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1. RESUMEN EJECUTIVO
El ajetreado ritmo de vida de los jévenes profesionales chilenos, producto de las exigencias
del entorno y la competitividad, han hecho que cada vez el tiempo sea un recurso mas escaso

y a la vez valioso.

Por su parte la tendencia nacional hacia una alimentacion saludable, el deporte y el cuidado

personal han cambiado los habitos de consumo y comportamiento de cada uno de nosotros?

En este contexto propiciado por un aumento sostenido en PIB per cépita? detectamos la
oportunidad de poner a disposicion de los clientes FasTea Shop Santiago, un modelo de
negocio que escapa a la atencién tradicional de una teteria. Nuestra oferta es una amplia
variedad de té, distintos sabores, en formatos frio y caliente para beber en cualquier época del
afo. Preparados de manera mas rapida que el promedio de las teterias, para servir o llevar en

envases atractivos y funcionales. Atencién amable y centrada en el cliente.

FasTea resuelve la necesidad de beber té de calidad durante todo el afio, sin perder tiempo.
La clave del éxito de nuestro negocio se basa en tres pilares fundamentales, la ubicacion
estratégica de nuestro local y principal canal de venta y distribucion, ubicado en la zona oriente
de Santiago en un barrio oficinista por excelencia con gran afluencia de ejecutivos, la calidad
de nuestro té y la rapidez en atencion, preparacion y entrega de nuestros productos con fuerte
orientacion al cliente. En sintesis FasTea le cambia el sentido al consumo tradicional de té en

teterias, acercando a las personas a un consumo express, sin dejar de lado la calidad.

FasTea se encuentra en etapa de creacion, sus fundadores Elena Sansivirini Cantor y
Alejandro Fuenzalida Tejos, ambos ingenieros con més de 7 afios de experiencia laboral en la
Industria Financiera y de Telecomunicaciones, comparten la pasion por la vida saludable y el
deporte, por esta razén apuestan a que el proyecto sera beneficioso para quien desee

financiarlo.

El objetivo inmediato es instalar el primer FasTea en la comuna de Las Condes, a la altura de
Manquehue. Para lo cual es necesario invertir MM$9.3 que financiaran gastos operacionales
como arriendo, sueldos, activos fijos, mobiliario y otros gastos como el disefio interno de

nuestro local FasTea.

L http://www.adimark.cl/es/noticias/index.asp?id=137.
2 IMF World Economic Outlook Database
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Determinamos que tanto la inversion inicial del proyecto como capital de trabajo de nuestro
primer local de FasTea Las Condes la realizaremos en un 100% con fondos propios por un
valor de $ 9.363.224.

El punto de equilibrio estimado en Las Condes es de 32.180 unidades de té anuales, a un

precio promedio de $1.686 la unidad (500 ml).

Consideramos un crecimiento de los ingresos de 5% anual, con costos variables
proporcionales y un incremento de 2% en los gastos operacionales, tomando en cuenta futuros

incrementos de salario, inflacion, bonos, entre otros factores.

Con estos supuestos obtenemos un margen de ventas de 81% y una utilidad neta promedio

de 17% sobre las ventas durante los 5 afos siguientes.

El VAN obtenido es $36.098.677, lo que significa que el proyecto generara beneficio después
del retorno del capital invertido en el proyecto, lo que se alcanzara al término del primer afio
de funcionamiento. La TIR es 119%, una vez descontados los flujos, y la tasa de descuento

usada para nuestro proyecto es del 13,61%.

Puesto que la inversién inicial se recupera al primer afio, en el mediano plazo se espera crecer
bajo el mismo modelo, abriendo un nuevo local en Providencia para lo cual se estima una

inversién similar dependiendo el tamafio del local.

Dado los plazos evaluados se requieren 8 semanas a partir de la decision de inversion para

implementar el negocio e inaugurar el primer FasTea Shop Santiago.



FAS'ea

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO.
2.1. Empresa

FasTea es una franquicia de locales que ofrecen infusiones de té caliente y helado a sus
clientes, para acoplarse a todos los tipos de clima que posee Chile. Ponemos a la disposicion
de nuestros clientes una amplia variedad de tipos y sabores de té entregando el producto con
rapidez, lo que permite ofrecer una solucién al estilo de vida agitado de las personas con un

servicio practico, éptimo y de calidad.
2.1.1. Mision

Ofrecer por medio de nuestros locales, variedades té caliente y helado de gran calidad, a los

habitantes de Chile de una manera amable y rapida.
2.1.2. Vision.

Ser el local preferido por los clientes chilenos para el consumo de teé.

2.1.3. Valores.

v Integridad: La ética, transparencia, amabilidad y honestidad son parte fundamental de
mi trabajo.

v Respeto y diversidad: Trato a los demas con dignidad, cumplo con las normas y soy
tolerante.

v Cooperacion: Participo activamente en mi equipo y apoyo a mis comparieros.

2.1.4. Objetivos.

General: Posicionar en un a plazo de 2 afios a FasTea como la teteria preferida de los
profesionales y ejecutivos que trabajan en Las Condes. Siendo reconocidos por su té de

calidad, rapido servicio y cordial atencion.
Especificos:

v' Conformar e instaurar durante el primer afio de funcionamiento un equipo de trabajo
competente, colaborativo e impregnado del espiritu FasTea (centrado en el cliente). Con

el fin de construir un entorno laboral propicio para la atencion rapida y de excelencia.
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Lograr en un plazo no mayor a quince dias localizar ubicaciones estratégicas que aseguren
un flujo importante de ejecutivos y profesionales en las comunas de Las Condes, Santiago
y Providencia.

Establecer durante nuestro primer afio de funcionamiento buenas relaciones con al menos
3 grupos proveedores de té que nos aseguren suministro en todo momento.

Contar con procesos eficientes y agiles de atencion, pago, produccion y entrega durante

el primer mes de funcionamiento inmediatamente luego de nuestra inauguracion.

2.2. Producto y sus distintivos.

FasTea son locales de venta de té caliente y frio ubicados
estratégicamente para atender a los clientes a quiénes nos
dirigimos. Estos locales estan bajo el concepto de
atencion rapida, amable y con disponibilidad de
variedades de té. Dirigido a clientes con estilo de vida

agitado y quieren degustar en sus espacios libres y de

TEA SHOP — SANTIAGO

manera rapida un producto de origen organico en

empagues de manejo facil.

2.3. Oportunidad que atiende.

De acuerdo a los siguientes factores, FasTea atiende las necesidades del cliente chileno en

busqueda de una mejor experiencia:

v

Consumo: Segun la revista America Retail?, Chile alcanz6 en el 2013 un mercado total de
consumo de té de USD$203,8 millones y un gasto por capita de USD$11,6, siendo Chile
el pais de mayor consumo de té en Latinoamérica y donde el consumo de té es mayor que
el consumo de café. El consumo de té tiene una penetracion del 99% en los hogares
chilenos.

Estilo de vida: En los ultimos afios, el estilo de vida de los chilenos se ha vuelto mas

agitado, donde su principal motivacion es disponer de tiempo libre y de medios para

3 http://america-retail.com/estudios-consumidores/chilenos-lideran-gasto-per-capita-de-la-region-en-te
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disfrutarlo. Con cada vez menos tiempo para gastarlo en filas, los chilenos buscan un
servicio al cliente rapido y 6ptimo que ayude a sus necesidades.

v' Alimentaciéon: Segun informacion reciente de Nielsen?, en el caso particular de Chile, la
tendencia mundial de buscar alimentos més saludables se ve mas palpable al observar
gue un 87% de los hogares ha comprado al menos un producto light en el dltimo trimestre,

destinando el 10% del gasto de la canasta a este segmento.

En base a estos tres factores se busca atender la necesidad de satisfacer a los clientes
chilenos en su busqueda de una bebida que esta en pleno apogeo, es saludable, organica y
sin contenidos grasos. Todo en base a la oferta de amplias gamas de té de alta calidad con

niveles de atencién rapidos y de excelencia.
2.4. Mercado Objetivo.

Industria y macrosegmento:

Grdfica 1 Industria. Fuente: Elaboracion Propia.

2.5. Atraccion de Clientes.
v" Promocion mediante actividades promocionales: Se haran eventos en los dias de
inauguracién y cercanos a esta donde se obsequien degustaciones de nuestro té

mostrando la rapidez y amabilidad de atencion.

*'\ v

4 http://www.nielsen.com/cl/es/insights/news/2014/consumo-de-productos-light-en-los-hogares-chilenos.html

3
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v' Péagina Web y Redes Sociales: Contaremos con pagina web www.FasTea.cl y estaremos
presentes en redes sociales como facebook e instagram donde constantemente estemos

dandole actualizaciones a los clientes de nuestros servicios.

v' Tarjetas de cliente frecuente: Contaremos con tarjetas de cliente frecuente que acumulen
sellos de compra y después de determinada cantidad obsequiar un té gratis.
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3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES.
3.1. Analisis de la industria.

3.1.1. Actores claves de la industria.

Los principales actores del microsegmento de venta de té helado son las marcas Lipton,
perteneciente a PepsiCo y que tuvo un crecimiento de 30%° para 2014, Fuze Tea
perteneciente a Coca Cola, y Big Buba Tea, que es un local de venta de té helado localizado
en Manuel Montt.

En el microsegmento de teterias se encuentran diferentes locales que tienen afios en el
mercado la Teteria en Santa Magdalena que es un pionero en el incremento de interés de los

chilenos por los tés Premium.

3.1.2. Macrosegmentos.

Dentro de la industria de comercio, hoteles y restaurantes, existe el macrosegmento de
restaurantes. Para el proposito de nuestro negocio nos enfocaremos en el régimen legal que

implica esta industria.
3.1.3. Entorno de la industria.

Podemos concluir con respecto al andlisis PESTEL (Anexo I), que el entorno actual de la
industria en Chile es estable, aunque no son las mejores condiciones. Dado la incertidumbre
de una reforma tributaria y el impacto que ésta pueda tener en los incentivos a la inversiéon.Sin
embargo creemos que el entorno social, las tendencias de consumo favorecen la creacion de

locales como FasTea.

3.1.4. Tendencia de la industria.

Como se ha fundamentado anteriormente la industria de la alimentacion dentro de la que se
encuentran las teterias, en Chile esta en su pleno apogeo y en crecimiento afio con afio. Hay

factores determinantes que afectan la tendencia, por ejemplo:

v Promocién de alimentacién saludable: Debido a que el té es una bebida ausente de

calorias, tiene un papel importante en la promocion de la salud, es una opcién saludable

5> http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=53330
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gue ha llevado al alza del consumo, en la basqueda de una opcién menos perjudicial a la
salud.

v Nuevos competidores: Debido a la creciente popularidad de la bebida, existen muchos
interesados en formar parte de esta industria que actualmente ofrecen en su mayoria té
empacado, poca oferta de infusiones de té.

v' Estilo de vida: Por el estilo de vida agitado al que la sociedad chilena se esta dirigiendo,
se vuelve mas conveniente el envasado de bebidas listas para beber, lo que podria estar

conduciendo a esta industria, por lo que es conveniente anticipar esta tendencia.

