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RESUMEN

El presente documento propone la creacion de una cadena retail de establecimientos
de consumo de té e infusiones que se llamara "Tea & Blends", el cual ofrecera a sus
clientes una gran variedad de mezclas y sabores de té e infusiones herbales/frutales,
ademas de permitile acompafarlo de algun tipo de alimento saludable como
ensaladas, sandwiches, wraps e inclusive postres, brindandole un excelente servicio y
experiencia en la ciudad de Santiago de Chile.

Este Plan de Negocios contempla el uso de cuatro locales: tres Establecimientos
Comerciales ubicados en comunas de gran afluencia de personas (Las Condes,
Santiago, y Providencia) para la venta de productos y servicios, y una Oficina Central
(Las Condes) desde donde se dirigiran todas las actividades administrativas.

"Tea & Blends" ofrece una alternativa saludable y diferente que busca adaptarse a la
tendencia actual, no sélo en Chile, sino a nivel mundial en el mercado de “Salud y
Bienestar”. Estas ideas en la busqueda de un estilo de vida saludable y responsable
con el medio ambiente se alinean con el gusto por lo practico, altos estandares de
calidad y la disposicidén a pagar por productos que faciliten y simplifiquen la vida diaria.

La metodologia que se plantea a para desarrollar este proyecto se basa en un marco
conceptual enfocado hacia las nuevas tendencias y modelos de retail, para lo cual se
determiné que eran necesarias 10 etapas, que abordaran desde la elaboracion del
presente informe, el anadlisis de la situacion actual y todo lo relacionado al
establecimiento exitoso de la cadena de "Tea & Blends", contemplando: plan
estratégico, estudio de mercado, plan de marketing, operaciones, gestion de personas,
evaluaciones econdémicas, analisis financieros, proyecciones de flujos de caja, plan de
implementacion, establecimiento de indicadores de control y gestion, conclusiones y
recomendaciones, para cerrar finalmente con una presentacion final.

La propuesta de este plan de negocio se centra en buscar la efectividad empresarial, a
través de una inversion rentable que permita ofrecer un producto de calidad, un
excelente servicio y un valor diferencial a todos los clientes fieles a la marca. En este
sentido el negocio “Tea & Blends” es viable desde el punto de vista financiero ya que se
obtienen utilidades operacionales en el aio 3, ganancias netas a partir del afio 5 y la
recuperacién del capital inicial invertido en 7 afos. El Valor Actual Neto (VAN) calculado
para una proyeccion de flujos econémicos en un periodo de 10 afios y una tasa de
descuento asociada al riesgo de la inversion del 20%, es de 478.390.867 pesos con
una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 35%.
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INTRODUCCION

El consumo de té de los Chilenos se ha venido incrementando los ultimos afos, sin
embargo son pocos los establecimientos comerciales, especialmente en Santiago, que
ofrezcan dicha bebida como su producto principal de negocio. El concepto que hasta
ahora se ha establecido es el de "casa de té", donde el cliente es atendido en una mesa
y le sirven "el té" bajo el formato de ritual chino o inglés con tetera y taza.

Este documento contiene la propuesta de un plan de negocios para la creacién de un
establecimiento de venta de té que rompe con el concepto que hasta ahora esta
instaurado. El modelo de negocio de "Tea & Blends" es un local mas versatil, que le
permite al consumidor escoger entre mas de 30 tipos de mezclas de té, hierbas y
blends, para tomarlo frio o caliente, en un lugar acogedor y en una taza o vaso térmico
que le da la opcién, si lo desea, de disfrutarlo en su camino al trabajo, o de paseo,
afnadiendo ademas opciones de comida saludable como ensaladas, wraps vy
sandwiches o inclusive un exquisito postre.

El té es una infusion de las hojas y brotes de una planta cientificamente llamada
Camellia Sinensis. La variedad de tipos existentes; verde, blanco, negro, rojo, Oolong e
infusiones, poseen diversos beneficios para la salud y es por ello que es tan popular
entre las personas que tienen habitos alimenticios saludables. En Chile, esta revolucion
de lo saludable esta haciendo que cada vez sean mas las personas que se preocupen
por cuidar su salud, por ello, contar con un establecimiento del estilo de "Tea & Blends"
es una excelente opcion alineada con estas tendencias de este tipo consumidor,
ofreciéndole una nueva opcidén que se ajusta al estilo de vida que desea tener.

En Venezuela, existe una cadena de establecimientos llamada Kepén!", nombre
inspirado por la etnia wayu (indios guaijiros) para referirse a las bebidas calientes, que
es el origen de este negocio. Kepén comenzd en la ciudad de Maracaibo siendo un
pequefio local en un parque donde la gente suele ir a ejercitarse y donde el clima es
muy caluroso, por ende surgié la idea de ofrecer té, frio o caliente, acompafado de
comida sana para potenciar los beneficios de la bebida. Con su éxito se mudaron a la
ciudad capital de Caracas e instalaron un establecimiento dentro de un centro comercial
ubicado en el corazén de una zona empresarial de gran importancia, convirtiéndose asi
en una franquicia muy reconocida y que ahora posee mas de 15 establecimientos en
todo el pais. (Ver Anexo A)

Dado el éxito de Kepén, siendo Venezuela un pais latinoamericano igualmente
influenciado mas por lo americano que lo europeo o asiatico, creemos que este
concepto tiene oportunidad como negocio en la ciudad de Santiago de Chile debido a
que los Chilenos estan a la espera de ideas novedosas e innovadoras que les hagan la
vida mas simple y agradable sin la necesidad de sacrificar su salud o su tiempo.

[1] Ver pagina: https://es-la.facebook.com/kepenvenezuela




1. PLANTEAMIENTO DEL TRABAJO DE TESIS

1.1 Objetivo General

Disefar un plan de negocios para la implementacibn de una "Cadena de
Establecimientos de Consumo de Té e infusiones", presentados en una gran variedad
de mezclas y sabores, en versiones tanto fria como caliente, ademas de permitirle al
cliente acompanarlo de algun tipo de alimento saludable como ensaladas y sandwiches,
brindandole un servicio de calidad y buen gusto, invitando asi al cliente a vivir una
experiencia unica de disfrutar, compartir, sentirse bien y saludable en la ciudad de
Santiago de Chile.

1.2 Objetivos Especificos

e Brindar un producto de alta calidad y con un servicio de excelencia que permita a
nuestros clientes valorarnos constantemente con mas del 90% de satisfaccién en
las evaluaciones internas de desempefio.

e Posicionar la marca del negocio logrando mas del 5% de la participacién de
mercado de los establecimientos de retail que venden bebidas y alimentos en un
periodo de 1 afio.

e Proporcionar una nueva alternativa a personas que tienen habitos saludables y
disfrutan de lo natural en la ciudad de Santiago de Chile.

e Realizar alianzas estratégicas con municipalidades y empresas que impulsen el
consumo de bebidas y alimentos saludables, que sirvan de apoyo para la
realizacién de eventos y promociones.

e Lograr en un periodo no mayor a 5 afos, ser un modelo de negocio exitoso y que
garantice la rentabilidad ademas de asegurar la sostenibilidad del mismo en el
tiempo.

1.3 Alcance del Tema a Abordar

El plan de negocios de Tea & Blends sera una cadena de establecimientos donde se
pretende instaurar inicialmente 3 locales especializados en té e infusiones que
permitiran a los clientes disfrutar de una gran variedad de sabores y un servicio que
brindard una experiencia unica dentro de la ciudad de Santiago de Chile. Estos se
encontraran ubicados estratégicamente en lugares con alta afluencia de personas y en
sectores rodeados de oficinas y sitios de trabajo.

Los temas que no se contemplaran dentro de éste plan de negocios son:

¢ No se producira ni cultivaran ninguno de los productos ofrecidos.

e La expansidon de la cantidad de establecimientos de la cadena "Tea & Blends"
dependera del éxito de los 3 primeros locales dentro de Santiago de Chile.

¢ No se contempla la puesta en marcha del negocio.

e El negocio no plantea venta de licores o de bebidas gaseosas.
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1.4 Marco Conceptual

El plan de negocios para "Tea and Blends" se basara en los siguientes modelos
conceptuales:

e Analisis PEST: es andlisis planteado por Michael Porter consiste en el analisis
del macro-entorno en el que opera o piensa operar una empresa. Este, como
bien lo indican sus siglas abarca los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales y
Tecnoldgicos (PEST). Es importante identificar estos factores ya que influyen
directa o indirectamente en los niveles de oferta y demanda incidiendo asi en los
costos de la empresa.

e Modelo Canvas: es una plantilla de gerenciamiento estratégico que permite
desarrollar nuevos modelos de negocio o inclusive documentar los ya existentes.
Esta herramienta planteada por A.Osterwalder, en su libro: "Generacién de
Modelos de Negocio" permite visualizar elementos como la propuesta de valor de
la empresa, infraestructura, clientes y finanzas.

e FODA: es una metodologia creada por Albert Humphrey que es usada para el
analisis de la situacibn de una empresa o proyecto analizando tanto sus
caracteristicas internas como la situacion externa en la cual se encuentra. La
idea es realizar una matriz cuadrada donde variables como Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) permitan visualizar la situaciéon
actual de la empresa, identificar ventajas competitivas y planificar estrategias
futuras.

e Las Fuerzas de Porter: Este modelo planteado por M. Porter permite identificar
y analizar las 5 fuerzas claves dentro de una industria en especifico. Las fuerzas
son: Evaluar la Posibilidad de Nuevos Entrantes, el Poder de los Proveedores,
Amenazas de los Productos Sustitutos, Poder de los Compradores y la Rivalidad
entre las Empresas Existentes.

e Radar de la Innovacidén: (2006) Mohanbir Sawhney, Robert C. Wolcott e Ifigo
Arroniz, de Kellogg School of Management en Northwestern University,
presentaron una practica herramienta para analizar el grado en el cual las
empresas innovaban en sus modelos de negocios llamada: El Radar de la
Innovacion. Los autores estudiaron la forma en que empresas de una amplia
gama de sectores iniciaban sus esfuerzos de innovacion, y disefiaron un radar
con dimensiones interconectadas.

e Los 10 Principios del Nuevo Marketing: estos principios son definidos por P.
Kotler y K. Lane Keller en su libro "Marketing Management" e identifican
claramente cdmo el marketing debe evolucionar segun las tendencias actuales.



Modelo del Pentagono - Triangulo: Guillermo D’Andrea, D.J. Tigert, en su libro
"Retail Management" plantean este modelo de un triangulo circunscrito dentro de
un pentagono para facilitar la comprension, visualizacion e interaccion de lo que
ellos denominan las claves del éxito del minorista.

Matriz de Ansoff’s: es una matriz que permite visualizar segun el producto que
queremos desarrollar y la presencia de mercados, para asi poder identificar la
mejor ruta de crecimiento de la compafiia de retail. Esta técnica es presentada
por J. Zentes, D. Morschett, H. Schramm-Klein en su libro: "Strategic Retail
Management".

VALS: es una metodologia usada para investigar la psicografia en la
segmentacion de mercados. Segun M. Levy, B. Weitz. en su libro "Retailing
Management - 8th Edition" se define como un marco estructural donde se
identifican a los consumidores potenciales por sus Valores, Actitudes y Estilos de
vida ("Values, Attitudes And Lifestyles").

Factores que Afectan la Percepcion del Consumidor: B. Berman y J.R. Evans
plantean en su libro "Retail Management: A Strategic Approach".

Experiencia del Cliente: a través del modelo de analisis presentado por E.
Alfaro, E. Burgos en su libro "Customer Experience: Una Visién Multidimensional
del Marketing de Experiencias", podremos analizar la experiencia del cliente
desde diferentes puntos y cémo influyen las variables del entorno (rol del
empleado, retail, interaccion online, multicanalidad, etc.) en si misma.

Circulo Dorado: Este modelo innovador se basa en un circulo desarrollado por
Simon Sinek que permite entender cdmo llegar a las personas, ya sea clientes o
empleados, partiendo de entender ;Por qué hacemos las cosas?, luego ;,Cémo
lo hacemos? y finalmente saber ;Qué tenemos que hacer? Todo lo anterior es
para dejar claro que “La gente no compra lo que uno hace, compra el por qué lo
hace”.

Cadena de Suministros del Retail: J. B. Ayers, M.A. Odegaard en su
libro:"Retail Supply Chain Management", nos permiten identificar, desarrollar y
optimizar lo que deberia ser la cadena de suministros de las empresas de retail.

Cadena de Valor: es un modelo tedrico que describe como el desarrollo de
actividades de una organizacién generan valor al cliente final y a la misma
empresa. Esta es descrita por: L. Wheelen, en su libro “Administracion
Estratégica y Politica de Negocios, Conceptos y Casos” como una poderosa
herramienta para el analisis de la planificacion estratégica pues permite optimizar
el proceso productivo de la empresa mediante la observacion al detalle del
funcionamiento de la misma.



Administracion Estratégica: « T. L. Wheelen, en su libro “Administracion
Estratégica y Politica de Negocios, Conceptos y Casos” la define como el
conjunto de decisiones y acciones que determinan el desempefio a largo plazo
de una organizacion. Esta incluye la estrategia de analisis del entorno, estrategia
de formulacién, estrategia de implementacion. evaluacién y control.

Administracion de Operaciones: R. Chase, F. Jacobs y N. Aquilano en su libro:
“‘Administracion de Operaciones — Produccién y Cadena de Suministros” la
define como un elemento medular para el incremento de la productividad ya que
comprendiendo cédmo la funcidn de operaciones y suministros contribuyen a
incrementar la productividad se puede lograr lo que definimos como ventaja
comparativa.

Rentabilidad Financiera: Evaluar los costos de inversidn, gastos operacionales,
estudios de rentabilidad, entre otros; nos permitira analizar posibles escenarios
de factibilidad que permitiran desarrollar un negocio exitoso, para ello usaremos
el libro de J. Massons, I. Rabassa. "Finanzas, Analisis y Estrategia Financiera".

1.5 Metodologia

La metodologia propuesta para este plan de negocios se desarrollara en 11 etapas
subsecuentes resultando finalmente en la entrega final del Trabajo Formativo
Equivalente a la Tesis de Grado (TFET). Las etapas son:

llustracion 1 - Etapas del Plan de Negocios

ePlanteamiento del Trabajo De Tesis

eAnalisis de la Situacion Actual

ePlan Estratégico

*Plan de Marketing

*Plan Operacional

eGestion de Personas

eEvaluacion Econdmica

*Plan de Implementacion

eControl de Gestion

eConclusiones y Recomendaciones

Fuente: Elaboracion Propia



Etapa 1: Planteamiento del Trabajo De Tesis

Se definira como desarrollar el plan de negocios de "Tea & Blends" mediante el
establecimiento de un marco conceptual enfocado al retail, una metodologia detallada,
ademas de establecer los tiempos que requieren cada una de las actividades
involucradas con el fin de elaborar un cronograma de ejecucién y un indice tentativo
para la Tesis de Grado.

Etapa 2: Analisis de la Situacion Actual

Se realizaran investigaciones con el fin de analizar y entender el entorno de la industria
de bebidas y alimentos en Santiago de Chile, para poder identificar las principales
fuerzas que influyen en la misma. Esto se llevara a cabo mediante un analisis del
entorno politico, econémico, social y tecnoldgico en el cual se encontraria "Tea &
Blends" ademas de evaluar la industria en base a las Fuerzas planteadas por M. Porter,
permitiendo asi finalmente identificar Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas del negocio, analizarlas mediante una matriz FODA y determinar los
Factores Criticos de Exito de la Industria, con el fin de tener una visién clara y
estratégica.

Etapa 3: Plan Estratégico

Definir la estrategia que permita a "Tea & Blends" desarrollarse a largo plazo mediante
la elaboracion de tacticas y actividades operacionales para lograr ventajas competitivas
dentro del mundo del retail. En esta etapa se realizara el disefio estructural del modelo
de negocios en cuanto a la definicion e integracién de la propuesta de valor que
deseamos transmitir, qué tipo de relacion queremos con el cliente, experiencia del
cliente desde varias perspectivas, segmentos de clientes a los que deseamos llegar,
entre otros. Para lo anterior se usara tanto el Modelo Canvas de Osterwalder, como
otras herramientas innovadoras tales como el Circulo Dorado de S. Sinek y el
"Customer Experience: una Vision Multidimensional" de E. Alfaro, permitiendo que el
modelo a desarrollar sea innovador y enfocado al retail.

Etapa 4: Plan de Marketing

Inicialmente se realizara un estudio de mercado que constara de una encuesta, focus
groups, estudios realizados anteriormente e inclusive de entrevistas con expertos, con
el fin de identificar los gustos de los consumidores en cuanto a bebidas y comidas
saludables, posibles tendencias, bebidas que compiten con las infusiones de té,
competidores y proveedores existentes tanto nacionales como internacionales. Luego
se realizara un andlisis de gestion comercial, identificando los clientes a quienes
deseamos dirigirnos y posibles competidores; se hara un estudio de segmentacién para
definir a qué mercado dirigirnos, targeting y posicionamiento deseado dentro del
mercado; finalmente se definira el precio de los productos, tipo de promocién a utilizar,
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lugares donde se ubicaran los establecimientos y definir bien cada uno de los productos
que se desean ofrecer. En esta etapa se usaran herramientas tales como: los 10
principios del Nuevo Marketing, Modelo del Pentagono-Triangulo, Matriz Ansoff’s,
Modelo VALS, Factores que Afectan la Percepcion del Consumidor, "Customer
Experience: Vision Multidimensional", entre otros.

Etapa 5: Plan Operacional

Se buscara identificar y desarrollar los procesos involucrados en la implementaciéon
tanto de la cadena de suministros como de las operaciones necesarias para poner en
marcha la cadena de establecimientos de "Tea & Blends". La idea es definir la cantidad
de locales, ambientacion, proveedores, calidad de servicio a los clientes, determinar
qué tipo de herramientas de Tl son necesarias, entre otros. Esta etapa sera abordada a
través de la guia de la "Administracion Estratégica" de T.Wheelen, "Retail Supply Chain
Management" de J.Ayers y "Administracién de Operaciones" de F.Jacobs.

Etapa 6: Gestion de Personas

En esta etapa se establecera todo lo relacionado con la seleccién y retencion de
personal, planes de induccién y entrenamiento, ademas de definir incentivos que
alineen los intereses de los empleados con los de la empresa para brindar el servicio de
excelencia unico y caracteristico de "Tea & Blends". En esta etapa se aplicaran los
enfoques de T. Wheelen "Administracién Estratégica", Estudios de la Sociedad Chilena
de Gestidn de Personas, entre otros.

Etapa 7: Evaluacion Econdmica

Se realizard un analisis econdmico que nos permitird definir la inversion inicial
requerida, tipos de fuentes de financiamiento, estimacién de costos, estudios de
rentabilidad econdmica mediante el andlisis de la Tasa Interna de Retorno (TIR), Valor
Actual Neto (VAN) y el Punto de Equilibrio. El analisis se basara en "Finanzas, Analisis
y Estrategia Financiera" de J. Massons.

Etapa 8: Plan de Implementacion

Este plan permitira establecer un orden de ejecucion de todas las etapas definidas
dentro del trabajo con secuencia légica basado en prioridades, duracion y orden
cronoldgico/estratégico de ejecuciéon con el fin de transferir aprendizaje e informacion
para una implementacion exitosa.

Etapa 9: Control de Gestion

En esta etapa se desarrollara el Mapa Estratégico de la empresa y se estableceran
indicadores que permitan medir sus actividades con fin de poder, tanto monitorear el



desempefio, como realizar mejoras continuas para que "Tea & Blends" no sélo sea
exitosa sino también adaptable a las tendencias y cambios en el tiempo.

Etapa 10: Conclusiones y Recomendaciones

Luego de la recopilacion de informacion y organizaciéon de datos, se presentaran los
resultados del proyecto y las recomendaciones sugeridas, una vez realizados los
analisis correspondientes al plan de marketing, plan de gestién de personas, plan de
finanzas y plan de implementacién.

2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Para lograr que "Tea & Blends" sea un modelo de negocio exitoso, lo primero que
debemos llevar a cabo es un andlisis que permita identificar los factores estratégicos
tanto en su entorno social como industrial, permitiendo asi identificar posibles
oportunidades y amenazas que existan hoy en dia.

2.1 Analisis del Entorno Social — Resultados del Analisis PEEST

Este analisis presenta los factores mas importantes e influyentes del ambiente social
donde se desarrollara inicialmente la organizacion. Estos fueron estudiados a
profundidad tomando en cuenta las variables que mas impactan sobre cada uno de
ellos (Ver Anexo B). A continuacion se presentan las conclusiones obtenidas del
analisis:

2.1.1 Entorno Politico y Legal

La institucionalidad y normativa legal en Chile estan bien definidas. Si bien es cierto que
a primera vista pareciera un sistema muy estricto haciendo que se vea complejo el
levantamiento de una empresa "start up", realmente lo que permite toda esta estructura
es la proteccién tanto de las empresas como de los consumidores, evitando problemas
entre ellos que llegaran a impactar de manera negativa el desarrollo del pais en
cualquier ambito que se relacione. Por otro lado, se observan empresas privadas en la
industria que apoyan el establecimiento y desarrollo de una eficiente economia
competitiva que permite el libre ejercicio de cualquier modelo de negocio, siempre y
cuando se ajuste a las normas enmarcadas dentro de la actividad que se desenvuelva.

2.1.2 Entorno Econémico

La situacién econémica actual en la que se encuentra Chile favorece a la inversion y a
la rentabilidad de los negocios debido a su estabilidad en cuanto a inflacion vy
disminucién de tasas de interés, lo que es clave para el financiamiento de modelos de

8



emprendimiento como "Tea & Blends"; posee una tasa de desempleo baja en
comparacion al resto de la regién lo cual es buen indicador de estabilidad socio-
economica; existe un incentivo de exportacion debido a que las tasas de cambio son
favorables; y promueve el desarrollo de nuevos establecimientos de retail debido a que
al existir un crecimiento econémico favorable, permite un mayor ingreso per capita que
trae como consecuencia un mayor consumo de bienes y servicios en todos los sectores
de la industria.

2.1.3 Entorno Ecologico

Chile posee las 4 estaciones climaticas existentes, lo que ha creado procesos de
adaptabilidad de la poblacién e inteligencia de negocios. Esto es importante en la
evaluacion de la propuesta de "Tea & Blends" al momento de revisar su rentabilidad
durante todo el afio, ya sea en cuanto a diversidad de los productos o inclusive
ubicaciones del negocio. Aunque la contaminacién de Chile sea un factor relevante, hay
que destacar que existe una tendencia creciente en cuanto a la conciencia y
responsabilidad ambiental, esto ha permitido que los habitantes comprendan la
importancia de la busqueda de mejoras en la calidad de vida y la sustentabilidad de los
negocios. Tanto el interés del cuidado ambiental como de salud, seran cada vez mas
relevantes para los habitantes y por tanto las empresas deben ser cada dia mas
eficientes en el uso de recursos energéticos.

2.1.4 Entorno Sociocultural

La concentracion de la mayoria de la poblacién de Chile, se encuentra en la ciudad de
Santiago, donde se desea establecer "Tea & Blends" y lugar donde también
predominan los grupos socio-econémicos con mayor ingreso per capita. Esta ciudad
moderna destaca por tener una poblacion que cada dia mas se preocupa por su salud y
calidad de vida, esto se refleja directamente en la esperanza de vida del Chileno que ha
venido en aumento significativo los ultimos afios. De la misma forma, la poblacién es
consciente que sufre de obesidad, en su mayoria en el caso de las mujeres, quienes
buscan opciones en la alimentacién mas que en el deporte para controlar su peso.

2.1.5 Entorno Tecnoldgico

Chile es un pais que muestra ser apto para el desarrollo de inversiones vy
establecimiento de negocios sostenibles en el tiempo. No sélo la actualidad de las
condiciones son propicias para que "Tea & Blends" sea exitoso a nivel operacional y
ampliamente conocido mediante las herramientas TI, sino también abre grandes
posibilidades de expansion a través del territorio nacional debido al impulso tecnologico
mediante el apoyo de politicas e inversiones tanto del sector privado como publico. Por
otra parte, Chile no posee grandes reservas energéticas, esto lo hace dependiente de
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otros paises en cuanto a petroleo y gas, haciendo que todo lo que sea transporte y
equipos que funcionan a gas se vean afectados por el uso de los mismos.

2.2 Analisis de la Industria — Analisis del Ambiente de Tareas

La Cadena de establecimientos "Tea & Blends" por el tipo de servicio que desea brindar
y la oferta de productos tanto bebidas como alimentos, hacen que pertenezca a la
Industria del Retail, Sector de Alimentos y Bebidas, especificamente en lo que se
conoce hoy en dia como la Industria Gastronémica o Restaurantera. Como observamos
anteriormente en el andlisis del entorno, la economia Chilena se encuentra actualmente
en crecimiento, trayendo como consecuencia aumentos en el consumo tanto de
productos como de servicios ademas de un incremento significativo en la industria del
retail. En cuanto a la industria restaurantera, el Instituto Nacional de Estadisticas, en su
reporte de indices de Ventas de Sectores de Servicios (IVSS) del primer trimestre del
2014, reporta que el indice de Servicios de Hoteles, Restaurantes y Agencias de Viajes,
registré una variacion positiva de 10,3% nominal respecto al periodo de 2013, donde la
subactividad que mas incide en este trimestre son los Servicios de Restaurantes con
una incidencia de 6,655 puntos porcentuales.?”!

Es importante comprender la rentabilidad y el atractivo de la industria en la cual se
establecera "Tea & Blends" con el fin de identificar tanto amenazas como
oportunidades, ver como éstas impactan al negocio y asi tener una mejor perspectiva
para disefiar la planificacion estratégica del negocio. Para lo anterior, usaremos el
Modelo de las Fuerzas que participan en el mercado, propuesto por Michael Porter, e
inclusive una Fuerza adicional referida al "Poder que tienen Grupos de Interés
presentes en el Entorno".

2.2.1 Amenaza de Entrada de Nuevos Participantes

La Amenaza a Nuevos Participantes en la Industria del Retail de este tipo de
establecimientos es ALTA. El requerimiento de capital de inversién es una de las
barreras que presenta mayor dificultad, sin embargo existen muchas posibilidades de
financiamiento de bancos y otros entes con la disponibilidad de impulsar "start ups" del
tipo de "Tea and Blends". Existen Competidores, tanto franquicias como
establecimientos, que comprenden que el mercado de este sector del retail
(Restaurantes) no hacen gran esfuerzo de publicidad y promocién para garantizar la
rentabilidad, sin embargo, entienden que el buen posicionamiento del valor de la marca
y el servicio, ademas de la ubicacién, son clave y de suma importancia.

[2] Ver INE - IVSS: http://www.ine.cl/canales/Chile estadistico/estadisticas_economicas/ivss/series estadisticas.php
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Las politicas gubernamentales como observamos anteriormente son muy rigurosas, sin
embargo, también son favorables para proveer un ambiente de seguridad y promocién
del ingreso de nuevos negocios a la industria. Las empresas en este sector, en cuanto
a los canales de distribucion, pueden acceder sin problemas a los mismos e incluso
pueden establecer sus propios canales o tercerizando sin destacar ninguna dificultad
relevante.

La empresa dependera de una permisologia legal y sanitaria estandar, pues el producto
final de consumo de “Tea & Blends” depende mas del valor agregado del conocimiento
y técnicas de preparacion, que de la materia prima en si. El establecimiento,
empleados, limpieza, y los SKU’s en cuanto a alimentos y otros; estaran sujetos a
normativas dentro del ambito inicialmente sefialado como podria presentar cualquier
otro negocio de retail en Santiago. En cuanto a las barreras de entradas mas
resaltantes debemos considerar: la ubicacién de los locales, ya que sera estratégico
para el éxito del establecimiento; la diferenciacién del producto sera clave debido a que
el té es un comodity y por tanto hay que ser criticos en lo que ofrece y su valor
agregado para el cliente.

2.2.2 Rivalidad entre Empresas Existentes

La Rivalidad entre Empresas Existentes en este sector de la Industria del Retail es
de nivel MEDIO. La industria del Retail en Chile es ampliamente reconocida por su
gran tamafio y variedad, ademas es bastante diversificada y muy bien establecida. En
el sector de establecimientos como el de restaurantes, existen gran cantidad de
empresas tanto nacionales como internacionales que no solo ofrecen té entre sus
productos sino también sustitutos perfectos como el café, aguas saborizadas, jugos,
entre otros. Sin embargo en este sector de retail no hay una rivalidad marcada por la
promocién sino por el ofrecimiento de productos de calidad, servicio y el ubicarse en
lugares estratégicos donde haya gran afluencia de personas como centros comerciales
0 zonas de edificios empresariales.

Siendo el té el producto central de "Tea & Blends", los competidores mas fuertes seran
todos aquellas empresas que ofrezcan productos igual o con caracteristicas similares,
tales como casas de té, teterias y todos aquellos establecimientos que proporcionen
tanto variedad como calidad este tipo de productos. En cuanto al servicio, el rival
primario sera la cadena de retail "Starbucks", ya que la diferenciacion que posee sobre
su producto es ampliamente reconocida y es la ventaja competitiva que "Tea & Blends"
desea aprender y mejorar, inclusive desplazandolo con un producto sustituto. En esta
industria existen barreras de salidas bajas, no se requieren equipos especializados, los
recursos fisicos como el mobiliario y la locacion son faciles de vender, ademas se
caracteriza por ser muy dindmica y en constante expansion.
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2.2.3 Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos

La Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos es ALTA. Existe en la actualidad
una numerosa cantidad de productos sustitutos que son una amenaza, pues muchos de
ellos ya se encuentran bien posicionados en la mente de sus clientes y otros
sencillamente son comodities. Bebidas como el agua, agua saborizadas, gaseosas,
café, bebidas heladas, entre otros; representan un gran numero de sustitutos que
compiten constantemente en el mercado de consumo. En cuanto al servicio, si bien es
cierto que es una debilidad de muchos de ellos, es algo que puede ser copiado o
mejorado de manera rapida haciendo que sea una amenaza constante a la hora de
establecer el mismo como una ventaja competitiva. Inclusive existen empresas dentro
del mundo del retail que destacan por su "servicio al cliente" convirtiéndolo en la razén
del posicionamiento de su marca.

2.2.4 Poder de Negociacion de los Compradores

El Poder de Negociacion de los Compradores en la Industria es ALTO. Los
compradores en la industria del retail tienen un bajo costo de cambio, estos carecen de
fidelidad cuando el producto es comun o tiene sustitutos muy parecidos que ofrezcan
beneficios similares. Ademas hoy en dia existen una infinidad de opciones que le
permiten elegir segun gustos y preferencias especificas al precio que consideren mas
apropiado. La excesiva variedad de oferta para los clientes ante un producto y precio
muy parecido, hacen que las empresas involucradas dentro del retail de restaurantes
tengan que resaltar caracteristicas que han demostrado ser inclusive mas criticas que el
valor monetario o la ubicacion, como lo es el buen servicio y productos con
caracteristicas destacadas. Hay que destacar que este poder también se esta
incrementado debido al constante fortalecimiento del SERNAC por parte del gobierno,
elevando asi cada dia mas el impacto de esta fuerza en las empresas.

2.2.5 Poder de Negociacion de los Proveedores

El Poder de Negociacion de los Proveedores es BAJO. Los principales proveedores
de té y herbales existen en grandes cantidades tanto a nivel nacional como
internacional, inclusive los productos adicionales que se desean brindar en el negocio
de "Tea & Blends" como los sandwiches, galletas, ensaladas, etc.; poseen un gran
numero de los mismos tanto en materias primas como producto final. Actualmente, para
la materia prima de la empresa, no existe una empresa nacional o internacional que
domine la industria. EI mercado del té y herbales, como productos comodities al
producirse en grandes cantidades, venderse en multiples dimensiones en
supermercados y restaurantes, tener una baja inversién, ademas de facilidad de
consumo final, hacen que los proveedores carezcan de interés de integrarse pues no
desean tenerlo como producto clave del negocio.
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2.2.6 Poder Relativo de Otros Grupos de Interés

El Poder Relativo de Otros Grupos de Interés es MEDIO. Existen grupos de interés
que estan presentes en todos los entornos de trabajo, para "Tea & Blends" es
importante tomar en cuenta la fuerza con que influyen actualmente en Chile los
Sindicatos de Trabajadores del Retail que han venido evolucionando y aumentando sus
exigencias con el fin de lograr tanto condiciones como salarios justos. También esta la
influencia de las Municipalidades que velan rigurosamente por el comportamiento ético
y social de cada uno de los establecimientos que existen en las mismas, ademas de
velar el impacto ecologico en su entorno. Agrupaciones tanto publicas como privadas,
como Fundacion Chile y su proyecto de “Chile Saludable” no s6lo apoyan las iniciativas
de proyectos y empresas que deseen aportar mejoras de salud a los ciudadanos de
Santiago, sino también estan evaluando constantemente mediante estudios, el aporte
de las mismas y su nivel de eficiencia dentro del entorno de calidad de vida.

