
(+ RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO - - - - - 26.627,76
(=) 1l. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (16.396,09) 11.929,40 183,91 (7.263,10) (6.033,32) 17.579,21
INVERSIONES (9.183,00) - - - (1.766,00)
RECUPERACIONES - - -
(+) Recuperacién maquinaria - - - - - 3.635,00
(+) Recuperacidn Mesas con sillas - - - - - 530,40
(+ Recuperacion equipo de computacion - - - 465,04
1ll. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) {9.183,00) - - - (1.766,00) 4.630,44
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (25.579,09) 2.795,39 2.858,92 2.928,06 3.003,32 34.343,43

7.4 Proyecciéon de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de
descuento y criterios de valoracién

El flujo de caja del inversionista muestra que en el transcurso de los primeros
cuatro afos los gastos e ingresos seran iguales, dando como resultado que no
haya liquidez ni iliquidez, en el primer afio el préstamo sera de un monto de
$12.722,50. Sin embargo para el quinto afio el inversionista recuperara la
inversion realizada en el proyecto para la creacion de Teangland, en este afio el
flujo serd de $31,258.20, lo que muestra una rentabilidad para la inversion

realizada en el negocio.



Tabla No 18: Flujo de caja del inversionista
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FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Afio 0

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio4

Afio5

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

(25.579,09)

2.795,39

2.858,92

2.928,06

3.003,32

34.343.43

Préstamo

b

12.722,50

Gastos de interés

(999,60}

(811,09}

(605,92}

(382,61)

{139,57)

Amortizacion del capital

(2.132,66)

(2.321,17)

(2.526,34)

(2.749,64)

(2.992,69)

336,86
(0,00)

273,34
(0,00)

204,20
(0,00)

128,94
0,00

47,04
31.258,20

Escudo Fiscal
IV. FLUIO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Laz,

(12.856,59)

El calculo del WAC y CAPM, que son las tasas de descuento, permiten conocer
si existe rentabilidad al crear un negocio, por lo que los resultados indican que la
creacion de Teangland si es rentable, el CAPM tiene un valor de 16,53%y el
WACC 11,08%.

Tabla No 19: Tasas de descuento

Tasa libre de riesgo 1,72% I Precio S&P 500 I
Rendimiento del Mercado 5,95% [Hoy 2.701,58 Hace 5 Afios 1.848,36 |
Beta 0,80

Beta Apalancada 1,06

Riesgo Pais B,50%

Tasa de Impuestos 22,00% TASAS DE DESCUENTO

Participacién Trabajadores 15% WACC 11,08%,

Escudo Fiscal 33,70%| CAPM 16,539

Razon Deuda/Capital 1,00

Costo Deuda Actual 8,50%|

El proyecto y el inversionista tienen un VAN positivo, con respecto al proyecto y

al inversionista por cada ddélar invertido se genera $1,14 y $1,13
respectivamente. Con respecto a la TIR el proyecto tiene un valor de 14,71% y
el inversionista 19,44%, tomando en cuenta los valores del WACC y CAPM, se

determina que el proyecto es rentable.

Tabla No 20: VAN; IR; TIR

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN %$3.667,38 VAN 51.680,37
IR 1,14 IR 1,13
TIR 14,71% TIR 19,44%
PRI 4,41 ARlOS PRI 4,41 Aflos

7.5 indices financieros

Los indicadores financieros se muestran en la siguiente tabla, los valores son
positivos en los 5 afios proyectados. Terminando el dltimo afio con valores mas
positivos que los primero afios. Es importante comparar los indicadores
financieros del negocio con los de la industria para conocer si la empresa esta
dentro de los rangos. Los indicadores financieros del negocio al ser comparados
con los de la industria muestran resultados positivos, los indicadores d ela
industria fueron tomados del portal electronico de la Superintendencia de