3.1.5. Andlisis de fuerzas competitivas.
Analisis Porter

Tabla 1. Resumen andlisis de las fuerzas competitivas de Porter.

Fuente: Elaboracién Propia.

Fuerza Nivel
Amenaza de entrada de nuevos competidores ALTA
Poder de negociacion de los compradores ALTA
Poder de negociacion de los proveedores BAJA
Amenaza de ingreso de productos sustitutos ALTA
Rivalidad entre los competidores BAJA

Con respecto a este analisis, se concluye que es conveniente entrar a la industria a pesar de
aspectos que no estan a favor, por ejemplo alta amenaza de nuevos competidores y el alto
poder de negociacién de los compradores. Son elementos que se logran contrarrestar
ofreciendo una propuesta de valor como la rapidez, buen servicio y variedad, siendo nuestra
empresa la precursora en este tipo de servicio, lo que nos diferenciara del resto, y nos
posicionara en las mente de nuestros clientes como el producto preferido para consumir a la
hora de pensar en té caliente o helado. Se aprovechara la negociacion con los proveedores y
de la rivalidad competitiva media para disminuir costos y aprovechar este margen en mejora

continua de servicio al cliente. (Ver Anexo 1V).

3.2. Competidores.

3.2.1. Identificacion y caracterizacion de los competidores.
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La Teteria

Locales de té que ofrecen un lugar calido y de

relajo para consumir té, enfocados en clientes

La Teteria® que buscan un lugar donde descansar,
AMAMOS EL TE . )
conversar o leer tranquilamente. Tienda

chilena dedicada al té gourmet caliente y helado, y venta de

accesorios. Cuentan con 80 variedades de té blanco,
verde, oolong, negro, Pu Erh, infusiones herbales y de
frutas. Venta al por mayor y menor de té para preparar
en casa. Salén de té para probar sus variedades de té,
pasteleria, ensaladas y sandwiches, no cuentan con
servicio para llevar o a domicilio. Publicidad por medio de
redes sociales y pagina de internet (www.lateteria.cl).
Tienen 3 locales ubicados en Providencia, Santiago

Centro y Pefialolén. Precios desde $1.950 hasta $2.950 pesos chilenos para infusiones de té.
Big Boba Tea

Local de venta de bebidas frias a base de té con
B'G b leche descremada, perlas de tapioca y de origen
BOBn chileno. Con un concepto juvenil y llamativo ideal

- Bubble Tea Shop -
»! 108

7”7 y 4
. . . . Ve | BIG‘ BIG L
para reunirse con amigos de la universidad. Su sabor §= ‘.’6‘%

_______________

es suave y puede ser helado o caliente. Las combinaciones de té van

desde el verde/jazmin, te rojo, negro, chai y blanco, hasta los con
sabores como chocolate, mango, pifia almendra, sésamo,
café, frutillas, taro coco, lavanda, vainilla, papaya, poroto
rojo y melén tuna entre otros. El empaque y entrega de
sus productos facilita el transporte para llevar. Publicidad
por medio de redes sociales y pagina de internet
(www.bigboba.cl). Tienen un solo local ubicado en

Providencia. Precios desde $1.990 hasta $2.550 pesos

chilenos.
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Starbucks (Competidor Indirecto)

Tiendas especializadas en la venta de café que se caracterizan por contar
con conectividad a internet y espacios comodos para conversar con amigos
y colegas de trabajo, reuniones, leer, o estudiar. El despacho de bebidas es
ideado con el formato de atencién rapida y amigable. Cuenta con un menu
_______________ de infusiones de té caliente y helado con sabores como jazmin, te chai,
menta, vainilla, canela entre otros. El
empague y entrega de sus productos facilita
el transporte para llevar. Publicidad por
medio de redes sociales y pagina web

(http://lwww.starbucks.cl/). Cuenta con

varios locales en las comunas de Santiago

Centro, Providencia y Las Condes.

3.2.2. Mapa de posicionamiento relativo.

Atencion
Rapida

Mucha Variedad

Poca Variedad e
------ de productos

de productos

Atencién
Lenta

llustracion 1. Mapa de Posicionamiento Relativo. Fuente: Elaboracion Propia.

Los ejes considerados se desprenden de cada uno de los atributos mas representativos de los
actores en competencia. Algunos presentando poca variedad de productos (t€) y tiempos de
entrega promedio, como el caso de Starbucks y otros con una amplia gama de productos, pero

con tiempos de entrega mucho mayores como el caso de La Teteria.
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Como FasTea nos queremaos posicionar Como un negocio que cuente con una atencion rapida,

amable ofreciendo al cliente una amplia variedad de productos, diferenciandonos asi de los

competidores mas cercanos, posicionandonos como pioneros en el tipo de servicio express

de infusiones de té dentro de Santiago.

3.2.3. Fortalezas y debilidades de los competidores.

Tabla 2. Fortalezas y Debilidades de los Competidores.
Fuente: Elaboracion Propia.

Fidelidad y reconocimiento de clientes

Variedad de productos

Orden y aseo

Alianza con proveedores

Nichos de mercado, poco o0 mucho mercado

Tiempo de atencion del cliente

Fortaleza: ¥ Debilidad: %

3.3. Matriz de perfiles competitivos.

La Teteria

EANENENEN

Big Boba  Starbucks
v v
X X
v v
% v
% v
X X

De acuerdo al analisis de competidores, se destacan tres y se analizaran en base a las

caracteristicas que persigue nuestra propuesta de valor. La Teteria es la competencia mas

directa respecto a lo que buscan los clientes aunque no cuenta con producto para llevar pero

cuenta con productos de té tanto calientes como frios. Starbucks a pesar de tener el concepto

de rapida atencién, su negocio principal es el café, pero si cuentan con una limitada variedad

de té caliente y frio. Big Boba Tea cuenta con una variedad de sabores para té helado, pero

por su concepto se enfoca muy poco en la bebida caliente, tienen un concepto juvenil.

Factores Claves de %
Exito

Atencion Rapida 0,17
Amabilidad 0,16
Wifi 0,15
Orden y Aseo 0,17
Cercania 0,13
Variedad de prod. 0,22
Total 1

Tabla 3. Matriz de Perfil Competivo.

Fuente: Elaboracion Propia.

La Teteria

Punt.
1

AN D NS

%
0,2
0,6
0,6
0,7
0,3
0,9
3,2

Big Boba Tea
Punt. %
0,5
0,5
0,5
0,7
0,3
0,4
2,8

N N D W Www

Clasificacion: Donde 1 es peor calificado y 4 mejor calificado

Punt.

= A Wbk wN

Starbucks

%
0,3
0,5
0,6
0,5
0,5
0,2
2,7
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3.4. Conclusiones.

Aungue la Industria de té corriente envasado es grande y bastante competitiva, existe hoy un
pequefio y creciente mercado de té gourmet en Santiago, el cual opera bajo los supuestos
tradicionales considerados desde el origen del producto, es decir, atiende a personas que

buscan beber té, tomandose tiempo para conversar y relajarse mientras lo hacen.

Adicionalmente identificamos un segmento de clientes, principalmente oficinistas ejecutivos,
jovenes y adultos jovenes que trabajan en el sector oriente de la capital y que dado las
tendencias en sus estilos de vida y necesidad de alimentacién saludable necesitan otro tipo
de productos y servicios. Rapidez en la entrega y variedad de productos para llevar, que no

han sido cubiertas por la competencia son un claro ejemplo de ello.

Todo lo anterior contribuye a que un modelo de negocio como FasTea pueda posicionarse
dentro del mercado destacando sus atributos diferenciadores: té de calidad en cualquier época
del afo atendido de manera express.
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4. DESCRIPCION Y CUANTIFICACION DE MERCADO OBJETIVO.
4.1. Clientes.

4.1.1. Caracterizacion de los consumidores.

“El Ejecutivo”: Hombre/mujer adulto/a que pasa la mayor
parte del dia en una oficina y en reuniones con asociados o
clientes. Trabaja en lugares conglomerados y cuenta con muy
poco tiempo para el resto de sus actividades, su hora de
almuerzo es de poco tiempo ya que debe seguir cubriendo las
necesidades del negocio en el que labora. Cuando su jornada
laboral finaliza (se queda mas tiempo del que deberia) sale

directo a su casa a pasar con su familia y descansar. Su estilo

de vida es agitado y tiene poco tiempo para situaciones que no
lo ameritan. Trata de que el tiempo que tiene le alcance para todo lo que tiene que hacer. Es
exigente y responsable consigo mismo y en el trabajo que realiza, por lo que le gusta obtener

lo mismo de los demas. Le gusta ser directo y obtener informacién clara y precisa.

4.1.2. Macro y micro segmentos.

Macro segmentacion de clientes: Personas entre 25 y 45 afios que trabajan en oficinas
localizadas en las comunas de Las Condes, Providencia y Santiago Centro. Consumen

frecuentemente infusiones de té caliente pues lo prefieren por sobre el café.

Micro segmentacién de clientes: Principalmente profesionales hombres y mujeres con estilo
de vida agitado, exigentes, que valoran la proximidad, amabilidad y rapidez de los servicios.
Manejan informacion sobre el producto y estan dispuestos a probar nuevos sabores y

variedades de té.

4.1.3. Tamario del mercado obijetivo.

Segln los datos obtenidos del centro de Reportes Estadisticos Comunales® 1.036.013
personas se dedican a ramas de actividades relacionadas con oficinas y empresas en las

comunas de Las Condes, Providencia y Santiago Centro y de acuerdo al Instituto Nacional de

8 http://reportescomunales.bcn.cl/
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Estadisticas’ el 29% de personas a nivel nacional se encuentran entre la edad de 25 a 45

afos, por lo que se calcula 300.444 personas como mercado objetivo.

4.2. Tamano del mercado.

El tamafio del mercado esta calculado en base al nUmero de trabajadores en oficinas ubicadas

en Providencia, Las Condes y Santiago Centro (tomar en cuenta que estos podrian residir o

no en estos lugares), y que se dedican a las ramas de actividad comercio, finanzas,

empresariales y de ensefianza, y en base a este nimero de trabajadores se realizo6 el calculo

de tamafo de mercado que en base a la penetracién del 99%2 (dato que se confirma en la

encuesta) se realiza la estimacién del mercado potencial para el té caliente y helado basado

en los porcentajes obtenidos en la encuesta de realizacion propia (Anexo lll).

Tabla 4. Tamafio de mercado.

Fuente: http:/Ireportescomunales.bcn.cl y encuesta elaboracién propia.