2.2.7 Analisis del Micro Entorno de Porter

Una vez realizado el analisis de la industria y calificado el nivel de cada una de las
Fuerzas de Porter que existen, elaboramos la siguiente tabla que evalua mediante
ponderaciones numéricas y el grado de intensidad de cada fuerza, el atractivo de la
industria.

Tabla 1 - Analisis del Micro Entorno

Fuerza ‘ Poder Atractivo Ponderacion
De la Industria De la Fuerza parala Peso | Atractivo
Industria
Amenaza de Entrada de Nuevos Participantes ALTO 2 BAJO 10% 0,2
Rivalidad entre Empresas Existentes MEDIA 3 MEDIO 20% 0,6
Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos ALTO 2 BAJO 10% 0,2
Poder de Negociacidn de los Compradores ALTO 2 BAJO 10% 0,2
Poder de Negociacion de los Proveedores BAJO 4 ALTO 30% 1,2
Poder Relativo de los Grupos de Interés MEDIO 3 MEDIO 20% 0,6
Valoracion Total del Micro Entorno 100% 3
NOTA: Poder de la Fuerza (1=Muy Alto; 5=Muy Bajo); Peso del Atractivo (Bajo=10%; Medio=20%;Alto=30%);
Valoracion Total del Atractivo (Atractivo Bajo= 1.0-1.9, Atractivo Medio=2.0-2.9 y Atractivo Alto=3.0-4.0)

Fuente: Elaboraciéon Propia basado en el Modelo de las Fuerzas de M. Porter

Basandonos en la Valoracién Total del Micro Entorno que se obtuvo del analisis,
observamos que la Industria del Retail en Chile, especificamente el area de
Restaurantes, tiene una Atractivo de Medio a Alto. La industria esta bastante
diversificada y hay una gran cantidad de competidores ofreciendo multiples ofertas en
este segmento del Retail. Sin embargo existe una amplia demanda, que posee un
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poder adquisitivo que les hace tener alto consumo, permitiendo que aun existiendo gran
competencia, exista un gran mercado que contribuye a la rentabilidad del sector.

Las barreras de entrada y salida son bajas, esto posibilita a cualquier empresa el
incursionar con facilidad a la industria, ademas de poder competir con otros negocios
sin problemas ya que la rivalidad es media, y si no logra la rentabilidad que busca,
puede salir con igual facilidad.

Debido a que el Té es un producto de alto consumo a nivel mundial, existe una gran
cantidad de proveedores tanto nacionales como internacionales que permiten a "Tea &
Blends", no tener dependencia de ninguno de ellos y al mismo facilitar las
negociaciones buscando los mejores costos de materia prima.

Hay que resaltar, que en Chile los ultimos afios el poder relativo de los grupos de
interés sobre la industria del retail se ha venido incrementando, generando presiones
por impacto ambiental, contratacibn y calidad laboral, competitividad salarial,
comportamiento ético, etc.; haciendo que sea un poder de gran influencia para la
empresa y su sostenibilidad en el tiempo.

2.3 Analisis de Innovacion en la Industria del Retail
2.3.1 Radar de Innovacion

Para evaluar el grado de innovacion en la industria del retail, utilizamos la herramienta
planteada por Guillermo D’Andrea, el "Radar de Innovacién" (Ver Anexo C), donde al
evaluar las dimensiones de la industria podremos tener una perspectiva sistémica sobre
cdmo éstas interactuan en la actualidad. Especificamente para el sector de restaurantes
en retail se obtuvieron los siguientes resultados:

Tienda: La mayoria de los restaurantes se encuentran bien ubicados, buen ambiente,
tamafos medianos a grandes, pero sin un grado de innovacion muy alto, ya que suelen
ser franquicias 0 empresas pequenas que luego se replican, y que una vez que se
instalan no suelen cambiar su aspecto en mucho tiempo. (Grado = 2.5)

Producto: Los productos en su mayoria son presentados con aspectos diferenciadores
gue permiten agregar valor a sus a los mismos, por esta razén no son muy innovadores
en esta dimensién. (Grado = 2)

Valor: La relacién precio-calidad suele ser amplia ya que el valor que se agrega a los
productos es en su mayoria el pago del servicio y la experiencia vivida al consumir. Este
sector es de innovacion constante ya que debe entregar valor adicional al producto
perdurable en el tiempo. (Grado = 3)
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Personas: El personal no tiene un grado alto de especializacion en la mayoria de las
empresas participantes en la industria. Carecen de innovacién en trato del personal,
capacitacion y evaluacion de desempeiio. (Grado = 2)

Comunicacion: Las promociones y publicidad para crear conciencia y posicionamiento
no suelen ser muy innovadoras y la mayoria se hace en la misma tienda, dependiendo
basicamente del "boca en boca". (Grado = 1.6)

Proveedores: Si existe una organizacion de procesos de suministros. Muchas de las
empresas dependen tanto de proveedores nacionales como internacionales. La
innovacién en esta dimension no es muy alta, debido a que la industria en este sector
se enfoca en disminuir costos y no suele estudiar nuevas posibilidades. (Grado = 2.5)

Sistemas: Se observa que muchas de las empresas en este sector trabajan con
sistemas sencillos, creados por una persona técnica que lo desarrolla de manera
personalizada para el establecimiento. En el caso de las franquicias, si usan un sistema
de alta tecnologia y soportado por una plataforma, ya que tienen que estar conectados
a un sistema global. (Grado = 3.2)

Logistica: El retail de restaurantes trata de innovar en esta dimensién constantemente
debido a que mantener el inventario 6ptimo y las entregas a tiempo, requieren de la
constante gestién de esta dimension. (Grado = 3.5)

llustracion 2 - Radar de Innovacién para la Industria del Retail - Sector de Restaurantes

Tenda
LR}
]

Logistica Producta

Sistemas Walor

Provesdoras Parsonan

Comunicacian

# indusiria de Retsil - Restnuranies

Fuente: Elaboracién Propia

Podemos concluir que hoy en dia en la industria del retail, especificamente en el sector
de restaurantes, las dimensiones que reflejan las funciones clave de cara al cliente
como: el formato de las tiendas, la busqueda de proveedores nuevos, el producto que
se ofrece, el trato al personal y la forma en que comunica el valor que se entrega y su
razon de existir, carecen de innovacion, exceptuando el “valor” por ser parte primordial
de su existencia. Por otra parte, excluyendo la dimensién de proveedores, que carece
de innovacion, se observa que en las dimensiones de caracter interno hay constante
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interés en el desarrollo de innovacidén tales como: logistica y sistemas de gestion,
debido a la importancia que tiene la optimizacion operacional y la reduccion de costos.

"Tea & Blends" sera una empresa que equilibrara su radar de innovacion, ya que
desarrollard& mejoras en las dimensiones de valor, personas, comunicacion,
proveedores y producto, pues no sblo quiere ser diferente y unico al comienzo de su
ciclo de vida, sino a través del tiempo. Para la empresa sera de gran importancia
estudiar las ventajas competitivas de sus competidores para mejorarlas, estudiar
tendencias de consumo, evaluar la aplicacion de nuevas tecnologia, desarrollar ideas
innovadoras y comunicarlas por diferentes canales, el gestionamiento de personas sera
distintivo de la empresa y el analisis de como crea valor sera evaluado continuamente.

2.4 Benchmarking

La Cadena de Establecimientos "Tea & Blends" formara parte de la industria de
restaurantes de comida saludable, teniendo como producto "core" el té y las infusiones
herbales. En la actualidad, ya existen en la ciudad de Santiago modelos de negocios
parecidos en cuanto a la oferta de productos y servicios que se desean brindar, tales
como: Tea Connection, T-Puro, Starbucks. Se adiciona al estudio la empresa Teavana,
qgue aunque no se encuentra actualmente en Chile, tiene una gran relevancia debido a
que hace poco fue adquirido por la cadena Starbucks. En el estudio de Benchmarking
realizado (Ver Anexo D) observamos que estos restaurantes muestran muchas
caracteristicas y atributos resaltantes en el mercado pero ninguna exactamente igual al
que desea ofrecer "Tea & Blends".

Tabla 2 - Cuadro Comparativo - Estudio de Benchmarking

Dificil de ubicar, No tiene
estacionamiento vehicular,
Franquicia Té . . Chile Media- carecen de disponibilidad total
. . Baja-Media . . Alta . o -
Argentina Infusiones Argentina Baja del menu, bafios pequefios, no
posee internet Wi-Fi.

Falta de frescura en los
postres, ambientacién oscura,

Lot_:al s . Media Chile Media Alta largas filas de personas
Chileno Infusiones - .
esperando por servicio en caja,
poca atencién al Cliente.
Largas filas de personas
F - esperando por servicio en
ranquicia

Café Baja Mundial Alta Alta horarios de alto flujo, requieren

USA .
en su mayoria
establecimientos grandes.
Franquicia Té ) Alta USA Alta Alta No se epcuer)tra actualmente
USA Infusiones en ningun pais Suramericano.

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.5 Identificacion de Oportunidades y Amenazas

El entorno externo planteado nos permite identificar las posibles oportunidades y
amenazas presentes, con el fin de obtener una perspectiva que defina qué tan
favorable o no puede ser para la empresa establecerse dentro del mismo.

Oportunidades

e Chile es un pais estable en el ambiente politico y con una institucionalidad legal
sélida que garantiza un ambiente seguro para hacer invertir en negocios.

e La economia presenta desaceleracion pero aun con buen crecimiento, lo que
incentiva a la industria a seguir expandiéndose de manera sostenible.

e Chile actualmente se ubica como el mejor pais de la regién para el desarrollo de
retail ya que posee condiciones de mercado atractivo, bajo riesgo pais y alto
consumo.

e El aumento de la conciencia ecologica hace que cada dia mas crezca el mercado
de productos amigables con el medio ambiente y que se asocien con lo natural.

e El crecimiento de la esperanza de vida junto a la busqueda de un estilo de vida
de calidad en la poblacién hace que crezca el interés por el consumo de ofertas
que ofrezcan beneficios para la salud.

e Latecnologia que se esta desarrollando permite a empresas "start up" mediante
el uso de clouds, big data, paquetes ERP’s, etc.; trabajar con igual eficiencia que
las compafnias grandes debido a la disponibilidad y la reduccién de costos.

e La existencia de gran cantidad de proveedores de té, tanto nacional como
internacionalmente.

Amenazas

e El consumo de té podria verse comprometido por la estacionalidad y el grado de
aceptacion de los clientes por beberlo tanto frio como caliente.

e Dificultad para conseguir locales en areas cercanas a oficinas, ya sea por
carencia de lugares disponibles o altos costos.

¢ El mercado de retail en Chile es llamativo para nuevos competidores.

e Tiempo de aprobacién de los permisos legales y sanitarios.

e La existencia de gran cantidad de productos sustitutos bien establecidos en el
mercado del retail y con un gran poder de marca.

e Los bajos costos de cambio, la gran cantidad de ofertas y el fortalecimiento del
SERNAC por parte del gobierno, hace que el comprador tenga alto poder de
negociacion.

e La creciente fuerza de los grupos de sindicatos del retail.

e Los supermercados podrian querer competir con precios bajos y gran cobertura
geografica.

e Crisis econdmicas nacionales e internacionales.
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3. PLAN ESTRATEGICO DE "TEA & BLENDS"

3.1 Misién

"Hacer de "Tea & Blends" una marca reconocida en la industria del té en Chile,
expandir su cultura a través de la region brindando productos saludables y de calidad
en un ambiente confortante y con un servicio excepcional”.

3.2 Vision

"Ser reconocida como la empresa lider de restaurantes de tés en Chile incentivando
con propuestas saludables y creativas al consumo diario de té que ademas de brindar
beneficios a los Chilenos, y que forme parte de su cultura para el afio 2019".

3.3 Ventaja Competitiva
3.3.1 Circulo Dorado "Tea & Blends"

La organizacién "Tea & Blends" se movera comunicacionalmente a través del modelo
de Simon Sinek, el "Circulo Dorado"?®. La mayoria de las empresas comunican el qué
hacen o venden, como lo hacen y finalmente el porqué, sin embargo, Sinek demuestra
que las empresas mas exitosas, con los productos mas conocidos y los lideres mas
destacados, son los que se mueven primeramente desde el porqué existen, luego el
cdmo proporcionan valor a las personas y finalmente qué producto o servicio entregan.
La idea expone que el primer paso para que una empresa tenga éxito es conectarse
emocionalmente con las personas y sus creencias (Ver Anexo E).

"Tea & Blends" quiere conectarse con las personas e inspirar. La empresa desea que
se identifiquen con sus creencias y comprendan la razdn por la cual existe, esto sera la
clave del éxito en la creacién de valor. "Tea & Blends" busca conectarse con los
sentimientos, la confianza y la lealtad, haciendo que las personas deseen compartir e
inclusive quieran formar parte de la organizacion. (Ver llustracion 3)

[3] Ver Golden Circle de Simon Sinek en http://www.ted.com/talks/simon_sinek how great leaders inspire action?language=es
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llustracion 3 - Circulo Dorado de Tea & Blends

= El Propésito

La Aazdn da Provesr Nusstre Producta y Servigio,
Conectarmos con los Sentimlentos de las Personas Generando Conflanza v Lealtad

iComo? =ElProceso

D¢ qué Maners vamos s Provesr Nuastre Praducto y Sarvicia,
Conectarnos con las Personas Especificando kas Acciones para llegar al Proposito

= El Resultado

Oué Productos y Servichos Vamos a Ofrecer.
Canectarnes con lai Persanss Ofrecsind oles ¢l Resultads de

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en el Circulo Dorado de Simon Sinek

¢Por qué lo hacemos?:

Creemos que es posible vivir en un mundo con una mejor calidad de vida, donde
podamos sentirnos saludables, disfrutando cada dia, para asi lograr nuestros suefios y
poder compartirlos con todas aquellas personas que hacen de nuestras vidas algo
maravilloso y llenas de experiencias extraordinarias.

¢, Como lo hacemos?:

Brindando un producto de calidad que ayude a las personas a mantenerse sanas, sin
afectar su ritmo de vida, a través de un servicio de excelencia y una experiencia que
deseen vivir todos los dias.

¢Qué hacemos?:

Ofrecemos la mejor calidad de Té e Infusiones Herbales con un excelente servicio y una
experiencia con la cual las personas se identifiquen y disfruten.

3.4.2 Competencia Central

La Competencia Central de "Tea & Blends" se enfocara esencialmente en su capacidad
de brindar un producto de alta calidad y un servicio de excelencia, a un nivel que sea
superior al de los competidores y genere gran valor para los clientes.

Esta se declara como:

"Ofrecer una experiencia de consumo de Té e Infusiones extraordinaria; a través de
una propuesta que permita a los clientes consumir un producto natural y de alta calidad,
con una buena atencion y un servicio de excelencia, bajo un ambiente agradable,
diferente e innovador, con el que las personas se identifiquen y disfruten al compartir
momentos especiales”.
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3.4.3 Modelo VRIO

El Modelo VRIO¥ (Valor - Rareza - Imitabilidad - Organizacién), es propuesto por J.B.
Barney, el cual declara cuatro preguntas que permiten evaluar si la Competencia
Central es superior a lo de sus competidores, haciéndola destacar como una
Competencia Distintiva.

VALOR: ;Proporciona valor al cliente y una ventaja competitiva?

"Tea & Blends" si proporciona valor debido a que presenta una oferta innovadora en Chile,
no solo por la gran diversidad de Tés e Infusiones Herbales que ofrecen multiples ventajas
y beneficios a la salud, sino también porque brindara una experiencia unica a través del
servicio y la ambientacién entorno al consumo del producto.

RAREZA: ; Cuentan con ella otros competidores?

Esta forma de vender té es unica en chile, "Tea & Blends" no sélo ofrecera té en su version
caliente como lo hacen sus competidores, sino también en su version fria, gracias al uso de
una tetera con valvula (que actualmente no es usado por ningun competidor) que le permite
filtrar y servir sobre un vaso con hielo para asi obtener un liquido frio al instante. Ademas
sera la unica empresa que ofrecera mas de 30 tipos de té e infusiones dentro de un
ambiente que proporcionara al cliente una experiencia Unica que permitird una rapida
diferenciacion con respecto a nuestros competidores.

INIMITABILIDAD: ; Seria costoso para otros imitarla?

Si sera costoso imitarla ya que "Tea & Blends" es un modelo de negocios que requiere de
"Know How" de la preparacion de los té e infusiones, preparacion de alimentos,
capacitacién de personal y estrategias para la ejecucién del tipo de servicio y experiencia
que se quiere entregar al cliente. Por otra parte, la empresa es dinamica, siempre esta en
constante aprendizaje y desarrollo con el fin de tener un crecimiento perdurable en el
tiempo y que cada vez se ajuste mas a la esencia de su razén de existir, la salud, el
bienestar y la calidad de vida de las personas en su entorno.

ORGANIZACION: ; Esta la empresa organizada para explotar el recurso?

"Tea & Blends" sera una organizacion que se enfocara en desarrollar y trabajar al
maximo sus recursos, capacidades y competencias, ya que para entregar una
experiencia unica de consumo es necesario que tanto el personal como el ambiente se
alineen a la perfeccion para brindar un servicio y atencion de excelencia.

Una vez evaluadas las respuestas como positivas, observamos que la Competencia
Central de la empresa podemos considerarla una Fortaleza, por lo tanto podemos
identificarla como una Competencia Distintiva y al mismo tiempo definirla como la
Ventaja Competitiva de "Tea & Blends".

[4] Modelo expuesto por J.B Barney segun el libro Administracidn Estratégica y Politica de Negocios de T. Wheelen y J. D. Hunger Pag. 150
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3.4.4 Declaracion de la Ventaja Competitiva

"Ofrecer una experiencia de consumo de Té e Infusiones extraordinaria; a través de un
propuesta que permita a los clientes consumir un producto natural y de alta calidad, con
una buena atencioén y un servicio de excelencia, bajo un ambiente agradable, diferente
e innovador, con el que las personas se identifiquen y disfruten al compartir momentos
especiales”.

3.5 Estrategia de Negocios

La Cadena de Establecimientos de "Tea & Blends" se enfocara en un nicho de mercado
especifico que se caracteriza esencialmente por disfrutar de lo natural y saludable,
ademas de entregarle al cliente un valor uUnico y superior en cuanto a calidad,
caracteristicas especiales del producto y servicio distintivo. Basandonos en el analisis
de la estrategias competitivas de Porter, tomando en cuenta la ventaja competitiva y el
ambito competitivo, decimos que "Tea & Blends" tendra una Estrategia de Enfoque de
Diferenciacion (Ver llustracion 4).

llustracion 4 - Estrategias Competitivas Genéricas de Porter

Ventaja Competitiva
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Fuente: Elaboracion Propia Basado en la Matriz de Competencias Genéricas de Porter.

3.6 Modelo de Negocio

La empresa "Tea & Blends" sigue el Modelo Emprendedor, debido a que ofrece bienes
y servicios especializados para un nicho de mercado de personas que disfrutan de lo
natural y de productos que les proporcionan beneficios tanto a su salud como a la
calidad de vida, ademas de valorar el buen servicio y una experiencia unica. Este tipo
de segmento por lo general no es grande pero tiene la posibilidad de crecer
rapidamente. El negocio "Tea & Blends" actualmente no existe, pero en este documento
se desarrolla todo lo relacionado al disefio e implementacién del mismo.
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Para el disefio y analisis del modelo que se plantea, se utiliza el Modelo Canvas,
propuesto por A. Osterwalder & Y.Pigneur. Este divide sus variables en 2 grupos:
Empresa y Mercado, que a su vez se encuentran en torno a una variable central que es
"La Propuesta de Valor" (Ver Anexos F y G).

3.6.1 Variables Relacionadas con la Empresa

Socios Clave

Proveedores Nacionales / Internacionales: Son necesarios para obtener insumos
relacionados con la preparacion del té e infusiones, sandwiches, ensaladas,
postres y alimentos en general. Es importante tener identificados quiénes
proveeran estos productos a fin de minimizar costos de elaboracién y compra.

Municipalidades: La cadena de establecimientos debe tener una buena relacién
con las municipalidades donde se encuentran a fin de asegurar la perdurabilidad
de su ubicacién en el tiempo, ademas de generar sinergias para trabajar en
conjunto con las localidades en eventos, reuniones, etc.

Organizaciones relacionadas con el cuidado de la salud y calidad de vida:
Alianzas con este tipo de organizaciones seran estratégicas ya que permitira
facilitar la promocién y la participaciéon en conjunto en diferentes eventos que
promuevan e impulsen los beneficios de estar saludable.

Centros de Cuidado de la Salud y Nutricion: La empresa debe darse no sélo a
conocer mediante la promocién y publicidad, sino a través de comunicar los
multiples beneficios que ofrece el consumo de sus productos. Por ello es
necesario estar respaldado por instituciones reconocidas en el area de salud y
nutricién.

Gimnasios: Hacer llegar lo que desea transmitir "Tea & Blends" en lugares
frecuentados por personas que desean cuidar su fisico y salud, permitiendo
llegar rapidamente a este segmento que se alinea perfectamente con el valor
gue desea entregar la empresa.

Instituciones Financieras: La empresa requerira tanto de capital inicial como
capital de trabajo, por tanto los bancos e instituciones que brinden financiamiento
seran socios clave tanto para el arranque como para las operaciones.

Actividades Clave

Capacitacion de Personal: Un personal bien entrenado y capacitado sera clave
para entregar la propuesta de valor de la empresa. El corazén de "Tea & Blends"
sera su personal, ya que son los que entregaran dicho valor a todo el entorno de

la empresa, ya sean clientes, proveedores, socios, etc.
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» Excelencia Operacional: Sera clave el lograr un desempefio Optimo en las
operaciones de "Tea & Blends" para poder obtener una alta calidad en la
elaboraciéon de productos y servicios, que sean sostenibles en el tiempo y que le
permita afrontar exitosamente desafios en el largo plazo.

» Disponibilidad de Productos: Sera obligatorio mantener el inventario de los
productos de manera optima tanto en calidad como en existencia. Nunca se
entregara nada en mal estado ni existira la excusa de la falta de disponibilidad de
algun producto.

* Promociones: "Tea & Blends" tiene que comunicar continuamente tanto su razén
de existir como lo que ofrece al mercado, ya que necesita dar a conocer la
existencia de la empresa y el valor de lo que ofrece.

* Publicidad: La empresa necesita realizar publicidad por todos los medios que
considere mas accesibles a los clientes. Es por ello que tendra importancia el
estar actualizado con las tendencias globales y los intereses de las personas
para alinearlas a sus ofertas.

* Mantenimiento _y Limpieza: "Tea & Blends" sera una empresa que debe
encontrarse siempre en éptimo estado de limpieza constantemente ya que es
parte esencial de la experiencia que se desea brindar.

* Plataforma Tecnoldgica: La empresa tendra una plataforma que permita
desempenarse de manera Optima tanto interna como externamente a la misma.
Es clave que ésta se encuentre actualizada y sea integrable a todas las
herramientas que se usen en la empresa.

Recursos Clave

* Financiamiento: La empresa dependera tanto en su arranque como en sus
operaciones del financiamiento de instituciones bancarias u otros para asi lograr
la sostenibilidad.

* Personal: El personal sera clave para la entrega de la experiencia "Tea &
Blends", por ello juega un rol protagdnico como recurso clave de la empresa.

» Instalaciones: La cadena de establecimientos "Tea & Blends" y su funcionalidad,
dependera directamente del layout, ambientacion y ubicacién de sus
instalaciones para poder entregar la experiencia que se desea.

» Equipos Operacionales: Todo lo relacionado con cocina, refrigeradores,
utensilios, maquinas, electrodomésticos, envases, entre otros; son de gran
importancia para llevar a cabo las operaciones de la empresa.
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Insumos: Toda la materia prima necesaria para la entrega del producto y servicio
que conforman la experiencia de consumo tales como: hojas de té e infusiones
de alta calidad y diversidad, envases, alimentos, productos de limpieza, etc.; Son
esenciales para la funcionalidad y éxito de la empresa.

Estructura de Costos

En este modelo de negocios, los costos de produccion dependeran
exclusivamente de los materiales e insumos, mas el personal directo que se
empleara en la produccidbn de los productos y servicios. Los gastos
administrativos estaran asociados a los gastos generales como: arrendamiento
de locales, luz, agua, salarios, licencias, transporte y logistica, mantenimiento de
la plataforma tecnoldgica, otros.

3.6.2 Propuesta de Valor

La propuesta tiene 3 factores clave que afaden valor:

1.

2.
3.

Oferta de gran variedad de Té e Infusiones Herbales para el consumo tanto frio
como caliente.

Los productos son naturales y aportan multiples beneficios para la salud.

Experiencia unica de consumo gracias a que se entrega un producto de calidad y
excelente servicio bajo una ambientacién innovadora.

3.6.3 Mercado

Relacion con los clientes

Atencidon Personalizada: Todos los clientes seran atendidos identificando su
nombre tanto en el sistema como durante la entrega del servicio.

Amabilidad y Respeto: Durante e inclusive después de la entrega del producto y
servicio, siempre habra un trato calido y de respeto por parte de cualquier
miembro de la empresa.

Servicio Rapido: Para "Tea & Blends" un servicio de calidad incluye un servicio
que no malgaste el tiempo de sus clientes, ya que la empresa considera que el
tiempo es algo muy valioso para las personas.

Atencion al Cliente a través de Pagina Web y Aplicacion Smartphone: todo lo
relacionado a comentarios, dudas, aportes, entre otros, seran abordados;
ademas de poderse realizar en los establecimientos, también podran realizarse a
través de la pagina web de la empresa e inclusive en la aplicacion de "Tea &
Blends" para smartphones, ipads, y otros dispositivos personales.
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Segmento de Clientes

La organizacion pretende enfocar sus esfuerzos comunicacionales
principalmente a personas que se identifiquen con la propuesta que desea
entregar y sus creencias. Todas aquellas personas que disfruten de tomar
bebidas naturales y que aporten beneficios a su salud, que disfruten del buen
servicio, que busquen experiencias de consumo unicas y que se identifique con
sus gustos, personas dispuestas a pagar un poco mas por el producto gracias al
valor agregado del servicio y la experiencia.

Canales

Establecimientos: Este sera el punto de contacto mas importante para la
empresa, debido a que es el lugar donde se entrega la mayor parte de la
experiencia. Es por eso que es clave mantener este canal en O&ptimas
condiciones para transmitir de la mejor forma la propuesta de valor.

Pagina Web: La pagina web de la empresa permitira estar siempre en contacto
con las personas en el entorno de "Tea & Blends", ya sea clientes, proveedores,
empleados o cualquier otro que desee estar informado y conectado con la
organizacion,

Aplicacion Smartphones: Es clave este canal de comunicacién, ya que las
personas en la actualidad pasan muchas horas comunicadndose activamente
desde cualquier lugar y a cualquier hora a través de sus dispositivos moviles, por
tanto la empresa desarrollara un aplicacién que permita estar conectados
activamente con las personas.

Redes Sociales: Estas redes son criticas no so6lo como herramientas
promocionales y publicitarias sino también para enriquecer el conocimiento de la
empresa acerca de sus clientes, para asi comprender como brindarles a través
del tiempo, un producto y servicio que se acerque mas a sus deseos.

Eventos de Salud / Gastrondmicos y Deportivos: La empresa participara
activamente en actividades que compartan sus creencias y se alineen con sus
productos, a fin de enriquecer su red de clientes.

Ingresos

Los ingresos asociados a las actividades de "Tea & Blends" estaran asociados
principalmente a la venta de Té e Infusiones herbales, ademas de los productos
y alimentos ofrecidos como acompafantes. Adicionalmente cuando se realicen
eventos promocionales con cualquier aliado, se obtendran ingresos adicionales
del margen logrado por la venta de entradas.
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3.7 Factores Criticos de Exito

o Oferta: Una de los factores clave de Tea & Blends es el producto, pues el éxito
del negocio dependera directamente de: la calidad, variedad, frescura, sabor,
olor, gusto, entre otros; de los de té e infusiones.

e Operaciones: Es clave una atencion personalizada, donde el trato y la rapidez
seran factores determinantes. Para la cadena de establecimientos que se desea
implementar sera de gran importancia el servicio pues la expectativa es que el
cliente viva una experiencia Unica que le permita no sélo disfrutar el producto
sino ademas recomendar el lugar.

e Adquisicion de Clientes: es uno de los factores determinantes del éxito de Tea
& Blends. Dado que hay multiples variables que constantemente afectan las
decisiones de compra de los consumidores de bebidas, es requisito
indispensable ser constante y eficiente en la lucha por captar nuevos clientes y
hacerlos fieles a la marca.

e Personas: l|la cantidad de personas necesarias para llevar a cabo las
operaciones, su capacitacion y entrenamiento, los incentivos, ademas del clima
laboral, seran determinantes para lograr brindar un servicio de calidad y la
experiencia unica que busca el modelo de negocios.

e Ambientacion: El entorno que rodeara al cliente dentro del local, debe ser:
atractivo, agradable, moderno, tranquilo, Optimo en cuanto al disefio vy
distribucion de objetos en los espacios determinados con el fin de lograr una
adecuada disposicién del mobiliario y asi ofrecer a los clientes una atencién tan
célida como su hogar, cercana a sus necesidades, de esta manera incitarlos a
volver a visitar el establecimiento. En este factor es clave la decoraciéon del local,
colores, aseo, musica y la distribucién de areas-muebles y equipos (Layout), con
la finalidad de brindar una sensacién de bienestar unica y diferente.

e Localizacion: la ubicacién estratégica de los establecimientos donde va a
funcionar Tea & Blends tiene que estar enfocada en zonas con caracteristicas
como: accesibilidad, flujo de personas que transitan por la zona, nivel socio-
econémico de las personas que frecuentan el area, cantidad de empresas
alrededor y permisos requeridos. Todas ellas seran evaluadas a la hora de
sefalar el lugar requerido.

e Alianzas Estratégicas: las sinergias y trabajos en conjunto con municipalidades,
empresas ligadas al cuidado de la salud, eventos relacionados a lo natural y a
las mejoras de la calidad de vida, seran clave para el éxito en el medio donde se
desea posicionar la empresa.
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¢ Financiamiento: al ser una "start up", los créditos bancarios, capital propio
capital de inversionistas, socios capitalistas, reinversiones, entre otros; seran
clave para el apalancamiento financiero y la rentabilidad de la empresa.

3.8 Personal y Recursos

3.8.1 Personal

El personal de "Tea & Blends" sera clave en el éxito de la empresa. El servicio del
negocio se caracterizara por ser unico y excepcional, haciendo que las personas que
brinden esta experiencia al cliente sean también igual de extraordinarios. Por ello, el
personal debera comprender no sélo qué se desea transmitir, sino también ser
calificado, proactivo, eficiente, amable, creativo, respetuoso, comprometido, capaz de
transmitir confianza y paciencia, ademas de tener la disposicién de ayudar tanto a sus
compaferos como al cliente en situaciones que probablemente no involucren su
actividad.

La estructura organizacional de los establecimientos Tea & Blends sera disefiada por
unidad estratégica de negocios, ya que cada uno de los mismos funcionarad de manera
independiente, recibiran responsabilidad y autoridad principal en la direccién de sus
propias areas funcionales. (Ver Anexos Hy [)

3.8.2 Recursos Fisicos

La cadena de establecimientos "Tea & Blends" estara compuesta por 3
establecimientos que se ubicaran en zonas donde haya una gran afluencia de personas
y donde exista disponibilidad de arrendamiento de locales. Para ello se buscaran las
mejores opciones y se estudiaran tanto los beneficios como los puntos en contras antes
de hacer la seleccion final de la ubicacion de los establecimientos. Los lugares que se
tomaran en cuenta para el estudio seran las comunas de Las Condes, Providencia,
Vitacura, Nufioa y Santiago.