Compaiiias (Supercias, 2019). Con respecto a la razén circulante se muestra
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qgue en el primer afio Teangland por cada délar que adeuda disponde de $6,76
en efectivo, para el quinto afio se cuenta con $17,63, no hay sugerencias para
este indicador debido a que al no tener cuentas por cobrar siempre habra
disposicion de efectivo. La empresa dependerd menos del apalancamiento al
pasar los afios reduciendose asi el financiamiento externo de $6,63 a $0,05, este
indicador en la industria es del $1,67. Para reducir desde un inicio este indicador
se sugiere crear el negocio con una mayor cantidad de capital propio, solicitando
un monto mayor de inversion a los socios o consiguiendo un socio adicional. La
rotacion de activos fijos crece, por lo que se recomienda buscar un punto de
equilibrio para que las unidades producidas generen ganancias. El margen de
utilidad crece al 11% para el quinto afio, ésta es la ganancia que reciben los
socios luego de pagar las obligaciones y utilidades a los trabajadores, esto es
debido al incremento de las ventas para el quinto afio o que entrega un valor
mayor en la utilidad neta, se sugiere reinvertir una parte de la utilidad para que
el negocio siga creciendo. Este indicador tiene un crecimeinto considerable ya
que en primer afio es del -21%, en la industria este indicador es del 4%. La
rentabilidad sobre los activos se incrementa a un 33% para el quinto afio debido
al crecimiento de la utilidad neta y de los activos, se sugiere que el nivel de las
ventas justifiquen la adquisicion de los activos para que su uso sea beneficioso
para la empresa y no se gaste dinero en equipo sin usar, ademas se sugiere
optimizar los tiempos de produccion. La rentabilidad sobre el patrimonio crece a
un 34%, esto se debe al incremento de las utilidades retenidas permitiendo que
el patrimonio crezca de $1.711,97 a $31.281,74, mientras los indicadores de la

industria muestran un 0,07% y 24% respectivamente.

Tabla No 21: indices financieros

Concepto Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5 Industria
Rozones de liguidez
Razon circulante wvECES 6,76 5,43 8,98 12,48 17,63 0,77
Prueba acida wvECES 6,72 5,39 8,95 12,46 17,63 0,57
Rozones de apalancamiento
Razon de deuda a capital VEeCes 6,63 3,59 0,64 0,22 0,05 1,83
Razones de actividad
Rotacion de activos Fijos dias 5,96 7,51 9,79 10,23 10,72 1,97
Razones de rentabilidad
Margen de utilidad

(0,21) 0,01 0,10 0,10 0,11 0,004
0,07 0,47 0,37 0,33 0,007
16,43) 0,33 0,77 0,46 0,34 0,24
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8. Conclusiones

Se realizaron los analisis PEST y PORTER para determinar la situacion
del entorno externo, con respecto a las variables legales y politicas,
existen variables que favorecen a la creacion de este negocio, en cuanto
a lo econdmico la situacién de los ecuatorianos ha mejorado debido al
incremento del PIB total y per capita, ademas de la reduccion de la
inflaciébn y aumento del salario basico. Con respecto a la variable social,
se encontr6 como dato que los ecuatorianos destinan el 24% de su
ingreso al consumo de bebidas no alcohdlicas. El acceso a internety a las
redes sociales ha incrementado en los ultimos afos. Mediante el analisis
de las cinco fuerzas de Porter, se determiné que es una industria
competitiva con respecto a productos sustitutos, debido al alto nimero de
cafeterias registradas en el pais. Pero solo existe una teteria registrada,
por lo que este nicho no esta bien cubierto. Existe un gran numero de
proveedores de la materia prima requerida.

Se realiz6 un estudio de mercado utilizando herramientas cuantitativas y
cualitativas, correlacionando la informacién de las entrevistas a expertos,
el grupo focal y las encuestas realizadas, se obtuvo la siguiente
informacion: Existe gran interés de los clientes con respecto a la creacion
de la teteria, la expectativa de un lugar exclusivo donde se sirva toda
variedad de té acompafada de un ambiente que genere tranquilidad y una
experiencia londinense, el 65% de las personas dentro del rango de edad
de 31 a 48 afios consume esta bebida y el 61% asistiria a la teteria.
Existe una gran oportunidad de negocio, contemplando los datos del
estudio del entorno externo, se determind que la situacion de la industria
es favorable, ademas existe gran interés del segmento, debido a que se
respondera a una necesidad existente, dando opcion de todo tipo de té en
un lugar enfocado en brindar este servicio.

Se disefio el plan de marketing para la creacién del negocio, identificando
que el mercado objetivo de este negocio es de 15,861 personas, ademas
se realiz6 el mix de marketing, donde se identificé la siguiente informacion:
Producto: se brindara un té 100% natural, que contiene anticancerigenos,

vitamina B y antioxidantes, creando asi la marca Teangland.
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- Precio: la fijacién del precio se realizé con respecto al valor percibido del
cliente, usando el modelo Van Westerndorp determinando que los clientes
pagarian $3 por cada taza de té.