Rama de actividad Providencia | Las Condes | Santiago Total
Comercio al por mayor y menor 77.420 82.566 169.813 329.799
Intermediacion financiera 40.210 58.099 81.446 179.755
Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler 212.447 151.160 162.852 526.459
Total 330.077 291.825 414,111 1036.013
| Penetracion de consumo de té en el mercado chileno (99% | 326776 | 288.907 | 409.970 | 1025653 |
‘ Tamafio de mercado potencial consumidor de té caliente ‘ 88% ‘ 287.563 ‘ 254.238 ‘ 360.774 902.575 |
‘ Tamafio de mercado potencial consumidor de té helado ‘ 64% ‘ 209.137 184.900 262.381 656.418 |
‘ Mercado objetivo oficinistas de 25 a 45 afios \ 29% \ 95.722 \ 84.629 \ 120.092 300.444 |

7 http://www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/compendio_estadistico/pdf/2011/1.2demograficas.pdf
8 http://papeldigital.info/tendencias/2013/12/21/01/paginas/003.pdf
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5. ANALISIS INTERNO.
5.1. Descripcion del modelo de negocios.

5.1.1. Segmentos de mercado.

Como empresa nos enfocaremos en un tipo de mercado segmentado en la que contaremos
con un servicio enfocado en las necesidades que tienen nuestros clientes, segmentados de la

siguiente manera:
¢, Quiénes son?

e Hombres y mujeres entre 25 y 45 afos pertenecientes a las ramas de actividades
empresariales, esencialmente oficinistas con un estilo de vida agitado y que busquen

productos bebestibles de facil compra y consumo préctico.
¢, Cémo son?

e Acostumbran a beber té diariamente.
e Son permeables a nuevos sabores y experiencias bebestibles.
¢ Valoran la proximidad de lugares y la relacién precio - calidad de productos o servicios.

e Valoran la rapidez de atencién y la amabilidad.
¢,De donde son?

e Personas que trabajen en oficinas ubicadas en las comunas de Santiago, Providencia,

y Las Condes.

5.1.2. Propuesta de valor.

FasTea pone a disposicion de profesionales oficinista del sector oriente de Santiago gran
variedad de té, diversos sabores, en formatos frio y caliente para beber en cualquier época del
afo. Preparados de manera mas rapida que el promedio de las teterias tradicionales, para
servir 0 llevar en envases atractivos y funcionales, procurando atenciobn amable y centrada en

el cliente.

5.1.3. Canales de distribucion.

Canal de distribucion directo: mediante locales ubicados estratégicamente en lugares

cercanos a oficinas en las comunas de Santiago, Providencia y Las Condes.

13
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5.1.4. Relaciones con los clientes.

Captacién de clientes: El segmento de oficinistas al que nos estamos dirigiendo cuentan
poco tiempo para cada una de sus actividades diarias por lo que para captarlos, nos
enfocaremos en la variable distintiva de FasTea, amplia variedad y sabores de té junto a una
atencion rapida y amable. Lo que ayudara también a que nuestros clientes promuevan
mediante el boca a oido el lugar como su preferido por sus caracteristicas.

Fidelizacidn de clientes: Mientras mantenemos nuestra calidad de productos y servicios para
que nuestros clientes mantengan la confianza en el tiempo de entrega y en el producto, los
haremos sentir en un ambiente donde siempre pueden regresar. Adicionalmente
implementaremos protocolos y medidas de servicio al cliente, orientados a fidelizar su
preferencia, por ejemplo: Regalar muestras de té para probar en casa. Si se da vuelta el té a

un cliente, se prepara otro sin costo.

Estimulacion de la venta: Ofrecerles bebidas lo mas cercanas a los gustos del cliente, y para
gue se sientan estimulados a probar nuevos sabores y conocer su opinién al respecto, realizar
dias de muestras gratis que estimulen la venta de diferentes variedades. También contar con

diferentes tamafios que le den la opcion al cliente de elegir.

Retencion de clientes: Compensar al cliente que ha experimentado un mal momento con
nosotros con productos o promociones (tarjeta cliente frecuente, degustaciones, etc.) que lo
estimulen a regresar e incluso traer a una persona mas, demostrandole que vale la pena
regresar por nuestro servicio y productos. Segun las necesidades del cliente, nos enfocaremos
en un servicio de asistencia personal donde seré atendido con rapidez desde el momento de

orden hasta el momento de pago y entrega.

5.1.5. Modelo de flujo de ingresos.

Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes: Cada vez que el
cliente ordene uno de nuestros productos se realizara el pago inmediato por cualquier medio
de pago legal (efectivo, tarjeta, cheque), para lo que, como empresa ofreceremos precios de

carcter fijo ajustados de acuerdo al tipo de producto, tamafio, etc.

5.1.6. Recursos claves.

Fisicos: La ubicacion de los locales de venta es critica para el éxito del negocio, pues de ello

dependerd el flujo de clientes que tenga FasTea. Adicionalmente el equipamiento para
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mantener el té helado y calentarlo es fundamental para mantener nuestra propuesta de valor

vigente asi como también lo es el empaque que cada producto de FasTea posea.

Econdmicos: Capital de trabajo para arrendar el local inicial y crecer escalonadamente en el

futuro.

Intelectuales: Desarrollo de la marca FasTea y posicionamiento en el mercado de té. A través

de nuestra amplia variedad y sabores de té mediante atencidn express de excelencia.

Humanos: Personal capacitado con amplio conocimiento de los productos, su preparacion y

con un fuerte foco en atencién al cliente.

5.1.7. Asociaciones clave.

Relacion cliente-proveedor: Para asegurar el suministro de materias primas e insumos, y
gracias a la alta oferta de proveedores de materiales para la preparacion de té, se puede
evaluar y cotizar el proveedor que ofrezca la mejor opcidn calidad/precio, realizar una alianza
gue se determine por cierto periodo de tiempo y que asegure el correcto abastecimiento a un

precio conveniente acordado que garantice el margen de ganancia de la empresa.
Alianzas entre empresas no competidoras: No se contemplan por el momento.
Alianzas entre empresas competidoras: No se contemplan por el momento.

Joint-Ventures: No se contemplan por el momento.

5.1.8. Actividades clave.

Produccion: Se propone un sistema de preparacion de té que facilite al personal de atencién
la entrega de un producto de calidad: Rapido servicio y amplia variedad. Mediante té helado

almacenado para servir rapidamente.

Atencién y gestion de clientes: La atencion rapida serd nuestra principal fortaleza, asi como
también la amabilidad de nuestros empleados, pues creemos que la manera mas efectiva de
llegar al cliente es a través de acciones centradas en su atencién, tomando en cuenta los

detalles que valoran.

5.1.9. Estructura de costos.

Costos Fijos: Alquiler de local, maquinaria, personal de atencion, personal administrativo.
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Costos Variables: Agua, luz, teléfono, té, empaque.

Economia de escala: Entre méas té vendamos alcanzamos el punto de equilibrio y cubrimos

los costos fijos que luego nos permite tener un mayor margen de ganancia.

Asociaciones Clave .. | Actividades Clave p Propuesta de valor . Relacion clientes & Seg. de clientes B
<= R, % - 4
Proveedores de té Preparacion de té Répida atencién Mercado segmentado
Proveedores de empaque |Gestion servicio al cliente [Mejora de rendimiento Amabilidad Hombres y mujeres
(Rapidez)
Mantenimiento de pagina Programa cte frecuente 25 a 45 afios

web y redes sociales

Asistencia personalizada Ramas de actividades

empresariales.

Recursos Clave . Canales e
;J':;_ ‘-ﬂ.j
Locales de venta Canal de distribucion Que trabajen en oficinas
directo. ubicadas en las comunas
Maquinaria de Santiago, Providencia y
Locales de venta. Las Condes.

Cap. econémico y humano
Estilo de vida agitado
Marca y posicionamiento

Estructura de costos Fuentes de Ingresos

<F
Locales Maquinaria Servicios Personal Venta directa de té preparado
Materia Prima

llustracion 2. Modelo Canvas de FasTea. Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Cadena de valor.

Abastecimiento: Acuerdos con los proveedores de té, especialmente nacionales, que cubran
las necesidades de los consumidores en cuanto a variedad, y las necesidades como empresa
en cuanto a precio, solicitudes y tiempo de entrega. El producto que se mantenga dentro de
nuestros locales debera mantenerse en contenedores que ayuden a que se mantenga fresco
y en éptimas condiciones para servirse al cliente, por lo que es importante mantener rotulados
los contenedores con fechas de expiracion.

Desarrollo Tecnolégico: Contar con maquinas y procesos adecuados que permitan optimizar

los procesos para la entrega de producto en un tiempo minimo.

Recursos Humanos: Existird personal administrativo y operativo para los tres locales de la

empresa, con la siguiente estructura:
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Grdfica 2.0rganigrama béasico de FasTea. Elaboracion: Fuente Propia.
Infraestructura de la empresa: La empresa contara con 3 locales arrendados en las zonas

mas empresariales de las comunas de Las Condes, Santiago y Providencia, estos dispondran

de mesas y sillas adecuadas para las personas que quieran tomar té en el lugar.

Logistica Interna: Comprendera de procesos adecuados y previo entrenamiento para el

personal operativo, donde se optimice el servicio al cliente y entrega del producto.

Solicitud de Recepcién de
Materia Materia
Prima Prima

Distribucion a Almacenamie

TEIiE . Preparacion Entrega

Grdfica 3. Logistica Interna. Fuente: Elaboracion Propia.

Operaciones: Preparacion de té mediante técnicas que adapten la rapidez.

Logistica Externa: Se realizara 6érdenes de compra de materia prima al proveedor (hojas de
té, empaques, etc.) realizando una previa planificacion y proyeccion de consumo, minimizando

costos por compras al mayor convenientes para ambas partes.

Marketing y ventas: Esto se realizara principalmente por medio electronico (pagina web y

redes sociales) y publicidad de boca en boca, realizando degustaciones y eventos especiales.
Servicios: Servicio de venta de té
Es importante coordinar todos los elementos de la cadena de valor para ofrecerles a los

clientes el producto deseado y asi no descuidar las necesidades de este. El marketing y ventas
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deben apoyar las labores y actividades del personal operativo dentro de una infraestructura

gue cuente con los medios necesarios para ofrecer un servicio éptimo.

5.3. Recursos, capacidades y competencias.

Recursos Fisicos: Ubicacion geogréfica de nuestros locales de FasTea: Providencia, Las
Condes y Santiago. Instalaciones adecuadas en tamafo e implementos para el servicio de té

express y para quien prefiera consumir en el local.

Nuestro producto: Té de diferentes variedades y diversos sabores servido en vasos

apropiados a cada formato.

Recursos Inividuales (RRHH): Empleados comprometidos con el servicio express de
excelencia con fuerte orientacién al clientes y sus necesidades. Administradores generales

con vision global de los negocios.