Entre los recursos necesarios que se consideran mas importante para el arranque de
los establecimientos una vez adquirida la locacion tenemos:

Disefio / Remodelacion: el elegir bien una empresa externa que haga el trabajo de
disefios internos a locales y que tenga la capacidad de llevar a cabo todos los ajustes
necesarios con alta calidad, tales como: pintura, techos, paredes, muebles fijos,
ambientes internos y externos, bafios, etc. Esto sera de gran importancia para obtener
el ambiente que se desea para "Tea & Blends" ya que es un factor critico de éxito.

Muebles / Accesorios: son esenciales para la ambientacion del lugar e involucra todo
lo relacionado a mesas de diversos tamanos, sillas, futones, sillones, muebles de
cocina, cajones, alfombras, cuadros de pintura, etc.
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Equipos Especializados: aunque la preparacion de té vy sus acompaiantes no
requieran de equipos muy especializados, igual se debera contar con: refrigeradores,
congeladores, cocinas, lava lozas, equipos para disponibilidad de agua tanto fria como
caliente, entre otros.

Utilitarios: se requerira de ollas, tenedores, cuchillos, cucharas, licuadoras, utensilios
de plastico, vasos, tazas, platos, tablas de picar, entre otros.

3.8.3 Recursos Organizacionales

Para "Tea & Blends" serd de gran importancia el que sus empleados aprendan,
compartan y transmitan el conjunto de creencias, expectativas y valores de la empresa
con el fin de que el comportamiento de los mismos reflejen la idea de sus propietarios o
fundadores. La cultura organizacional contribuye a que los objetivos de la empresa se
logren con éxito e impulsando la buena reputacion de la organizacion pues asi la
percepcion de nuestros proveedores, inversionistas, clientes, competidores y grupos de
interés otorgaran valor a la marca.

Cultura Organizacional: La cultura de la empresa tendra como objetivos principales:
transmitir un sentido de identidad a los empleados, generar compromiso en el personal
con algo mayor que ellos mismos, aumentar la estabilidad de la organizacibn como
sistema social y ser un marco de referencia que los empleados usen para entender las
actividades organizacionales. Las personas que conformen la empresa deben sentirse
a gusto y orgullosos de pertenecer a "Tea & Blends", comprender que todos somos uno,
que el ayudar al compafiero es ayudarse a si mismos, que la empresa les pertenece y
por tanto deben cuidarla, que al momento de beber un té lo deseen hacer sélo en el
establecimiento y asi dar ejemplo a su entorno social.

Reputacion Organizacional: La marca "Tea & Blends" debe ser reconocida como
sinbnimo de excelente atencion y servicio, productos de calidad, personal con una
eficiencia y relaciones interpersonales unicas, ademas de representar algo que se
alinea con lo natural y beneficioso para la salud. La reputacion en el entorno de la
empresa sera clave debido a la gran cantidad de competidores y productos sustitutos
en la industria del retail, por ello es critico el posicionarse bien en la mente de las
personas y producir un buen efecto del "boca en boca".

3.9 Experiencia del Cliente

El gestionamiento de la experiencia del cliente constituye para "Tea & Blends" una
propuesta estratégica debido a que hoy en dia en la industria del retail, los productos o
servicios ofrecidos se han convertido en "comodities". La idea es superar estas
situaciones enfocandonos en detectar y gestionar experiencias en todos los puntos de
contacto con el consumidor y entender la venta en términos de ayuda al cliente, pero
teniendo siempre como objetivo principal la diferenciacién de la competencia.
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3.9.1 Experiencia del Cliente desde la Perspectiva de la Marca

La marca "Tea & Blends" se fundamenta en una combinacién de elementos, como las
expectativas, las experiencias, las necesidades, los deseos y las aspiraciones. En este
proceso, la percepcién de valor -concepto-, el lugar que ocupa en el mercado -contexto-
y el consumo y uso -experiencia- son fundamentales para crear y gestionar una marca
poderosa.

Como organizacion se busca lograr una especie de experiencia expandida, que
combina y une diferentes experiencias de uso, consumo, socializacién, personalizacion;
para crear una promesa de marca con valor anadido, diferencial y memorable. La
empresa "Tea & Blends" comprende que los clientes no so6lo adquieren productos o
servicios, en realidad, las audiencias se acercan a la marca porque comparten ciertos
valores, ideas y marcos mentales, y porque se enlazan con una experiencia.

La estrategia de la marca sera actuar como elemento guia de los puntos de contacto de
la experiencia del cliente: entregando un discurso competitivo para extraer y
proporcionar el maximo valor en cada punto y a través los distintos canales, conectando
la marca inteligente y eficazmente de forma sélida y perdurable con el cliente. La idea
sera generar una impresion duradera y asociada a un determinado marco mental con el
objetivo de establecer significados sobre el producto y el servicio.

3.9.2 Variables Clave del Exito de la Experiencia "Tea & Blends"

El disefio de una experiencia extraordinaria tomando en cuenta variables clave como
las personas, procesos, productos y servicios, ambientacién y canales; permitird que las
personas prefieran vivir la experiencia "Tea & Blends" y que estén dispuestos a pagar
un mayor precio e inclusive recorrer mayores distancias sélo para poder conseguir el
producto o servicio en lugar de preferir a la competencia.

Personas: Es importante conseguir que las personas vivan diariamente los valores de
la empresa y lo trasladen a sus interacciones con los clientes, esto se obtendra con
formacion e incentivos. El reconocimiento y empoderamiento seran mucho mas
definitivos que los incentivos en forma de variables y bonos. Lograr que sientan cada
interaccion como clave, que tengan capacidad de decision para ayudar a crear mejores
experiencias y reconocer cuando consiguen hacerlo, son posibilidades que van mas alla
del premio econdmico. Los empleados participaran continuamente en las decisiones y
disefio de la experiencia de los clientes, sobre todo los que tengan contacto directo con
ellos, ya que son los que mas los conocen.

Procesos: Los pasos para desarrollar las interacciones con los clientes y el conocer
cdmo se producen éstas, seran prioridad y evaluados de forma continua. Cada proceso
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dentro de la empresa debe ser analizado para identificar cual es su aporte al cliente, si
alguno de ellos no suma en la experiencia, debe ser eliminado o minimizado.

Productos y Servicios: En "Tea & Blends" es importante estar siempre en
comunicacién con los clientes, ya que no debe haber asimetrias entre lo que las
personas esperan y lo que realmente reciben. Para mitigar esto, se utilizara la "co-
creacion" o "crowsourcing", en el cual se permite al cliente participar de una forma u
otra en la creacién de productos y/o servicios, consiguiendo la vinculacién desde los
aspectos principales hasta los mas comunes, facilitando que los mismos se sientan
parte de la organizacién y acercando el resultado a lo que ellos realmente desean. Es
importante para lograr lo anterior, consultarles no s6lo en conversaciones personales y
encuestas, sino también mediante el uso de la Web 2.0 (pagina web de la empresa,
redes sociales, blogs, otros). Otra estrategia a usar, sera la de analizar la cadena de
valor de los clientes, refiriéndonos con esto al conjunto de acciones que la persona
realiza para alcanzar algun objetivo y qué necesita para completar cada una de ellas -
dentro del marco de nuestros establecimientos (comprar en caja, ir a los sanitarios,
pedir asistencia, otros); para asi ofrecer ayuda a las personas, ofreciendo mas valor en
cualquiera de los pasos que realicen.

Ambientacidn: Los establecimientos de la cadena seran caracteristicos ya que estaran
muy ligados a lo que desea transmitir la marca. La musica, colores, olores, sillas,
mesas, materiales decorativos, iluminacion vegetacion, temperatura, funcionalidad,
entre otros; resaltaran los atributos de lo natural, calidez humana, tranquilidad y la paz
de un lugar donde los clientes preferiran al momento de compartir un tiempo agradable
o descansar y relajarse de su entorno diario.

Canales: "Tea & Blends" se comunicara con las personas no so6lo por los canales
comunes sino también usando vias innovadoras, tanto para la comunicacion en ventas
y entrega del producto/servicio, como la postventa y atencién al cliente. No se trata de
dénde le conviene a la empresa, se trata de dénde, cdbmo y cuando les conviene a los
clientes. Es clave potenciar los servicios digitales y las actividades relacionadas con los
"smartphones”, ya que permiten a las personas desarrollar interacciones con la marca
cdmo, dénde y cuando le interese hacerlo. Esto contribuira también para estudiar los
horarios de atencioén, ubicacién geografica de establecimientos, entre otras.

3.9.3 Medicién de la Experiencia

La medicion de la experiencia "Tea & Blends" sera uno de los principales retos de la
organizaciéon. Por ello, se usaran para la evaluacion distintos indicadores y para el
analisis el uso de modelos que permitan predecir con mayor eficiencia el impacto en los
comportamientos y decisiones de los clientes. La forma en que se abordara el proceso
de la adquisicion de datos sera la siguiente:
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ECAP: Esta evaluacién sera una innovacion desarrollada por "Tea & Blends" (ECAP:
Evaluacion del Cliente Al Pagar). Esta consistira en llevar una "tablet" al momento de
entregar la boleta de pago a la mesa, constara de 2 preguntas especificas para evaluar:
1.-) La calidad del producto y el servicio, 2.-) Sugerencias de aspectos a mejorar. Este
cuestionario sera clave porque es realizada en el punto de contacto final y sera rapida
con el fin de no generar molestias.

Encuestas de Satisfaccion al Cliente: Trimestralmente la empresa estara evaluando a
nuestros clientes a través de cuestionarios que permitan enriquecer la base de datos
con el fin de mantener una relacion o6ptima y personalizada con ellos, ademas
contribuira a mitigar posibles fallas e inclusive realizar mejoras continuas.

Encuestas de Clima: Se realizaran evaluaciones anuales a todo el personal interno ya
sea que estén en contacto directo o no con el cliente, con el fin de conocer cdmo se
estd entregando valor al mismo desde cualquier punto de la cadena. También
conoceremos a través de esta herramienta, inquietudes, aportes y molestias de
nuestros empleados.

Encuestas de Satisfaccion a Socios Clave: Semestralmente se realizaran estas
encuestas ya que queremos transmitir la experiencia no sélo a clientes y empleados,
sino también a nuestros socios clave tales como proveedores, municipalidades,
organizaciones del cuidado de la salud, gimnasios, entre otros; para asi enriquecer
nuestras relaciones y al mismo tiempo ganar lealtad e inclusive clientes potenciales.

Cliente Oculto: este sera un programa que consistira en la asistencia de una persona
anénima que 1 vez al mes ird a cualquiera de nuestros establecimientos con el fin de
evaluar objetivamente productos, servicios y la vivencia de la experiencia. Su
periodicidad estara ligada al nivel de desempefio de cada establecimiento.

Redes sociales: El uso constante de la Web 2.0 sera sumamente importante para estar
en constante contacto con nuestros clientes, personal y socios clave. Nuestra pagina
web, blogs, foros, Facebook, Twitter, Linkedin y aplicaciones para smartphones, seran
las principales herramientas a utilizar.

Toda las adquisiciones de datos se realizaran a través de dispositivos electrénicos tales
como: smartphones, tablets, PC’s, laptops, otros. Estos dispositivos contaran con una
plataforma tecnolégica de punta, que permitira generar una buena base de datos y
realizar analisis que permitan tomar decisiones efectivas. Entre las herramientas que
formaran parte de la plataforma tenemos:

e ERP: La empresa contara con sistemas de informacién gerenciales que
permitiran integrar y manejar todo los aspectos relacionados con las operaciones
de "Tea & Blends" tales como: produccién, inventarios, envios, facturas,
contabilidad, entre otros. Este sistema ERP (Enterprise Resource Planning)
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debera ser integrable con el CRM (Customer Relationship Management) de "Tea
& Blends" para lograr interacciones entre ambos sistemas.

e CRM: Esta es una estrategia de negocio que tiene como finalidad conocer a los
clientes en funciéon de lo que "nos han contado" para darles lo que ellos
realmente quieren y de la forma que lo desean, de manera que en ningun
momento piense en cambiarse a la competencia. El software CRM que usara
"Tea & Blends" debera tener como caracteristicas esenciales: facil de usar e
implementar, integrable, personalizable, flexible y escalable. Una vez que la data
ingrese a nuestra plataforma, se realizaran distintos tipos de analisis, entre los
cuales mencionamos el mas importante:

Mapa de la Experiencia del Cliente: "Customer Journey Map". Este andlisis
se basa en analizar la experiencia del cliente a lo largo de todo el ciclo de vida,
comparando la expectativa del cliente con la experiencia percibida (Ver
llustraciéon 5). Este se construye examinando el ciclo de vida y mapeando los
principales puntos de contacto para luego disefiar una encuesta que permita
obtener informacién sobre la experiencia en cada uno de los puntos evaluando
las expectativas y las experiencias vividas con la empresa. Finalmente se
construye una grafica comparando los resultados de Importancia vs Satisfaccién.
(Ver Anexo J)

llustracion 5 - Mapa de la Experiencia del Cliente "Customer Journey Map"

Experiencias

positiva I

@

LI
_- M

Evaluacion de
la experiencia L

TPOTCENCEA @ SATISTAECCIon

Fuente: E. Alfaro, E. Burgos. "Customer Experience: Una Vision Multidimensional del Marketing de Experiencias".
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3.10 Analisis Interno de la Empresa
3.10.1 Identificacion de Fortalezas y Amenazas

Una vez realizado el plan estratégico y hecho un analisis organizacional, pasamos a
identificar dentro de la empresa "Tea & Blends" los factores estratégicos internos, es
decir, fortalezas y debilidades decisivas que determinen si la misma tendra la capacidad
de aprovechar las oportunidades y al mismo tiempo evitar las amenazas planteadas
anteriormente en el analisis del entorno externo.

Fortalezas

¢ EI Know-How de los colaboradores de como preparar cada tipo de té e infusion
especifica, ya sea mezclas, temperatura del agua y el tiempo que debe durar
dentro de la misma, tipos de infusores, tamafo de la apertura de los orificios del
filtro especifico; ademas de brindar al cliente asesoria acerca de los beneficios
de cada uno de nuestros productos, recomendaciones de sabor y el brindar la
experiencia de "Tea & Blends".

e Ser el unico establecimiento que ofrezca una gran variedad de té e infusiones en
sus presentaciones tanto frias como calientes.

e Todos los productos aportan beneficios a la salud y mejora de calidad de vida.

e Experiencia de compra innovadora y diferente, que se ajusta en el tiempo segun
las preferencias de las personas.

e Servicio y atencion de excelencia que generan conexion con lo que desean las
personas.

e Usos de Tecnologias de la Informacion (Tl) actuales e innovadoras para el
manejo de la experiencia y la gestion de personas.

e Programas de capacitacidén, entrenamiento e incentivos que permiten una baja
rotacion de empleados ademas de su desarrollo dentro de la empresa.

e Los establecimientos cuentan con un ambiente agradable y placentero.

e Ubicacion estratégica de los establecimientos dentro de la ciudad de Santiago.

e Alianzas estratégicas con organizaciones, municipalidades y eventos que
permiten identificarnos como marca de productos saludables y una empresa
sustentable.

Debilidades

¢ No se cuenta con un capital de arranque ni financiamiento definitivo.
e Alta inversion en marketing mix para lograr una rapida penetraciéon de mercado y
competir asi con marcas reconocidas.

e Es un negocio de proximidad, se deben trazar estrategias claras para lograr que
los clientes lleguen a las ubicaciones donde nos encontremos.
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e Se requiere educar al cliente acerca de todos los beneficios asociados al té e
infusiones.

¢ No se cuenta con una cartera de clientes.

e Poco conocimiento y experiencia en este tipo de establecimientos dentro de la
industria del retail.

e Poco conocimiento y manejo de tecnologias de la informaciéon (Tl) actuales y
avanzadas tales como servidores Cloud, SAAS, software’s ERP’s y CRM para
"start ups".

e Desconocimiento de la cultura y habitos de la poblacién Chilena.

e Precios altos del producto en relacién a los competidores.

e Dependencia de la calidad de la materia prima por parte de los proveedores.

3.10.2 Analisis FODA

Una vez realizado la identificacidon de la Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, podemos realizar la Matriz FODA de "Tea & Blends" (Ver Anexo K) logrando
asi obtener como resultado las siguientes estrategias que se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3 - Estrategias Obtenidas del Analisis FODA

Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades)

e Aprovechar el crecimiento de la economia para iniciar el negocio.

e Invertir en marketing mix para posicionarnos en el segmento creciente que sigue la tendencia
ecolégica y natural.

e Utilizar las Tl para optimizar la gestion y creacion de redes.

e Estudiar el amplio mercado del retail para aprender de éxitos y fracasos.
Explotar la promocion de versiones frias o calientes de productos segun la estacion.
Negociar con municipalidades las ubicaciones mostrandoles los beneficios del negocio.
Aprovechar el Know-How, el servicio y la experiencia para crear barreras de entrada.
Usar los programas de gestion e incentivos de personal para negociar con sindicatos.

Mejorar la calidad de los servicios desarrollando un concepto innovador.
Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades)

e Buscar financiamiento a través de empresas privadas, gubernamentales y entidades financieras
que promuevan emprendimientos.

e Aprovechar las Tl para realizar un marketing mix efectivo, amplio y de rapida propagacion.

o Explotar el alto consumo de la economia creciente para fijar precios que soporten el valor agregado
al producto.

o Utilizar la amplia variedad de productos nacionales para negociar relaciones de calidad / precio.

Estrategias DA (Debilidades-Amenazas)
e Contar con variedad de proveedores confiables para mantener la calidad de los productos en el
tiempo.
e Desarrollar ideas innovadoras de marketing mix para poder competir con empresas exitosas que se
encuentran actualmente en el mercado.

e Aprovechar el bajo costo de cambio de los compradores para ofrecerles productos y servicios
innovadores.
o Ofrecer empleos de calidad a colaboradores y profesionales de TI.
Fuente: Elaboracién Propia.
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4. PLAN DE MARKETING DE "TEA & BLENDS"

4.1 Estrategia de Marketing

4.1.1 Objetivos - Estrategias - Tacticas

llustracién 6 - Objetivos-Estrategias-Tacticas del Plan de Marketing

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.1.2 Estrategia de Mercado

Dentro de la industria del retail existen multiples estrategias de crecimiento en el
mercado, las cuales estan fuertemente ligadas a la estrategia de marketing. Para
identificar la estrategia de crecimiento ideal y desarrollar la ventaja competitiva de "Tea
& Blends" se usa la Matriz de Ansoff’s, que permite identificar oportunidades de
crecimiento de las empresas a través de las posibles combinaciones producto/mercado
en que se basara el desarrollo futuro. Tomando en cuenta el tipo de producto y el
mercado al que desea integrarse "Tea & Blends", la estrategia de crecimiento que mejor
se ajusta es la de "Desarrollo de Productos”, pues la empresa busca atraer miembros
de mercados existentes, desarrollando una nueva presentacion del producto que brinde
beneficios adicionales a los clientes obteniendo una mayor rentabilidad de su esfuerzo
comercial.

llustracion 7 - Matriz de Ansoff’s "Tea & Blends"

Productos
Existentes Muevos
- Dezarrollo de
% Productos
e -
2 Penetracion -
3 De Mercado L4
=3
-
m
i
d
2
8
% | Enfogue de Costos Diversificacion
=
=

Fuente: Elaboracion Propia.

4.1.3 Insight del Cliente

“Me gusta sentirme bien, tranquilo, saludable y poder disfrutar siempre de bebidas
como el té, que son naturales y me brindan mdltiples beneficios para mi salud; pero
cuando voy a comer fuera de casa, del trabajo o compartir con mis amigos, la mayoria
de los establecimientos ofrecen una gran diversidad de productos artificiales pero pocas
opciones naturales y saludables. Me gustaria que hubiese alguna forma de poder
disfrutar de una gran variedad de opciones de este tipo de bebidas para acompafiar mis
alimentos o poder compartir con otros un momento agradable y asi poder disfrutar del
placer de sentirme bien en todo momento”.
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4.1.4 Propuesta de Valor para el Cliente

llustracion 8 - Propuesta de Valor "Tea & Blends"

Valor Psicolégico

Satisfacoitn de tener una gran variedad de opdones de
1é e infusiones gue brinden sensacian de bienoitar,
salud y disfriste de lo natural,

Sumitirve inicos y espociales o contumic productos de
alta calidad en un ambiente innovador y agradable.

Valor Econdmico Valor Funcional

Conirlbuye a prevenir enfermedades, gasios en Amphia variedad de productos naturales de altas
tratsmientos de salud v blenestar calidad que otangan mualtples beneficioy a o sadud y
que pueden ser dishrutados en un lugar donde
Refioja un estilo devida con alto estatus sodo pueds acompafiarios con comidas o postres,

erondmico, que le da gran importancia a lo salud y ademis de compartis con atras personas.
al distrule por lo natural por encima del costo.

Fuente: Elaboracion Propia.

4.1.5 Segmentacion

Para poder elaborar la mejor segmentacién posible, se realizé un amplio Estudio de
Mercado (Ver Anexo L), el cual comprende tanto fuentes primarias: encuesta de
investigaciéon de mercado, focus group y dos entrevistas con expertos; como fuentes
secundarias: estudios de tendencias internacionales y nacionales de consumo,
ademas de un informe elaborado por un programa de salud apoyado por el gobierno. A
continuacion se presentan los criterios utilizados para la segmentacién basados en los
resultados de dicho estudio:

e Segmentacion Geografica: La cadena de establecimientos "Tea & Blends" sera
implementada en la ciudad de Santiago de Chile, tendra inicialmente 3 sucursales
ubicados en las comunas de Las Condes, Santiago y Providencia. Estas se eligen
basado en que son comunas con gran afluencia de personas, numerosas
ubicaciones de trabajo y residenciales, ademas suelen ser frecuentadas al momento
de buscar algun establecimiento para compartir y disfrutar de algun tipo de comidas
y/o bebidas.

e Segmentacion Demografica: La empresa se enfocara principalmente en personas
que residan, visiten o trabajen en Santiago, con una edad promedio de 25 a 45 afios,
profesionales y con cualquier tipo de estado civil.
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e Segmentacion Sociocultural: "Tea & Blends" se dirigira especialmente al grupo
socio economico (GSE) ABC1 y C2, que se encuentran en etapas de la vida: joven
dependiente, joven adultos y adultos con hijos, pertenecientes a la "Generaciéon Y"
(lamados también generacién del Milenio®®, nacidos entre los afios 1.977-2.000)
caracterizandose por ser personas dependientes altamente de la tecnologia y redes
sociales, con grandes necesidades de estar interconectados, inseguras, creativos,
impacientes, buscan la innovacién, priorizan la satisfaccion emocional y buscan
trabajos flexibles, interesantes y con crecimiento personal.

e Segmentacidon Psicografica: En base a la clasificacion VALS (Ver Anexo M), "Tea
& Blends" buscara conectarse con las personas que: guian sus vidas a través de la
"Accion" y "El Logro", se caracterizan por lograr sus metas personales y sentirse
libres, se sienten atraidos por productos "Premium e Innovadores", son emocionales
e impulsivos, disfrutan las actividades sociales, buscan constantemente su bienestar,
aprecian lo natural y son altamente dependientes del entorno tecnoldgico.

e Segmentacion Conductual: "Tea & Blends" se enfocara en personas cuyas
conductas se alineen dentro de los siguientes grupos:

» Lealtad al Producto: personas clasificadas como "Lovers" (Amantes) de una
gran diversidad té e infusiones naturales, disfrutan de su consumo con el fin de
relajarse, quitarse el frio y mantenerse saludable; ademas les gusta acompanar
estas bebidas con muffins, galletas y cheesecakes.

» Frecuencia de Consumo: personas clasificadas como "Heavy Drinkers" (Alto
consumo) en su mayoria de té€ mas que de infusiones, consumen el t¢ como un
buen sustituto del café y con el fin de relajarse, quitarse el frio ademas de ser
mas saludable.

» Ocasion de Uso: personas que disfrutan consumir té e infusiones con familiares,
compaferos y amigos, en lugares agradables.

[5] Fuente: http://en.wikipedia.org/wiki/Millennials
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4.1.6 Segmento Objetivo

llustracion 9 - Segmento Objetivo de "Tea & Blends"

Personas que residan, visiten o Pertenecen a los grupos socio
trabajen en la ciudad de econémicos ABC1y C2, son
Santiago de Chile y cuyas educados, profesionales, tratan de

edades estan comprendidas lograr un balance entre su vida
entre 25 y 45 aios de edad. social y familiar.

Disfrutan de un estilo de vida
saludable, consumir de productos
naturales que le aporten multiples

beneficios, hacer ejercicio y ser

Buscan constantemente mejorar su
calidad de vida, creatividad,
innovacion, cosas interesantes, vivir

A H mocion r reconocidos.
activos socialmente. emociones y ser reconocidos

Tiene alta disponibilidad a pagar
por productos premium e al = Grandes usuarios de la
innovadores ademas de valorar - ¢ tecnologia y redes sociales.
en gran sentido la calidad de los : =
productos y servicios.

Fuente: Elaboracién Propia

4.1.7 Posicionamiento

"Para todas aquellas personas que disfrutan de un estilo de vida saludable y que
ademas buscan productos que aporten beneficios que contribuyan a mejorar su calidad
de vida, "Tea & Blends"” es la cadena de establecimientos que ofrece una gran
variedad de tés e infusiones de alta calidad, que pueden ser acompafiados con
alimentos nutritivos y postres deliciosos, brindando una experiencia extraordinaria ya
que ofrece un servicio y atencion de excelencia, bajo un ambiente agradable, diferente
e innovador”.

4.2 Diseino de la Marca "Tea & Blends"

El disefio de la marca "Tea & Blends" se basoé en la investigacion y analisis del impacto
que tienen los colores y formas en el mercado del retail. Alli encontramos diversos
articulos relacionados con el tema como el de KISSmetrics!® donde afirma que para el
consumidor de retail la apariencia visual impacta en su atencién un 93%, la textura un
6%, sonidos y olores un 1%.

[6] Fuente: https://blog.kissmetrics.com/color-psychology/
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Visto lo anterior, encontramos que existe una teoria planteada por el poeta y cientifico
aleman W. Goethe, acerca de las bases de "La Psicologia del CoIor"m, la cual ha sido
ampliamente aceptada y usada hoy en dia para el desarrollo de marcas, ambientes,
sefalizaciones, etc.

Empresas como "Valencia lllusion Studio" han realizados recopilaciones de estudios
muy actuales en referencia al tema y encontraron similitudes de como la mayoria de las
personas reaccionan a los colores.

llustracion 10 - Logotipo de "Tea & Blends™

7

-

Fuente: Elaboracion Propia.

Como se observa en la ilustracion 10, el logo "Tea & Blends" usa un tipo de letra simple
y de color amarillo adornadas con 3 hojas de té verdes con el fin de transmitir las
siguientes sensaciones!®:

es un color que se relaciona con el optimismo, hospitalidad, comodidad,
calidez, y suele usarse para llamar la atencién visual de compradores.

VERDE: es un color que se asocia con esperanza, natural, salud, equilibrio, armonia,
descanso, tranquilidad, conciencia de medio ambiente.

Estos colores se veran reflejados en la mayoria de los puntos de contacto con el cliente,
entre los cuales resalta el disefio y vestimenta de los uniformes del personal que trabaja
en los establecimientos. Para la mayoria de los empleados, éste constara de una polo
blanca con el logo de la empresa, pantalén color caqui y un jockey de color verde con el
logo; en el caso de los cocineros sera una combinaciéon de uniforme completo blanco
con delantal amarillo.

4.3 Claves del Exito "Tea & Blends"

En el Retail, existen diversas formas de generar ventajas competitivas. Sin embargo, la
eleccidén de una estrategia exitosa y sostenible se hace compleja a medida que este tipo
de negocios se hace exitoso y se expande. En esta industria, se deben formular
propuestas que superen ampliamente a los competidores en mas de un aspecto, con
ventajas sostenibles en el mediano plazo y que sean significativas para el grupo de
clientes seleccionados.

[7] Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Psicolog%C3%ADa_del color
[8] Fuente: http://www.psicologiadelcolor.es/psicologia-por-colores/
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Entendiendo que la actividad de compra tiene 2 componentes: necesidad y
gratificacion, "Tea & Blends" se esforzara no sélo en satisfacer la necesidad de compra,
sino ademas en afiadir alta gratificacion en las compras de cliente, valorizando la
experiencia de tal forma que sea inevitable el acudir a los establecimientos por
necesidad.

En el Modelo de las Claves del Exito del Retail, por Guillermo D’Andrea, propone 8
variables que deben estar presentes a la hora de generar acciones diferenciadoras para
atraer clientes (Ver llustracion 11), entre ellas encontramos cinco actividades
comerciales principales: 1)La Tienda, 2)El Producto, 3)El Valor, 4)El Personal y
5)Las Comunicaciones. Esta es una reinterpretacién actualizada del esquema de las
"Cuatro P" de la comercializacién "Marketing Mix":1) Producto, 2) Precio, 3) Promocién
y 4) Plaza. La forma en que interactian muestra que la ubicacion, el producto, el
personal y las comunicaciones trabajan para reforzar el valor ofrecido e influyen en el
margen que los minoristas son capaces de alcanzar.

llustracién 11 - El Pentagono y el Triangulo - Relacién entre las 8 Claves del Exito del Retail

T -

LUGAR Ubicaciin
Presentacion y disaio
SISTEMAS
; Dise
COMUNICACION / PRODUCTO & Moda

. Intensidad
Posicional
. Surtido
Promocional

Servicio
Conocimiento LOGISTICA PROVEEDORES
Precio

Clima FERSONABE VALOR Calidad

Fuente: Guillermo D’Andrea DJ. Tigert L. J. Ring - Retail Management

Las otras tres variables que describen aquellas acciones orientadas a obtener mayor
eficiencia son: los Sistemas, los Proveedores y la Logistica. Son acciones de gestion
gque se encuentran escondidas a la vista de los clientes, pero asi como las cinco
variables comerciales ayudan a proteger el margen, estas tres variables de gestién
contribuyen a incrementarlo, cada una de una manera distinta. Estas seran
desarrolladas mas adelante en el Plan de Operaciones.

Como observamos anteriormente en el analisis del "Radar de Innovacién" para la
industria del retail, la estructuracion y la implementacién de cada una de estas variables
son criticas para lograr el éxito. Ademas luego deben ser evaluadas constantemente en
el tiempo, a través de un analisis competitivo, observando si se triunfa por mucho o por
poco, si esta ventaja es significativa de acuerdo con los patrones de seleccidon de tienda
de los clientes y si es sostenible en el mediano plazo o sera rapidamente emulada.
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4.4 Actividades Comerciales "Marketing Mix"
4.4.1 Establecimientos

4.4.1.1 Ubicacion

Este factor es de gran importancia para "Tea & Blends", es por ello que la selecciéon de
los potenciales lugares de los establecimientos se basa en su: Calidad: Se busca un
lugar de alto valor comercial donde transiten potenciales clientes; Alcance: Se
relaciona al radio de influencia asociada con la ubicacién, relacionado con el poder
adquisitivo y los habitos de consumo de la poblacién incluida en la zona. Basandonos
en estos criterios y en los resultados obtenidos en el estudio de mercado en cuanto a
donde viven, trabajan y frecuentan a la hora de comer o beber la mayoria de las
personas calificadas como “Lovers” y "Heavy drinkers” en dicha investigacion, la
cadena de establecimientos "Tea & Blends" ubicara sus 3 establecimientos en la ciudad
de Santiago de Chile, especificamente en las comunas: Las Condes y Santiago, por
tener gran cantidad de residencias y ubicacién de empresas; Providencia, por ser la
comuna mas frecuentada al momento de salir a comer o beber.

4.4.1.2 Disefio y Ambientacion

Los clientes de "Tea & Blends" valoran el disefio y la disposicion general de los
establecimientos como una parte directamente ligada con la experiencia de compra, lo
cual hace este aspecto una inversién fundamental.

llustracién 12 - Disefio y Ambientacion "Tea & Blends"

U0 Lt A

Fuente: Imagenes tomadas de diferentes Establecimientos "Teavana" - http://www.teavana.com/

La idea es crear un entorno que invite al cliente a no sélo entrar sino a permanecer en
la tienda, que al momento de entrar ubiquen rapidamente la oferta de productos, que
luego de la compra encuentren un espacio en el que deseen quedarse y compartir un
tiempo agradable, que la limpieza e higiene sean Optimas, que el desplazamiento
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dentro de las instalaciones sea fluido y sin tropiezos ni molestias tomando en cuenta el
ancho de los pasillos y distancias entre los espacios donde se ubican los muebles,
permitir una amplia visualizacién tanto interna como externa del lugar usando amplias
vidrieras y ventanas, muebles y asientos de gran comodidad y belleza que transmitan
relax ademas de un excelente gusto.