- Promocién: se ejecutara la estrategia push, la cual tiene como objetivo
acercarse a los clientes para comunicar las caracteristicas y atributos de
este negocio, utilizando medios promocionales digitales y tradicionales.

- Plaza: el canal de distribucion sera directo, de esta manera no habra
intermediarios y existira control sobre la calidad de la entrega del
producto. Con respecto al punto de venta, se ubicara en la Av, Republica
del Salvador, este sector cumple con lo que los clientes buscan lo cual es
seguridad y tranquilidad.

e Existe rentabilidad para el proyecto y para el inversionista, se muestra un
incremento en las utilidades, e ingresos de los estados de situacion
financiera. La disponibilidad de efectivo crece al pasar los afios, llegando
a un valor de $27.808,39, lo que permite asegurar el buen funcionamiento
de Teangland. La dependencia financiera con respecto al endeudamiento
se reduce para el quinto afo. Entregando, asi como resultado en el flujo
de caja en el quinto afio un retorno de la inversion al proyecto con una
ganancia para ambos. EI VAN muestra un valor positivo para el proyecto
y el inversionista, ademas la TIR del proyecto y del inversionista tienen
valores de 14,71% y 19,44% por lo que el proyecto es viable y rentable.

Se recomienda invertir en este proyecto debido a que las condiciones de la

industria son favorables, esta propuesta de negocio se enfoca en un nicho

del mercado que aun no ha sido explotado, analizando los estados e

indicadores financieros se tiene como resultado que el proyecto es rentable

y viable, pues se recupera la inversion y se obtienen ganancias.
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Anexo 1: Cuestionario de encuesta
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Soy estudiante de la carrera de Marketing en la Universidad de las Américas y
me encuentro haciendo una investigacion de mercados para realizar mi plan de
negocios para mi titulacion.

1.- ¢ Usted consume té?

SI__ NO

2.- ;,Con que frecuencia asiste a una cafeteria o restaurante aconsumir esta
bebida?

De una a tres veces a la semana De una o tres veces al mes

Nunca
3.- ¢Qué tipo de té consume?

Infusiones Frutos deshidratados Infusiones con frutos

deshidratados
4.- ;Que atributos busca en el té?

Aroma Sabor ___ Cantidad Beneficios para la

salud
5.- ¢,Consume té con algun producto complementario?

Sl NO

Ahora le vamos a presentar un nuevo servicio, el cual es teteria con teméatica
inglesa, donde se venderan todos los tipos de té y las mejores combinaciones
de sabores, elaborados con un procesos 100% natural.

6.- ¢Estaria interesado en una teteria donde se ofrezcan todo tipo de téy

productos acompanantes?
Sl NO

7.- ¢,Con que frecuencia acudiria a la teteria?

De una a tres veces a la semana De una o tres veces al mes



8.- ¢Qué busca en el ambiente en un salén donde se ofrece esta bebida?

Amplitud Tranquilidad Exclusividad

9.-¢,Asistiria a la teteria?

Sl NO

10.- ;Qué otros servicios le interesaria en la teteria?
Musica en vivo Teatro Magia Otros

11.- Considerando un precio en el rango de $2 a $4 ¢A qué precio dentro
de este rango considera muy barato para una taza de té para dudar de su

calidad y no comprarla?

12.- Considerando un precio en el rango de $2 a $4 ¢A qué precio dentro
de este rango considera barata para una taza de té y aun asi estaria

dispuesto a comprarla?

13.- Considerando un precio en el rango de $2 a $4 ;A qué precio dentro
de este rango considera muy alto para unataza de té para no comprarla?

14.- Considerando un precio en el rango de $2 a $4 ¢A qué precio dentro
de esterango considera alto paraunatazade té y aun asi estaria dispuesto

a comprarla?

15.- ¢Para acudir a la teteria que buscaria en el sector en el que se

encuentre?
Seguridad Cercania Parqueaderos
16.- ¢ Qué ubicacién considera ideal para la teteria?

Norte de Quito Centro de Quito Sur de Quito
Valles



17.- ¢Por cuales medios promocionales le gustaria recibir informacion

acerca de la teteria?

Redes sociales Revistas Radio

Television
18.- ¢ Qué promociones le gustaria en la teteria?

2x1 Cupones Degustaciones
Catrtillas

19.- ¢ Qué caracteristicas busca en el servicio?