Recursos Organizacionales: La estructura organizacional es apropiada para el uso de los
recursos descritos, pues es bastante sencilla, flexible y horizontal. Responde a como
esperamos administrar cada local de FasTea de manera cercana a los empleados para

transmitir esa misma cercania a nuestros clientes.
Recurso intangible: nuestra marca FasTea.

Tabla 5. Anélisis VRIO.
Fuente: Elaboracion Propia.

. Implicancia
RECURSOS/ P Consecuencias
CAPACIDADES VALIOSO RARO INIMITABLE ORGANIZACION Competitivas del _
Desempeiio
Financieros ) . Retornos
. o | N N N Paridad Competitiva )
- Financiamiento S o o o P Promedio
Fisicos Ventaja Competitiva Retornos
- Ubicacion Sl Sl Sl Sl Sostenible Superiores
Fisicos ) . Retornos
. | N N | Paridad Competitiva ;
- Instalaciones S o o S P Promedio
Fisicos Ventaia it Ret
. entaja Competitiva etornos
;/Te_ Sdak:jores y Sl Sl NO Sl Temporal Promedio-Sup
ariegaaes
Individuales Ventaja Competitiva ~ Retornos
- Empleados Sl Sl NO Sl Temporal Promedio-Sup
Individuales sI NO NO sI Paridad Competitiva Retornos
- Administrador Promedio
Organizacién , " Retornos
- Estructura SI NO NO Si Paridad Competitiva 5 - ©.0
Organizacioén . iy Retornos
- Marca EasTea SI NO NO S Paridad Competitiva Promedio
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De acuerdo al andlisis de recursos y capacidades podemos desprender que nuestra principal
fuente de ventaja competitiva sostenible en el tiempo se encuentra en la ubicacién estratégica
de nuestros locales, lo cual asegura un flujo importante y constante de personas. Del mismo
modo presentan ventajas competitivas temporales nuestros recursos humanos, traducido en
atencion express y de excelencia con foco en el cliente. Asi como también nuestros productos,
variedades de té y diversos sabores en formatos caliente y helado. Dado que ambas ventajas

son imitables deberemos trabajar constantemente en diferenciarlos del resto.

Finalmente y en menor medida, los administradores generales, pues poseen una visién global
de los negocios que hace de FasTea una empresa con potencial de desarrollo y crecimiento
gque otras no poseen, sin embargo estos recursos al igual que nuestra marca FasTea son

fuentes de ventajas temporales.

5.4. Ventajas competitivas.

e Variedades y sabores de té en formatos caliente y helado.

e Servicio de atencion express de excelencia orientado a las necesidades del cliente.

e La ubicacién geogréfica de nuestros locales FasTea. En los puntos de mayor afluencia de
publico oficinista profesional de Las Condes, Providencia y Santiago.

¢ Nuestra marca FasTea. Invita a sus clientes a vivir una experiencia de consumo diferente,

sobre todo express con atencién de excelencia y estilo moderno.
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6. ELECCION DE ESTRATEGIA COMPETITIVA.
6.1. Analisis FODA.

A continuacién mostramos la estructura de analisis FODA:

FODA

Analisis Interno

Andlisis Externo

Estrategias

Oportunidades

Amenazas

Tabla 6. FODA.

Fuente: Elaboracion Propia.

Fortalezas

Debilidades

Atenciéon amable y rapida.
Variedad de productos.
Empagues resistentes para llevar.
Ubicacion estratégica.

Nuevos en el mercado.
Sin historial de experiencia de este nicho de
mercado con el mismo concepto de negocio.

Oportunidades

Amenazas

No hay precedentes de empresas atendiendo al
mismo nicho de mercado con esta propuesta de
valor (té variedad, rapidez y amabilidad).

Competidores con propuestas de negocio
similares.
Competencia por precio.

Tabla 7. Estrategias derivadas de FODA.
Fuente: Elaboracion Propia.

Fortalezas Debilidades

Posicionar a la empresa dentro del mercado
objetivo como la empresa a elegir a hora de

consumir té de atencién rapida.

Posicionarse dentro del mercado y demostrar

que la calidad y rapidez del servicio tienen valor.

Realizar una base de datos y estudios de
clientes que permita llevar un control de las
necesidades que se puedan complementar en
el negocio.

Tomar ventaja desde el principio del negocio
por ser los precursores de este tipo de servicio
y aprender de las experiencias de los clientes

para suplir sus necesidades.

Podemos concluir que el negocio cuenta con debilidades propias de un modelo de negocio

cuya propuesta de valor no tiene referentes, del mismo modo existen competidores fuertes ya

establecidos hace mucho tiempo que proponen una oferta similar. Sin embargo creemos

posible aplacar las amenazas posicionando a FasTea como el lugar preferido por oficinistas

profesionales que gustan del té y sus variedades y que privilegian su tiempo y atencion de

excelencia. Por otra parte podemos mitigar las amenazas a partir de nuestras debilidades de

ser un nuevo actor en el mercado, pero el primero con una propuesta diferente, aprendiendo
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de la experiencia de los clientes y nuestros competidores, para hacer de FasTea el local de té

preferido por nuestros clientes.

6.2. Estrategia de entrada.

Nuestra estrategia genérica de entrada sera enfoque (diferenciacion), pues se trata de un sub
segmento de mercado dentro del mercado de té en Santiago. En ese sentido nuestros
competidores no serdn las grandes marcas de té, sino mas bien pequefos locales de té

gourmet establecidos dentro de nuestro foco.

Inicialmente incursionaremos con un desarrollo propio: Arriendo de locales, inicialmente 3
ubicados en las comunas de Providencia, Las Condes y Santiago, adquisicion de maquinas

para preparar té, insumos, materiales, contratacion de auxiliares, administradores, etc.

6.3. Estrategia de crecimiento.

Nuestra estrategia de crecimiento comenzara a nivel de local, partiendo por adaptar productos
actuales de FasTea, con nuevas caracteristicas o atributos aun mas diferenciadores, como
por ejemplo incorporar nuevas variedades a la gama. Extension de la mezcla de productos
con nuevos productos. Como por ejemplo nuevos sabores FasTea, colores, tamafios

(presentaciones) y envases.

v" Adicionalmente evaluaremos la integracion horizontal para incorporar una linea de
productos complementarios, como por ejemplo venta de implementos para preparar té,
vasos con estilo FasTea, comida para acompafar la bebida, entre otros.

v' Racionalizaciéon de una mezcla de productos para mejorar la rentabilidad.

<\

Apertura de nuevos locales FasTea.
v' La modificacibn o adaptaciéon de los productos actuales, con nuevas caracteristicas o
atributos lo podemos conseguir:
e Aumentando la polivalencia con nuevas funciones, incorporando capacitacion a
nuestros vendedores.
e Afadiendo valor social 0 emocional tanto en la atencion como en el producto.
¢ Mejorando la seguridad o confort del local.
v' La extension de la mezcla de productos con una linea de productos complementaria se
consigue, mediante:

¢ Nuevos modelos, formas o nombres, marcas multiples o nuevas marcas, etc.
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¢ Nuevos tamanos (presentaciones)
e Varias versiones en sabores, olores, colores (extension de la linea)
e Nuevos envases.
v' La creacion de diferentes niveles de calidad, para diferentes segmentos, se consigue:
¢ Determinando el abanico de atributos deseados por los clientes de FasTea.
e Estableciendo normas de calidad a cada atributo.
e Estableciendo un programa de control de calidad.
v' La racionalizacion de una mezcla de productos para mejorar la rentabilidad, se consigue:
e Concentrandose en los productos mas rentables.
¢ Reduciendo el numero de productos, eliminando a los no rentables.

¢ Abandonando selectivamente productos no rentables.

La apertura de nuevos locales supone un estudio de disponibilidad de terreno para su locacion,

asi como también cotizar el costo por mt2 de arriendo.

6.4. Estrategia de salida.

Primero evaluaremos nuestra estrategia de salida bajo el criterio de cual es el local FasTea
menos rentable, el o los locales que presenten bajo retorno seran liquidados. Posteriormente
de ser necesario suprimir lineas de negocio poco rentables, procurando mantener los

productos core del negocio.
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7. PLAN DE MARKETING.

7.1. Objetivos de marketing.

v Definir estrategias publicitarias para promocion de los locales y sus productos e incentivar
la fidelizacion de los clientes para lograr un crecimiento anual de 5% en las ventas en los
primeros 5 afios.

v' Establecer precios para nuestros productos que permitan tener al menos un margen de
ganancias de al menos un 75% sobre los costos.

v" Lograr una penetracion de 0,01% en el consumo de té en el primer afio con un crecimiento
de 0,02% en los préximos 4 afios, mediante la identificacion de los medios adecuados para

la comunicacion con los clientes que permita el reconocimiento de la marca.

7.2. Estrategia de segmentacion.

La estrategia de segmentacién consistira en un marketing diferenciado donde hemos
identificado un segmento de clientes “Ejecutivos” donde adaptaremos a las necesidades los
esfuerzos publicitarios y promocionales. A través de esta estrategia llevaremos a los clientes
por medio de los locales de FasTea nuestra propuesta de valor que consiste en la oferta de

variedad de tés con excelente presentacién, amabilidad y rapidez de servicio.

Segmentacién demografica: Ejecutivos y/o oficinistas de 25 a 45 afos, de cualquier estatus
civil, que trabajen o se encuentren localizados en las comunas de Las Condes, Providencia o

Santiago Centro pertenecientes a los estratos econémicos ABC1ly C2.

Segmentacioén psicografica: Estilo de vida agitado adictos al trabajo y buscan la manera de

facilitar su vida con comidas o bebidas practicas y saludables.

Segmentacién conductual: Personas que estan acostumbradas a pasar mucho tiempo en el
trabajo, que entregan mas de ellos y siempre estan tratando de sobresalir, personas positivas

y energéticas.

7.3. Estimacion de la demanda.

7.3.1. Estimacion de participacion en el mercado.

Actualmente FasTea competird directamente en la industria de restaurantes, especificamente
teterias donde se espera que tengamos una participacion inicial en el mercado de 0,1% con

una planificacién de crecimiento de 0,1% anual ya que a pesar que el consumo de té tiene una
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penetracion en el mercado de 99%° , estos pueden ser consumidos en diversas

presentaciones en que son vendidos, como cajas de bolsas de infusiones, botellas de liquido

preparado, etc.

7.3.2. NUmero de clientes.

En base al total de clientes en el mercado y a la estimacion de participacion en el mercado,

calcularemos el nimero de potenciales clientes:

Tabla 8. Calculo de namero de potenciales clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

Las

Rama de actividad Providencia | Santiago Total
Condes
Comercio al por mayor y menor 77.420 169.813 82.566 | 329.799
Intermediacion financiera 40.210 81.446 58.099 | 179.755
Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler 212.447 162.852 151.160 | 526.459
Total 330.077 414.111 291.825 | 1036.013
Penetracion de consumo de té en el mercado chileno 99% 326.776 409.970 288.907 | 1025.653
Tamario de mercado potencial consumidor de té caliente 88% 287.563 360.774 254.238 | 902.575
Tamafio de mercado potencial consumidor de té frio 64% 209.137 262.381 184.900 | 656.418
Mercado objetivo oficinistas de 25 a 45 afios 29% 95.722 120.092 84.629 | 300.444

7.3.3. Demanda anual por producto.

Para el célculo de la demanda anual por producto se han estipulado ciertos supuestos en base

al nimero de clientes y a los resultados de la encuesta de realizacion propia (ANEXO llI).