Para la ambientacién se tratara de despertar en las personas emociones y sensaciones
como: bienestar, seguridad, entorno natural, acogedor, entre otros; para ello usaremos
una paleta de colores cromaticos que logren transmitir esta idea. "Tea & Blends" se
basara en colores como variaciones de azul y verde, que representan alivio,
tranquilidad pero sin llegar a ser frios; colores amarillos que expresen calidez. La paleta
se muestra a continuacion (Ver llustracién 13).

llustracién 13 - Paleta de Colores Relacionados con el Sentimientos de Descanso y Calidez

Fuente: Pagina Web: http://anibaldesigns.com/2010/12/16/paletas-de-colores-cromaticos/

Estos colores seran acompafados muebles de madera, plantas, olores naturales y
frescos asociados al té e infusiones, luz tenue y musica instrumental tipo jazz o blues,
que permita a las personas realizar sus labores bajo un entorno agradable, ademas de
permitir a los clientes sentirse a gusto para compartir un momento de tranquilidad o una
conversacion amena con otras personas.

4.4.1.3 Tamafio

El tamafio de cada uno de los establecimientos de la cadena dependera principalmente
de la disponibilidad de lugares en arrendamiento en las comunas ya determinadas. Una
vez encontradas las opciones, se evaluara cada una de ellas en base a la capacidad de
albergar todos los inmuebles y materiales necesarios para el nivel de operatividad que
requiera en relacion a la cantidad de personas que transite por la zona. La idea es que
exista el espacio suficiente para que los clientes puedan comprar con comodidad
ademas de poder sentarse a disfrutar los productos y servicios sin molestarse entre
ellos, que las personas trabajen y se desplacen comodamente a través del "layout",
clientes que sélo vengan por el producto puedan pagar y salir rapidamente. Todo esto
se determinara al momento de encontrar dichos lugares para luego implementar el
disefio.
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4.4.2 Producto

Para poder comprender ¢ qué es el producto de "Tea & Blends"?, qué ofrece?, ;como
satisface al cliente?, ¢con quién compite y cdmo se diferencia con ellos?, se plantea el
siguiente esquema (Ver llustracion 14):

llustracion 14 - Producto de "Tea & Blends"

= Hucleo:
Té o Infisiones
Praducta Bislco:
Té e infusiones preparadas y listas para consumir
Preducte Esperade:
S i
/&'.'-. ..-;[; " L Calidady Buen Servicio
P i
M T ;
£ I"!k\_,f' » / Producte Aumentade:
R, L F
. oy g ; Experiencia Extraordinaria: Productos Naturales
i _,- ! : de Alta calidad, Excelante Atenodn y Seracio,
e ;o Ambiente Agradable & Inmovador
b o
T -

Fuente: Elaboracion Propia

4.4.2.1 Surtido

"Tea & Blends" ofrecera a sus clientes mas de 30 diferentes tipos de té e infusiones, los
cuales estaran divididos por categorias segun sus caracteristicas y beneficios (Ver
Anexo N). Adicionalmente realizaran mezclas caracteristicas bajo la mirada profesional
de personas conocedoras de nuestros productos que también formaran parte del menu
de opciones y permitiran entregar sabores y olores unicos de la marca que podran ser
acompainados con exquisitas comidas naturales, postres, ademas de otros productos.

4.4.2.2 Intensidad

Se describe como intensidad de mis productos a la cantidad de dinero invertido en
inventario de surtido. "Tea & Blends" se caracterizara por tener alta intensidad ya que
su oferta va a ser de gran diversidad y alta disponibilidad con el fin de aumentar las
posibilidades de ventas controlando constantemente los niveles de inventario para
evitar excesos ya que los productos son perecederos. Por ello se monitoreara los
productos de mayor y menor salida, y asi tener siempre disponibilidad o encontrar como
impulsar la rotacibn con promociones e incentivos de compra. La cadena de
establecimientos "Tea & Blends" reflejara dicha intensidad impulsando sus productos de
alto margen pero volumen bajo, mejorando su exhibicién o su rotacién y reduciendo sus
inventarios parar mejorar las condiciones de entrega final del producto acabado.
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4.4.2.3 Diseno y Moda

Los productos acabados tendran prioridad en su entrega con respecto a sus
contenedores, ya sea vasos de 300 ml o tazas de 300ml. Estas se serviran en diversos
formatos dependiendo si son bebidas frias o calientes, materiales con bajo impacto
ambiental, con un disefio innovador y exclusivo que contribuya a definir el
posicionamiento de "Tea & Blends" ademas de superar los estandares que los clientes
esperan. Se contaran con dispositivos actuales e innovadores para la elaboracién del
producto final que impacten a nivel visual a los clientes, como dispensadores y teteras
con valvulas que permiten observar mejor el proceso de infusién tanto del t¢ como
hierbas y productos frutales. (Ver Anexo O)

De igual forma se realizara el disefio de los acompafiamientos u otro tipos de bebidas
en cuanto a: empaques y bolsas para llevar, envases térmicos, dispositivos de
aislamiento de calor, entre otros. (Ver Anexo P)

4.4.3 Valor

4.4.3.1 Precio

Basandonos en los resultados obtenidos del estudio de mercado en cuanto al valor que
los participantes le dan a nuestro producto, el segmento objetivo al cual nos dirigiremos
y el precio que actualmente usan nuestros competidores, nuestros precios seran
ajustados de la siguiente manera:

llustracion 15 - Valor Dispuesto a Pagar y Sensibilidad al Precio segun Estudio de Mercado

Wi e 2000 1 !

Wi 1 00%:
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Enire 1500 . 19949 § —.. A AT
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BEC%
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%

| Entr e 580 - 805 Entre 1004 Entre 1508 Mam de X000 §
Emtre 1000 . 1499§ 164 1995 %
B% (21

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

En la llustracién 15 se encuentra la disponibilidad de pagar de los participantes del
estudio de mercado, aqui se observa que, si bien es cierto, la mayoria esta dispuesto a
pagar entre 1000$ a 14999, existe gran disponibilidad (64%) sin todavia haber tenido la
posibilidad de percibir el valor agregado que se desea ofrecer. Ademas se puede ver
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que existen personas dispuestas a pagar mas, lo que sugiere que estas personas
podrian pagar un precio mas alto si percibieran mayor valor y beneficios por su dinero.

llustracion 16 - Estudio de Valores de Precios Promedio, Maximo y Minimos
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Fuente: Elaboracién Propia
La llustracion 16, nos muestra los valores promedios, maximos y minimos, tanto de los
resultados del estudio como los del benchmarking realizado a nuestros competidores
mas cercanos.

llustracion 17 - Analisis de Rango de Precios

i = Valor Econdmico [Techo de Precios) 2350

i i 1 ] ']

# Precics Fromed o | 300l B Precio fsod mo PrecioMinimo

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Clases de Gestion Comercial Il - MBA 2014

Se hace el analisis de Discrecion Inicial de Precios para estar conscientes de
nuestros limites maximos y minimos, donde definimos como minimo inicial un precio
igual a "los costos variables" (el cual deberiamos tratar de evitar ya que no tendriamos
ganancias, este sera calculado mas adelante en la Evaluacion Econdmica) y
observando que la competencia posee claramente precios mucho mayores a los que el
estudio de mercado indica, podemos fijar el precio maximo inicial igual al mayor precio
del mercado para competir entregando mayor valor en calidad y servicio.

Para la Discrecion Final de Precios con el fin de darnos un rango de maniobra
opcional a la hora de responder e ir ajustando segun la respuesta del mercado,
usaremos como indicador del precio minimo discrecional final el valor promedio de la
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disposicidbn a pagar de nuestros clientes ya que aunque estan muy por debajo al
mercado, tenemos ganancias y alta disponibilidad a pagar. Como indicador del valor
mas alto de la discrecion final de precios, usaremos el valor maximo promedio de la
competencia.

La estrategia de precios sera la "Premium Price" basada en la competencia. Los
mismos variaran dentro de los valores maximos de la discrecion de precios (inicial y
final) 2350$% y 1925% con el fin de transmitir a los clientes calidad y competitividad en
nuestra gran diversidad de productos y nivel de servicio con respecto a la competencia.
Ademas para aprovechar también las sensibilidades al precio observadas en el estudio,
dentro de este rango se determinaran en el Plan de Operaciones los distintos tamafios
de bebidas a ofrecer para brindar mayor cantidad de opciones pero ajustados al "trade
off" de margen versus volumen que se desea obtener. Si bien esta estrategia permitira
no solo recuperar la inversion inicial mas rapido, sino también ofrecer y mantener una
alta calidad de servicio, innovacién y posicionamiento de la marca; dependiendo del
comportamiento del mercado, se podria pasar a una estrategia de "Price Skimming" e
ir ajustando los precios en respuesta del mercado, pero sin descuidar la competencia.

4.4.3.1 Calidad

La calidad es el componente que determina el valor de la propuesta. La seleccién de
materias primas, la manera de entregar el producto, el ambiente externo e interno y
todo lo relacionado con la experiencia de compra como: la amabilidad, el conocimiento
y la disposicion del personal; seran de alta prioridad tanto en su desarrollo como en el
mantenimiento del nivel de calidad debido a que son la base del negocio "Tea & Blends"
para la creacién de valor.

4.4.4 Personas

En "Tea & Blends" las personas son lo mas importante, ya que representan tanto fuera
como dentro de las instalaciones, lo que es la empresa. La relacion con los clientes y
con sus comparferos de trabajos, ademas de su personalidad, comportamiento y
autoestima tienen que estar alineados con la "Experiencia Tea & Blends".

4.4.4.1 Servicio

El servicio ofertado afecta directamente el posicionamiento de la empresa, sus costos, y
por lo tanto un factor determinante en los precios de los productos. Para poder brindar
la "Experiencia Tea & Blends" el servicio debe tener las siguientes caracteristicas:

o El trato del personal hacia el cliente debe ser amable, atento y personalizado.

e Todos los empleados deben estar vigilantes del comportamiento de los clientes y
brindaran asistencia y apoyo en cualquier tipo de actividad que realice.
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El servicio de entrega de las bebidas no sera mayor de 5 min y con
acompanantes maximo entre 10 a 15 min.

Se tendran disponibles 2 cajas, 1 siempre activa y otra que se abrira cuando la
linea de espera supere a las 4 personas. Para ello todo el personal estara
entrenado en cobranza para que cualquiera apoye segun su disponibilidad.

En caso de haber retrasos el personal disponible se acercara a los clientes
ofreciendo disculpas y brindando algun tipo de compensacion si es necesario.

El perfil del personal sera basado en el perfil de "Lovers" del té e infusiones,
entre 20 y 30 afios, amantes del té, independientes, emprendedores, amigables,
creativos, interdependientes.

Los turnos de trabajo seran de medio tiempo tanto en la semana como fines de
semana, para que puedan cumplir con sus compromisos y metas personales.

4.4.4.2 Conocimiento

El conocimiento de cada una de nuestras distintas variedades y mezclas de té e
infusiones desde su procedencia hasta su preparacién, sabor, olor y emocién
personal experimentada sera constantemente reforzada con entrenamiento y
degustaciones.

Todo el personal tendréa conocimiento acerca de todos los productos y
entrenamiento en la preparacion de los mismos, ademas de capacitacion
progresiva en todos los tipos de servicios, desde aseo y mantenimiento hasta
supervision.

Cada integrante de la empresa tendra la posibilidad de desarrollarse dentro de
"Tea & Blends" independientemente del cargo que tenga.

4.4.4.3 Clima

El clima de compra y el clima de trabajo deben estar todo el tiempo en una armoénica
sinergia. El personal contribuye con su comportamiento interdependiente a confirmar
las promesas implicitas con la ambientacidén, colores, olores, disefio y la oferta del
surtido de productos ademas del valor de la marca. Para ello deben existir las
siguientes caracteristicas:

llustracion 18 - Familia "Tea & Blends™" Logo

Fuente: Elaboracion Propia
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e Los bonos y premios se obtendran por logros obtenidos en equipo.

e Se desarrollara marketing interno para impulsar y reforzar el sentido de
pertenencia a la marca ademas del reconocimiento al desempefio.

e Las jornadas de medio tiempo contribuye a que el trabajo se desarrolle con
energia y beneficie la empatia del entorno.

e Salarios competitivos, beneficios, trato humano y buena gestién de supervisidon
permitiran obtener una baja rotacién del personal.

e Los empleados deben sentir que se les entrega un valor tan grande como el que
entregan a los clientes.

4.4.5 Comunicaciones

4.4.5.1 Malla FCB

Usando el modelo FCB (Foot, Cone & Belding) de Richard Vaugh, utilizando los
resultados del estudio de mercado e identificando como nuestros clientes responderan
a nuestras comunicaciones, "Tea & Blends" se identifica con la estrategia de
"Satisfaccion" que se usa para productos de bajo involucramiento y relacionados con
el despertar de emociones en los clientes. Esta también se asocia con articulos de
gustos personales, "pequefios placeres de la vida" tales como: cigarrillos, cerveza, café,
caramelos. La jerarquia de accidon para este enfoque es primero "HACER" refiriéndose
a "Probar" invitando a degustar el sabor del producto; "SENTIR" dar a conocer las
"Emociones" que despiertan y se asocian con el producto; finalmente "APRENDER" que
implica "informar" los componente, mezclas, procesos de preparacion y beneficios
asociados con el producto.

llustracion 19 - Malla FCB "Tea & Blends"

Pensar (Racional) Sentir (Emocional)
INFORMATIVO AFFECTIVO
(Econémico) (Psicolégico)

Aprende- Siente-Hace Siente-Aprende-Hace

SATISFACCION
(Social)

HABITUAL Hace-Siente-Aprende

(Reactivo)
Hace-Aprende-Siente
14

Bajo Involucramiento || Alto Involucramiento

Fuente: Elaboracion Propia

49



4.4.5.2 Proceso de Compra del Cliente "Customer Journey"

Para entender como el cliente se comporta a través del proceso de compra, como
comunicarnos con él en cada punto de este proceso y cdmo hacer que éste desarrolle
lealtad con la marca, "Tea & Blends" analiza como y dénde se encuentran estos puntos
de contacto ("Momentos de la Verdad"). Ver llustracion 20.

llustracion 20 - Proceso de Compra del Cliente "Customer Journey"
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Fuente: Elaboraciéon Propia

CAPTANDO AL CLIENTE: Este proceso inicia desde que el cliente empieza a
"considerar inicialmente" entre sus opciones el producto de "Tea & Blends"
comparando con otras marcas, percepciones y exposiciones a puntos de contactos
anteriores (ingreso al local, saludo de entrada, toma del pedido, presentacién, entrega
del pedido, lugar de consumo, pruebas del producto, publicidad, etc.). Luego mediante
el "conocimiento" de las mismas el cliente "evalta"” qué es lo que realmente quiere.
Finalmente el cliente selecciona la marca y decide ir al establecimiento a comprar.

LOGRANDO LA SATISFACCION DEL CLIENTE: Después de comprar y disfrutar
el servicio ("uso") el cliente construira expectativas basada en su experiencia y estas
formaran parte de su préximo proceso de compra. Aqui es sumamente importante para
la empresa tener feedback del nivel de "satisfaccion post compra"” cliente por
distintos medios en relacion a la calidad del producto, el nivel de servicio y el disfrute de
la experiencia con el fin de evaluar si realmente se esta entregando el valor deseado.

MANTENIENDO AL CLIENTE: Si el cliente queda realmente satisfecho y siente la

necesidad de volver a tener la "Experiencia Tea & Blends", éste creara lo que llamamos
el "Circuito de Lealtad" donde ya no necesitara una consideracion inicial, ni conocer y
evaluar, pues se dirigira directamente al momento de compra con la empresa.
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4.4.5.3 Mix Promocional

e Boca en Boca: la empresa enfocara todos los esfuerzos y recursos necesarios
para lograr la Experiencia "Tea & Blends" con el fin de que las personas se
sientan tan a gusto que quieran compartir con otros o inclusive recomendar vivir
dicha experiencia.

e Eventos y Experiencias: usando técnicas de "awarness and trial" (entregar
muestras gratis y hacer sentido de presencia en el entorno) "Tea & Blends" ira
dando a conocer sus productos a través de degustaciones en sus alrededores,
parques, centros comerciales, entre otros; tanto de sabor como de olor.
Adicionalmente participara en eventos dentro de la comuna a la cual pertenezca,
gue promuevan el bienestar de la salud y los deportes.

e Publicidad: mediante la reparticion de folletos informativos a todas las
residencias y lugares de trabajo dentro de su entorno, "Tea & Blends" se dara a
conocer rapidamente aprovechando su ubicacién al maximo.

e Internet: A través de la creacidbn de su pagina web, aplicacion moévil para
"Smartphones" y el envio de correos electronicos personalizados, la empresa
podra estar en contacto constantemente con las personas en relacion a todas las
actividades y promociones que desea comunicar. La interacciéon con las
personas es muy importante para "Tea & Blends", por ello dara gran uso a la
Web 2.0 (Redes sociales, blogs, twitter, otros), ya que es actualmente una gran
herramienta para interactuar y conocer a las personas que comparten con la
empresa, obteniendo feedbacks que permitan mejoras, crear nuevas ideas,
promociones participativas, interaccion entre empleados-clientes y resoluciéon de
posibles fallas.

¢ Relaciones Publicas: para "Tea & Blends" es muy importante ser reconocida
tanto por los beneficios que aporta como por sus valores e involucramiento con
su entorno. Es por esto que las alianzas con gimnasios, municipalidades, centros
de nutricién y sociedades benéficas seran parte de su gran red comunicacional.

4.5 Presupuesto Plan de Marketing

El presupuesto del plan de marketing se basara en todas las herramientas utilizadas
para desarrollar las estrategias y tacticas mencionadas anteriormente, es por ello que
se plantea costos de inversién inicial, continuidad y mantenimiento, estimados al plazo
de 1 afo. (Tabla 4)
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Tabla 4 - Presupuesto de Marketing "Tea & Blends"
Memamionta | Costo Inicial (Pesos) | Costo Anual (Pesos) | Proveedordel Servicio |

Pagina Weh

Digefio + Dorninio 120000 http:/éenane. creaciondewsb. clpaginas. html

Mantenimiento 100.000

Aplicacion Smatphone

Desarrollo (Android+Hpod+pad) 150000 http: /éwnina fastwebchile. clfapps/

Mantenimiento (Android+lpod-Hpad) 160.000

Souvenirs Promocionales

Taza ceramica soporteHapa goma+impresion 100 300.000 http:dtnnieer taza cltazones. hirml

Mat de Yoga (Promociones en GYM100 3599.000

Redes Sociales. C ity Manag

D\seﬁU+Mentenimiemu+Ac1ua|izac\é!1+MunitUreu http: felmejarcommunitymanager. wordgress. cam

de Informacion (Facebook, Twitter, Pinterest, 300.000 3.600.000

Instagram, Myspace, Linkedin, Blogs, otros)

?;r;::;i?;;gs ediaterialROR 4 550,000 http:#tienda. eprinting. clvolantes-flyersflyers. him|?mode=list
Afiches 40cmxBE0cm (x10) 120.000

Pendon roller (x6) 189.000 http:/tienda. eprinting. cl

Stands Eventos (18] 8594 000

7E32000 | 5560000 [

Fuente: Elaboraciéon Propia
4.7 Implementacion y Control

llustracion 21 - Implementacion y Control del Plan de Marketing "Tea & Blends"

[« o o
. Dlan da Arrinne: @

eEvaluacion de Precios (Mensual).

*Mix de Productos (Semestral).

eEstudio de Mercado (Semestral).

eEstudio de Satisfaccion del Cliente (Mensual).

eEvaluar Desarrollo de Tl (Mensual).

ePromocién en Punto de Venta (Semanal).

*Entrega de Folletos (Semanales).

eMarketing "Samrtphones" (Semanal).

eInternet-Web acciones (Semanal).

eParticipacion en Eventos (Segun Planificacion de Aliados Estratégicos).

eReuniones Semanales: Gerentes y Empleados.

eReuniones Mensuales: Clientes, Proveedores y Aliados Estratégicos.
eFocus Groups.

eAndlisis Mensuales de Mediciones de Satisfaccion al Cliente.
eLogros de metas del Plan de Accion.

eControl de Plan: Monitoreo de Ventas de Productos (Mensual y Anual).

eControl de Rentabilidad: Monitoreo de Margenes de Ganancia (Mensual y
Anual).

eControl de Eficiencia: Monitoreo del Cumplimiento del Presupuesto del Plan
de Marketing (Mensual y Anual).

eControl Estratégico: Medicién de Satisfaccion del Cliente.

Fuente : Elaboracion Propia
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5. PLAN OPERACIONAL DE "TEA & BLENDS"

Como hemos observado, ya se han cubierto 5 de las 8 claves del éxito del retail
propuestas por Guillermo D’Andrea y que conforman lo que el modelo describe como
"el pentagono", que son el conjunto de acciones que el minorista realiza y que el cliente
puede ver y evaluar (Marketing Mix). Sin embargo, estas variables trabajan en base a
otras acciones que el cliente rara vez observa y en las cuales, en el mundo del retail, se
trabaja muy duro tanto para reducir costos como mejorar la eficiencia. Estas 3 grandes
variables de suma importancia: Sistemas, Gestion de Logistica y Manejo de las
Relaciones con Proveedores, conforman lo que el modelo describe como "el triangulo
de la eficiencia del retail": Asi pues, estas seran la base del Plan Operacional de "Tea &
Blends", con el fin de dar soporte e impulsar las otras 5 claves de éxito de la empresa y
trabajar en constante sinergia con ellas. (Ver llustracion 22)

llustracion 22 - Modelo del Triangulo y el Pentagono "Tea & Blends"

LUGAR
COMUNICACION HSTEMAS PRODUCTO
wr
LOGISTICA PROVEEDORES
PERSONAS VALOR

Fuente : Elaboracién Propia. Basado en el "Modelo de las 8 Claves del Exito del Retail".

5.1 Sistemas
5.1.1 Cadena de Valor "Tea & Blends"

Con el fin de entender mejor donde se ubican las Operaciones dentro del desarrollo de
actividades de la organizacion en la creacion de valor de la empresa, se muestra en la
ilustracién 23, la Cadena de Valor de "Tea & Blends".
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llustracion 23 - Cadena de Valor "Tea & Blends"

Infraestructura de “Tea & Blends”
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Fuente : Elaboracién Propia. Basado en "Cadena de Valor de Michael Porter" y adaptada al Retail.

Se observa que las Operaciones son parte de las Actividades Primarias de la
empresa, que excluyendo "Marketing y Ventas" conforman lo que llamamos en este
trabajo "Plan Operacional" (Logisticas de Entradas/Salidas, Operaciones y Servicio),
abarcando asi los 3 vértices claves del modelo del triangulo.

El "Plan Operacional" abarca gran parte de las Actividades Primarias de "Tea &
Blends", por ello debe tener presente 3 aspectos importantes que deben existir siempre
entre todas las actividades (Primarias, de Apoyo, o sub actividades): 1. Consistencia:
cada actividad suma y debe ser coherente con la estrategia competitiva; 2. Refuerzo
Mutuo: las actividades se complementan para crear la "Experiencia unica de Tea &
Blends"; 3. Optimizar Esfuerzos: la eficiencia debe estar presente en todas las
actividades.

5.1.2 Modelo SCOR - "Tea & Blends"

El Modelo SCOR (Supply Chain Operations Reference) desarrollado para "Tea &
Blends" como restaurante retail, permitird gestionar la cadena de suministro con la
mejor y mayor eficiencia posible ademas de entregar una alta calidad de productos y
servicios. Este modelo provee un marco estandar que facilita visualizar cémo se
vinculan procesos de negocios, métricas, mejores practicas y tecnologias. A
continuacion se muestra en la llustracién 24 el esquema de procesos del modelo para

la empresa.
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llustracion 24 - Modelo SCOR "Tea & Blends" - Procesos
Planificacion

Crasarrodhs i i Extrategia; Adguiicion de Clentes, Plan de Ve, Geation de Operacino, Comtrol de detion.

Elaboracion

Proceios S0 Make to Qrder Entragade produda para
Harar 3l Momanto de Grdenarl. Wervar iy eorvsaiimie fuer del
Rrouesn de pre parackin de behide lncsl

*Praess e elabsorsnian ds sbmanto,
Proigso da entregade iasrviche,
P p o s s Eapuraiicla
Toad Bl nadi™

sEntregs e pradusta para
ranaiim e e el lacsl
wntrera de be rvida,
sfnkraps de ls Esparisncia

Clientes

Retorno a Entrega

Proveedores

Guslinn dhe Parsanas, Guilkn da Tecrolagian de L |nform ean T1, Manterinlonts, Bostion de Contrsto,
Apiye Lagal, B sthan Financiara,

Fuente : Elaboracién Propia.

5.1.3 Mejores Practicas

Para que "Tea & Blends" logre ser lider en innovaciones, eficiencia, excelencia
operativa, mejoras continuas y altos estandares de calidad, tendra en cuenta a través
de toda la organizacion 3 grandes practicas al momento de desarrollar todos sus
procesos Yy actividades.

Tabla 5 - Mejores Practicas "Tea & Blends"

Pensamiento de Disefiador [°! Kanban [10] m

*Tim Brown desarrolla esta disciplina
llamada "Design Thinking" que usa la
sensibilidad y métodos de
disefiadores para hacer coincidir las
necesidades de las personas, con lo
que es tecnoldgicamente factible y
con lo que una estrategia viable de
negocio puede convertir en valor para
el cliente y en una oportunidad de
mercado.

eEste sistema japonés ya sea usado
tanto fisicamente como en software y
ha demostrado ser muy util para:
visualizar el trabajo por hacer, limitar
el trabajo en proceso (WIP: Work in
Progress), medir y gestionar los flujos
de trabajo, hacer explicito los
procesos y reconocer oportunidades
de mejoras.

eEste sistema japonés contribuira a
enfocar a todos los equipos de trabajo
en mejorar los resultados de los
procesos. Esta es una metodologia se
basa en la mejora continua. Kaysen
permite  encontrar y eliminar
desperdicios, aumentar la calidad y
reducir variablidad, ademas de
optimizar las condiciones de trabajo.

Fuente : Elaboracién Propia.

[9] Design Thinking: http://emprendedoresupa.files.wordpress.com/2010/08/p02 brown-design-thinking.pdf
[10] Kanban:. http://es.wikipedia.org/wiki/Kanban
[11] Kaysen: http://es.wikipedia.org/wiki/Kaizen
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5.1.4 Procesos

5.1.4.1 Proceso de Preparacion de Productos

Bebidas

El té y las infusiones seran preparados a través del proceso MTO (Make To Order:
preparados al momento del ser ordenados) como se observa en la llustracién 25. La
idea es que se ofrezca un producto fresco, elaborado en el momento, al gusto del
cliente y sin generar excesos de inventarios o desperdicios de materia prima.

llustracion 25 - Proceso de Preparacion de Té e Infusiones
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Bue (o s e sennl codo, ya tata o vasg, fimin, miel o
AFTOEa g A calpcandp da lecha, segdn
una | totem enclma saa s gusio
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eolre 75y 35 ] que el entregErse el
grodat comtenido tipa die
contigradon ' fluya a travds erdulzants
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Fuente : Elaboracién Propia.

En el paso 2 al colocar en la tetera el té o infusién, se deja reposar, se pone una
etiqueta con el nombre del cliente y el cronometro al lado de la misma, con el fin de que
la persona observe en todo momento la preparacion de su bebida y monitoree
satisfactoriamente el tiempo de su preparacion.

Se destaca en el paso 4 que al momento de servir el té o infusion fria, se usara un vaso
ya previamente llenado con hielo, que al entrar en contacto con el té (que ya paso entre
2 a 4 min dentro del agua caliente) suavizara el sabor y aumentara el volumen de
liquido permitiendo una bebida ligera y agradable para acompafar algun alimento o
postre.
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Acompanantes

Los postres como queques, muffins, cheesecakes, otros; seran suministrados por
proveedores con el fin de mantener siempre productos de calidad y frescura, sin
generar desperdicios ni exceso de inventarios. En el caso de los alimentos tipo
almuerzo (ensaladas, sandwiches y wraps) se busca que compartan materias prima
similares con el fin de optimizar el uso de las mismas y la velocidad de preparacion.

llustracion 26 - Preparacion de Comidas
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Fuente : Elaboracién Propia.

5.1.4.2 Proceso de Servicios

"Tea & Blends" ofrecera esencialmente 2 tipos de servicios (Ver Anexo Q):

e "Express": este servicio se brindara a los clientes que compraran los productos
y continuaran con su rutina de vida diaria.

e "Total Experience": este ofrece toda la experiencia tanto de compra como de
consumo dentro del lugar.

Para ambos casos, se desea llegar a lograr que desde la toma del pedido hasta la
recepcion del producto exista un tiempo no maximo de 10 a 15 minutos. La vision es ir
reduciendo en lo posible los tiempos operacionales manteniendo el nivel de calidad
pero disminuyendo los tiempos de entrega con el fin de superar a nuestros
competidores.
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llustracion 27 - Servicio "Tea & Blends Express"
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Fuente : Elaboracién Propia.
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llustracion 28 - Servicio "Tea & Blends - Total Experience"
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Fuente : Elaboracién Propia.

Ambos procesos de servicio, tanto el "Express" como el "Total Experience", seran
llevados a cabo basados en la estructura organizacional planteada en el "Plan de
Negocios" y donde cada uno de los equipos de los establecimientos estara conformado

por 18 personas de la siguiente manera:
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llustracion 29 - Personal de cada Establecimiento en la Cadena "Tea & Blends"
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Fuente: Elaboracion Propia.
5.1.5 Organizacion y Gestion

5.1.5.1 Actividades del Personal

Cada una de las personas que conforman los equipos de trabajo que existiran en los
establecimientos de la Cadena "Tea & Blends" tendran actividades directamente
relacionadas al cargo que ellos ocupen. Hay que destacar que el éxito de la cadena
dependera en gran parte de la sinergia del equipo, es por ello que aunque muchos de
los cargos posean actividades especificas "Full Time", también tendran actividades de
apoyo "Part Time" y actividades que deberan realizar todos los cargos llamadas "Full
Team". La idea es que todas las actividades se realicen y en el caso critico de falta de
personal, el resto del equipo pueda compensar dicha falta sin disminuir la eficiencia.
(Ver Anexo R).

5.1.5.2 Menu de Productos

El menu para cada establecimiento de la cadena "Tea & Blends" sera igual para cada
uno de ellos y estara conformado en su mayoria por 30 tipos de té e infusiones, 4 jugos
tipo "licuados", 2 jugos del dia, 4 tipos de sandwiches, 6 variedades de ensaladas, 4
tipos de wraps y 6 variedades de postres. Este menu cambiara periédicamente teniendo
en cuenta la estacionalidad ya que las promociones en temporadas frias seran
mayoritariamente en bebidas y alimentos calientes, ademas de postres; mientras que
en temporadas calidas, las promociones seran mas enfocadas en bebidas frias y
alimentos frios como ensaladas (Ver Anexo S y Anexo T).
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5.1.5.3 Horarios de Atencion y Turnos de Trabajo

El horario de atencién que tendra cada establecimiento que conforma la cadena "Tea &
Blends" sera de Lunes a Sabado de 8.30 a.m a 8:30 p.m, donde existiran 2 turnos de 6
horas cada uno y los Domingos de 11:00 a.m a 7:00 p.m con un unico turno de 8 horas
(Ver Anexo U). Este horario igual sera flexible, se ajustara a las normativas legales
como 45 horas maximas de trabajo para empleados que trabajen en horarios de tiempo
completo y 30 horas para empleados que trabajen en horario de tiempo parcial.

5.1.5.4 Capacidad

La capacidad que tendran cada uno de los establecimientos que conforman la cadena
"Tea & Blends" sera de aproximadamente 60 personas, basandonos en los siguientes
aspectos:

e Los establecimientos "Tea & Blends" ofreceran una experiencia y ambientacion
agradable con el fin de que las personas disfruten tanto sus bebidas como
acompafnantes, haciendo que haya baja rotacién de personas.

e De igual forma, al ubicarse en zonas de alta afluencia de personas y oficinas, donde
los tiempos de disfrute en la semana son muy cortos, se ofrece las opciones de
“llevar” tanto de bebidas como acompafiantes en envases naturales.

e (Cada establecimiento tendra un total de: 9 mesas de 4 asientos, 6 mesas de 2
asientos y 9 personas que conforman el personal "Tea & Blends" por turno (Para un
total de 57 personas max.). La cantidad de asientos y mesas se estimd en base al
disefio de layout estandar y a los locales encontrados en la ciudad de Santiago de
Chile para la ubicacién de los establecimientos que conforman la cadena.