Amabilidad Rapidez Personalizacion

20.- ¢ Qué tipo de servicio le gustaria?
Servicio en caja Servicio a la mesa
21.- Con gquien va acompafado cuando quiere tomar té?

Amigos Familia Solos

22.- ;Se consideraunapersonaque busca consumir productos que ayuden

a su salud?
Sl NO
23.- A querango de edad pertenece

18-24( ) 25-30( ) 31-36( ) 32-37( ) 3843( ) 44-49( )
50-55( ) Masdeb55( )

24.- Sexo

Masculino Femenino

Anexo 2: Guia de preguntas para el grupo de enfoque
GUIA DE PREGUNTAS PARA GRUPO DE ENFOQUE

1. Presentacion del moderador:
a. Agradecimiento y breve explicaciéon



2.

Presentacion de los participantes
a. Nombres
b. Edad

c. A que se dedican

3. Andlisis de la Industria

a. ¢Cual es su opinidn sobre las empresas que ofrecen este servicio
como cafeterias?

b. ¢Qué tipos de té suele consumir y por qué?

c. ¢Qué atributos deberian tener las bebidas que actualmente
consume?

d. ¢Qué caracteristicas buscan en el servicio?

e. Los locales actuales como cafeterias o restaurantes donde venden
bebidas no alcohdlicas ¢cumplen con su nivel de necesidades y
expectativas?

f. ¢Qué opinan del espacio en el menu que tiene el té en las

cafeterias o restaurantes?

Concepto del Negocio y visualizacién del servicio:

Buscamos implementar una teteria con tematica inglesa en la ciudad de Quito

4
5
6.
7
8

Cual es su opinion

¢ Estarian dispuestos a utilizar este servicio? ¢ Por qué?

¢, Qué posibles mejoras pueden existir dentro de la idea de este negocio?
¢, Qué caracteristicas quisiera encontrar en el ambiente en una teteria?

¢, Qué productos son complementarios al momento de consumir té?

Dinamicas

Completen las frases

Bebo té cuando

Bebo té acompafado de
Elijo té y no café porque

Iria a una teteria porque




9. ¢Por cuales medios les gustaria enterarse de la informacion sobre el
servicio?

10.¢Cuél es el precio que consideraria pagar por los productos en una
teteria?

11..:Qué otros servicios le gustaria complementar a la idea del negocio?

12.¢Qué promociones les gustaria dentro del local?

13. ¢ Cudl seria la ubicacion ideal de la teteria?

14. Agradecimiento
Anexo 3: Preguntas al experto

1.- ¢ Coménteme sobre su experiencia en la industria de bebidas y alimentos del

pais?
2.- ¢, COmo ve a la industria en los ultimos 2 afios hay crecimiento o no?
3.- ¢ Cudles son los factores externos que mas afectan a esta industria?

4.- ;De gué manera se deben preparar los actores de esta industria para los

cambios que se presentan en el mercado?

5.- ¢La demanda en la industria es sensible a precio?
6.- ¢ COmMo se maneja a la competencia?

7.- ¢, Qué opina sobre las cafeterias actuales (la oferta)?
8.- ¢ Qué es mas importante el producto o el ambiente?

9.- ¢Considera que las cafeterias generan experiencias positivas en los

consumidores?
10.- ¢, Cémo ve el mercado del te?
11.- ; Cémo definiria a la persona que toma te o le gustaria una teteria?

12.- ;,Qué opina del espacio actual que le dan los menus de las cafeterias al te

y con qué productos deben ser acompafiados?
13.- ¢ Usted conoce algun negocio especializado en la venta del té.

14.- ¢;Qué le parece la idea de un negocio y como se lo debe comunicar a la

gente?



15.- ¢ Qué oportunidad tiene una teteria en el mercado?