* El célculo se hizo en base al resultado de tamafio de mercado potencial consumidor de té

caliente y té helado.

* Los porcentajes de consumo durante todo el afio y por temporada de té caliente y té frio

se obtuvieron de los datos de la encuesta de elaboracion propia.

+ La frecuencia de consumo se obtuvo de los resultados de la encuesta de elaboracion

propia, en este supuesto se decide tomar la mitad de los dias elegidos en la encuesta ya

gue el consumo se reparte (asumiendo que no consume frio y caliente el mismo dia). Por

% http://papeldigital.info/tendencias/2013/12/21/01/paginas/003.pdf
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ejemplo si escogid la opcion “1 vez por semana” (4 al mes aprox.) se coloca en el célculo
2 dias al mes.

Los porcentajes de frecuencia de consumo se obtuvieron de los resultados de la encuesta
de elaboracion propia.

Se tomd en cuenta la estacionalidad mensual de la venta del producto por época del afio.

Tabla 9. Céalculo de demanda primer afio por producto paralocal Las Condes.
Fuente: Elaboracién propia.

Estacionalidad 50% 30% 80% 110% 120% 125%
Ene Feb Mar Abr May Jun
Total Bebidas 1.955 1.173 3.127 4.300 4.691 4.887
Diario 98 59 156 215 235 244
125% 120% 70% 85% 85% 75%
Jul Aug Sep Oct Nov Dec Total
4.887 4.691 2.737 3.323 3.323 2.932 42.025
244 235 137 166 166 147

7.4. Estrategia de producto.
7.4.1. Posicionamiento.

Atencion
Rapida

r_____
. &N
3o

Poca Variedad Mucha Variedad

de productos - - de productos

u La Teteria*

I,
Atencion

Lenta

llustracion 3. Mapa de Posicionamiento. Fuente: Elaboracion Propia.
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Establecer a FasTea como un local de venta de té gourmet donde los clientes puedan consumir
una bebida saludable y natural durante cualquier epoca del afio. Destacando sobre todo la

rapidez en atencion, variedades de té y excelente presentacion del producto.

7.5. Estrategia de distribucion.
7.5.1. Canales.

FasTea llevara sus productos a los clientes de manera directa por medio de una distribucion

exclusiva a través de sus locales:

7.5.2. Redes Sociales y Sitio Web.

Se utilizaran las redes sociales como facebook y sitio web propio www.FasTea.cl como un

método de marketing directo pero no formara parte de la estrategia de distribucion.
7.6. Marketing Mix.

Precio: Enfoque basado en precios de mercado. Inicialmente se determina el costo en
materias primas que ofreceran los locales de FasTea, los costos fijos y demas costos variables,
los cuales seran relacionados en el Plan Financiero del presente Plan de Negocios. Asi, al
conocer los costos totales (costos fijos + costos variables) de las unidades se tendra el precio
minimo a cobrar a los clientes. Sin embargo y dado el valor agregado que FasTea entrega a
sus clientes, los precios seran fijados de acuerdo a precios de mercado, tomando como

referencia actores premium posicionados.

Plaza: En base a la segmentacion de nuestros clientes, los lugares mas propicios para el

funcionamiento de los locales de la cadena de teterias son:

e Comunalas Condes: Se buscara un local comercial ubicado en el sector que queda entre
la interseccion de las calles Presidente Riesco, Manquehue y Alonso de Coérdoba, esto
incluye calles como: O"Connell, Urano, Rosario Norte, Plutén, Cerro el Plomo, Los

Militares, Saturno y Balmoral, principalmente por el alto flujo de personas en esta zona.
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e Comuna Providencia: El local se ubicara especificamente entre las estaciones de metro
Tobalaba y Pedro de Valdivia en el sector de las calles Andrés Bello y Providencia, entre
las calles Orly, Las Urbinas, Nueva de Lyon, Suecia, Nueva Los Leones y Holanda.

¢ Comuna Santiago: Este local debe ubicarse especificamente entre la estacion de metro
La Moneda y Universidad de Chile ya que estan préximos el centro financiero y las oficinas

del centro de la ciudad

Comenzaremos inagurando el local de Las Condes dejando para una futura etapa de

crecimiento el resto de locales.

Como parte de la identidad de nuestros locales, estos contaran con una barra de atencién
donde se despachara el producto de manera eficaz y rapida, con los utencilios necesarios a la
vista que cuenten con distintivos propios de nuestra marca y mostrando un nivel de atencién

gue hagan que nuestros clientes vuelvan y nos recomienden.
Ver Anexo VI para imagenes de la propuesta de disefio del local.

Producto: Bebidas en base de té que seran ofrecidos al cliente a su elecciéon por medio de un
menu dinamico donde tendra diferentes opciones para que arme su preferida. Al recibir su
producto sera dentro de un empaque llamativo y facil de llevar. Este empaque tendra diferentes
colores, que seran acordes al tipo de té que ordenen (por ejemplo té Chai se identifica en el

menu —Anexo V- con color rosa y el empaque es color rosa).
Ver Anexo VI para imagenes de la propuesta de disefio del producto.
Promocion:

e Bocaa Oido: La manera mas barata de llegar a potenciales clientes, pero a la vez la mas
retadora ya que es necesario ofrecer a todos los clientes un buen producto conservando
la garantia de servicio rapido con amabilidad, para que sea recomendado entre amigos y
conocidos.

e Tarjetas de cliente frecuente: Consistira en la entrega de tarjetas a cada uno de nuestros
clientes, que cada vez que consuman uno de nuestros productos obtendran un sello que
luego de cierta cantidad obtendran producto gratis.

e Redes Sociales: Pagina Web: Una pagina web informativa donde muestre detalles de
nuestros locales, fotografias, productos, concepto, ubicacién, horarios de atencion, medios

de pago, numeros de contactos y cualquier informacién adicional para el cliente.
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Facebook: Promover una péagina para la cadena de locales de FasTea, y alcanzar seguidores,
gue luego puedan informarse por medio de esta pagina del menu, promociones, actividades,

datos interesantes.

Instagram: Publicidad por medio de fotos llamativas que muestren nuestros productos

terminados para que los clientes se sientan atraidos por su aspecto.

FhSiza

FasTea

M

Biografia Informacion Fotos Opiniones as

llustracion 4. Pdgina de Facebook para FasTea. Fuente: Elaboracion Propia.

7.7. Estrategia de ventas.

Nuestra estrategia de ventas consistird por una parte en el uso de canales web como fuentes
de informacion y difusién: Instagram y Facebook, donde promocionaremos nuestros
productos, destacando semanalmente informacién relevante de alguna variedad de té o
sabores, resaltando su origen, propiedades y beneficios. Adicionalmente publicaremos

actividades promocionales que otorguen distintos beneficios.

El principal y Unico canal de ventas directo en el corto plazo seran nuestros locales FasTea,
donde atenderemos a nuestros clientes en horario de oficina de lunes a viernes, contemplando
los medios de pago mas usados (redcompra, cheque de restorant), entregandoles acceso
liberado a wi-fi como valor agregado y disponiendo mesas y sillas en el local con diarios o

revistas para aquellos que deseen consumir dentro de él.
Presupuesto de marketing.

El presupuesto de marketing del primer afio considera una inversion de $1.150.000 el que
usaremos principalmente en crear y administrar nuestras cuentas en redes sociales y pagina
web www.FasTea.cl. Como elementos de difusién y el resto lo usaremos en actividades
promocionales como se detalla a continuacion:
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Tabla 10. Presupuesto de Marketing.

Fuente: Elaboracion Propia.

Descripcion

Manejo Redes Sociales y pagina web: Creacién vy
administracion de pagina web, cuentas Facebook e
Instagaram por un web master.

Actividades Promocionales: Degustacién en el punto de
venta, descuentos, muestras, afiches, volantes, google
adwords para quien busque la palabra té.

Tarjetas Cliente Frecuente: Confeccién de tarjeta y
descuento asociado

Menus: Confeccion de folleteria

Total

Ao 1 Marketing
550,000 $

300,000 $

150,000 S

150,000 S
1150,000 $

Contemplaremos ademas para los préximos afios un presupuesto anual equivalente de

$1.000.000 para estos efectos

29



FAS'ea

8. RSE, SUSTENTABILIDAD, RIESGOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS CRITICOS.
8.1. Mapa de stakeholders.

FasTea: Accionistas y
Administradores.

Proveedores de insumos de té,
empleados (vendedores y
auxiliares) clientes, socios,
competencia: Starbucks, La
Teteria, etc.

Gobierno, Organismos
de Salud y
Reguladores: SAG.

Medios de
comunicacién: Redes
Sociales: Twitter,
Facebook, linkedin,
lideres de opinidn.

llustracion 5. Mapa Stakeholders. Fuente: Elaboracion Propia.

8.2. Valores éticos del negocio.
Los valores éticos de FasTea son el resultado de la forma en la que atendemos:

e Integridad: La ética, transparencia, amabilidad y honestidad son parte fundamental de mi
trabajo.

e Respeto y diversidad: Trato a los demas con dignidad, cumplo con las normas y soy
tolerante.

e Cooperacion: Participo activamente en mi equipo y apoyo a mis comparfieros.

Adicionalmente buscamos cumplir nuestro rol de buen ciudadano empresarial, reciclando
nuestros residuos plasticos, papeles y vidrio. Asi como también haciendo uso eficiente de los
recursos hidricos y energéticos mediante sencillas medidas domésticas tales como: No
desperdiciar agua innecesariamente, uso de ampolletas de ahorro de energia, apagar los

equipos diariamente.
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8.3. Determinacién de impactos sociales, ambientales y econdmicos.

A continuacion se muestra un cuadro con el detalle de los impactos sociales, ambientales y

econdmicos del negocio:

Tabla 11. Impacto FasTea.
Fuente: Elaboracion Propia.