5.1.5.5 Diseno de Layout

Para el disefio del Layout de cada uno de los establecimientos de la cadena "Tea &
Blends" se propone un "Layout Estandar" que ha sido desarrollado en base a los
estudios realizados en el Plan de Marketing y que al mismo tiempo permita lograr una
optima eficiencia operacional. Este se basara en los locales encontrados para arrendar
(Ver Evaluacion Econdmica) arrojando un promedio de total de area por local de 236
m2, donde aproximadamente existiran 100 m? de area operativa, 15 m? de
almacenamiento y 121 m? para los clientes (2.5 m?/persona).

Este disefio obedece al estudio de varios establecimientos de "Teavana" observados
con detalle donde destacan caracteristicas como entrada lateral pues lo primero que ve
el cliente desde afuera es la ambientacién atractiva del local y al entrar encuentra a
mano derecha las ofertas de productos y servicios (Ver Anexo V).
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5.1.5.6 Sistemas de Informacion - Tl

La cadena de establecimientos de "Tea & Blends" trabajara con ERP’s que le permitan
desarrollar eficientemente tanto las operaciones de restaurante de cada uno de los
establecimientos, como el control y monitoreo de las actividades a través de toda la
cadena. Para ello se usaran 2 ERP’s que funcionaran en sinergia continua: 1.-) "Mister
Chef Cafeteria" de la empresa Archilife!'? y "Laudus 2014" de la compaiiia Laudus!'!.
(Ver Anexo W).

5.1.5.7 Inventarios

El método de control de inventarios usado por los establecimientos de la cadena "Tea &
Blends" sera el Sistema ABC. Este método se basa en el "Principio de Pareto"' para
clasificar a los materiales de acuerdo al valor econémico que representan en el
inventario. Para este andlisis de inventarios es necesario establecer 3 grupos A, By C,
con base al criterio de importancia por uso y el valor de costo para la empresa.

Tabla 6 - Sistema de Clasificacion ABC - Gestion de Inventarios.

Productos Caracteristica Gestion
A . Representan 75% del valor del inventario. e  Gestion muy cuidadosa y efectiva.
. Son el 20% de materiales que conforman el | e Estimaciones adecuadas sobre uso futuro.
inventario.
B . Representan 20% del valor del inventario. . Gestion de rutina.
. Son el 30% de los materiales que conforman | e Esfuerzo de rutina en prevision de la demanda.
el inventario.
C . Representan el 5% del valor del inventario. . Poco esfuerzo en prediccion de la demanda.
. Son el 50% de los materiales que conforman | e  Sin embargo, ser cuidadosos con los productos
el inventario. estratégicos (inventario de seguridad).

Fuente : Elaboracion Propia.

Lo que se quiere lograr con el sistema ademas de jerarquizar la importancia de los
productos, es que se mantengan en mayor volumen dentro del inventario los que menor
costo representen del mismo. Ademas de éste método y el uso de herramientas TI
como ERP’s para lograr una gestién completa del control de inventarios, "Tea & Blends"
por el tipo de negocio que representa, tendra en cuenta aspectos adicionales criticos
como: escasez de suministros, plazos de reposicion, caducidad de productos y costos
por dafios de existencias.

En el caso de aprovisionamientos menores por insumos que llegaran a faltar en los
establecimientos antes de las entregas de los proveedores, se mantendra un inventario
de los mismos que se surtira de proveedores cercanos como supermercados en los
alrededores de la zona.

[12] Empresa Archilife. Ltda: http://www.archilife.cl/mister-chef/misterchefcafeteria.html
[13] Empresa Laudus: http://www.laudus.cl/productos.html
[14] Principio de Pareto: http://es.wikipedia.org/wiki/Principio de Pareto
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5.2 Logistica

5.2.1. Compras y Abastecimiento

El proceso de compras y abastecimiento de toda la cadena de establecimientos "Tea &
Blends" sera programado y controlado por el departamento de compras de la Oficina
Central. Este se comunicara con cada uno de los proveedores y realizara la compra de
materias primas e insumos, luego cada uno de los proveedores despachara (semanal,
quincenal o mensual) a los establecimientos segun los requerimientos operativos, la
demanda esperada y los acuerdos con dichos proveedores. Cada establecimiento se
llevara un control propio de sus suministros, manteniendo informado constantemente
del nivel de los mismos al Gerente de Operaciones de la Oficina Central. Durante todo
el proceso habra comunicacién constante usando herramientas Tl y de control de
gestion para llevar un control 6ptimo de las operaciones tanto logisticas como de
gestion de inventarios.

llustracion 30 - Proceso de Compras y Abastecimientos.
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Fuente : Elaboracién Propia.

5.3 Proveedores

Para elegir a los proveedores de "Tea & Blends" se tomaron criterios como: la
importancia del insumo para el negocio, el perfil del proveedor (ubicacién geografica,
tamafo, experiencia en el rubro, reconocimiento, cumplimiento con estandares de
calidad y entregas de productos/servicio, otros), referencias de clientes actuales,
tecnologias, infraestructura, logisticas, formas de trabajar, servicio post-venta, precios,
posibilidades de pago a corto y largo plazo. Una vez se conocieron todas estas
caracteristicas de los proveedores, se procedio a la seleccion de los mismos dandole
prioridad a los nacionales sobre los internacionales por motivos de relaciones
estratégicas, eficiencia operativa, logistica y costos.
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En cuanto a la marca de los mismos la empresa se reservara el derecho de no hacerles
publicidad dentro del local al menos que se acuerde algun convenio estratégico
proveedor-empresa.

5.3.1 Materia Prima

La materia prima de la cadena "Tea & Blends" se basara esencialmente en té, hierbas y
frutos secos que seran entregados por el proveedor nacional "MiIagritos"“S], el cual
actualmente posee una variedad de mas de 100 tipos de productos entre nacionales e
importados y una trayectoria en el mercado chileno como mayorista de mas de 4 afos.
Las relaciones con este proveedor seran claves para la empresa, por ello "Tea &
Blends" se enfocarad en un trabajo colaborativo a través de sinergias para lograr el
beneficio mutuo en todos los procesos. "Milagritos" adicionalmente fue seleccionado por
poseer una plataforma tecnolégica que permitira trabajar con los sistemas Tl de "Tea &
Blends", permitiendo la flexibilidad y eficiencia deseada en el proceso de gestidén de la
cadena de suministro. Adicionalmente se cuenta con proveedores secundarios en caso
de insuficiencia de materias primas a lo largo del desarrollo del negocio,
incumplimientos por retrasos o problemas con el proveedor principal. Estos son 2
nacionales: Arteal'® y La Tienda del Té!""!: y uno internacional llamado Alveus!'®.

5.3.2 Alimentos

Los productos usados para la elaboracion de los distintos alimentos ofertados en los
establecimientos como acompafiantes, no tendran un proveedor especifico ya que cada
uno de los platos de comida fueron disefiados para no tener complejidad en sus
componentes sino en la mezcla, preparacion y presentacién de cada uno de ellos.

5.3.3 Postres

Para los acompafiantes definidos como postres, se decide contar con proveedores que
no sélo brinden un sabor exquisito y de alta calidad sino también que combinen con las
bebidas de té e infusiones, ademas de alinearse con los estandares requeridos por la
empresa en sus productos. El proveedor principal seleccionado por la organizacién
"Tea & Blends" sera la empresa chilena "Dulceria las Palmas™'® gracias a su amplia
gama de productos de calidad y su trayectoria en el mercado con ya mas de 6
sucursales en Santiago.

[15] Ver pagina Web: http://www.milagritos.cl/

[16] Ver pagina Web: http://tiendadete.cl/

[17] Ver pagina Web: http://www.latiendadelte.cl/?page id=280
[18] Ver pagina Web: http://www.alveus.eu/

[19] Ver pagina Web: http://www.dulcerialaspalmas.cl/
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5.3.4 Equipamiento

Los equipos y proveedores con los cuales se trabajara para el equipamiento de la
Oficina Central y cada uno de los Establecimientos de la Cadena "Tea & Blends" se
muestran con detalle en el Anexo X.

6. GESTION DE PERSONAS DE "TEA & BLENDS"

6.1 Reclutamiento y Seleccion de Personal

Previo a la seleccién se realizard una descripcién de puesto para cada una de los
cargos a ocupar dentro de la organizacién, partiendo desde el Gerente General hasta
llegar al Personal Operativo, ello con el fin de definir la funcion principal y tareas
especificas de cada uno, asi como las “Competencias” requeridas del mismo. De esta
manera se facilitara el proceso de seleccion y se obtendra una herramienta con la cual
realizar posteriormente las evaluaciones de cada puesto, su posterior compensaciéon y
plan de carrera. Para el reclutamiento y seleccion de personal seran usadas diversas
estrategias segun el cargo requerido:

Personal de Cocina, Preparadores de Té, Personal de Caja, Meseros: se
utilizaran medios como avisos de prensa, redes sociales y el uso de paginas como:
www.trabajando.cl, www.laborum.cl, entre otros; para la busqueda de candidatos
adecuados. Luego asistiran a una entrevista personal con el Jefe de Local, donde
seran informado acerca de las actividades a desarrollar, perfil requerido para el
cargo y oferta laboral; luego, si ambas partes estdan de acuerdo se procede a
contactar a la Oficina Central se establece la fecha de exdmenes de entrada y se
cita al abogado de la compafiia para la elaboraciéon de contrato personal. Una vez
concluido los procesos anteriores se fija la fecha de comienzo de actividades de la
persona contratada.

Personal de la Oficina Central y Jefes de Locales: estos cargos se contrataran
los servicios de empresas como LATAMWORK®Y o COGNITAS?" para que se
encarguen del procesos de busqueda de personal y evaluacién psicoldgica segun el
perfil requerido por el cargo. Una vez las personas aprueben y sean seleccionadas,
pasaran a una entrevista final con la Gerencia General o el/los Duefios de la
Empresa, donde seran informados acerca de las actividades a desarrollar, perfil
requerido para el cargo y oferta laboral; luego si ambas partes estan de acuerdo se
procede a contactar al seguro empresarial para fijar la fecha de examenes de
entrada y al abogado de la compaiiia para la elaboracién de contrato personal. Una
vez concluido los procesos anteriores se fija la fecha de comienzo de actividades de
la persona contratada.

[20] Ver pagina Web:http://www.latamwork.com/
[21] Ver pagina Web:http://www.cognitas.cl/
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Para las entrevistas personales en ambos casos, "Tea & Blends" se regira por el
articulo del "Starter Daily" titulado: "Siete Consejos para Contratar a los Mejores
Talentos para tu Start-Up"?? con el fin de identificar y contratar a los mejores
empleados para la empresa (Ver Anexo Y).

6.2 Entrenamiento y Capacitacion de Personal.

Con el fin de impulsar las habilidades y conocimientos que ya posea el personal
ademas de desarrollar nuevas capacidades y conocimientos, "Tea & Blends" usara
distintas practicas, herramientas y técnicas, que permitiran las personas de la
organizacion lograr la excelencia en sus labores y sentirse bien de hacerlo con la
empresa. La aplicaciéon y elaboracién de las mismas estaran sujetas al periodo de
maduracion en que se encuentre la empresa en su momento determinado.

Plan de Induccioén: El primer dia laboral de cada persona, se le realizara un recorrido
por todo el proceso operativo del establecimiento para que conozca su funcionamiento
y posteriormente sera introducido en su labor por el supervisor, quién se encargara de
explicar a detalle el rol, su impacto en la organizacién y las expectativas del mismo. El
primer mes se revisara de cerca la evolucion del colaborador para asistirle cuando lo
necesite hasta que esté preparado al 100% para desempefiar su labor.

Test Diagnéstico de Competencias: Una vez que el colaborador haya cumplido un
periodo de 1 afo, a través de una consultora externa, se le aplicara una herramienta
diagnéstica de competencias online (Assesments 360°) segun el nivel en el que se
encuentra y sera evaluado por si mismo, su jefatura, pares y subordinados en caso de
tenerlos. Con este input se generara un plan de acciéon de desarrollo y capacitacién,
comprometiendo a la persona a trabajar conscientemente en la mejora de sus acciones
para cerrar la brecha de cémo se ve a si mismo y como lo evalian los demas. (Ver
Anexo Z).

Cursos/Talleres/Entrenamiento:

¢ Internos: dentro de la organizacion se realizaran distintos cursos de aprendizaje
de actividades y entrenamientos personales realizados por los mismos
empleados. Esto se realizara con el fin de transmitir tanto conocimiento como
experiencias en todas las actividades realizadas por la empresa (preparaciéon de
té, cocina, gerenciamiento, caja, etc.) y al mismo tiempo permitir que todos los
empleados, independientemente del establecimiento o inclusive la oficina central
se conozcan. Estas se realizaran en las horas de menor afluencia de clientes o
cuando sea requerido. Maximo una hora diaria y seran determinadas por los
supervisores de area segun el desempeio de cada persona.

[22] Ver pagina Web: http://starterdaily.com/startup/2014/10/09/siete-consejos-para-contratar-a-los-mejores-talentos-para-tu-startup/
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e Externos: Para promover la maxima efectividad organizacional, en funcién de
los resultados arrojados por Assesments 360° o definicibn de Planes de Accién
posterior a un diagnéstico de Clima Organizacional la empresa promovera una
capacitacion anual de 8 a 16 horas en la linea de supervisores y gerentes de:
Liderazgo, Gestidon, Comunicacién o Trabajo en Equipo, realizados por
consultoras externas para la mejora tangible de la Organizacion.

Planes de Sucesion y Carrera: la empresa elaborara planes donde se definan cada
uno de los cargos dentro de la organizacidn y los requerimientos para optar a los
mismos, no solo dentro de las areas y departamentos sino también entre ellos. La idea
es que el personal con el potencial necesario tenga la posibilidad de llegar a ser el
gerente general de "Tea & Blends" siguiendo una serie de pasos y requerimientos
determinados dentro de dicho plan. Los cargos que ya no posean sucesiéon como el
gerente general, se les desarrollaran planes de estudio profesional que estén asociados
a la mejora de sus actividades dentro de la empresa.

Cursos I-Learn: "Tea & Blends" desarrollara dentro de la plataforma TI, cursos online
que le permita a los empleados adquirir conocimientos, entrenamiento, capacitacion,
soporte, etc. en diferentes temas que estén alineados a las actividades de la empresa y
la mejora continua de sus actividades.

6.3 Gestion del Desempeiio y Compensacion

6.3.1 Gestion del Desempeno

La gestiébn del desempefio sera clave para lograr el éxito porque entiende que las
personas son la empresa y lo que transmiten con sus comportamientos y lo que
comunican, su identidad. Lo que se quiere lograr con este tipo de gestion es alinear la
estrategia de la empresa con los objetivos de las personas y asi mejorar de forma
continua la organizacioén. Esta practica sera dinamica y estara conformada por 4 fases:

llustracion 31 - Fases de la Gestion de Desempeio "Tea & Blends"

—

PLANIFICACION COACHING

ESTRATEGIA
Objetivos
Competencias

RECOMPENSA REVISION

fam

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Taller de Gestion de Desempeiio - Hay Group

[23]

[23] Ver pagina Web: http://www.haygroup.com/ww/
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1. PLANIFICACION: Los cargos gerenciales bajo lineamientos establecidos por la
empresa definira parametros y lineas de acciébn a seguir por cada uno de sus
subordinados. Esto se hace en conjunto con las personas con el fin de crear
compromiso personal para alcanzar un resultado concreto en el tiempo fijado.

2. COACHING: Los gerentes y lideres de areas haran seguimientos del desempefio
del personal en tiempo real de las actividades desarrolladas facilitando apoyo y guia
para asi lograr una mejora continua de sus labores. Para esto se plantean técnicas
como:

¢ Indagacion Apreciativa: se conversa con la personas acerca de sus
aspectos positivos, se consulta su opinion acerca de alguna actividad o
proceso que no se esta llevando a cabo de la manera correcta, se indaga
acerca de posibles soluciones y luego se integran como decisiones en
conjunto.

e Entrevistas Personales fuera del ambiente laboral: los lideres deberan
manejar con cuidado el feedback acerca de situaciones dificiles con el
personal. Por ello se recomienda segun el grado de criticidad del problema
hacerlo fuera del ambiente laboral y con la idea de crear una conversacion
amena y personal del asunto a discutir.

3. REVISION: En esta etapa se llevara a cabo la evaluaciéon de desempefio, esta sera
realizada semestral o anualmente y su finalidad es que tanto el evaluador como el
personal evaluado se reunan para analizar los resultados obtenidos en
comparacién con los objetivos planteados en la planificacidbn y se realiza una
valorizacién de todo el proceso llevado a cabo durante el periodo.

Algunas de las técnicas y practicas a usar:

e Evaluacion Formal: Es una reunién personal con cada uno de los
empleados en la cual se revisa el resultado de su assesment 360° y los
resultados de las acciones de mejora para cerrar brechas. Ademas se
revisan a detalles los objetivos cuantitativos planteados al inicio del afio y se
discute sobre su resultado.

o Estudio de Clima y Microclima: El primer diagnéstico se aplicara al cuarto
afo, una vez instaurada la cadena de establecimientos. La frecuencia de
realizacién es cada 2 afios y dependiendo de las Evaluaciones Globales se
hardn mediciones cercanas (Microclima) a aquellos lideres o gerentes
pertenecientes a areas con resultados desfavorables. La idea es evaluar las
oportunidades de mejora y generar planes de accidon concretos.
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4. RECOMPENSA: con esto nos referimos a la compensaciéon, remuneraciones,
reconocimientos, continuidad laboral, beneficios, otros; asociados al ambiente
laboral y a los logros tanto grupales como individuales dentro de la empresa.

6.3.2 Compensacion Total

"Tea & Blends" basara su estrategia de compensacion segun los resultados obtenidos
por los estudios realizados por la Sociedad Chilena de Personas (SCGP)**! (Ver Anexo
AA) en conjunto con las principales empresas de Chile. Ellos identifican que las
empresas mas exitosas con la menor rotacion de empleados usan un esquema de
"Compensacion Total" que promueve las sinergias entre los objetivos de la compafiia y
los intereses de sus empleados.

llustracion 32 - Estructura de la Compensacion Total

Q
¥ -
_ o
.

7

Fuente: Esquema de la SCGP de "Compensacion Total".

La Compensacién Total comprende las herramientas con las cuales la organizacion
logra atraer, retener y motivar a los colaboradores. Esto incluye todo lo que el
empleado de "Tea & Blends" percibird como consecuencia de la relacién laboral, es
decir, la retribucién econémica (fija y variable), los beneficios, el desarrollo profesional,
la calidad de vida y el reconocimiento.

COMPENSACION FIJA: La empresa, basandose en la planificacién financiera, la
determinara a futuro cuando se implemente el modelo de negocio con el fin de tener
ofertas competitivas en el mercado. Para ello se desarrollaran los siguientes planes:

e Plan de Compensacion Competitiva con el Mercado: con el fin de llegar a
ofrecer salarios iguales o mejores a los que otorgan nuestros competidores, se
monitoreara la actualizacion de los mismos, tomando en cuenta la inflaciéon y los
afios de antigiiedad en la empresa.

[24] Ver pagina Web: http://www.scgp.cl/
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Plan de Compensacion Equitativa Interna: este establecera la medida en que
se diferencian los salarios segun el nivel de responsabilidad, cantidad de
actividades, competencias requeridas, entre otros; con el fin de que las personas
internas a la organizacién sientan que tanto ellos como sus comparneros poseen
remuneraciones justas.

al igual que la compensacion fija, esta se determinara a

futuro cuando se implemente el modelo de negocios y en base a la planificacion
financiera. "Tea & Blends" usara 2 tipos de compensacion variable especificamente:

Participacion en Utilidades: tiene como base otorgar una proporcién de las
utilidades obtenidas segun los resultados globales de la empresa una vez que la
misma genere margenes de ganancia.

Remuneraciéon por Resultados: este tipo de remuneracion se basara en metas
y objetivos negociados entre la empresa y sus empleados a inicios de cada
periodo.

BENEFICIOS: "Tea & Blends" establecera con cada uno de sus empleados una
relacién sana y pensando en términos de largo plazo, por ello entre los beneficios que
piensa ofrecer estan:

Planes de Salud que ofrezcan diferentes tipos de cobertura que permita al
empleado elegir el que mas se ajuste a sus necesidades.

Reembolso por parte de la aseguradora de salud o la empresa, (segun sea el
caso), por gastos de cuidados de salud pagados por el empleado.

Posibilidad de incluir a familiares a planes de salud.

Planes de seguros de vida y de incapacidad para protegerse en caso de
infortunios.

Bonificaciones de trabajo y oferta de horas extra de trabajo.

Descuentos por consumos de los mismo empleados dentro de los
establecimientos "Tea & Blends".

A los empleados de los establecimientos se le entregara alimentos y bebidas
correspondientes a las horas de colacion dentro del turno en que trabajen.

esta se refiere principalmente a las politicas y practicas que

desarrollara "Tea & Blends" considerando las necesidades de sus empleados segun los
objetivos de la empresa, generando trabajos justos, productivos y potenciadores. Para
ello se usaran las practicas sefialadas en el Anexo BB.
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RECONOCIMIENTO: "Tea & Blends" basara su estrategia de reconocimiento en el
articulo publicado por la pagina IDaccién - Business News que lleva por titulo "El valor
del equipo humano: 10 principios para el reconocimiento laboral"®®. Dentro de la
empresa, cualquier persona que tenga colaboradores bajo su cargo tendra presente
estos principios en todo momento:

llustracion 33 - Principios del Reconocimiento Laboral "Tea & Blends"

® Reconoce. Reconocer el buen trabajo es una conveniencia y una necesidad.

e Respeta. Trata con respeto a todas las personas que integran tu equipo, con el mismo con el que te
gustaria ser tratado.

e Alégrate de los éxitos de las personas de tu equipo. Sus éxitos son los de todos.

e Construye. Si un desempefio es mejorable, colabora y aporta valor haciendo criticas constructivas.

e Valora las opiniones de cualquier persona. Cualquier opinién es una oportunidad de reflexién
y de mejora.

e Comunica y comparte. Considera a tu equipo, informa a cada una de las personas de los temas
que les afecten antes de tomar decisiones relativas a su desempefio.

e Gestiona por competencias. Busca la mejor adaptacién entre la organizacién y las personas.

* Dignifica. Hay temas que deben tratarse cara a cara. No escribas mails en vano.

e Agradece. Da las gracias por el trabajo desempefiado y por estar ahi.

e Sonrie. La sonrisa es el camino més corto a cualquier parte.

Fuente: Elaboracién Propia. Basado en los 10 Principios para el Reconocimiento Laboral.

De igual forma, dependiendo de los logros obtenidos y el tipo de cargo que la persona
posea, se definira la entrega de: certificados impresos, bonos adicionales, dias libres,
beneficios negociados con la persona segun sus intereses futuros, etc.

DESARROLLO: la empresa no sélo se preocupa del desarrollo de la persona a nivel
interno en cuanto a entrenamiento y capacitaciéon. "Tea & Blends" desea que su
personal crezca, ya sea con ella o fuera de ella. Por ello promovera la realizacién de
cursos de crecimiento profesional asociados a intereses personales. Ademas se
realizaran dentro de la empresa 2 practicas para impulsar a las personas:

[25] Ver pagina Web: http://idnews.idaccion.com/valor-equipo-humano-10-principios-reconocimiento-laboral/
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Trade Day: esta practica consiste en intercambiar por un dia 1 persona que
trabaje dentro de los establecimientos a otra area con el fin de que pueda, no
sélo aprender, sino compartir nuevas experiencias o ideas y asi contribuir a evitar
la monotonia laboral.

Integracion "T&B": los gerentes y lideres seleccionaran diferentes personas
durante el periodo laboral para que los acomparfien a reuniones con clientes,
proveedores, aliados comerciales, otros; con el fin de lograr que se sientan parte
de la familia y conozcan la importancia tanto de sus actividades como la de sus
lideres.

6.3 Implementacion

La implementacion de los planes de gestidbn de personas de "Tea & Blends" sera
aplicada en la medida que se vaya desarrollando la empresa en cuando a expansion y
salud financiera. Con esto nos referimos a que el entrenamiento y capacitacién (tests de
diagndésticos de competencia, estudios de clima organizacional, cursos I-learn, cursos y
talleres externos); ademas de la gestion de desempefio y compensacion (assestments
360°, estudios de microclima/clima, compensacion variables, beneficios y planes de
desarrollo, entre otros) dependera directamente de:

1.

Necesidades y Requerimientos Internos. Estas acciones se iran
implementando progresivamente a medida que se desarrolle la empresa y
cuando la misma vaya requiriendo de dichas acciones para poder llevar a cabo
de manera exitosa sus operaciones.

La Salud Financiera de la Empresa. Los planes de gestion de personas se
llevaran a cabo en la medida que no afecten de manera critica las finanzas de la
empresa.

Decisiones Corporativas. La directiva de la empresa determinara cual sera la
politica de compensacion variable, beneficios, aumentos de salario, etc.; en base
a los intereses de expansion de la cadena o mantenimiento del negocio. Una vez
determinada las prioridades se definiran qué herramientas dentro del plan de
gestion de personas deben aplicarse primero y en qué medida o alcance
utilizarlas.

Los salarios estipulados para cada uno de los cargos dentro de la organizacién y demas
costos asociados al personal de "Tea & Blends" seran definidos dentro de la Evaluacion
Econdmica de este Plan de Negocios.
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7. EVALUACION ECONOMICA - "TEA & BLENDS"

7.1 Estimacion de la Demanda

La cadena de establecimientos "Tea & Blends" se ubicara en la ciudad de Santiago de
Chile, ésta posee un total de 7.007.620% habitantes segln las Ultimas proyecciones
realizadas por el INE en el afio 2013. Las comunas donde se ubicaran cada uno de sus
establecimientos poseen respectivamente: 289.949%" personas en Las Condes,
159.9192% en Santiago y 126.487%° en Providencia, segun datos del mismo estudio. Con
estos datos poblacionales, mas el estudio de Adimark sobre la distribucion GSE®
(Grupo Socio Econdmico), el segmento objetivo al que se dirigira la empresa y la
ubicacién de las residencias y sitios de trabajo de las personas clasificadas como
"Lovers" y "Heavy Drinkers" de té, podemos determinar la demanda potencial para "Tea
& Blends". (Ver Tabla 7)

Tabla 7 - Estimacion de la Demanda Potencial

Proyeccion INE Estudio Adimark  Total Habitantes | GSE "Lovers'"+ "Heavy Drinkers"

. . % % %
Comuna Cantidad Total % o % Promedio . . .
Habitantes ABC1 % C2 ABC1 c2 TOTAL Reside Prnme:_im Promedio Promedioc TOTAL
Trabaja Frecuenta Total
Las Condes 289 949 A8 6% | 307% | 140815 89014 | 229.930 17,3% 30,0% 45,00% 33 8%
Santiage 158.919 Q7% | 317% | 18512 |506594 | 66.206 20,0% 20,8% 40,3% 27 0% 17.876

Providencia 126487 35,8% | 383% | 45409 |48.445 | 93.853 9,0% 7.5% 50,8% 22 4% 21.039

Fuente : Elaboracion Propia
Usando el total de habitantes del segmento objetivo segun su GSE (ABC1+C2) y el
porcentaje promedio en cuanto a donde residen, trabajan y se dirigen al salir fuera de
casa, obtuvimos un total de clientes potenciales de 166.516 personas entre las 3
comunas, donde 77.601 se ubican en Las Condes, 17.876 en Santiago y 21.039 en
Providencia.

7.2 Proyeccion de Ventas

Para poder proyectar las demanda se realizaron investigaciones de campo donde se
observé la cantidad de clientes diarios que posee uno de nuestros competidores mas
cercanos, Tea Connection (Ver Anexo D) debido a la similitud de productos que ofrece
con respecto a Tea & Blends. Para esta observaciéon se eligié la semana del lunes 29
de septiembre al sabado 4 de Octubre del 2014 y en el horario comprendido entre las
13:30-15:00 y las 18:00-19:30, gracias a la informacién suministrada por una de las
meseras, la cual indica que son las horas de mayor afluencia de clientes durante el dia.

[26] Segun estudio del INE - 2012. Ver: http://reportescomunales.bcn.cl/2013/index.php/Las Condes
[27] Segun estudio del INE - 2012. Ver: http://reportescomunales.bcn.cl/2013/index.php/Las Condes
[28] Segun estudio del INE - 2012. Ver: http://reportescomunales.bcn.cl/2013/index.php/Santiago
[29] Segun estudio del INE - 2012. Ver: http://reportescomunales.bcn.cl/2013/index.php/Providencia
[30] Ver Informe Adimark - Chile 3D en: http://www.Chile3d.cl/estilos.html
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Tea Connection es un establecimiento que se ubica en la avenida Pedro de Valdivia
0129, Providencia. Este se encuentra en la misma calle con 6 restaurantes con
diferentes ofertas tales como: comida italiana, peruana, carnes, etc. Tiene un horario de
trabajo de 12 horas los 7 dias de la semana y es muy concurrido en las horas que
llamaremos "peak" (horas de mayor afluencia 13:30-15:00 "Almuerzo" y 18:00-19:30
"Salida del Trabajo" o "Hora de Once"). A continuacion la Tabla 8 muestra el resultado
de las observaciones realizadas durante la semana.

Tabla 8 - Clientes de Tea Connection - Horas "Peak" - 29/09 al 04/10/2014

Perzonas que entraron al Local Lunes Martes Miercoles Jueves  Viernes Sébado Domingo
Horario 13:30a 15:00 | o, ) &3 | 59 | s | 62 63 | 51
Horario 18:00 419:30 [ 51 43 39 | 49 59 | 5 42

Total Clientesenhoras"Peak” | 110 | 106 | 98 | 106 | 126 | 119 | &3

Fuente : Elaboracién Propia

Tomando en cuenta los resultados, se procedié a calcular el promedio de clientes
durante estas horas de mayor afluencia, resultando 108 personas diarias
aproximadamente. Luego, asumiendo que la hora normal de atenciéon de clientes el
resto del dia es un 25% de la hora "peak" nos queda que Tea Connection atiende
aproximadamente 9 personas por hora normal y un total de 190 personas diarias. Para
determinar el flujo de clientes de la Cadena Tea & Blends, se tomara en cuenta las
observaciones realizadas a Tea Connection pero castigandolas s6lo tomando el 70% de
las mismas debido a que la cadena va a ingresar al mercado con una nueva marca, sin
trayectoria ni conocimiento por parte de los clientes, falta de experiencia y la
incertidumbre implicita en un mercado que conoce poco. (Ver Tabla 9)

Tabla 9 - Estimacion de Ventas Diarias "Tea & Blends"

Promedio de Clientes en Hora "Peak" 108 Promedio de Clientes en Hora "Peak" 76
Fromedio Clientes / Hora (Horario Peak) 36 Fromedio Clientes / Hora (Horario Peak) 25
Promedio Clientes / Hara Mormal a Promedio Clientes / Hara Mormal 6

Fromedio de Clientes Diario (12h/d) 190 Fromedio de Clientes Diario (12h/d) 133

Fuente : Elaboracion Propia

Se estima que el primer establecimiento de "Tea & Blends", que se ubicard en Las
Condes, podria llegar a atender inicialmente 133 personas diarias, con un promedio de
6 clientes en horario normal y 25 en horario "peak". Estos valores iniciales "estimados"
inclusive podrian ser mayores pues el primer establecimiento se encontrara en Cerro el
Plomo (Ver Anexo DD - Tabla 6), ubicandolo en una zona muy concurrida por oficinas,
alto nivel socio-econ6mico y al lado de uno de los parques mas visitados de Santiago
"Parque Araucano"; pero se decide tomarlos con el fin de proyectar valores y
expectativas realistas.