Anexo 4: Modelo Van Westerndorp

20%

Anexo 5 tasa de interés banco del pacifico

@ Banco del Pacifico

Personas Empresas PacifiCard GrupoBdP Promodones ;Qué necesitas? . & Bance digal

Emprendedor Pacifico

iLa creatmidad e innovacidn mueven al mundo!
Por eso, finan prendimientos innovadores con productos

o senvicios q sen expandirse nacional o
internacional

Conoce mds detalles &

& oPreferes quete ° Consiitants wa [_| (] corbctanos via
Facencok Messengar. flivwl rse

=t=Muy barato
W Barato
=—ie=Caro

==Muy caro



Anexo 6 tablas de correlacion encuesta

Cuenta de 1.- ;Usted consume té? Etiquetas de columna |~

Etiquetas de fila
25-30

25--30

31-36

3742

43-48

49-55

Total general

sl
0,00% 1,43%
1.43% 12,86%
2,86% 27.14%
0,00% 14,29%
4,29% 24,29%
57M1% 571%

14,29% 85,711%

Suma de 6.- ; Estaria interesado en una teteria donde se ofrezcan todo tipo de t&?  Etiquetas de columna ~

Etiquetas de fila
530

5-30

136

342

1344

4955

Total general

Cuenta de 9.-; Asistiria a la teteria?
Etiquetas de fila

530

pLsll

136

142

4348

4945

Total general

Cuenta de 1.- ; Usted consume té?
Etiquetas de fila

Aroma

Beneficios para |a salud

Cantidad

Que este frio

Sabor

(en blanco)

Total general

¥

2 3

Total general
1.43%

14,29%
30,00%
14,29%
28.57%
11,43%
100,00%

4 5Total general

0.00% 0.00% 0.00% 1,56% 1,56%
0.00% 0.93% 374% 9.35% 14,02%
0.00% 0.00% 125% 115%  3240%
0.00% 0.93% 0.00% 14,02% 14.95%
167% 0.00% 24%% 2336%  2773%
1.25% 1.87% 0.00% 6,23% §.35%
IA2% 374% 748% 8567%  100,00%

Etiquetas de columna

v N0

Sl
000% 143%
143% 12,86%
0.00% 30.00%
143%  571%
000% 2571%
286%  571%
S1h 8143

Etiquetas de columna |~

- | No

TAL VEZ Total general
0.00% 143%
0.00% 14.29%
0.00% 30.00%
714% 14.29%
206%  2857%
286% 1143%
12.86%  100,00%

Sl Total general

2,86% 0,00% 2,86%
2,86% 30,00% 32,86%
143% 7.14% 8.57%

143% 0,00% 1.43%

5,11% 48,67% 54.28%

0.00% 0.00% 0.00%

14,29% 85,71% 100,00%



Cuenta de 5.- ; Consume té con alqun producto complementario? ~Efiquetas de columna

Etiquetas de fila ML Sl Total general
No 14.29% 0,00% 14, 29%
3l 143% 84, 29% 65, 11%
Total general 15,71% 84.29% 100,00%
Cuenta de 17.- ; Por cuales medios promocionales Etiquetas de columna | ~

Etiquetas de fila - Radio Redes sociales (Facebook Instagram) Television

NO 0.00% 1,43% 2,86%

Sl 5.71% 55,71% 4,29%

TAL VEZ 0.00% 5.71% 7.14%

Total general 5,711% 62,86% 14,29%

Cuenta de 17.- ; Por cuales medios promocionales Etiquetas de columna |~

Etiquetas de fila + Radio Redes sociales (Facebook Instagram) Revistas  Television
NO 0,00% 143%  143%  286%
3l 571% % 15 T%  4.29%
TAL VEZ 0,00% 5% 000%  7.14%
Total general 511% 62,86%  1704%  14,29%

Cuenta de 18.- ;Qué promociones le gustaria en Efiquetas de columna ~

Etiquetas de fila v 1 Cartillas para acumular puntos Cupones Dequstaciones Total general
NO 0,00% 0,00% 571% 0,00% 5.11%
8l 42,86% 2851%  51% 429% §143%
TALVEZ 2.86% 286%  4.29% 2,86% 12,86%
(en blanco) 0,00% 0,00%  0,00% 0,00% 0,00%
Total general 45,11% A% 1511% 7,14% 100,00%

Cuenta de 20.- ;Qué tipo de servicio le qustaria? Etiquetas de columna |~

Etiquetas de fila v Servicio e pedido en caja Servicio de pedido en la mesa {en blanco) Total general
NO 4,29% 143%  0,00% 511%
8l 243% 6000%  0,00% §143%
TAL VEZ 5,71% 1% 0,00% 12,86%
(n blanca) 0,00% 000%  0,00% 0,00%
Total general 1.4%% 68,57% 0,00% 100,00%

Cuenta de 8.- ;Qué busca en el ambiente en un salon donde se of Etiquetas de columna ~