GRUPO SUBGRUPO INTERES IMPACTO
ACCIONISTAS Y Elena Maria Sansivirini Decisiones Malas Conclusiones
ADMINITRADORES
TEA HOUSE
EXPRESS Alejandro Fuenzalida Direccion Rentabilidad del negocio

Insumos de té Adquisiciones Calidad del té, envases y presentacion.
qulpos de calefaccion y Contratos Produccion de té en locales FasTea
refrigeracion
Muebles Estand:_;lr Infraestructura del local
Prometido
PROVEEDORES Servicios basicos: luz, agua, Contratos Performance general
internet. 9
POS (Point of Sale) Medios de_ pagoy Seguridad
Recaudacion
Alimento Complementar Agregar valor al producto
oferta
Oferta Falta de interés, desconocimiento
CLIENTES Clientes Individuales Servicio Reputacién
Precios Demanda, Bajos ingresos
Remuneraciones Renuncias
EMPLEADOS No sindicalizados
Oportunidades Mal desempefio
Producto Estrategia
COMPETENCIA Starbucks, La Teteria y Big Boba | Procesos Innovacion
Tarifas Baja 0 alza de precios
GOBIERNO Y Superintendencia de Salud C.ontrcl)l ) Malas Précticas de higiene
REGULADORES Servicio Agricola y Ganadero Flsc_allz_auon Importacion de té
Sanitaria
Facebook Difusién Dar a conocer a FasTeay sus productos,
alcance de clientes
MEDIOS DE Twitter, lider de opinion Masificacion Opinién

COMUNICACION

Linkedin

Péagina Web FasTea

Conocimiento

Promocion

Vitrina empresarial

Retroalimentacion
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8.4. Riesgos internos.

Riesgos Financieros: derivados de la correcta disposicion de fondos, presupuestos y
proyecciones relacionados con el Negocio de FasTea.

Riesgos sobre la disponibilidad de recursos: si estos no estuviesen disponibles al nivel
adecuado en términos de cantidad, formacion y calidad requerida. Como por ejemplo las
personas que buscamos emplear en FasTea, pues requieren un perfil proactivo, responsable

y respetuoso.

Riesgos derivados de un estudio deficiente de la competencia: del mercado y de la parte
con la cual se realizara la negociacion. Pues podemos no tener toda la informacién y tomar

decisiones apresuradas sin haber estudiado todas las aristas del negocio.

Riesgos derivados de la capacidad para ejecutar el Negocio o el Proyecto: que puede
incluir elementos como: experiencia en el negocio del té, introduccion de nuevas técnicas de
direccion, disponibilidad y calificacion del personal clave, conocimiento de la Industria, grado
de terminacion del negocio, plazo para su ejecucion, calidad del disefio de locales,
complejidad, variantes constructivas, nivel de terminacién de la documentacion requerida,
requisitos de nuevas tecnologias, completamiento de informacion pendiente y preparacion del
personal, disponibilidad de acceso a la informacién que se requiera cuando se pida o necesite,

necesidad de permisos de trabajo, licencias, etc.
8.5. Riesgos externos.

Riesgos derivados del Cliente: que puede incluir aspectos tales como: estabilidad financiera
(ingresos), expectativas de calidad del producto, tratar de no crear sobre expectativas a
nuestros clientes, cambio de preferencias, nuevas tendencias o modas que alejen a nuestros

clientes del consumo de té.

Riesgos contractuales: derivados de la esencia o de la redaccion del contrato de ejecucién
del negocio o del proyecto (puede incluir desde las etapas de concepcion y definicion, si son
pertinentes al analisis), tales como: contradicciones entre clausulas, ambigliedades,
imprecisiones, indefiniciones, discrepancias entre condiciones reales y las descritas en el
contrato. El riesgo principal pasa por nuestros contratos de arriendo de locales FasTea, dado

gue para nosotros la ubicacion es un factor critico y debemos cuidarla.
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Riesgos Politicos: Cambio en regulacion que afecta a directamente a la industria del té en
Chile o a sus proveedores (importadores). Asi como también incentivos a la inversion de

nuevos proyectos. Alza de impuestos a las empresas, entre otros.

Riesgos Comunicacionales: Recibir criticas, reclamos o denuncias a través de medios de
comunicacion tradicionales (radio, internet, tv, etc.) o de las mismas redes sociales mediante

las cuales queremos darnos a conocer y difundir nuestros productos.
8.6. Plan de mitigacion.

Tabla 12. Plan de mitigacién interna.
Fuente Elaboracién Propia.

RIESGOS IMPACTO PLAN DE MITIGACION

INTERNOS

Incorporar nuevos socios, buscar
financiamiento no tradicional
como fondos de inversion, leasing
o algun tipo de alianza estratégica.

Financiero Financiamiento de FasTea.

Aumentar el costo de estos
activos, es decir, contratar gente
Disponibilidad Recursos Puesta en marcha del negocio | mas preparada o equipos de
mayor calidad. Lo que supone
mayor inversidn y costos.

Estar constantemente mirando el

Derivados de estudios Malas decisiones estratégicas . .
. . entorno competitivo, precios,
deficientes del mercado, que afectan el resultado del ) X
. : mercado, Industria, tendencias,
competencia, etc. negocio. etc
Variado: Entorno laboral, Asesorarse por profesionales en
. . incentivos, malas decisiones los aspectos criticos del negocio
Derivados de la capacidad - P ) &
. . A sobre ubicacién de locales, de FasTea: Reclutamiento y
de ejecucidn del negocio - , - :
disefio, uso de tecnologias, seleccién, Arriendo de locales,
etc. disefio de locales, entre otros.
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Tabla 13. Plan de mitigacién externa.

Fuente Elaboracion Propia.

RIESGOS

De Clientes

IMPACTO

Ingresos, cambio de
tendencias y preferencias.

PLAN DE MITIGACION

EXTERNOS

Adaptar la oferta a las nuevas
tendencias o preferencias de
nuestros clientes

Contractuales

Malos acuerdos pone en
riesgo el ambito funcional de
FasTea, desde proveedores
hasta locales.

Contratos de largo plazo para los
arriendos estratégicos, contar con
mas de un proveedor de té e
insumos.

Politicos

Regulacion de la Industria,
fiscalizacién, importaciones.

Ampliar la oferta de productos,
diversificacion horizontal,
busqueda de importadores en
otros paises, produccion local de
té.

Comunicacionales

Reputacién marca FasTea.

Webmaster que dé respuesta a
consultas o reclamos.
Comunicados formales de FasTea
en medios locales
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8.7. Conclusiones.

La implementacién de una cadena de locales en la comuna de Las Condes, Providencia y
Santiago es viable debido a que las tendencias chilenas apuntan hacia un mayor consumo
de bebidas saludables y un estilo de vida agitado.

La cadena de locales de FasTea comenzard con la implementacion del local de Las
Condes basado en una estrategia de posicionamiento, para luego en una segunda fase
inaugurar un segundo local mas rentable por mayor demanda en Providencia y una vez
posicionado en el segmento al que nos enfocamos, abrir el local en Santiago Centro.

En la actualidad, Chile no posee una oferta de locales especializados en la venta de té
servido de manera rapida, con un menu dinamico, lo que genera una puerta de oportunidad
al tipo de negocio que proponemos.

Los factores criticos de éxito que permitiran a FasTea diferenciarse de la actual o potencial
actores de la industria son: el servicio con rapidez, ubicacién, presentacion y empaque de
los productos y calidad de los ingredientes de los mismos.

Los precios establecidos en el menu de FasTea se adecuan a los precios del mercado.
Las actividades de marketing son fundamentales para dar a conocer el negocio,
principalmente las redes sociales y pagina web seran las principales herramientas para
estar en contacto permanente con los clientes y llegar a ellos para informar actualizaciones
del negocio, ofertas o como mecanismo de recordacion.

La cadena de locales de FasTea busca que su mayor forma de marketing sea el boca a
boca, para ello debe garantizar un excelente servicio y amabilidad con el objetivo de que
los clientes bien atendidos vuelvan y lleven a otras personas.

Al finalizar el plan de negocios se concluye que el proyecto es rentable y que la inversion
se recupera en el segundo afio del proyecto.

El punto de equilibrio donde el negocio cubre sus gastos y costos para el local nUmero 1
Las Condes esté cuando vende a 32.180 unidades en un afio, a partir de la unidad 32.181

empieza a dar utilidad.
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9. ANEXOS.
9.1. Anexo | — Analisis PESTEL

(+) Impacta positivamente el desarrollo del negocio
(-) Impacta negativamente el desarrollo del negocio

(-/+) No impacta positiva ni negativamente el desarrollo del negocio.

Politico: Dentro de la industria en la que FasTea participa, existen diferentes agentes como
el propio Gobierno, que mediante politicas publicas de salud impulsadas por el Ministerio
promueve la alimentacion saludable, e instituciones como CORFO y PROCHILE que
incentivan y apoyan la inversion, emprendimiento y desarrollo de negocio como FasTea. Lo

cual impacta positivamente. (+)

Por otra parte existen los organismos reguladores que aplican, sancionan y fiscalizan el
cumplimiento de las normas de acuerdo a la ley, como el Servicio Agricola y Ganadero (SAG)
para temas sanitarios y fitosanitarios, Ministerio de Salud y Direccién del Trabajo.

Lo que podria impactar negativamente de no cumplir con toda la normativa vigente. (-)

Econdmico: Chile es considerado como un modelo de estabilidad econémica y una de las
economias de mas rapido crecimiento en Latinoamérica. El PIB demuestra un crecimiento
sostenido en los dltimos afos, lo que se puede ver en la siguiente tabla:

Tabla 14. Indicadores de crecimiento econdémico Chileno.
Fuente: IMF World Economic Outlook Database (e: Datos estimados)

Indicadores de crecimiento 2010 2011 2012 2013 2014
PIB (Miles de Millones USD) 217,31 250,99 268,18 e 281,67 e 301, 94
PIB (Crecimiento anual en %) 57 5,8 56e 4,4 e 4,5
PIB per capita 12.713 e 14552 e 15.410 e 16.043 e 17.048
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Grdfica 4. Relacion crecimiento del PIB vs crecimiento industria de restaurantes 1985-1997. Elaboracion propia. Fuente:
Banco Central.

Si bien es cierto, se observa una caida en el crecimiento econémico del pais, el ingreso per
cdpita aumenta asi como también la industria de restaurantes, lo que entrega un panorama

prometedor que impacta positivamente el desarrollo de FasTea. (+)

Social: La tendencia de alimentaciéon es hacia un consumo sano y responsable de alimentos.
Logros deportivos, nuevas generaciones, aumento del promedio de vida de las personas,
mayor conciencia y factores econémicos como el aumento del PIB explican esta tendencia,
provocando un cambio en el consumo de alimentos con propiedades alimenticias de mejor

calidad y palatabilidad.