74



Para poder proyectar la demanda, haremos la suposicién de que de esas 133 personas
so6lo el 80% consumiran Té (107 personas aprox.) ya sea por consumo individual o para
acompafar sus comidas o postres, el resto lo haran con licuados 6 jugos naturales (26
personas aprox.). Luego para estimar el consumo de unidades de
ensaladas/sandwiches/wraps y postres, se tomara como supuesto que de las 100
personas que entran a consumir té, soélo el 50% lo acompafiara con la comida de su
preferencia y el 20% con postres. Con esto obtenemos los siguientes resultados
estimados para el primer afio: (Ver Tabla 10)

Tabla 10 - Proyeccion de Ventas de "Tea & Blends" - Primer Ao

Precio Costo . . Total Total Total Total
., . Unidades Unidades )
Ventas - Afio 1 Promedio Promedio Vendidas/dia Vendidas/Mes Unidades IngresosfAfio Costos . hargen de.

(Pesos) (Pesos) vendidasfAfio (Pesos) VentasfAfo GananciafAfio
Té e Infusiones 2,350 310 107 3.210 38,520 90,522,000 11,944,386 78.577.014
Licuados 2.200 955 26 780 9.360 20.592.000 8.942.076 11.649.924
Ensaladas / Sandwiches/ Wraps 4,250 2,475 54 1.605 19,260 81,855,000 A7.677.127 34,177,873
FPostres 1,800 500 21 642 7704 13.867.200 6,163,200 7.704.000
TOTAL 74.844 206.836.200 74.727.389 132.108.811

Fuente : Elaboracion Propia

Como "Tea & Blends" sera una Cadena de Establecimientos con un desarrollo basado
en una estrategia financiera sélida (que se mostrard mas adelante en esta evaluacion) y
en las etapas de maduracibn de una empresa, todas las proyecciones de las
actividades se haran a 10 afios. (Ver Tabla 11)

Tabla 11 - Proyeccion de Ventas de "Tea & Blends" - 10 afios

s Afio 7 Afio 8 Afio9 Afio 10

Ingresos (Pesos) 206,836,200 | 221.314.734 | 245.655.355 | 594.495.638 | 755009.461 | 966412110 | 1.884503.614 | 2.449.854.699 | 5.184.811.108 | 4140.254.441
Costos deVenta(Pesos) | 74.727.389 | 75.474.663 | 79.048.396 | 170384051 | 006.154.703 | 357.705.877 | 490.939.696 £73,480. 714 791.830.507 | 1.005.612.044
Margen Ganandia (Pesos) | 132.108.811 | 145.820.071 | 166.410.959 | 424.111.587 | 508.844.759 | 708.706.233 | 1.393.5/3.918 | 1826.373.984 | 2.392.990.601 | 3.134.642.397

Fuente : Elaboracion Propia

Para elaborar esta tabla se asumieron los siguientes supuestos:

e El crecimiento anual de Ingresos por ventas progresivo (Ver llustracion 34) esta
alineado con el ciclo de vida del producto (Ver Anexo CC) y toma en cuenta el
crecimiento de consumo de té anual en Chile observado en el Estudio de
Mercado (Ver Anexo L) .

e EIl crecimiento porcentual de las ventas refleja el éxito de "Tea & Blends" en
cuanto a su oferta innovadora, calidad y servicio, ademas del éxito en el
cumplimiento de los objetivos, tacticas y estrategias del Plan de Marketing.

e Los Costos de Venta disminuyen progresivamente a razén de 1% a 3% por
eficiencia operacional a medida que se desarrolla la empresa.

e Las variaciones relevantes en crecimiento de ventas y costos se debe a la
apertura de nuevos establecimientos al inicio del afio 4 y el afio 7.
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e Se toma una tasa de inflacién aproximada del 3% prevista por las estimaciones
del Banco Central para los proximos 5 afios en su Informe de Politica Monetaria-
Septiembre 2014%,

llustracion 34 - Ingresos y Crecimiento Porcentual de Ventas de "Tea & Blends"

Ingresos por Ventas Anual Crecimiento de Ventas Anual
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Fuente : Elaboracién Propia

7.3 Inversiones y Financiamiento
7.3.1 Inversion Requerida

Para conocer el célculo de la inversidn monetaria requerida, se realizé un estudio donde
se determinaron los gastos asociados a: materia prima, arriendo de locales, salarios y
demas costos fijos y variables que intervienen en las funciones operacionales (Ver
Anexo DD).

Con el fin de facilitar las inversiones requeridas y lograr el éxito de la implementacion de
la Cadena "Tea & Blends", se decidié de manera estratégica 3 inversiones durante un
periodo de 10 afios. Estas fueron determinadas tomando en cuenta 3 componentes
esenciales: Instalaciones (materias primas, acondicionamiento y arranque operacional),
Capital de Trabajo (Costos Fijos Operacionales Anuales) y un 4% adicional sobre el
total para Previsiones, Imprevistos, Costos Legales, etc. A continuacién, en la Tabla 10
se muestran el total de cada una de las inversiones requeridas (Los detalles de las
mismas se encuentran en el Anexo EE).

Tabla 12 - Inversiones Requeridas para la Implementacion de la Cadena "Tea & Blends"

Cantidad

Afo

Inversion

Requerida (Pesos)

320.332.005

Requerido

Observaciones

Primer Local

407.469.732

Segundo Local + Oficina

m

83.724.703

Tercer Local

Fuente : Elaboracion Propia

[30] Ver pagina Web: http://www.bcentral.cl/publicaciones/politicas/pdf/ipm092014.pdf
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7.3.2 Financiamiento de las Inversiones

El financiamiento de las inversiones se llevara a cabo de la siguiente manera:

Esta abarca la instalacion y arranque de operaciones del primer establecimiento,
tomando en cuenta un capital de trabajo proyectado a 1 afio. Este es de un total de
320.532.055 pesos, financiados en un 40% por capital propio (128.212.822 pesos) y un
60% por crédito bancario (192.319.233 pesos). Actualmente el Gobierno y El Banco
Estado rebajaron las tasas para dinamizar créditos a microempresas®' ofreciendo
actualmente entre un 0,85% a 1,25% de interés mensual para créditos hasta 6 afios
(Ver Anexo FF), "Tea & Blends" por el monto y el riesgo asociado asumira que se le
otorgara la tasa mas alta 1,25% mensual (15% anual) con amortizaciones anuales de la
deuda.

Esta inversion comprende la instalacibn y arranque de operaciones del segundo
establecimiento y de la oficina central. El total del capital requerido es de 407.469.732
pesos, financiados en un 50% (203.734.866 pesos) por capital que se cubrirda con
nuevos inversionistas (gracias al éxito logrado en los 3 primeros afios) a los cuales se le
cancelaran intereses de mora: 8% el primer afio, 10% el segundo afio y 12% a partir del
tercer afio hasta el momento de liquidar la totalidad de la deuda. El crédito bancario
sera de un 50% (203.734.866 pesos), con una tasa menor al otorgado anteriormente,
1,23% mensual (14,76% anual) con amortizaciones anuales, debido a las excelentes
relaciones con el banco durante los afos anteriores. (Ver Anexo FF)

Inversion 3 - Ao 6

Esta inversibn abarca la instalacibn y arranque de operaciones del tercer
establecimiento. Su valor es de un total de 83.724.703 pesos, financiados en un 100%
por parte de la misma empresa. (Ver Anexo FF)

7.4 Flujos Econédmicos Proyectado

En la Tabla 13 se muestra el comportamiento de los flujos econdmicos proyectados por
10 afos debido a la estrategia decidida para implementar los establecimientos y oficina
central de la cadena de manera progresiva, ademas de disminuir costos de inversion y
mantener una buena salud financiera.

[31] Ver pagina Web: http://www.estrategia.cl/detalle noticia.php?cod=104246
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Tabla 13 - Flujos de Caja y Previsidon de Tesoreria

FLUIOS DE CAJA

110l 2 Logales + Oficina 3 Locales + Oficina
T T Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afio 4 A0S A6 Ao 7 Afio 8 Afio9 Afto 10

Ingresos por Ventas 206,836,200 221,314 734 245,659,355 534,495,638 755.003.461 966.412.110 1.884.503.614 2.449.854,693 3.184.811.108 4.140.250.441
Costos de Ventas 74.727.389 75,474,663 79.246.395 170.384.051 206.164.702 357.705.877 190.929.695 623.480.714 791,820,507 1.005.612.044
UTILIDAD BRUTA 132108811 145.840.071 166.410.959 420111587 548.844.759 708.706.233 1393573918 1.826.373.984 2.392.990,601 3.134.642.397

Gastos de Personal

Salarios 102,873,440 106,062,643 109,744,522 749,700,565 257,191,582 364,507,329 402,320,351 110,389,961 126,821,660 439,676,310
Gastos de F

Arrienda de Locales 38.878.500 40,044,855 41,246,201 §9.045.485 91.716.850 94,468,359 152,756,607 157,339,305 162,053,485 166,921,269
Servicio de Agua 1.200.000 1,236,000 1.273.080 2,726,160 2.807.945 2.892.163 4.272.183 4,400.349 4,532,359 1,668,330
Energia Eléctrica 1.560.000 1.606.800 1.655.004 3.730.008 3.841.908 3.957.165 5751165 5323700 6101411 5,264,454
Telefono e Internat 359,880 370,676 381797 1123.473 1.157.178 1.191,893 1.605.755 1.653.928 1.703.545 1.754.652
Suministros de Oficina 180.000 165,400 190.962 521,024 540,552 553799 566.799 592.503 319,587 547.175
Artioulos de Limpieza 960.000 588,800 .016.964 2,636,028 2.716.086 2,797,517 5,901,517 4,018,567 4.139.119 1,263,793
Plan de Marketing 7.532.000 3.860.000 3.975.800 7,951,600 5,190,148 5.435.852 17.097.652 17.610.592 18.138.899 18,663.066
Reparaciones y Mantenimiento 540.000 865200 89115 2382517 2,453,761 7.527.395 5.433.395 5.598.187 5.706.143 3.817.527
Unifarmes de Persanal 1.430.000 1.462.600 1.506.478 5.012.95 5,103,345 3.196.445 4.529.045 1,974,338 5.123.55 5,277,265
Uicencias / Uso Software ERP 472000 188220 502.867 1233733 1.270.745 1.308.868 1.853.968 1.909.587 1.966.67 2.025.880
Wejoras / Refrescamienta de Imagen 77,925,450 55,850,900 53,776,350
TOTAL 53.404.380 51.108.551 52.641.308 142.390.034 117.898.521 121435477 252,279,387 202.321.341 208.390.981 298.419.061
TOTAL GASTOS 156.377.820 157.171.195 161,886,330 392.090.598 375.090.108 386,342,806 654,599,738 616,711,303 635.212.692 738.045.371
-24.269.009 -11.331.123 4.524.628 32.020.989 173.754.656 322,363,427 738,978,181 1.209.662.682 1.757.777.959 2.396.597.026
Depreciacién 1,676,152 -1.639.485 -1.652.818 -3.505.449 -3.518.782 -3.084.115 -4,080.210 -3.840.401 -3.191.851 -2,483.890
Gastos Financieros -36.847.885 20.039.904 -19.231.973 -41,495.209 30,675,350 24,855,492 -15.035.633 -10.023.755 5011678

Pérdidas de Afios Arteriores 52,578,080 77.040.185 465,650,174 “119.025.877

Utilidad Antes de -54.748.045,68 -126.988.592,75 -93.400.807,98 -384.683.842,77 16.534.697,49 294.423.819,71 719.858.336,99 1.195.798.525,40 1.749.574.230,29 2.394.118.185,73
Impuestos (25%) 4.133674 73.605.955 -179.964.584 -298.549.631 -437.393.558 598.528.284
Pérdidas de Afios Arteriores 59,578,080 77.040.195 458,654,174 116,025,827

Utilidad después de Impuestas -54.743.045,68 37.010512,68 -16.360.113,42 -15.979.668,38 139.694.195,38 220.817.864,78 539.893.752,74 ©96.848.894,05 1312.180.672,72 1.795.584.851,80
Depreciacién 1.676.152 1.635.485 1.652.819 5.505.249 3,518,762 5.084.115 4.080.210 5.840.401 5181851 3.483.890
Pago o Inversionistas -16.298.789,26 -20.373.486,58 -20.448.183,90 -20.448.183,90 -34.445.183,50 -20.448.183,90 -20.448.183,90
Amortizaciones -36.861.186,30 -41.663.167,12 ~46.477.147,35 -50.252.817,43 -100.072.675,35 -109.852 534,47 -54.003.321,76 -55.015.13,46 64.077.077,16 -169.779.054,83
INVERSIONES

Inversisn 1 320,532,055

Inversién 2 -407.469.751,59

Inversidn 3 -83,724.703,30

FLUIO DE CAJA ANTES DE FINANCIAMIENTO -320.532.055 -89.978.080 -77.040.195 -468.656.174 -119.025.827 22.766.818 5.536.558 465.522.458 §17.225.912 1.226.897.268 1.603.841.503
FINANCIAMIENTO

Crédita Financiero 1 192.319.233

Aporte de Capital 2 - Inversionistas 203,734.865,80

Crédits Financiers 2 203.734.665,80

Aporte de Capital - Empresa

FLUJO DE CAJA NETO -128.212.822 -89.978.080 -77.040.195 -61.184.443 -119.025.827 22.766.818 5.836.558 465.522.458 B817.225.912 1.226.897.263 1.603.841.503

PREVISION DE TESORERIA

TESORERIA fio 0 Afio 1l Afio 2 Afio3 Afio 4 Afio S Afio 6 Afia 7 Afio 8 Afio9 Afio 10
Fondos Generados
FLUJO DE CAJA METO -89.976.080 -77.040.195 -h1.184 443 -119.025 827 22.766.818 5,836,558 465,522,458 817,225,912 1.226.697.263 1.603.841.503
Fondos Absorbidos
Capital Propio 126,212,822
Capital Inversionistas 203.734.6866
Préstamo del Banco 192,519,233 203,734,866
Movimiento de Fondos
Desembolso de Capital -145.486.329 -176.734.259

SALDO FINAL DISPONIBELE ACUMULADO 175.045.726 85.067 646 8.027.451 178.078.481 59.052.655 B81.819.473 B87.656.031 553.178.488 1.370.404.400 2.597.301.663 4.201.143.166

Fuente : Elaboracién Propia

78



Adicionalmente se agrega en dicha tabla, la Previsidbn de Tesoreria, con el fin de
mostrar cdmo se van moviendo los fondos de "Tea & Blends" para afrontar
compromisos y evitando los posibles saldos negativos que se proyectan a futuro
cuando las utilidades no son capaces de cubrirlos.

Para tener una mejor comprension de dichos flujos, se denotan los siguientes
supuestos y observaciones:

Durante todos los afos se considera un aumento del 3% de inflaciébn anual para
todos los valores.

El ano cero se hace la primera inversién que consta de 1 sélo establecimiento
piloto, donde se cuenta con todo el personal operativo y tan sélo el gerente
general encargado de todas las actividades administrativas.

Comienzos del afio 3 se solicita el segundo préstamo para invertir en la
implementacion de un segundo establecimiento y la oficina central, pero esta
ultima se le afiaden a la nédmina el gerente comercial (para ventas y marketing),
ademas del gerente de administracién y finanzas. Durante este mismo afio se
realizan todas las actividades asociadas al pre-arranque de actividades al igual
que el primer establecimiento, para luego comenzar actividades en el afio 4.

A inicios del sexto afio se hace la tercera inversidn realizada con capital propio
para implementar el tercer establecimiento y completar la nbmina de la oficina
central, ainadiendo al gerente de operaciones y al gerente de personas. En este
afio se llevaran a cabo actividades en paralelo ya que se ira desarrollando la
implementacion con las ganancias obtenidas en el afio 5 mas lo que se va
generando en el afio 6, de manera de arrancar actividades a inicios del afio 7
con la total operatividad de la Cadena "Tea & Blends".

El crecimiento en ventas se debe al aumento porcentual en el tiempo alineado
con la maduracioén del producto y la penetracion de mercado. Al inicio se tiene al
primer afio un 4% y luego se va incrementando hasta que alcanza madurez a los
6 anos con un 30% que se mantiene gracias a la apertura del tercer
establecimiento (el mas grande de toda la cadena), el valor de la marca, la
planificacidbn estratégica y de marketing, la experiencia en el mercado, las
tendencias crecientes del consumos de té y alimentos naturales, el
mantenimiento de la ubicacién estratégica de los establecimientos en los
alrededores de oficinas/parques/estaciones de metro, la inflacién que afecta a los
precios de los productos, el personal altamente calificado y el desarrollo de la
experiencia "Tea & Blends".

La disminucién porcentual en los costos variables (entre 1% a 2%) anualmente
se debe al cumplimiento en las metas operacionales en cuanto a mejora de
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relaciones con proveedores, mayores cantidades de compra de insumos,
procesos eficientes, etc.

Del capital otorgado por los prestamistas en el tercer aino, se pagara al primer
afio de haber tomado la deuda, un 8% anual de intereses, el segundo un 10% y
del tercero en adelante un 12%. El criterio que se tomé es que inicialmente la
inversion pague mas que un plazo fijo bancario debido al riesgo implicito pero
luego dar el beneficio de ir aumentando hasta 12% y mantenerse asi hasta el
momento de cancelacion total de la deuda.

Los Impuestos considerados son de un 25% estable durante todos los ejercicios.
Este se empieza a tomar en cuenta cuando la empresa comienza a tener
utilidades operacionales positivas, considerando la depreciacion y el
reconocimiento de pérdida del ejercicio del afio anterior.

La depreciacion considerada esta dentro de la normativa legal y calculada para
cada item dentro del equipamiento. (Ver Anexo GG)

Los gastos de arrendamiento incluyen gastos comunes anuales.

Todos los salarios y remuneraciones se ajustan anualmente por inflacibn como
parte de los beneficios de la empresa. El resto de la implementacién de dichos
beneficios, planteados en el Plan de Gestion de Personas, dependera de las
decisiones de administracion estratégica de la empresa y su salud financiera.

Se observa que "Tea & Blends" a finales del tercer afio ya genera utilidades
operacionales, pero es hasta finales del quinto afo donde logra obtener
utilidades netas. Esto se debe a la gran inversion que se hace en materia prima,
personal y arriendo de locales pues son criticos para el desarrollo de la
estrategia de la empresa.

El IVA es una herramienta de recaudacion, no genera ningun tipo de ganancias
ni pérdidas para la empresa, por ello para efectos del analisis realizado, no se
toma en cuenta ni en los precios de venta ni en ninguno de los costos usados en
los calculos desarrollados de este plan de negocios.

Las inversiones en marketing inicial es mayor debido a la estrategia de
penetracibn de mercado y posicionamiento de la marca. Luego se toma en
cuenta un gasto anual y con presupuestos que aumentan a medida que se
expande la cadena.

Los costos de imprevistos, contables o legales estan estipulados dentro de las
inversiones y se manejan dentro de la Prevision de Tesoreria para cubrir las
eventualidades hasta manejar fondos libres obtenidos de las utilidades.
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Dentro de los Gastos se agrega "Mejoras / Refrescamiento de Imagen", esto se
refiere a que cada vez que se hace una inversion para expandir la cadena o en
su defecto cada 3 afios se realizan inversiones relacionadas a cambios de
imagen estratégicos, ambientacién, promociones, etc.; alineados con las
tendencias de moda y gustos de nuestros clientes. El criterio que se toma como
gasto es el 50% del valor inicial de la inversidbn en ambientacién realizada que se
adiciona a la nueva inversion de expansion.

7.5 Punto de Equilibrio

El analisis del punto de equilibrio "break even" determin6 que la Cadena de
Establecimientos "Tea & Blends" debera generar 244.832.981 pesos de Ingresos
Totales por Ventas para poder cubrir sus gastos fijos y variables, obteniendo una
utilidad cero "0". De este valor en adelante la empresa empieza a ser rentable a nivel
operacional.

llustracion 35 - Formula para el Calculo del Punto de Equilibrio

Costos Fijos Totales

Costos Variables
Ventas Totales

Punto de Equilibrio =

1-—

Fuente : Elaboraciéon Propia. Basado en: http://www.pymesfuturo.com/puntodequilibrio.htm

Este valor se obtuvo aplicando la formula de "Punto de Equilibrio" mostrada en la
llustraciéon 35 y usando los datos extraidos de los calculos para obtener los Flujos
Econdmicos Proyectados. (Ver Tabla 16).

Tabla 14 - Valores y Calculos para la Estimacion del Punto de Equilibrio

Ingreso Total (Ventas) 206,836,200
Costo Fijo Total 156,377,820
Costo“ariable Total (CWT) | 74.727.389
Punto de Equilibrio 214.832.981

Se Requiere Vender

&l afio 244,832,981
&l mes 20,402,748
Diaria 1,700,229
Par hora 141,686

Fuente : Elaboracion Propia.
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También podemos observar en calculos adicionales, tomando en cuenta los dias que
trabajaran los establecimientos "Tea & Blends" durante el afio, que este mismo Punto
de Equilibrio se alcanzara si se tienen en promedio ingresos de 20.102.748 pesos
mensuales, 1.700.229 pesos diarios, lo que representa 141.686 pesos por hora.

Al graficar la proyeccion de las Ventas, Costos y Utilidad Operacional que se muestran
en la Proyeccién del Flujo de Caja (Tabla 13), se observa que efectivamente cerca del
final del tercer afio se podra obtener el Punto de Equilibrio "Operacional".

llustracion 36 - Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio
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Fuente : Elaboracién Propia.

Hay que resaltar que este "Punto de Equilibrio" obtenido al tercer afio es basado en los
valores de los resultados de las operaciones. Si observamos los Flujos de Caja Netos
(después de depreciacion, gastos financieros, pagos de impuestos, amortizaciones,
pagos a inversionistas y demas compromisos econémicos) vemos que realmente la
empresa comienza a tener utilidades al quinto afio.

llustracion 37 - Utilidad Operacional vs Flujo de Caja Neto

Utilidad Bperacional vs Flujos de Caja Neto
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Fuente : Elaboracién Propia.
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7.6 Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)

El calculo del Valor Actual Neto nos arroja un valor positivo de 478.390.867 pesos,
significando que el proyecto a 10 afios con la implementacion completa de la cadena,
generara un beneficio real para la empresa mas alla del capital invertido inicialmente.

Para el calculo del mismo se toman en cuenta los flujos econédmicos proyectados para
el periodo y una tasa de descuento del 20% obtenida usando como referencia el Bono
BCP 10 del Banco de Chile que rinde al 4,48% anual para un periodo de 10 afios®, y
adicionalmente un castigo del 15,52% por el riesgo involucrado en este tipo de
inversion.

La Tasa Interna de Retorno nos da un valor del 35%, lo que representa casi el doble de
la tasa de descuento usada como referencia e implicando que el proyecto tiene una
buena rentabilidad.

En el lado derecho de la llustracion 38, podemos observar del analisis que ya a inicios
del afo 9 el VAN comienza a ser positivo, debido a que se iguala la TIR con la tasa de
descuento. Del lado derecho, vemos como es la sensibilidad del VAN a variaciones de
la tasa de descuento, donde se comprueba que el valor de la TIR del proyecto es 35%
pues cuando la tasa de descuento sobrepasa este valor el VAN se hace negativo.

llustracion 38 - Analisis del VAN

[ros i
[Face o e | = T
fi . [ ETE
T T N i T
s YT 1 - 10l il
L [LEFLE L ir Ll 1wl i
A ¥ 1905 &1 ¥ ™ 1
A 100 TEC T 1 FTEY I
Varlacidn Anual del VAN Variacion Anual del VAN

A bt L] LY

Fuente : Elaboracién Propia.

Finalmente, al realizar el célculo del tiempo de Recobro del Capital Inicial Invertido
"Payback", sumando los flujos netos desde el afio cero, obtenemos dicho capital en el
afio 7. (Ver tabla 13)

[32] Ver pagina Web: http://www.bcentral.cl/estadisticas-economicas/mediodia/mediodia.htm
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8. PLAN DE IMPLEMENTACION DE "TEA & BLENDS"

El plan de implementacion de "Tea & Blends" muestra detalladamente las tareas
relacionadas con el arranque que corresponden al primer afio y una propuesta de lo
que serian los afos siguientes, basados en la estrategia de la empresa y la evaluacion
econdmica realizada.

8.1 Programa de Actividades

La idea de elaborar un cronograma de actividades para el primer afio se debe al nivel
critico que tiene el arranque de las operaciones y la importancia de una planificacién
realista (Ver Tabla 15). Ademas proporciona beneficios como:

Aumenta la credibilidad ante posibles socios e inversionistas.

Aumenta la posibilidad de éxito de la empresa en la medida que se aclara la
naturaleza de las actividades y de su relacidén con los todos actores involucrados.

Permite generar rutas criticas para llevar a cabo el emprendimiento.

Permite visualizar la factibilidad de la ejecucién de actividades en el periodo de
tiempo que las mismas requieran.

Después de desarrollarse el primer afo, los planes que continlan para los afios
siguientes son:

1.

Al tercer afo hacer una nueva inversion para del segundo Establecimiento y
Oficina Central de "Tea & Blends", realizando actividades de implementacién
similares a las mencionadas en la Tabla 15, con la intencién de iniciar
actividades al cuarto afno .

En el sexto afio hacer otra inversion para el tercer Establecimiento "Tea &
Blends", realizando actividades de implementacion similares a las mencionadas
en la Tabla 15, con la intencion de iniciar actividades al séptimo afio .

Una vez instalada toda la cadena en el séptimo afo, se debe gestionar y
controlar la misma de tal forma que no se deteriore la eficiencia operacional y se
empiecen a generar utilidades que permitan el desarrollo de actividades y
promuevan mejoras en la gestion de personal.

Impulsar mejoras continuas y promocionales con el fin de lograr un crecimiento
optimo hasta alcanzar la madurez de la empresa.

Llegada la etapa de madurez, mantener el "marketing share" logrado y analizar
posibilidades de expansibn de |la cadena tanto nacional como
internacionalmente.
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Tabla 15 - Programa de Actividades - Ao 0 - Establecimiento "Tea & Blends"

PRESTAMO

Solicitud de Prestamao. 2
Actividades de Permisologia. q
ESTABLECIMIEMTO

Arriendo de Inmuebles. 4
Permisologia de Femodelacidn. 2
Compra de Muebles. 3
Femodelacidn de Bstablecimiento. aa
Instalaciones Electricas e lluminacidn. 4
Instalacidn de Bafios y Cocina. ]
Ambientacidn Tea & Blends. 3
Compra de Implementos es pecializados para la 3
cocinaylarealizacidn del Té.

Compra de Platos, ¥asos, Tazas, Cubiertos,

Bandejas yw Envas es de almacenaje de Materia 2
Frima [comida-tesalsas).

OFICINACENTRAL

Arriendo de Inmuebles. 2
Femodelacidn de la Oficina. 2
Compra de Muebles. 2
Compra de Materiales de Oficina. 2
SISTEM AS (Establecimientay Oficira)

Compra de Equipos: Computadores, Tablets v 3
Fantallas de recepcidn de pedidos.
Contratacidn e Instalacidn de Software. 2
Contratacidn e Instalacidn de un Sistema de 2
Seguridad.

Contratacidn e Instalacidn de Servicio Telefdnico e 1
Internet (Wifi).

PRODLICTOS

Compra de Té. Acuerdos y Plazo con Proveedores. 4
Acuerdos con proveedores para delivery de

comidas iy postres. 3
Recepcidny Organizacidn de Froductos 4
PERSOMAL

ReclutamientoySeleccidn del Personal. 11
Firma de Contratos. El
Cursos de Induccidny Entrenamiento de Fersonal. 4
Dis efio, Creaccidny Entrega de Uniformes a los

empleados de los establecimientos. 3
PLAN DE MARKETIMG

Disefio, Impresidny Entreza de Yolantes

Infarmativos con promaocidn inaugural. 8
Disefiny Creacidn de Pagina Web 1a
Disefiny Creacidn de Aplicacidn Smartphone 1a
Disefio e Impresidn de Afiches y Pendones 4

Evento de Inauguracidn. Salida al aire de weby
aplicacidn.

Fuente: Elaboracién Propia.
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9. CONTROL DE GESTION "TEA & BLENDS"

9.1 Mapa Estratégico

La funcién principal del Mapa Estratégico de "Tea & Blends" es comunicar la estrategia
a todas las personas que tienen que ejecutarla, que son los empleados de la compaiia.
Este muestra como la empresa lograra su vision a través de objetivos concretos.(Ver
llustracién 39).

llustracion 39 - Mapa Estratégico de "Tea & Blends"
Incrementar

margen de
explotacion 2%

'\ ] |

Aumento de
Nuevos Clientes

Reduccion de costos
operativos en un 1%.

Incrementar las
ventas en un 10%

FINANCIERA

Fidelizar al Cliente

Fy

|

I

Mejorar tiempos de
espera enfila para
comprar

Realizar alianzas
estratégicas:
proveedores/partners

Mejorar estdndares

de seguridad

I

Mejorar precios de
materiales claves

Optimizar / Innovar
procesos productivos

Mejorar eficiencia
proceso facturacion

s

I

Mejorar plazos de
preparaciones de

pedidos.

Desarrollar planes de compensacidn del personal y planes de carrera

APRENDIZAJEE
INNOVACION

Capacitacién personal habilidades de negociacién
Mejorar gestion e informacion con las dreas de apoyo

Aumentar la productividad del personal

Cultura Liderazgo Alineamiento Trabajo en Equipo

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en el Modelo de "Mapas Estratégicos" de Kaplan y Norton.

9.2 Indicadores de Control de Gestion

Los indicadores de control de gestidbn a implementar permitiran desarrollar el Mapa
Estratégico de la empresa, de tal manera que pueda utilizarse para realizar el control,
aprendizaje y seguimiento de la estrategia, ademas de emplearla como una
herramienta util para la toma de decisiones. (Ver llustracidon 40)
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- Fidelizacion del Clierte. o QT
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w
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O - . ALERTA H=2% Establecimiento
Optimizar fInnovar procesos productivos.
(i'd il - . . o X = 80% . Informe Mensual de
o Plan de optimizacion de M de actividades reaslizadas / N° de Gerencia de X
FOCEE0S actividades programacias Emb e HSEmD S Operaciones OpEREERES 6 GaER
e (9L ALERTA ¥ < 0% P Establecimierto
Realizar slianzas estratégicas con P& SR SN Gl HDE
Muewos proveedoresipartners proveedores, socios, entidades 3=H=1 Tritnestral Gerencia Cometcial Informes Comerciales:
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gubernamentales, etc, ALERTA nei
o . - M= 80% Gerencia de
hiejorar eficiencia proceso facturacion. Facturas emitidas 1P @ TEEES emm?adsJN B EED 90% = ¥ = 60% Menzual Administracion y Informe de pagos facturas
FANCEIANas ALERTA X = B0% Finanzas
. A o p . K3 ‘
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- de spoya. de ertrega real- Fecha Programada) Establecimientos
w o ALERTA X=5
& 'E Desarrollar planes de compensacion del Premios por Logros de I® cle Reconocimientos Entregadosi® KB ELE
=L a b p_ . . L o 0% = ¥ = B0% Trimestral Gerencia de Personas | Informes de Eficiencia
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o (] Cumplimiento de Metas Cantidad de Metas Cumplidas por el ¥ o= 00%
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la Empresa. requeridas por el Perfil ALERTA ¥ =70%

Fuente: Elaboracion Propia.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La implementacion de la Cadena de Establecimientos "Tea & Blends" en la
ciudad de Santiago de Chile es factible debido a que se alinea con las
tendencias mundiales del consumo de alimentos y bebidas naturales que
promuevan la buena salud y mejoren la calidad de vida de las personas.

La Cadena "Tea & Blends" se compone de 4 locales comerciales, 3
establecimientos ubicados en: Las Condes (Alonso Cérdova, Cerro ElI Plomo),
Santiago (Metro Santa lucia, Universidad Catodlica), Providencia (Metro Leones);
y 1 Oficina Central en Las Condes (Metro Escuela Militar) donde se dirigiran las
actividades administrativas.

En Chile, actualmente existen establecimientos como restaurantes y teterias que
ofrecen entre sus productos té e infusiones, pero ninguno con la propuesta de
"Tea & Blends" de brindar mas de 30 tipos diferentes de té e infusiones, que
pueden ser disfrutados en sus versiones tanto frias como calientes, para
consumir al momento de comer o al compartir con amigos/familiares, e inclusive
encontrar un momento de tranquilidad dentro de una atmésfera agradable y una
experiencia diferente a la que ofrecen algunos competidores.

El estudio de mercado indica que la poblacion chilena disfruta del té por su
sabor, los beneficios que les proporciona, momentos para compartir y como un
excelente sustituto a bebidas gaseosas e inclusive del café.

El éxito de la marca dependera esencialmente en brindar la "Experiencia Tea &
Blends", por ello la planificacion y la ejecucién de la misma son clave para el
desarrollo de este modelo de negocios.