Etiquetas de fila v Amplitud Exclusividad Tranquilidad Total general
NO 2.86% 143% 0,00% 5,11%
Sl 511%  24.29% 5143% §1.43%
TAL VEZ 10,00% 2,86% 0,00% 12,66%
(en blanco) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Total general 18,57% 28,57% 51,43% 100,00%



Anexo 7: Focus Group

Anexo 8. Costo de maquinariay equipos

Cantidad

Costo

ftem {unidades) Unitario | CO%t¢ Total
Prensa de husillo 1 35 367,00 | S 367,00
Cocina con Horno 1 35 F0O,00 | S 700,00
Refrigueracién 1 s 700,00 | S 700,00
Teteras con filtro 5 s 290,00 | $ 1.450,00
Caja registradora 1 s 120,00 | S 120,00
Computadoras portatil 1 S 1.149.00 | S 1.149,00
Impresoras de facturas 1 35 217,00 | S 217,00
Mesas con sillas 10 3 400,00 | S 4.000,00

Anexo 9. Flujograma elaboracion del té




Anexo 10. Flujograma del servicio y venta

NICIO

informar y sugerir a Tomar la orden y

los dientes los Bevarla a codna
productes disponibles

Serwirla orden a la

mesa

Preparacon del te

Mesero

Preguntar al
diente s se
Entregar la cuenta v

te ofrece alzo
realizar el cobro

mas

Preparar la museva Entregar la cuenta y
orden realizar el cobro

10 min







	Portada Daniel Pozo
	te té 2
	1. INTRODUCCIÓN
	1.1 JUSTIFICACIÓN
	1.2 OBJETIVOS GENERAL
	1.3 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

	2. ANÁLISIS DE ENTORNOS
	2.1 ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO
	2.1.1 ENTORNO EXTERNO (ANALISIS PEST)
	2.1.2 Análisis de la Industria (PORTER)
	2.1.3 MATRIZ EFE
	2.1.4 CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS DEL ENTORNO

	3. ANÁLISIS DEL CLIENTE
	3.1 INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA Y CUANTITATIVA
	3.1.1 INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA
	3.1.2 INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA
	3.1.3 CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS DEL CLIENTE

	4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
	4.1 Descripción de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por el análisis interno, externo y del cliente.

	5. PLAN DE MARKETING
	5.1 Estrategia general de marketing
	5.2 Mercado objetivo
	5.3 Propuesta de valor
	5.4 Posicionamiento
	5.5 Marketing Mix
	5.5.1 Producto
	5.5.1.1 Atributos
	5.5.1.2 Branding
	5.5.1.3 Soporte

	5.5.2 Precio
	5.5.2.1 Estrategia de precios de entrada
	5.5.2.2 Estrategia de fijación de precios
	5.5.2.3 Estrategia de ajuste de precios
	5.5.2.4 Costo de venta

	5.5.3 Plaza
	5.5.3.1 Estrategia de distribución
	5.5.3.2 Punto de venta

	5.5.4 Promoción
	5.5.4.1 Estrategia promocional
	5.5.4.2 Publicidad
	5.5.4.3 Relaciones públicas
	5.5.4.4 Marketing directo

	5.5.6 Personas
	5.5.7 Procesos
	5.5.8 Evidencia física

	6. Propuesta de Filosofía y estructura organizacional
	6.1 Misión, visión y objetivos de la organización
	6.1.1 Misión
	6.1.2 Visión
	6.1.3 Objetivos de la organización
	6.1.3.1 Objetivos a mediano plazo
	6.1.3.2 Objetivos a largo plazo


	6.2 Plan de operaciones
	6.2.1 Procesamiento y elaboración del té
	6.2.3 Servicio y Venta del producto
	6.2.4 Cadena de valor
	6.2.4.1 Actividades Primarias
	6.2.4.2 Actividades de soporte


	6.3 Estructura organizacional
	6.3.1 Consolidación legal
	6.3.2 Tipo de estructura


	7. Evaluación financiera
	7.1 Proyección de ingresos, costos y gastos
	7.2 Inversión inicial, capital de trabajo y estructura de capital
	7.3 Proyección de estado de resultados, situación financiera, estado de flujo de efectivo y flujo de caja
	7.4 Proyección de flujo de caja del inversionista, cálculo de la tasa de descuento y criterios de valoración
	7.5 Índices financieros

	8. Conclusiones
	REFERENCIAS
	ANEXOS

	4.-Contraportada-Trabajo-de-titulación-UDLA