Adicionalmente alimentos considerados saludables, como frutas, verduras y lacteos, se han
insertado de manera cotidiana a la dieta de los chilenos en los Ultimos 10 afios. Por el contrario,
otros como el azlcar, el arroz y las leguminosas han experimentado retrocesos en las

preferencias de los consumidores. (+)

Tecnolégico: Segun la OCDE las conexiones de internet moviles y fijas ubicadas en Chile,
crecieron 7,8% a Junio de 2013 con 43,6 accesos por cada 100 habitantes. Si estas cifras las
medimos a nivel personas, se ha triplicado la penetracion per capita de internet pasando de
13,7% en 2009 al actual 43,6. Respecto a redes sociales para tener un contexto de la situacion

actual de Chile°:

10 http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/sobre-redes-sociales-en-chile#_ftn2
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e En Junio del 2011, 6,9 millones de chilenos visitaron un sitio de redes sociales,
representando el 94% de la poblacién online.
e Las Redes Sociales registraron un 32,2% del tiempo consumido online durante ese

mes, con visitantes promediando 8,7 horas en redes sociales (Trabajo/Hogar).

Al analizar la penetracion de internet y redes sociales dentro de los hogares chilenos, nos
permite valorizar la oportunidad de utilizar estos medios para desarrollar la industria de

infusiones de té por medio de una comunicacion mas enfocada en el cliente. (+)

Por el contrario el riesgo del uso de las mismas plataformas nos podria jugar en contra si
existen atagues en redes sociales, hackers, denuncias en medios electrénicos, alta nimero
de reclamos, etc. El uso de estos canales podria exponer negativamente a FasTea
inevitablemente. (-)

Ecolégico: Segun la ley sobre Bases Generales de Politica Ambiental, las politicas
ambientales de Chile comprenden lo siguiente:

e Politica ambiental para el desarrollo sustentable.
e Politica de gestion integral de residuos solidos.

e Politica nacional de areas protegidas.

Dentro de las cuales no se observa ningun aspecto relevante que pueda afectar la produccién
de materia prima para té a corto o mediano plazo. Lo que permite que esta industria se pueda
desarrollar con tranquilidad, siempre y cuando se cumplan las politicas ecolégicas de no
explotacién o dafio al medio ambiente. (-/+)

Legal: La regulacion y normatividad estan en cabeza del Ministerio de Salud, este Ente es el
encargado de disefiar e implementar el “Reglamento Sanitario de Los Alimentos™?, que relne
todas las condiciones sanitarias que debe adoptar cualquier persona natural o juridica que
produzca, importe, elabore, envase, almacene, distribuya y venda alimentos para consumo
humano, con el objeto de proteger la salud y nutricion de la poblacién con la distribucion de
alimentos apropiados a los consumidores. Y el “Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y

Ambientales basicas en los Lugares de Trabajo™?. (-) / (+)

1 http://web.minsal.cl/reglamento_san_alimentos
12 http://www.ispch.cl/documento/18461
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9.2. Anexo Il = Encuesta.

Somos alumnos de Magister de la Universidad de Chile. El objetivo de esta encuesta es
conocer el comportamiento de consumo de té caliente y helado en Chile, utilizando el resultado
de la misma para entender y facilitar informacién que ayude a satisfacer las necesidades de
los consumidores de estos productos. Las respuestas son anénimas. El tiempo estimado que

tomard llenar la encuesta son 5 minutos. Gracias anticipadas.

Sexo Femenino O Masculino O
. . Las Condes O Santiago Centro O
Donde Trabaja Providencia O Otro.Especifique
25-34 afios O 45-54 afios O
Rango de Edad 35-44 afios 00 55-60 afios O

1. ¢Con que frecuencia consume infusiones de té? (Seleccionar una)
No consumo té L siresponde no, fin de ta encuesta. 1 vez por semana [
Todos los dias [ 1-2 veces al mes [

3-5 veces por semana [

2. ¢Consume té caliente?

S|, I:I NO D Si responde no, pasar a pregunta 4.

3. ¢(En que épocadel afio consume té caliente? (Seleccionar una)

Otorio-Invierno O Primavera-Verano O Todo el afio O

4. ¢Consume té helado?

S|, D NO D Si responde no, pasar a pregunta 6.

5. ¢En que épocadel afio consume té helado?
Otofio-Invierno [ Primavera-Verano [ Todo el afio (I

6. ¢Cuanto esta dispuesto a gastar cada vez que consume té? (Seleccionar una)
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Menos de 800 pesos [ De 801 a 1.500 pesos [
De 1.501 a 2.000 [ Mas de 2.000 [

7. ¢Le gustaria tener un lugar especializado en venta de infusiones de té caliente y
helado cerca de su lugar de trabajo?

sid No O Talvez O

8. ¢Qué caracteristicas le gustaria que tuviera este lugar especializado en venta en
venta de infusiones de té caliente y helado? (Puede seleccionar mas de una)

Atencion rapida 1 Amabilidad [ wifi O
Orden y aseo [ Cercania [ Espacio de ensefianzall
Variedad de productos[] Empagues llamativos [ Otro Especifique.__

9. ¢Por qué medios le gustaria enterarse de informacién de este servicio,
promociones, lugares de servicios, etc? (Puede seleccionar mas de una)

Brochure [ Pagina Web [ Revista [

Otro.Especifique.
Redes Sociales [ Amigos [ pectique.__

10. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria obtener al comprar té? (Seleccionar una)

Descuentos [1  Cliente Frecuente [ Otro.Especifique.
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9.3. Anexo lll - Resultados Encuesta.
1. ¢ Con que frecuencia consume infusiones de té?
i ¥ o . . . 7
Opcion Numero % 1. ¢Con que frecuencia consume infusiones de té?
A 0,
No consumo té 4 3% 40% 38%
Todos los dias 44 38%
30% 24%
1 vez por semana 24 21% 21%
3-5 veces por semana 28 24% 20% 14%
1-2 veces al mes 16 14% 10% 3% l
Total 116 100% 0% [ ]
No consumo té Todos los dias 1 vez por 3-5veces por  1-2 veces al
semana semana mes
2. ¢ Consume té caliente?
., . o
Opcion Numero % 2. éConsume té caliente?
Si 98 87,5% 100,0% 87.5%
No 14 12,5% 80,0%
60,0%
Total 112 100,0% 40,0%
20,0% 12,5%
[
0,0%
Si No

m 2. ¢(Consume té caliente?



¢En qué época del afio consume té caliente?

Opcidn Numero %
Otofo-Invierno 34 35%
Primavera-Verano 0 0%
Todo el afio 64 65%
Total 98 100%
4, ¢ Consume té helado?

Opcién Numero %

Si 72 64%
No 40 36%
Total 112 100,0%

FASiea

3. ¢En que época del aiio consume té caliente?
65%

70%
60%
50%
40% 35%
30%
20%
0%

Otofio-Invierno Primavera-Verano Todo el afio

4, ¢iConsume té helado?
0,
80% 64%
60%
40% 36%
0

0%
Si No

= 4. (Consume té helado?
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60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

60%
40%

20%

5. ¢En qué época del afio consume té helado?
Opcién Numero %
Otofo-Invierno 2 3%
Primavera-Verano 30 42%
Todo el afio 40 56%
Total 72 100%
¢,Cuanto esté dispuesto a gastar cada vez que consume té?
Opcién Numero %
Menos de 800 pesos 22 20%
De 801 a 1.500 pesos 56 50%
De 1.501 a 2.000 pesos 28 25%
Mas de 2.000 6 5%
Total 112 100%

0%

5. éEn que época del afio consume té helado?
56%

42%

3%

Otofio-Invierno Primavera-Verano Todo el afio

6. ¢ Cudnto esta dispuesto a gastar cada vez que
consume té?

50%

20% 25%
(]

= H -
|

Menos de 800 De 801a1.500 De 1.501 a2.000 Mds de 2.000
pesos pesos pesos

43



FAS'ea

¢Le gustaria tener un lugar especializado en venta de infusiones de té caliente y helado cerca de su lugar de trabajo?

Opci()n NUumero % 7. ¢élLe gustaria tener un lugar especializado en venta de infusiones de té
caliente y helado cerca de su lugar de trabajo?
Si 64 57%
100%
No 6 59 57%
& 50% 38%
Talvez 42 38% - 5%
: o 1]
Total 112 100% Si No Talvez
m 7. (Le gustaria tener un lugar especializado en venta de infusiones de té
caliente y helado cerca de su lugar de trabajo?

8. ¢, Qué caracteristicas le gustaria que tuviera este lugar especializado en venta en venta de infusiones de té caliente y helado?
Opciones Numero % % sobre encuestados 8. ¢Qué caracteristicas le gustaria que tuviera un lugar especializado en
Atencidon Ra pida 74 16% 66% venta en venta de infusiones de té caliente y helado?

19%
Amabilidad 70 15% 63% 200 16% 15w oqsy  16% i
Wifi 68 15% 61% 15% )
10%
Orden y Aseo 72 16% 64% oo, 4% 3%
(]
Cercania 58 13% 52% 0% | |
Espacio de ensefianza 18 4% 16% @Q-O‘o‘\" b\'\‘&b & f,e° &Q,&Q’ C\obq’" bﬁbbe" Q}&@’"
Variedad de productos 86 19% 77% ¥ « & <& & & &
. o
Empaques llamativos 14 3% 13%
Total 460 100% 411%
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9. ¢ Por qué medios le gustaria enterarse de informacion de este servicio, promociones, lugares de servicios, etc?
Opciones Numero % % sobre encuestados ) , . , ) g
. R 9. éPor qué medios le gustaria enterarse de informacion de
Brochure 4 2% 4% este servicio, promociones, lugares de servicios, etc?
Pagina Web 48 24% 43%
. 50% 39%
Revista 18 9% 16% 20%
Redes Sociales 80 39% 71% 30% 24% 25%
Amigos 50 25% 45% 20% I 9% I
10% 2% 2%
Otro 4 2% 1% 0% - [ o
Total 204 100% 182% Brochure Pagina Web Revista Redes Amigos Otro
Sociales

10. ¢, Qué tipo de promociones le gustaria obtener al comprar té?

Opciones
Descuentos
Cliente Frecuente
Otro

Total

Numero
74
74

150

%
49%
49%

1%
100%

% sobre encuestados
66%
66%
2%
134%

60%

40%

20%

0%

10. ¢Qué tipo de promociones le gustaria obtener al

49%

Descuentos

comprar té?

49%

1%

Cliente Frecuente Otro
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9.4. Anexo IV — Andlisis Porter.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: Debido a lo anteriormente mencionado en
este documento, Chile es el mayor consumidor de té en Latinoamérica, por lo que se vuelve
un negocio altamente atractivo, la disponibilidad de canales de distribucion es costoso pero
accesible, y se necesita un presupuesto relativamente bajo para publicidad, debido al caracter
del negocio que es mayormente publicitado de boca en boca, la Unica restriccion que podrian
tener es no cumplir con los requisitos solicitados por el ministerio de salud o los de las comunas
donde se quieran establecer: ALTA.

Poder de negociacion de los compradores: Existe una amplia variedad de oferta para este
producto, en diferentes presentaciones, sabores, y los diferentes gustos de los consumidores
los proveedores pueden optar por la que les sea de mayor conveniencia en cuanto a gustos y
precios. Por lo que es importante contar con una ventaja competitiva, un elemento

diferenciador apuntado a cierto nicho del mercado que nos vuelva preferidos para ellos: ALTA.