Los factores criticos de éxito que permitiran a la empresa brindar la "Experiencia
Tea & Blends" con el fin de diferenciarse de sus competidores y lograr
desarrollarse dentro de la industria del retail de restaurantes son: las personas
involucradas de entregar dicha experiencia, los procesos que agregan valor al
cliente, los productos vy servicios ofrecidos, la ambientacibn de los
establecimientos y los canales de comunicacion.

El plan de marketing y su implementacion son clave para el éxito de la Cadena
"Tea & Blends" pues este sector de la industria del retail es muy dinamico y

amplio en cuanto al tipo de ofertas y estrategias promocionales.
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La evaluacién econémica indica que a pesar de la pérdida econdmica reflejada
entre los afios 1 y mediados del 5, el negocio tendra utilidad operacional a partir
del afio 3 y ganancias netas a partir de finales del quinto. Esto se debe en gran
parte a los excelentes resultados obtenidos gracias a las estrategias de
marketing, que generara considerables incrementos en las ventas y un excelente
posicionamiento de la marca.

El punto de equilibrio del negocio se logra al obtener 244.832.981 pesos de
ingresos por ventas anuales. Este valor se alcanzara segun las estimaciones
realizadas, a finales del afio 3 .

La evaluacion econdmica del plan de negocios concluye que en un periodo de 10
afos, el negocio es rentable, posee un VAN de 478.390.867 pesos, una TIR del
35% vy la inversion inicial se recupera al séptimo afo.

RECOMENDACIONES

La estrategia de implementacion para los establecimientos en cada uno de los
afios determinados en este plan de negocios, se realiz6 a manera de visualizar la
factibilidad de la instalacion y el comportamiento de la cadena dentro de un
periodo de 10 afios. Para ello se suponen variables criticas como: ingresos por
ventas, comportamiento de costos, inflacion fija, etc. Es por ello que es muy
importante al momento de implementar este modelo de negocios, ir de la mano
con las finanzas de la empresa y la estrategia de expansién para determinar
exactamente cuando implementar cada uno de ellos.

El Plan de Gestibn de Personas se realiz6 pensando en la empresa "Tea &
Blends" como una compaifiia lider y actual, que comprende la importancia de las
personas que la conforman. Ahora bien, la implementacion de los planes vy
actividades dependeran del desarrollo de la empresa, sus necesidades y de la
estrategia que decidan sus administradores para el futuro.

Con el fin de obtener cada vez mayor penetracién de mercado, se propone como
estrategia de marketing futuro atacar al segmento que se encontr6 en el estudio
de mercado al cual llamamos "No lovers-Heavy Drinkers", que aunque ellos
indican que no son amantes del té (su consumo no es de gran agrado), son altos
consumidores por otras razones (sustituto del café, beneficios asociados a la
salud, etc.). Esto implicaria desarrollar tacticas de marketing distintas para
dirigirse a este segmento en especifico.
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ANEXOS

Anexo A. Productos y Establecimientos Kepén Venezuela

Productos Kepén

Fuente: Kepén Venezuela.

Establecimientos de Kepén

Fuente: Kepén Venezuela.
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Anexo B. Analisis PEEST

Entorno Politico y Legal

Chile se ha convertido en un lider regional debido a su estabilidad democratica ya que
garantiza un ambiente seguro para hacer negocios. En el ambito politico y legal, este
pais cuenta con estado de derecho sélido producto de una fuerte institucionalidad. El
Gobierno a través de sus Politicas Publicas es el principal actor en lo que se refiere a la
constitucién y reglamentacién de empresas, a través de una estricta y organizada
estructura de lineamientos’. En la actualidad, existen diversos pasos, leyes y entes
tanto gubernamentales como privados que se relacionan directamente a este tipo de
negocio y de los cuales resaltamos con mayor importancia los siguientes:

Ministerio de Salud (MINSAL): Es el ministerio de estado cuyo objetivo es coordinar,
mantener y organizar la atencion de la salud de los Chilenos. Dependen de él: El Fondo
Nacional de Salud (FONASA), el Instituto de Salud Publica (ISP), Central Nacional de
Abastecimiento (CENABAST) y Secretarias Regionales Ministeriales de Salud (SEREMI
de Salud)?.

Normativa Sanitaria_de Alimentos: En Chile, las normas generales que regulan
sanitariamente la producciéon, importacion, elaboracion, envase, almacenamiento,
distribucion y venta de los alimentos para uso humano, estan contenidas en el Cdodigo
Sanitario, el Reglamento Sanitario de los Alimentos (D.S. N° 977/1997 del Ministerio de
Salud)®, el Reglamento de Rotulacion de Productos Alimenticios Envasados (D.S. N°
297/1992 del Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion)®.

SERNAC: El Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC) es la agencia del Estado de
Chile encargada de velar por la proteccién de los derechos de los consumidores
establecidos en la Ley N° 19.496°. Este intercede o media en los conflictos de consumo
entre las empresas y los consumidores.

ANBER: La Asociaciéon Nacional de Bebidas Refrescantes (ANBER) reune a las
principales empresas embotelladoras y distribuidoras de bebidas gaseosas, jugos y
néctares. Asi como aguas minerales, purificadas y saborizadas®.

CORFO: La Corporaciéon de Fomento de la Produccion tiene como misién ser una
agencia de excelencia y alto impacto en el desarrollo productivo del pais,
incrementando la productividad y oportunidades de empleo de calidad mediante el
fomento a la inversion, innovacién y emprendimiento, con desarrollo sustentable y
territorialmente equilibrado’.
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PROCHILE: Es la Institucion del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile,
encargada de promover las exportaciones de productos y servicios de nuestro pais,
contribuye a la difusiébn de la inversién extranjera y el fomento del turismo, realiza
estudios de tendencias de consumo de alimentos y analisis de mercados de
produccion®.

Pasos para Crear una Empresa en Chile: Para crear una empresa en Chile®, a modo
esquematico podemos decir que son 6 los pasos a seguir:

1. Constitucion de una Sociedad: Es de gran importancia para crear una empresa
establecer mediante una "Escritura de Constitucion de Sociedad": el tipo de
Sociedad, el giro o actividad comercial a la cual se dedicard, los socios que la
conformaran, sus aportes de capital respectivos, la forma en que éstos
participaran de las utilidades y cdmo se respondera en caso de pérdidas.
Ademas es un respaldo juridico ante cualquier eventualidad sobre los bienes de
las partes involucradas ya que se debe estipular los limites y alcances de las
responsabilidades comerciales. También detalla como se administrara esa
Sociedad, la labor de cada uno de los participantes y la manera como se
estableceran las remuneraciones.

2. Inscripcion en Registro de Comercio: Luego de constituir la sociedad, se
procede a inscribir la Sociedad en el Registro de Comercio y a publicarlo en el
Diario Oficial, eventos que deberan realizarse dentro de los 60 dias posteriores,
contados desde la fecha que se estipula en la Escritura. La inscripcion de la
Sociedad, se realiza directamente en el Conservador de Bienes Raices, entidad
dependiente de la Corte de Apelacion de la regién correspondiente al domicilio
establecido por la sociedad en su escritura. Este tramite puede ser realizado
tanto por los Socios o por el Representante Legal.

3. Publicacion en el Diario Oficial: Este tramite debe realizarse dentro de 60 dias
contados a partir de la fecha registrada en la Escritura de la Sociedad. La
publicacion del Extracto de la Escritura en el Diario Oficial, puede ser realizada
por un Socio o el Representante Legal, quien debe concurrir a las oficinas del
diario La Nacion con el Extracto protocolizado de la Escritura.

4. Iniciaciéon de Actividades y Obtencion del RUT: Tanto las personas naturales
como juridicas que estén constituidas en Chile o en el extranjero, que en razén
de su actividad estén sujetos a impuestos, deben solicitar inscripcién en el Rol
Unico Tributario y en forma simultanea (no es obligatorio) dar aviso de Inicio de
Actividades al Servicio de Impuestos Internos (Sll) de acuerdo a lo sefialado en
el articulo 66 del Cédigo Tributario. Esto marca el inicio de las obligaciones como
contribuyente sujeto a impuestos, los que se aplicaran mientras dure la actividad
comercial. La declaracion de iniciacion de actividades es una declaracion jurada
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formalizada ante el Servicio de Impuestos Internos sobre el comienzo de
cualquier tipo de negocios o labores susceptibles de producir rentas gravadas en
la primera o segunda categoria de la Ley de la Renta. Se recomienda consultar
el listado de Cédigos de Actividad Econémica, para ver el codigo
correspondiente a la actividad econdmica que desea realizar.

5. Documentos Tributarios: Una vez que la empresa se encuentre constituida e
inicie sus actividades comienza su obligacién tributaria. Dependiendo del tipo de
empresa y/o actividad que realice debera operar con diversos documentos entre
los cuales se encuentran las Boletas de Honorarios, Facturas, Boletas de Venta,
Libros Contables, etc. El Sll, ha puesto a disposicion de los contribuyentes
versiones electronicas, tanto de sus tramites como de algunos de los
documentos tributarios que requiera la Empresa. Sin embargo, es factible operar
con documentos en formato tangible, los cuales deberan adquirirse en una
Imprenta para luego solicitar su posterior legalizacion en el Sll (timbraje de
documentos).

6. Permisos: Una vez que ha seguido los pasos para constituir una empresa en
Chile y ya ésta se encuentra constituida y legalizada como contribuyente, el
comienzo de las actividades comerciales dependera de una serie de Permisos
otorgados por distintas entidades de acuerdo al rubro de la Empresa. Es muy
importante que antes de arrendar o comprar un local, o un terreno, que se
destinara a uso comercial, se consulte el Plano regulador de cada Municipio,
para evitar clausuras. Esta etapa de Creacion de una Empresa contempla
aspectos tan importantes como el lugar fisico donde se va a operar y el
cumplimiento de las condiciones estructurales, sanitarias y ambientales
necesarias para ejercer el giro. Estos requisitos se encuentran regulados por ley
y son necesarios para obtener la Patente Comercial, los cuales dependeran del
Giro de la empresa.

Ley 20.494: "Ley de Agilizacién de Tramites" cuyo objetivo especifico de esta ley es
facilitar la constitucién y funcionamiento de nuevas empresas en Chile'®.

Ley 19.799: Ley sobre "Documentos Electronicos, Firma Electrénica y Certificacion de
dicha Firma", cuya importancia reside en ser un requisito importante a la hora de
constituir una empresa en Chile"".

Decreto 594: este decreto establece el "Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y

Ambientales Basicas en los Lugares de Trabajo"'2.
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Entorno Econdmico

La economia Chilena es conocida internacionalmente como una de las mas sélidas del
continente. Pese a diversos periodos de crisis que ha enfrentado a lo largo de su
historia, en los ultimos afios ha tenido un importante y sostenido crecimiento
econdmico, ademas de ser una plataforma de inversiones extranjeras para muchas
empresas de la region que han instalado inclusive sus sedes corporativas en la
Capital®.

Para una mejor compresion de éste entorno identificamos variables clave tales como:

Producto Interno Bruto: La Organizacion de Paises para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdmico (OCDE) (Organizacién a la que actualmente pertenece) en su
informe econémico Mayo 2014, indica que el PIB de Chile en el 2012 y 2013 fueron de
5.4% y 4.1% respectivamente, ubicando asi al pais como el primero de los 34 miembros
de la organizacibn con mayor progresion de su producto interno bruto (PIB).
Actualmente en lo que va del 2014, se registra un 3.6 %". En cuanto al PIB per cépita,
de acuerdo a las estadisticas del Fondo Monetario Internacional, alcanzara los 19.887
USS$ en el 2014, representando el mayor valor superando a Argentina (18.917 US$) y a
Brasil (12.525 US$)".

Tasa de Desempleo: La OCDE en su informe econémico Mayo 2014, registra una tasa
de desempleo que ha venido disminuyendo progresivamente desde el 2012 y 2013
donde se obtuvo un 7.9% (ambos afios) a 7.5 % en lo que va del afio 2014™.

Tasa de Interés: El Banco Central Chileno rebaj6 sus tasas de interés del 4,5% al 4%
para contrarrestar presiones inflacionistas y permitiendo que la politica monetaria siga
alentando a la demanda doméstica'®.

El indice de Precios al Consumidor (IPC): Este que habia sido de media del 1,8% en
el 2013, se encuentra en 3,1% en el 2014 y al 3% el 2015, por tanto se estima un valor
entorno del 3% segun el Banco Central',

Gasto Publico / Tasa de Cambio / Exportaciones: El Gobierno de Chile en relacion al
gasto publico, tiene pensado incrementar un 4,1% este afo 2014 influyendo en el
incremento de manera gradual del aumento del PIB y la depreciacion del tipo de cambio
del peso (actualmente entorno a los 550 pesos/US$), que favorecera las exportaciones,
para las cuales se espera que cierre en 3,6 % a fines de afio®.

Consumo: El Banco Central informa que en su reporte del primer trimestre del 2014,
crecio 4.4% tras hacerlo en 4,6% en el ultimo trimestre del 2013, que aunque mantiene
una baja de 0.2 puntos, mantiene el constante crecimiento que ha venido demostrando
los ultimos afos. De igual forma vale destacar que el resultado fue impulsado por el
gasto de hogares, y en menor medida, por el consumo de gobierno'’. (Ver llustracion 1)
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llustracion 1 - Consumo Total - Primer Trimestre 2014
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Fuente: Informe de Cuentas Nacionales 2014 -Banco Central de Chile

Retail: En cuanto al sector de Retail, la ultima evaluacién realizada por la consultora
A.T Kearney' (de alto reconocimiento a nivel mundial): "Global Retail Development
Index 2014", donde se rankea a las 30 mejores naciones en vias de desarrollo, Chile se
ubicd por primera vez como el mejor pais para el desarrollo del comercio minorista,
desplazando a Brasil, que lideraba en 2013. Este estudio mide 4 indicadores: atractivo
del mercado, riesgo pais, saturacién y presion del tiempo (relaciéon entre el crecimiento
del sector y el del pais). Este mismo estudio destaca las grandes ventas de retail del

2013 (98.5 billones de US$)'. (Ver llustracion 2)

llustracion 2 - Lista Global de Paises segun su Desarrollo en Retail
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Entorno Ecolégico

El entorno ambiental, climatico y social en Chile estd comprendido por multiples
variables que son importantes a la hora de entender el entorno ecolégico y de las
cuales se presentan las mas relevantes para su comprension:

Estacionalidad: Chile presenta 4 estaciones en la mayor parte del pais: Verano
(diciembre a marzo), Otofio (marzo a junio), Invierno (junio a septiembre) y Primavera
(septiembre a diciembre).

Contaminacién del Aire: La OCDE ubica a Chile en el ultimo lugar en el ranking de
contaminacién del aire de los 34 paises miembros. Segun los estudios posee un
promedio de 46.2 microgramos por metro cubico anual, mientras el promedio de los 36
paises es de 20.1 microgramos y segun la Organizacién Mundial de la Salud el limite
anual es de 20 microgramos por metro cubico. Cabe destacar que esta situacion se
intensifica en los periodos de invierno por diversos motivos, entre ellos la quema de
lefia®.

Conciencia Ambiental: La contaminacién y sus efectos sobre la salud ademas del
medio ambiente, han creado un alto grado de interés tanto por multiples organizaciones
privadas como Chile Limpio?, Instituto de Ecologia Politica (IEP)?%, entre otros; como
gubernamentales tales como el Ministerio del Ambiente, con el fin de crear conciencia
en la poblacién sino también educar acerca del impacto ambiental sobre la salud y el
entorno. El cuidado de la biodiversidad, la calidad del aire, la gestion de residuos e
inclusive la recuperacion de pasivos son algunas de los temas tratados por estos
entes®.

Sustentabilidad: En Chile, principalmente en la ciudad de Santiago, aparte de existir
entes tanto privados como gubernamentales que promuevan el desarrollo sustentable?,
también se ha visto un creciente desarrollo por parte de muchas empresas y negocios
que estan desarrollando planes estratégicos de innovacion tecnolégica en material
ambiental para lograr eficiencia energética en sus entornos externos e internos?.

Responsabilidad Ambiental: Muchas de las comunas en la ciudad de Santiago
ademas de promover el cuidado ecoldgico y el comportamiento amigable con el medio
ambiente, han generado en la mente de muchos habitantes responsabilidad individual
de cada una de sus acciones en cuanto al manejo de residuos y sus posibilidades de
reciclaje, ademas del consumo de productos que impacten al medio ambiente tomando
en cuenta el indicador de huella de carbono®.

Entorno Sociocultural

Entre las variables con mayor relevancia para nuestro analisis encontramos:
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Distribucidon _de la Poblacion: segun el ultimo reporte del INE (Instituto Nacional de
Estadistica - Compendio Estadistico 2013), la poblacién Chilena para el 2014 tiene una
poblacion estimada de 17.711.004 personas, de las cuales 8.763.652 son hombres y
8.947.352 son mujeres. En cuanto a las regiones se destaca para mediados del 2013
(ultima estimacién) la Regidén Metropolitana con 7.069.600 de habitantes, representando
la mayor concentracién de poblacién con un 40,3% del total de habitantes y una
densidad de aproximadamente 459 hab/km2. En la distribucién segun edad y sexo
observada en la llustracion 3, destacan los segmentos 20-24 como el de mayor
poblacion con 749.460, pero con poca variacion entre los 15 - 29 ainos de edad, siendo
los lideres del estudio?’.

llustracién 3 - Distribucion de la Poblacién por Sexo y Grupos de Edad

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica - Compendio 2013

Grupos Socio-Econdmicos: El ultimo reporte obtenido de la empresa AIM Chile
(Asociacion de Investigaciones de mercado) en el 2012, reporta que en Gran Santiago,
segun el andlisis de los Grupos Socio Econdmicos (GSE), el 55% de la poblacién son
del tipo ABC1,C2 y C3. En cuanto al ingreso total por hogar a nivel nacional se observa
cémo el 28% de ABC1 puede llegar a tener ingresos superiores a los 2.175.000 pesos
mensuales (3.950 US$ aprox.), el 31% de C2 entre 975.000-1.575.000 pesos
mensuales (1.770-2.860 US$ aprox.), y el 20 % C3 entre 675.001-975.000 pesos
(1.230-1.770 US$ aprox.)®® (Ver Tabla 1).

Tabla 1 - Tamaio de GSE / Ingreso Total del Hogar seguin su GSE

Fuente: Asociacion de Investigaciones de Mercado (AIM) - Reporte 2012
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Esperanza de Vida: El INE segun el Compendio Estadistico del 2013, indica que para
el periodo 2010-2015, la esperanza de vida aproximada promedio del Chileno sera de
79,1 anos, correspondiendo para los hombres 76,1 afios y para las mujeres 82,2 afnos.
Vale destacar que desde 1975 ha venido en ascenso?’.

Tabla 8 - Esperanza de Vida del Chileno
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Fuente: Instituto Nacional Estadistico (INE) - Compendio 2013

Estilo de Vida: La empresa GFK Adimark en su reporte Chile 3D - 2014, en base a un
estudio de 3200 encuestas presenciales (23 comunas, 120 muestras, excepto Santiago
con 560 muestras) arrojo resultados interesantes acerca del estilo de vida Chileno,
entre ellos: 59 % de la poblacién dice que lleva una vida saludable (donde ABC1 resalta
con un 74% del grupo seguido por C2 con 67% y C3 con 56% respectivamente); el
38% de la poblacion afirma hacer deportes, (hombres resalta con 48% y mujeres 27%
del grupo); el 47% de la poblacién afirma tener sobre peso ( 38% hombres y 56%
mujeres del grupo)*®.

llustracion 3 - Poblacién del Estudio y su Consideracién del Nivel de Salud

B 2013 =2014

Poco saludable Medianamente saludable Muy saludable
Fuente: Adimark - Estudio Chile 3D
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Entorno Tecnolégico

Las variables consideradas mas importantes para la comprension del ambiente
tecnolégico actual en Chile son las siguientes:

Indicador - NRI: El Foro Econémico Mundial31, en su Ranking de la Sociedad Mundial

de la Informacion NRI-2014 (NRI: Network Ranking Index)*? que tiene la finalidad de
posicionar a los paises analizando y midiendo las formas en que aprovechan las
tecnologias de la informacion y comunicaciéon (TIC’s) para incrementar su crecimiento y
bienestar, ubica Chile en la posicién 35 de 148 paises en todo el mundo, demostrando
su liderazgo en la region latinoamericana y buen posicionamiento a nivel global.

Inversion _Tecnoldgica: Los resultados arrojados por el estudio de la IDC de Chile
(International Data Corporation) demuestra que el pais esta dando pasos significativos
en la industria de las tecnologias de la informacién y comunicaciones, debido a que
existe una migracién tecnolégica que se esta adoptando tanto en los sectores publicos
como privado, ademas de tener una fuerza relevante en el consumo de hogares y el
desarrollo de empresas. Para el 2014 se pronostica un crecimiento de la inversiéon de TI
en Chile del 9%, el cual es el mayor de la regién latinoamericana que actualmente es un
7%%.

BIG DATA: Los ingresos mundiales, en cuanto a adopcion de tecnologias y
arquitecturas disefiadas para extraer, analizar y generar valores econémicos, a partir de
grandes volumenes de datos (BIG DATA), llegaran a los US$ 12.6 mil millones en 2014
y Chile por su parte llegara a US$ 50 millones. Esta tecnologia es clave para el
desarrollo de mejoras en todo proceso de negocios y estrategia organizacional. Ademas
la implementacién del Big/Data/Analytics permite tener una mirada amplia de mercado,
lo que beneficia considerablemente todas las inversiones™*.

Innovacién: El Gobierno Chileno a través del Ministerio de Economia tiene como
objetivo coordinar a las distintas instituciones publicas vinculadas a la implementacién
de los planes y programas contenidos en el Plan de Innovacion, el cual esta definido
por los lineamientos del Comité de Ministros para la Innovacién. Ademas, se encarga de
la ejecucion del Fondo de Innovacion el cual es el principal instrumento para dotar de
nuevos y mayores recursos los distintos esfuerzos que el Estado realiza en torno a la
innovacién. En el afio 2013, el gobierno declar6 "AfRo de la Innovaciéon" para promover
la innovacion como la mejor fuente de crecimiento econémico sustentable y de afrontar
los desafios que tiene la sociedad, y que junto al emprendimiento, sean instrumentos
generadores de mayores oportunidades y movilidad social®.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo C. Radar de Innovacion

La innovacion del modelo de negocios tal vez sea la forma mas sofisticada y exigente
de la innovacién. Para poder crear o recrear su modelo, las compaifiias necesitan
examinarse en 360° y cuestionar los propios fundamentos en que éste esta construido.
Si se altera una dimensién del modelo, se puede afectar a todas las demas. Por
ejemplo: hacer una fuerte promocién de un producto o servicio sin haber alineado las
conexiones con los proveedores, las capacidades de logistica y los sistemas de
informacion, probablemente dé como resultado el descontento de muchos clientes. La
innovacién del modelo de negocios es particularmente complicada, pues obliga a las
compafiias a pensar en ellas mismas como una red de componentes interrelacionados.

El Profesor Guillermo D’Andrea, trabaja con la idea del "Radar de la Innovacion"!

desarrollado por M. Sawney, tomando en cuenta 8 de las 12 dimensiones que él
plantea para medir el grado de innovacién de una empresa o industria, ya que estas 8
demostraron, segun el autor, ser las fundamentales para el negocio del retail. Estas
dimensiones seleccionadas reflejan las funciones clave de cara el cliente (tienda,
producto, valor, personas y comunicacion) y las de caracter interno (proveedores,
sistemas y logistica). Al representar graficamente las iniciativas de una compafiia o
industria en cada una de estas dimensiones, el radar ayuda a los ejecutivos a evaluar
las posibles interacciones entre las dimensiones en las que han invertido
sustancialmente y en las que no. Esta herramienta permite que los mismos puedan
tener una perspectiva sistémica sobre la innovacién. (Ver ilustraciéon 1)

llustracion 1 - Radar de la Innovacion para el Sector Minorista
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Para evaluar cada una de las dimensiones, se toma la perspectiva de la situacién actual
basada en informacién recogida de prensa, informes, estudios e investigaciones
personales, para luego usar una escala de Lickert de 5 puntos con el fin de medir el
grado de innovacion.
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Una vez que comprendemos la importancia de la innovacién en los modelos de negocio
del retail, y tomando en cuenta los elementos del marco genérico del radar de
innovacién, podemos decir que las dimensiones fundamentales para su desarrollo y
sostenibilidad son:

Tienda: Son todos los aspectos tangibles e intangibles del entorno de compra. Incluyen
atributos como el tamafo de la tienda, ubicaciéon, ambiente, disefio de la tienda y
exhibicién de lo productos, y caracteristicas especiales como horarios extendidos de
atencion, estacionamientos y cajas especiales.

Producto: Atributos de los productos y servicios ofrecidos, como su atractivo, calidad,
tamano, durabilidad, amplitud y profundidad de su surtido, y portafolio de marcas.

Valor: El equilibrio entre precio y calidad que constituye la promesa de valor del
minorista. La innovacién en valor debe incluir el ofrecer precios asequibles entre sus
puntos de precio, y posibilidades de financiamiento, programas de lealtad, promociones
regulares, servicios de valor agregado como despacho gratuito a domicilio, instalacion
gratuita, etc.

Personas: Personal preparado y disponible que trabaja en contacto directo e indirecto
con los clientes. Seleccién, capacitacién, supervision, recompensas y ascensos; las
politicas de dotacion de personal y evaluacion del desempefio contribuyen en esta
dimensién. Comunicacién Promociones para atraer a los clientes, o publicidad para
crear conciencia y posicionamiento del minorista en las mentes de los consumidores.
Las comunicaciones en la tienda o las iniciativas de marketing directo también aportan
a esta dimension.

Proveedores: La forma en que el minorista organiza sus procesos de suministro. La
presencia de programas de abastecimiento estratégico, proveedores favoritos para
cada categoria de producto, los acuerdos de largo plazo, y las promociones
coordinadas aportan a esta dimension.

Sistemas: La tecnologia utilizada para apoyar los procesos de negocios del minorista,
como las soluciones propietarias estandar para recopilar y analizar la informacién util
sobre el negocio, o las plataformas electronicas que interactuan con los clientes.

Logistica: La forma en que el minorista organiza sus procesos de despacho y
distribucion de productos. La construccion y la gestion de centros de distribucion y flotas
de despacho propios contribuyen en esta dimension.

Fuente: "La Innovaciéon Minorista para los Negocios Consumidores Emergentes en América
Latina". Harvard Business Review. Guillermo D’Andrea, Andrés Terech y Luciana Silvestri.
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Anexo D. Estudio de Benchmarking

Tea Connection

Esta franquicia argentina que existe desde el 2006, llega a Santiago de Chile con el
establecimiento de su primer y Unico local en el 2013, ubicAndose en Pedro de Valdivia
0129, Region Metropolitana. Se caracteriza por auto denominarse como un salén de té
y restaurant, "un Deli & Tea House en la Ciudad", cuya propuesta de valor indica "Para
descubrir el encanto del Té en hebras y de la comida natural recién hecha". Las
instalaciones son bastante agradables y con caracteristicas ecoldgicas, su
ambientacion es de musica suave y el layout es comodo ademas de amplio. La carta
incluye mas de 28 variedades de té en hebras, aguas saborizadas naturales, licuados,
ensaladas de vegetales frescos, rolls, postres caseros y sandwiches. En este negocio
se observaron caracteristicas como: problemas para ubicar el lugar exacto del negocio
ya que no se ve a distancia, no posee publicidad externa desde la Av. Providencia, no
existe estacionamiento vehicular, el servicio hacia las personas en las mesas es
regular, carecen de tener a disposicion la totalidad del menu, los bafos pequefios
comparados con el tamafio del local, no poseen Internet Wi-Fi.

Fuente: Fotos tomadas de http://www.teaconnection.cl/

T-Puro

Es un establecimiento que se crea en el afio 2009, con 1 sdélo local, ubicado en
Alameda 440, en la ciudad de Santiago. Piso 1 (Edificio MBA PUC). Su propuesta de
valor se denomina como "La Democratizacién del Té", donde la experiencia TPURO
propone un té “a la medida” del consumidor, que invita a crear mezclas propias, a
probar los denominados “signature drinks”, y a disfrutar de una oferta exclusiva, con el
sello de un experimentado tea taster, que garantiza la calidad de las preparaciones, asi
como su delicioso sabor y aroma™. El Menu que ofrece mas de 20 tipos de variedades
entre té e infusiones en multiples presentaciones fria, caliente, frozen (hielo triturado);
sandwiches, ensaladas, sopas, postres, café. Este modelo de negocio posee
caracteristicas mas parecidas a una casa de té ya que la idea central es la "degustacion
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de té" y el disfrute de la experiencia del consumo de su producto que se complemente
con el conocimiento originario del mismo, para ello cuentan con lo que ellos denominan
"tea taster" que es una especie de sommelier para los tés. TPuro es un local que resalta
no soélo por la calidad en la variedad de té e infusiones herbales, sino también por su
ambientacion "post office" que se alinea con su poca diversidad de alimentos. El
enfoque del modelo de negocio es hacia un punto de encuentro o trabajo temporal ya
qgue cuentan inclusive con internet wi-fi. Al visitar el local se observ6 falta de frescura en
los postres, ambientacién oscura tipo oficina de trabajo, largas filas de personas para
pagar en la caja en horarios de alto consumo como: la salida del horario de oficina o
mediodia, personal con poca atencion al cliente.

Fuente: Fotos tomadas de http://tpuro.com/

Starbucks

Es una cadena internacional de cafeterias fundada inicialmente en Seattle, Washington.
Esta franquicia cuyo producto "core" es el café ha sido tan exitosa que hoy en dia es la
empresa mas grande del mundo en esta industria, con 17.800 locales en mas de 50
paises. Starbucks vende café de alta calidad y en diversas presentaciones que pueden
ser personalizadas, chocolate caliente, tés, postres, sandwiches y algunos productos
adicionales vendidos al detal en empaques, tazas y coolers, libros, etc. En Chile existen
hoy en dia con 41 locales en Santiago y 2 en Vifia del Mar®. La caracteristica mas
resaltante de este modelo de negocio y que ha sido la clave del éxito durante afios ha
sido el servicio al cliente, lo que ellos llaman "La Experiencia Starbucks" es servicio,
tiempo, atencion, relax, buena ambientacién, entre otros; ademas de ofrecer un café
diferente y de excelente calidad. Cuando observamos con detenimiento al visitar un
local, vemos que hay momentos de falla como por ejemplo: en horas de alto flujo de
personas se hacen largas lineas, cuando hacen un producto personalizado hacen que
las personas pierdan mucho tiempo, requieren de establecimientos grandes debido a
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gue es un negocio que desea que las personas pasen un tiempo bajo su ambientacion
y disfruten de la experiencia completa de consumo del producto.

Fuente: Fotos tomadas de http://www.starbucks.cl/

Teavana

Es una cadena internacional de retail, cuyo producto principal es el té y la cual fue
fundada en el afio 1997 en Atlanta, Giorgia - Estados Unidos. Esta empresa se
encuentra en Estados Unidos, Canada y México. Actualmente es una cadena con mas
de 300 establecimientos y con una variedad de su producto "core" de mas de 100 tipos.
El éxito de la empresa ha sido tan grande en los ultimos afios que Starbucks decide
adquirirlo el 31 de Diciembre del 2012 por la cantidad de 620 millones de US$'.
Teavana si bien es cierto no se encuentra dentro de Chile, representa un actor
relevante ya que al ser propiedad de Starbucks y tener las mismas caracteristicas que
se desean en "Tea & Blends" representa un competidor que puede aparecer en el
escenario del retail Santiaguefo en cualquier momento y ser de suma importancia.