Poder de negociacion de los proveedores: Hay una gran cantidad de proveedores
nacionales e internacionales, tanto de las hierbas necesarias para la preparacion como para
los productos necesarios para su transporte (vasos desechables, removedores plasticos, etc.).
Por lo que se puede negociar precios y calidad con los que ofrezcan y cubran las necesidades
del negocio: BAJA.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Por el estilo de vida agitado que existe en
los ciudadanos Santiaguinos, cada vez se buscan mas bebidas energéticas que contribuyan
al estimulo de realizacion de sus labores diarias, por lo que el café también es una bebida que

puede suplir esta necesidad y en la cual existen muchos actores en la actualidad: ALTA.

Rivalidad entre los competidores: A pesar de ser un producto altamente consumido en
Chile, la venta de té de manera preparada gourmet no dispone de mucha oferta, a diferencia
del té empacado para el cudl si existe una enorme oferta. Por lo que trataremos que nuestros
locales ofrezcan ambos conceptos de manera hibrida para atraer diversidad de consumidores
gue busque la propuesta de valor de rapidez y calidad gourmet que ofreceremos en nuestros
productos. BAJA.

46



FASi=a

9.5. Anexo V — Mendu.

1 2 34 s

Precio Tamafio Temperatura Base Sabor  Endulzante
Sin Endulzante
1.990$ | 14 Onz Caliente
Azlcar
Stevia
2.100$ | 20 Onz Frio
Natural Miel
T€ Chai ztl’;t:endras
Vainilla
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9.6. Anexo VI - Instalaciones y Producto.

FASiza

TEA SHOP — SANTIAGO

M"Lr "*" D .

TN=

TEA SHOP —SANTIAGO

—~—

) ..

Ilustracién 6. Propuestas de imagen en locales FasTea. Elaboracion: Fuente Propia
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llustracion 7. Empaque FasTea. Elaboracion: Fuente Propia
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9.7. Anexo VIl — Materia Prima.

140nz 200nz
Material por unidad Fresh tea Fresh tea
Hot Cold Hot Cold

Hielo - S 24$ - S 245
Agua 14 S 14 S 218 218
Bombilla 105 10$ 10S 10S
Vaso 67 675 67 675
Cintillos 21S 21S 218 218
Tapaderas 36S 36S 36S 365
Servilleta 6S 65 65 65
Té 133$ 133$ 200$ 2005
Azlcar 195 19S 19S 195
Costo Unitario 305$ 3305 379$ 403 $
Precio Unitario 1.672$ 1.672$ 1.765$ 1.765$
Margen Unitario 1.367 $ 1.343$ 1.386$ 1.361$
% Margen Unitario 82% 80% 79% 77%

9.8. Anexo VIl — Informacion financiera de segundo local — Providencia -.

Los resultados de indicadores financieros muestran resultados mas favorables que el local de
Las Condes, que se decide abrir en una primera etapa por posicionamiento, pero a un plazo
de uno o dos afios, buscaremos abrir este segundo local que complementara los beneficios
financieros de la empresa. Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 15. Indicadores Financieros FasTea Providencia.
Fuente: Elaboracion Propia.

TASA DE DESCUENTO 13,61%
VAN 60.134.581

TIR 187%

PAYBACK 7 meses

ROI 1034%

VAN: El VAN (Valor actual neto) muestra un resultado positivo, mayor a 0 siendo su valor
CLP$138.943.690, lo que significa que el proyecto generara beneficio después del retorno del
capital invertido en el proyecto. El VAN es el retorno en términos absolutos una vez sean
traidos a presente los flujos del proyecto siendo descontados a través de la tasa de descuento

gque para nuestro proyecto es 13,61.
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VAN—Zn Ve
- poq (1R 0

VAN = 69.498.805 — 9.364.224

VAN = 60.134.581

TIR:

La TIR (Tasa interna de retorno) es la tasa en la cual el VAN sea hace cero. Significa que la
rentabilidad del proyecto de inversién serd de 187% una vez descontados los flujos.
Payback:

Es cuando el flujo neto del proyecto dentro del periodo de tiempo determinado (5 afios) logra
cubrir la inversion inicial, para FasTea es de 7 meses.

Retorno sobre la inversién (ROI): Se calcula dividiendo la inversion inicial entre la utilidad
neta del plazo del proyecto que para efectos de este plan de negocios es 5 afios, siendo para
estos efectos 1034%.

Estado de Resultado a 5 afos:

Providencia FasTea

Descripcion
Aio 3
Ventas Netas $ 80.148.868 | $ 84.156.312 | $ 88.364.127 | $ 92.782.334 | $  97.421.450
Costo de Ventas $ (15.518.564)| $ (16.294.492)| $ (17.109.217)| $ (17.964.678)| $ (18.862.912)
Margen de Ventas S 64.630.304 | $ 67.861.819 | $ 71.254.910 | $ 74.817.656 | $  78.558.539
Margen % Vts 81% 81% 81% 81% 81%
General y Administrativo $ (27.180.000)| $ (27.723.600)| $ (28.278.072)| S (28.843.633)| $ (29.420.506)
Alquiler $ (18.000.000)| $ (18.360.000)| $ (18.727.200)| $ (19.101.744)| $ (19.483.779)
Energia eléctrica S (960.000)| $ (979.200)| S (998.784)| S  (1.018.760)| S  (1.039.135)
Agua $  (420000)| $  (428.400)| $ (436.968)| $  (445.707)| $  (454.622)
Salarios Adm $  (6.960.000)| $ (7.099.200)| $  (7.241.184)| $  (7.386.008)| $  (7.533.728)
Servicio contable $  (840.000)| $  (856.800) $ (873.936)| $  (891.415)| $  (909.243)
Operativo $ (15.424.253)| $ (15.732.738)| $ (16.047.393)| $ (16.368.341)| $ (16.695.707)
Salarios $  (12.240.000)| $ (12.484.800)| $ (12.734.496)| $ (12.989.186)| $ (13.248.970)
Celulares/Wifi $  (600.000)| $  (612.000)| $ (624.240)| $  (636.725)| $  (649.459)
Comisién POS $  (1.384.253)| $  (1.411.938)| $  (1.440.177)| $  (1.468.980)| $  (1.498.360)
Articulos Varios $  (600.000)| $  (612.000)| $ (624.240)| $  (636.725)| $  (649.459)
Seguros $ (600.000)| $ (612.000)| $ (624.240)| $ (636.725)| $ (649.459)
Marketing $ (1.150.000)| $ (1.173.000)| $ (1.196.460) $  (1.220.389)| $  (1.244.797)
Gastos Operacionales S (43.754.253)| $ (44.629.338)| $ (45.521.925)| S (46.432.363)| $ (47.361.011)
Gts Op % Vts -55% -53% -52% -50% -49%
Depreciacién y amortizacion S 659.255 | S 659.255 | S 659.255 | S 659.255 | S 659.255
$ - | - |S - s - s -
Ingreso antes de impuesto $ 21535306 | $ 23.891.736 | S 26.392.240 | $ 29.044.547 | $  31.856.783
Impuestos S (4.307.061)| S (4.778.347)| S  (5.278.448)| S  (5.808.909)| $§  (6.371.357)
Utilidad Neta $ 17.228.245 | $ 19.113.389 | $ 21.113.792 | $ 23.235.638 | $  25.485.426
Utilidad Neta % Vts 21% 23% 24% 25% 26%
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Flujo financiero a 5 afos:

Flujo Financiero FasTea Las Condes Proyectado a 5 afios (CLP)

Descripcion

Afo 1 Ao 2 Aiio 3 Aiio 4

Inversion fondos propios $ (5.929.224)

Capital de Trabajo $ (3.435.000)
Ventas Netas $ 80.148.868 | $ 84.156.312 | $ 88.364.127 | $ 92.782.334 | $  97.421.450
Costo de Ventas $ (15.518.564)| $ (16.294.492)| $ (17.109.217)| $ (17.964.678)| $ (18.862.912)
Margen de Ventas $ 64.630.304 | $ 67.861.819 |$ 71.254.910 | $ 74.817.656 | $  78.558.539
Margen % Vts 81% 81% 81% 81% 81%
General y Administrativo $ (27.180.000)| $ (27.723.600)| $ (28.278.072)| $ (28.843.633)| $ (29.420.506)
Alquiler $ (18.000.000)| $ (18.360.000)| $ (18.727.200)| $ (19.101.744)| $ (19.483.779)
Energia eléctrica $  (960.000)| $  (979.200)| $  (998.784)| $  (1.018.760)| $  (1.039.135)
Agua $ (420000 S (428.400)| $  (436.968)| S  (445.707)| $  (454.622)
Salarios Adm $  (6.960.000)| $  (7.099.200)| $  (7.241.184)| $  (7.386.008)| $  (7.533.728)
Servicio contable $  (840.000)| $  (856.800)| $  (873.936)| S  (891.415)| $  (909.243)
Operativo $ (15.424.253)| $ (15.732.738)| $ (16.047.393)| $ (16.368.341)| $ (16.695.707)
Salarios $  (12.240.000)| $ (12.484.800)| $ (12.734.496)| $ (12.989.186)| $ (13.248.970)
Celulares/Wifi $  (600.000)| $  (612.000)| $  (624.240)| S  (636.725)| $  (649.459)
Comisién POS $  (1.384.253)| $  (1.411.938)| $  (1.440.177)| $  (1.468.980)| $  (1.498.360)
Articulos Varios $  (600.000)| $  (612.000)| $  (624.240)| S  (636.725)| $  (649.459)
Seguros $  (600.000)| $  (612.000)| $  (624.240)| S  (636.725)| $  (649.459)
Marketing $  (1.150.000)| $  (1.173.000)| $  (1.196.460)| $  (1.220.389)| $  (1.244.797)
Gastos Operacionales $ (43.754.253)| $ (44.629.338)| $ (45.521.925)| $ (46.432.363)| $ (47.361.011)
Gts Op % Vts -55% -53% -52% -50% -49%
Depreciacién y amortizacion S 659.255 | $ 659.255 | $ 659.255 | $ 659.255 | $ 659.255
Ingreso antes de impuesto $ 21535306 | $ 23.891.736 | $ 26.392.240 [ $ 29.044.547 | $ 31.856.783
Impuestos S (4.307.061)| S (4.778.347)| $  (5.278.448)| S  (5.808.909)| $  (6.371.357)
Utilidad Neta $ 17.228.245 | $ 19.113.389 | $ 21.113.792 [ $ 23.235.638 | $  25.485.426
$ (9.364.224) $ 16.568.990 $ 18.454.134 $ 20.454.537 $ 22.576.383 $ 24.826.171
Flujo Neto $ (9.364.224) $ 7.204.766 $ 25.658.900 $ 46.113.437 $ 68.689.820 $ 93.515.992
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