Fuente: Fotos tomadas de http://www.teavana.com/

[1] Ver Informacion de TEAVANA en http://en.wikipedia.org/wiki/Teavana
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Anexo E. Golden Circle - Simon Sinek

The GOLDEN CIRCLE of Demand Generation Using Content
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Fuente: Tomado de la pagina Web: http://digital.relevance.com

Anexo F. Modelo Canvas

Actividades Propuesta Relacion
clave

de walor cown el eliente

Segmentos

Red de
de clientes

asociados @ , '

7 \ \ Flujo de
Estructura i Canales de ingreso
de costos distribucién

clave

Fuente: Tomado de Modelos de Negocio de A. Osterwalder & Y.Pigneur.
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Anexo G. Modelo Canvas de Tea & Blends

1. ** Modelo Canvas

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en Modelos de Negocio de A. Osterwalder & Y.Pigneur.
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Anexo H. Estructura Organizacional - Oficina Central de "Tea & Blends"

Oficina Central De "Tea & Blends"

Esta sede principal dirigira y coordinara todos los establecimientos que conformaran la cadena y su
estructura estara definida por:

e Gerencia General: sera el encargado de la direccién y control del funcionamiento tanto de la
Oficina Central como de cada uno de los establecimientos de Tea & Blends, asignara y
supervisara las actividades de la empresa en general, estara encargado junto con la Gerencia de
primera linea (Operaciones, Comercial, Personas, Administracion y Finanzas) de establecer las
estrategias empresariales de acuerdo con los objetivos planteados, definicion de politicas
financieras y cultural organizacional.

e Gerencia de Operaciones: se encargara de todo lo relacionado con la investigacion y ejecucion
de toda aquellas acciones que tienden a generar el mayor valor agregado mediante la

planificacion, organizacion, direccion y control en la cadena de suministros.

e Gerencia Comercial: esta gerencia sera la encargada de fijar tanto las estrategias de ventas
como de marketing.

e Gerencia de Personas: encargada de todos los procesos de seleccion, vinculacion,
capacitacién, induccién, desarrollo y bienestar de los colaboradores de la cadena de
establecimientos Tea & Blends.

e Gerencia de Administracion y Finanzas: se encargara del manejo de las finanzas y contable

de la organizacion y ademas sera responsable de las compras, suministros y establecimiento de
buenas relaciones con los proveedores.

Estructura Organizacional - Oficina Central de "Tea & Blends"

Y2 Oficina Central

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo l. Estructura Organizacional - Establecimientos "Tea & Blends"

Establecimientos "Tea & Blends"

Cada uno de los establecimientos que conforman la cadena Tea & Blends tendran la siguiente estructura
organizacional: (Ver Anexo D)

e Jefe de Local: sera el responsable de todas las actividades involucradas en el optimo
desempefio del establecimiento, organizara, supervisara, contratara y distribuira el trabajo del
personal, atendera reclamos y sugerencias de los clientes, se ha de asegurar que el servicio
brindado se mantenga dentro de los estandares establecidos mediante la evaluacion constante
del personal.

o Preparador de Té e Infusiones: especialista en todo lo referente a té e infusiones, ademas de
ser un experto preparandolos como producto final a entregar al cliente.

e Preparador de Alimentos: todo el personal que trabajara dentro de la cocina y estara encargado
de la preparacion de sandwiches, ensaladas y wraps.

e Meseros: seran los encargados de proporcionar servicio directamente a las mesas y encargarse
del bienestar del cliente dentro del local.

e Encargado de Caja: su labor sera especificamente tomar las 6rdenes, cobrar y entregar las
boletas. Ademas se encargara en conjunto con el Jefe de Local de la contabilidad diaria.

e Encargado de Limpieza: tendra como labor fundamental mantener el orden y limpieza tanto
dentro como en los alrededores del local en todo momento.

Estructura Organizacional - Establecimientos "Tea & Blends"

[ d . .
e Establecimientos

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo J. Mapa de la Experiencia del Cliente "Customer Journey Map"
UN MAPA DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE: CUSTOMER JOURNEY MAP

Toda empresa ha sido creada para dar valor a sus cliente, pero a menudo olvidamos
que “valor’ no es un elemento objetivo, claro y medible. El valor es una interpretacion
en clave emocional de como los clientes se sienten cuando se relacionan con la
empresa, de su experiencia de cliente, pero ;como analizar dicha experiencia para
luego mejorarla?

Este cambio de enfoque nos hace tomar conciencia de la importancia de disefiar una
gran experiencia de cliente, de comprender no sélo los aspectos medibles de nuestro
modelo de negocio sino la percepcién del mismo que tiene el cliente, de entender
realmente al mismo y empatizar con él porque como personas lo que recordamos son
las emociones, la visidn subjetiva de como nos han hecho sentir y no la parte objetiva.

¢COMO DISENAR UN MAPA DE LA EXPERIENCIA O CUSTOMER JOURNEY MAP?

Lo primero es aclarar que no existe una unica forma de hacer un customer journey map:
atendiendo a nuestros objetivos, complejidad del problema y otras variables
utilizaremos unos u otros... asi que no voy a contar “la” forma de hacerlos, sino como
yo los hago. Dicho esto, si que existen ciertos paso en comun a todas las formas de
crear un CJM (Customer Journey Map), a saber:

1. IDENTIFICAR AL CLIENTE

Lo mas importante al comenzar cualquier proceso que requiera “meterse en los
zapatos” del cliente es precisamente saber de qué cliente estamos hablando. La
percepcion de un mismo “viaje” va a cambiar mucho si lo hace una persona u otra... por
lo que primero sera hacer un retrato robot del cliente (;,Quién es? ja qué se dedica?....
), algo que podemos hacer utilizando por ejemplo un buen mapa de empatia
complementado por la herramienta Persona.

2. COMPRENDER LAS FASES DE LA RELACION

Para poder averiguar como se siente el cliente debemos saber primero desde su punto
de vista que fases comprende la interaccién con nuestro producto o servicio. Lo mas
importante en este punto es olvidar nuestros procesos y comprender las fases que el
cliente percibe. Habitualmente son:

e Conectar y atraer al cliente (¢4 COmo descubre que existimos?)
e Orientarlo (¢, Cémo puede evaluar nuestro producto o servicio?)
e Interaccién (En cada caso es diferente )
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e Expandir y retener (¢, Cémo hacemos que el cliente vuelva, use nuestro producto
0 servicio mas y se quede con nosotros?

e Referenciar (¢, Como le ayudemos a que comparta su alegria y nos referencie a
nuevos clientes?)

Pero no olvidemos, en cada caso es diferente. Por ejemplo en una herramienta online
posiblemente las fases sean “Descubrimiento —> Alta —> Uso —> Retencién —>
Referencia”... algo que seguro que a los habituales les sonara cuando hablabamos de
los 5 pasos de la ruta hacia el cliente.

3. IDENTIFICAR SUS MOTIVACIONES Y DUDAS

Debemos averiguar para cada una de las fases lo que mueve al cliente (qué
motivaciones tiene, o lo que es lo mismo, qué es lo que espera y por qué) asi como
qué dudas que vienen a su cabeza (qué le preocupa, desconoce o le provoca
incertidumbre).

Ambos aspectos resultan claves para poder interpretar mejor como se siente un cliente
y sobre todo, qué oportunidades tenemos para hacer que tenga una mejor experiencia.

4. MAPEAR LOS PUNTOS DE CONTACTO (TOUCHPOINTS)

Una vez sabemos las fases a alto nivel que sigue el cliente al utilizar nuestro producto o
servicio (desde su punto de vista, 0jo) y lo que le preocupa, deberiamos evaluar los
puntos concretos donde vamos a interactuar con él, conocidos como “puntos de
contacto” o touchpoints. Aunque cada “viaje” pueda ser diferente, deberiamos pensar
en el caso mas amplio para poder tener una vision global. Cada punto de contacto va a
tener varias “caracteristicas”:

e Medio por el que se produce (personal, fisico, correo, teléfono, web, aplicacién
movil...etc.)
e Emocién que sufre el cliente (positiva, neutral, negativa)

Estos puntos los dibujaremos en un diagrama en el que la parte mas alta representa las
emociones positivas, la media las neutras y la baja las negativas (puedes verlo mas
adelante). Si unimos los puntos con lineas tendremos una curva que muestra las
emociones que siente el cliente en cada interaccion...
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5. EVALUAR LOS MOMENTOS CLAVE Y SUS METRICAS

Durante algunos de esos puntos de contacto se van a producir “momentos clave” (en
rojo en el diagrama anterior), puntos en los que el cliente se encuentra perdido,
enfadado, o feliz (no todos los puntos deben ser memorables, solo los clave).... y son
puntos determinantes a la hora de que el cliente decida pasar a la siguiente fase, y por
lo tanto es critico que no solo los conozcamos sino que hagamos lo posible por ayudar
al cliente y hacer que su experiencia sea mejor. Por todo ello no sélo es importante
conocer su existencia sino crear métricas que nos permitan identificarlos, medirlos y
consecuencia de su conocimiento, mejorarlos.

6. ANADIR LOS PROCESOS INTERNOS DE NUESTRA EMPRESA

Aunque no es en absoluto necesario, ya que estamos creando un mapa del “viaje” que
hace el cliente al usar nuestro producto o servicio, el afiadir en cada uno de SUS puntos
de interaccion los procesos internos que sigue nuestra compafia nos puede ayudar a
detectar ineficiencias, zonas “grises”, problemas de coordinacion, etc.
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7. ENTENDER SUS “DOLORES” E IDENTIFICAR LAS OPORTUNIDADES

Como ultimo punto debemos dar un paso mas y comprender como se siente el cliente
en cada momento (desconcertado, interesado, perdido, cdmodo, etc.) y sobre todo, qué
le molesta o incomoda de cada uno de los “puntos de contacto”, ya que cada dolor es
una estupenda ocasion para rediseiar y mejorar enormemente su experiencia como
cliente. Una técnica util que podemos hacer es preguntarnos “jcomo sera esto en el
futuro?” o “¢ si tuviera una varita magica, qué cambiaria?”

Motraciones

Foatvg

$ . 1 e ?
b 0 . :
6 s s
- 5 :
5 | .
Oportunaes : i

Obviamente, al igual que cuando hablamos del mapa de empatia, no se trata de un
ejercicio aislado que vamos a hacer en nuestra empresa, sino que tras haber
desarrollado las hipétesis sobre como creemos que se siente el cliente en cada punto
debemos salir a la calle y hablar con él, ya que las respuestas no estan en tu oficina.

Fuente:

Tomado de la Pagina Web: http://javiermegias.com/blog/2013/04/customer-journey-map-mapa-experiencia-cliente/
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MATRIZ FODA

Anexo K. Matriz FODA de "Tea & Blends"
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Fuente: Elaboracion Propia. Basado en Modelos de Negocio de A. Osterwalder & Y.Pigneur.
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Anexo L. Estudio de Mercado "Tea & Blends"

Fuentes Primarias

Encuesta "Tea & Blends"

Calculo de Muestra

El tamafio de la muestra se determino usando la férmula de calculo de muestra para
una poblacién infinita, ya que el mercado al que se quiere dirigir el estudio comprende
la poblacién de personas que reside en Santiago, la cual supera los 100.000 habitantes.

z’xpxq

= e—z
Donde:
z : Valor para Nivel de Confianza de 95 % = 1,96.
p : Proporcién de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de

estudio (Como es desconocido suponemos que p=g=0.5)

q : Proporcidn de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir (1-p).
p*q : Varianza de la Proporcién
e : Error maximo esperado para el estudio 8.5 %.
n : Tamafo de la muestra (niumero de encuestas que vamos a hacer) = 133.

El valor obtenido de "n" (132,927 = 133) nos indica que para satisfacer estos
parametros de estudio debemos realizar 133 encuestas.

Metodologia y Aplicacion de la Encuesta

Para realizar la Encuesta "Tea & Blends" se utilizé una herramienta on-line llamada
"Survey Monkey" (Ver pagina web : https://www.surveymonkey.net/home/), debido a
que permite realizar los cuestionarios de forma digital, para asi poder enviarlo de
manera sencilla a través de correos electronicos, redes sociales, blogs; y llenarse
facilmente a través de cualquier dispositivo como PC’s, laptops, tablets, smartphones,
etc. Esta herramienta también facilita la obtencion de resultados y proporciona opciones
de analisis de datos.

El lanzamiento de este estudio se realizd en 2 fases: la primera fue un envio preliminar
del cuestionario a 14 personas con el fin de evaluar como se comportaba la herramienta
"Survey Monkey" en cuanto a obtencion de resultados, facilidad de manejo para los
encuestados, calidad de presentacion, presentacion de analisis basicos, entre otros;
ademas de obtener "feedback" por parte de los encuestados con el fin de hacer
correcciones y mejoras. La segunda fase es el envio final de la encuestas a distintas
bases de datos, redes sociales, blogs; teniendo un total de 23 preguntas con un tiempo
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de llenado total aproximado de 4.5 min. Este cuestionario se hizo con la finalidad de
abordar diversos puntos de relevancias sobre las personas encuestadas, tales como:

e Cantidad de participantes segun edad y sexo.
e Comuna dentro de la Ciudad de Santiago donde reside y trabaja.
e Preferencias de comunas al elegir donde consumir comidas y bebidas.

e Como se informan de nuevos establecimientos de comidas y bebidas.

¢ Nivel de importancia que le dan a factores tales como precio, calidad y sabor de
la comida, presentacion de los platos, servicio (atenciéon y rapidez), ambientacién
y disefio interno del lugar, higiene y ubicacién, al momento de seleccionar un
establecimiento para consumir té, café o jugos.

¢ Nivel de preferencia y frecuencia de consumo en relacion a bebidas gaseosas /
gaseosas dietéticas, t€, infusiones, café, jugos de frutas naturales y agua.

e Conocer si la persona ha probado anteriormente algun tipo de té o infusiones y
de ser asi, saber si conoce algun establecimiento para consumirlo o si le gustaria
(0o no) que existiese alguno. En caso de no haber probado anteriormente,
conocer si tiene interés de probarlo o no.

¢ Disposicion de probar té/infusiones frias y en el caso de que no la tenga, saber la
razén por la cual no esta dispuesto.

e Conocer si las personas les gusta la idea ordenar su té / infusién para llevar y
saber en el caso de que no quiera el por qué de su respuesta.

e Preferencias acerca del gusto de con qué postre, pan o cualquier otro
acompanfnante le agradaria al tomarse un té / infusion.

¢ Nivel de preferencia entre ensaladas, hamburguesas, sandwiches y wraps, a la
hora de acompafarlos con un té frio al momento de comer.

e Grado de disposicion para ir a un nuevo establecimiento de té donde se ofrezcan
productos y bebidas saludables como té / infusiones.

¢ Disposicion maxima a pagar por una taza/vaso de 300 ml de té/ infusion.

¢ Nivel de disfrute en relacién a actividades como deporte, compartir con familiares
y amigos, actividades al aire libre, leer libros y revistas, ver television, navegar en
internet y trabajar.

e Conocer con cual beneficios se asocia el consumo de té / infusiones.
e Lugares donde preferiblemente consumen té / infusiones.

e Estilo de vida con el cual se identifican.

117



Encuesta disenada y aplicada:

Encuesta - Tea & Blends

Estimados, el dia de hoy les pido amablemente unos minutos de su tiempo para la realizacion de la
siguiente encuesta que busca conocer su opinion acerca de sus gustos en cuanto a bebidas y
alimentos con el fin de estudiar la posibilidad de la apertura de una cadena de establecimientos de
consumo en Santiago de Chile. Esta informacién sera utlizada de forma discrecional y con fines
académicos. Muchas Gracias por su ayuda.

1. Indique su sexo

" Masculino

" Femenino

2. Indique su rango de edad
(" Entre 18 y 25 afios
(" Entre 26 y 35 afios
(" Entre 36 y 40 afios
(" Entre 41 y 45 afios
(" Entre 46 y 50 afios
(" Entre 51 y 55 afios

(" Mas de 55 afios

3. Comuna donde Reside:

4 . Comuna donde Trabaja :

5 . ¢En qué comuna se encuentran ubicados los establecimientos de bebidas /comida

que usted mas frecuenta ?
Las Condes

Providencia

Vitacura

Nufioa

Santiago

O O 0O000

Otro (especifique)

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en la Impresion Digital de Survey Monkey.
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Encuesta - Tea & Blends

6 . {Como se informa usted de nuevos establecimientos de comidas / bebidas?
[JFolletos Publicitarios
[] Recomendacion de Amigos
[] Internet
[ Revistas
[] Periodicos

[otro (especifique)

7 . ¢Qué tan importante es para usted cada uno de los siguientes factores al
momento de escoger un establecimiento para tomar una bebida como té ,
café o jugos?

(Califique cada Factor de 1 a 5, siendo 1 = Poco Importante y 5 = Muy Importante )

Precio c C C c

Calidad y sabor de la C c C C

comida

Presentacién de los c C C C cC
platos

Servicio (atencién y C e cC c c
rapidez)

Ambientacion y C C s c -
Disefio interno

Higiene

Ubicacion C

8 . ¢Cual es el nivel de preferencia que usted tiene por las siguientes bebidas ?

No me gusta Me gusta poco Me gusta Me gusta mucho
Bebidas Gaseosas C C C C
Bebidas Gaseosas c c c C
Dietéticas
Té
Infusiones herbales / C
frutales
Café C
Jugos de Frutas
Naturales
Agua C C E C

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en la Impresion Digital de Survey Monkey.
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Encuesta - Tea & Blends

9. ;Con queé frecuencia consume las siguientes bebidas?
Frecuencia
Bebidas Gaseosas

Bebidas Gaseosas
Dietéticas

Teé

Infusiones herbales /
frutales

Café

Jugos de Frutas

o o

Agua

10 . ;Usted ha probado alguna vez beber té o infusiones con sabores herbales y
frutales ?
C sl

C NO

11 . ¢Conoce de algun lugar en Santiago donde pueda tomar té o infusiones con
sabores herbales y frutales ?

" NO

" 8Sl, ¢Cudl conoce?

12 . ;Le gustaria que en Santiago existiese un establecimiento donde pudiera
degustar de una gran variedad de té e infusiones con sabores herbales y frutales ?

C sl

¢ NO

13 . (Estaria usted interesado en probar té o infusiones con sabores herbales y
frutales ?

C sl

¢ NO

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en la Impresion Digital de Survey Monkey.
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Encuesta - Tea & Blends

18 . Si existiera un lugar cerca de su hogar u oficina donde ademas de degustar una
deliciosa variedad de tés e infusiones herbales o frutales que puedan ser
acompanados con una comida saludable y fresca como ensaladas , wraps , y
sandwiches ligeros . ;Cuan dispuesto estaria a ir?

" Muy Dispuesto
" Dispuesto
" Poco dispuesto
(" Nada dispuesto
19 . ;Cuanto seria lo maximo que estaria dispuesto a pagar por un vaso o taza de té /

infusion herbal/frutal?
(Considere que el tamaiio del vaso o tasa es de 3 0 0 ml)

" Entre 500 - 999%
(" Entre 1000 - 1499%
" Entre 1500 - 1999 $

" Mas de 2000 $

20 . En su vida , ¢ Cuanto disfruta usted de las siguientes actividades ?

No lo disfruto Lo Disfruto Poco Lo Disfruto Lo Disfruto Mucho
Hacer Deporte C C c C
Compartir con c C C C
Familiares y Amigos
Hacer Actividades al C C c C
Aire Libre
Leer Libros y . C C C
Revistas
Ver Television C C c C
Navegar en Internet . C C C
Trabajar C C C C

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en la Impresion Digital de Survey Monkey.
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Encuesta - Tea & Blends

21. ;Qué beneficios piensa usted que le proporciona el tomar té e infusiones
herbales?

O Mejora mi estado de animo.
1 me relaja.

[] Me quita el frio.

[ Me despierta.

[ Me ayuda a enfocarme.
[IMe mantiene saludable.

CIme ayuda a controlar mi peso.

O Contribuye a la digestion de mis comidas.

Otro (especifique)

22 . Cuando se toma un té o infusion herbal, usted lo consume :

[] En la Casa.
[JEn el Trabajo.
[] En Restaurantes.
[J En Casas de té.
[J con Ia Familia.
] Con los Amigos.
[ solo.

Otro (especifique)

23 . ;Con cual de las siguientes opciones usted se identifica mas ?

(" Disfruto de actividades recreativas centradas en el hogar, tengo la necesidad de estar informado acerca de
lo que ocurre en el mundo, estoy abierto a nuevas ideas, me gustan los valores tradicionales como familia,
religién, nacionalismo, moral, etc.

" Mi vida estd orientada en lograr mis metas, me gusta compartir siempre con todos en mi entorno, soy
conservador y me agrada ahorrar tiempo, valoro el consenso, la estabilidad y la intimidad.

(" Soy entusiasta, busco variedad y emociones, me gusta lo nuevo y diferente, me agrada hacer deporte,

disfrutar de la vida al aire libre y actividades sociales.

Fuente: Elaboracién Propia. Basado en la Impresién Digital de Survey Monkey.
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Resultados Obtenidos:

Q1: Indique su sexo

Fottuntany —
Lt o]
—— Masculme
ST
Dpciones de respuasla Respasslss
Masoding 5% [l
Femering L)
Total 113

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q2: Indique su rango de edad

100%
80%
55%
G0%
40%
15%
20% 1% 8%
4% 3% 5%
. | J— S
Entre 18 Entre 26 Entre 36 Entre 41 Entre 46 Entre 51 Mas de
y25afios y3iSafios y40afios y45afios yS50ahos  y55 afios 55 afios

L L] Fooupae alan
B 18 § = ofon e
%

Frés 70 5 = ofnr

Erare 3 40 wfap L] 59
Erere &1 5 45 afon ™
Ermre 4 g 5 afion "
Ermre 51 55 afi TR

bl la’5S

Tt i3¥

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q3: Comuna donde Reside

-
o
(2t

Las Condes

Nuiioa

Melipilla
ry—

Penalolé

La Florida

San Miguel

Codey

Pudahuel

Maipi

La Reina

La Cisterna

Vitacura

San Joaguin

Paine

Colina

Huechuraba

Lo Barnechea

Macul

Estacidn Centra

Lampa

Antnf: 1

i

Providencia

Puente Alto

=l alal=]a]—= —_ — [l e )
m| [EN] AN [0 Rl |G [ gy} i} [l SR 1 |

M las Condes
W3an Miguel
m\Vitscura

mMacul

BHufoz B Melipiltz W Santizgo
mCodeagua ® Pudszhusl| B Mzipd

W 5an Josquin ® Paine mColina

mEstacidon Centralm Lampz

W Pefizlolén ELaFlorida
mLaReina mLaCisterna

W Huechuraba  mloBarneches

m Antofagasta Providenda Puents Alto

Fuente: Elaboracion Propia.

Q4: Comuna donde Trabaja

133

Las Condes

Nuiioa

Melipilla
S anti

Maipa

Vitacura

Colina

Huechuraba

Lo Barnechea

Macul

Lampa

Antof;

Providencia 1" ElasCondes mfiufioa mMelipilla W 5antizgo = Maipu
Cerrillos 1

Sin Responder 7 mVitacura HCalina WHuschursba W Lo Barnaches W Macul

Requi = ! mLampa wAntofzgasta W Providenda ECerrillas :5in Responder
Pedro Aguirre Cerda 1

Quilicura 1 mRequinoa WPedro AguirreCerdz  mQuilicura Renca San Bernardo
Renca 1 y

San Bernardo 1 ‘Canchali

Conchali 1

Fuente: Elaboracion Propia.
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Q5: ¢ En qué comuna se encuentran ubicados los establecimientos
de bebidas/comida que usted mas frecuenta?

L == Condes 4%
fre— _ -
W

Hra
{aupeciqua) =
M % iR e A% S0 6% TO% % % 100%

e — [S————

L Srpdan o

------- asav i B

i b

Fhdbia Hn

Zariign ki

[ TP b
Tual au srsunsidium: 101

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q6: ;Como se informa usted de nuevos establecimientos de comidas / bebidas?

Fellwios

Paibilc ilad s 2%
Recomandscisn
o [
Irtsrnest %

Feimta - b
Parsécicon - .

Hro

aapacHics) 1%
[T 20% W diw GOre e X% BOW  BW 00

Opcinnes dy eapusats Paliieimatin

Foleto Pablicimiag AR

Faccramelaci om Armgr B,

et [LRE Y

Pewmim TN IS

Peiiidene (LN S

O (et o AP
Tekul de t=sutatades 113

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q7: ;Qué tan importante es para usted cada uno de los siguientes factores al
momento de escoger un establecimiento para tomar
una bebida como té, café o jugos?
(Califique cada Factor de 1 a 5, siendo 1 = Poco Importante y 5 = Muy Importante)

Precio 3,53

Calidad y
sabor de la...

Presentacion
de los platos

-
-
-

Servicio
(atencion y...
Ambientacion y
Higiene 4,82
0 1 2 3 4 B
1 2 3 4 5 Total  Ranking
promedio
Precio 3,01% | 10,53% | 35,34%  33,08%  18,05% 133 353
400 14,00 47 00 4400 2400
Calidad y sabor de la 0,00% 0,75% 1,50%  15,79%% | 81,95% 133 479
comida 000 1,00 2,00 2100 | 10900
Presentacidn de los platos 0,75% 316% | 1880%  37,5%%  39,10% 133 in
1,00 5,00 25,00 50,00 5200
Servicio (atencidn y 0,00% 0,75% 3I6%  21,07% | 68,42% 133 463
rapidez) 0,00 1,00 5,00 36,00 91,00
Ambientacion y Disefio 0,00% 3% 21,80%  50,38%  2481% 133 397
interno 0,00 400 29,00 67,00 33,00
Higiene 0,00% 0,00% 1,50% | 1504% @ 83,46% 133 482
0,00 0,00 2,00 2000 | 1100
Uhicacion 1,50% 0% 2481% | 45,86%  24.81% 133 389
200 400 33,00 61,00 3300

Fuente: Personalizaciéon Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q8: ¢ Cual es el nivel de preferencia que usted tiene por las siguientes bebidas?

Bebidas
Gaseosas 2,07
Bebidas
Gaseusas." _ 2,44
Té 3,23
Infusiones
herhales lll." _ 2,94
Jugos de
Frutas... 341
Agua _ 2,99
0 1 2 3 4 5
Ho me Me gusta Me Me gusta Total Ranking
gusta poco gusta mucho promedio
Bebidas Gaseosas 3,58% 36,09% | 26,32% 6,02% 133 207
4200 48,00 35,00 8,00
Bebidas Gaseosas 23,31% 30,83% | 24,81% 21,05% 133 244
Dietéticas 31,00 41,00 33,00 28,00
Té 4,51% 1579% | 32,33% 47,37% 133 3,23
£,00 21,00 4300 £3,00
Infusiones herbales / 11,28% 19,55% | 33,08% 36,09% 133 2484
fritales 15,00 26,00 4400 4800
Café 12,03% 24.81% | 30,08% 33,08% 133 254
16,00 33,00 40,00 44 00
Jugos de Frutas 2,26% 1,52% | 31,59% 52,63% 133 M
Naturales 3,00 10,00 50,00 70,00
Agua 5,26% 21,05% | 42,86% 30,83% 133 249
7,00 28,00 57,00 41,00

Fuente: Personalizaciéon Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

127



Q9: ¢ Con qué frecuencia consume las siguientes bebidas?

Frecuencia
100%
B0%
0%
40%
i l I i I
11 I i. I'I m. L da
0%
Bebidas  Bebidas Te Infusione Cafe Jugos de Agua
Gaseosas Gaseosas 8 Frutas
Dietética herbales
5 June
Ninguna [ 1 vez al Dia Varias veces durarte ¢l Dia [ 1 vez ala Semana
B Varias veces durarte la Semana Minima 1 vez cada 15 dias [ Mirimo 1 vez al Mes
Frecuencia
Hinguna 1wez Varias 1veza Varias Minimo Minimo Total
al Dia VECES la VECES 1vez 1 vez al
durante Semana durante cada 15 Mes
el Dia la dias
Semana
Bebidas 44,36% 8,27% 1,50% 21,05% 5,26% 8,27% 11,28% 133
Gaseosas 5900 11,00 2,00 28,00 7,00 11,00 15,00
Bebidas 24,81% 20,30% 6,02% 19,55% 13,53% 6,02% 9,77T% 133
Gaseosas 33,00 27 00 8,00 26 00 18,00 8,00 13,00
Dietéticas
Té 9,77% 21,05% M,35% 8,2T% 12,78% 4,51% 2,26% 133
13,00 28,00 55,00 11,00 17,00 6,00 3,00
Infusiones 24,06% | 14,29% 13,53% 12,78% 18,05% 8,27% 9,02% 133
herbales / 32,00 19,00 18,00 17,00 2400 11,00 12,00
frutales
Café 16,54% | 31,58% 27,01% 8,27% 8,27% 5,26% 3,01% 133
2200 4200 36,00 11,00 11,00 7,00 4,00
Jugos de 9,7T% 12,03% 3,76% 22,56% 32,33% 12,03% T1,52% 133
Frutas 13,00 16,00 5,00 30,00 43,00 16,00 10,00
Agua 6,02% | 18,80% 59,40% 3,76% 9,02% 1,50% 1,50% 133
800 25,00 79,00 S00 12,00 2,00 2,00

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q10: ;Usted ha probado alguna vez beber té o infusiones con sabores herbales y
frutales? (Pregunta Abierta, Respuesta es Sl va a Q11, NO a Q13)

HO “
14% (19
.__1
= Sl
86% (114}
Opciones de respuesta Respuestas

g B6% 114

sl

) 14% 19

Total 133

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q11: ¢ Conoce de algun lugar en Santiago donde pueda tomar
té o infusiones con sabores herbales y frutales?
(Pregunta Abierta, Respuesta es Sl va a Q14, NO a Q12)

100%

0%

n 54%
B0% 46%

40%

20%

0%
NO 51, ;Cual conoce ?

Opciones de respuesta Respuestas

NO 54% B0

. N -
Sl, & Cudl conoce? 46% 52

Total 112

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q12: ¢ Le gustaria que en Santiago existiese un establecimiento donde pudiera
degustar de una gran variedad de té e infusiones con sabores herbales y frutales?
(Pregunta Abierta, Respuesta es Sl va a Q14, NO a Q23)

NO -,
% (4) ‘=|l

-
93% (55)

Opciones de respuesta Respuestas
= 93% 55

MO T% 4

Total 59

Fuente: Personalizaciéon Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q13: ¢ Estaria usted interesado en probar té o infusiones con sabores herbales y
frutales? (Pregunta Abierta, Respuesta es Sl va a Q14, NO a Q23)

100%
50%
G0% A7% —
40%
20%
0%
S1 NO
Opciones de respuesta Respuestas
=] AT% =]
MO 53% 10
Total 19

Fuente: Personalizaciéon Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q14: ;Si tuviera la oportunidad de consumir una bebida de sabor agradable,
refrescante y que le aporte beneficios naturales tales como el té e infusiones
herbales/frutales en una presentacion fria, lo probaria?

ND, i Por qué? -
5% (5) \
1

%1
055, (108)

Opsienes e respussta Aespuesias

g 5%

%

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q15: ¢Le gusta la idea de poder ordenar su té o infusion
(frio o caliente) para llevar?

100%

80% B9%

40%

20% 1%

0%
sl NO, ;Por qué?

Opciones de respuesta Respuestas

= B89% a8

=)

MO, iPor qué? 1% 12

Total 110

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q16:

con qué preferirias acompanarlo?

¢A la hora de tomar té o una infusién herbal caliente,

Galletas. 45%
Queques. _ 30%
Muffins. 49%
Pan Molde
tostado. 25%
Otro
[especiﬁqUE] - 12%
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
Galletas. 45% 49
Queques. 30% 33
Muffing. 49% g4
Cheesecakes. T 4
Brownies. 30% 33
Pan Molde tostado. 25% 27
12% 13

Ctro (especifigue)

Total de encuestados: 110

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q17: A la hora de comer, si eligieras tomar un té o infusién herbal fria
"refrescante”, entre las opciones que se muestran a continuacion,
¢ Cual seria tu preferencia al acompanarlo?

2,91 3,00 2,93

2,03

Ensalada. Hamburguesa. Sandwich. Wrap pollo /
carne.
Ho me Me gusta Me Me gusta Total Ranking
gusta poco gusta mucho promedio
Ensalada. 15,45% 15,45% 31,82% 37.27T% 110 29
17,00 17,00 35,00 41,00
Hamburguesa. 35,45% 33,64% 23,64% T,2T% 110 203
39,00 37,00 26,00 8,00
Sandwich 3.64% 18,18% 52,73% 25,45%, 110 3,00
4,00 20,00 58,00 28,00
Wirap pollo / 12,73% 12,73% 43,64% 30,91% 110 2,93
carne. 14,00 14,00 48,00 34,00

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q18: Si existiera un lugar cerca de su hogar u oficina donde ademas de degustar
una deliciosa variedad de tés e infusiones herbales o frutales que puedan ser
acompanados con una comida saludable y fresca como ensaladas, wraps, y
sandwiches ligeros. ¢ Cuan dispuesto estaria a ir?

o =

—— Mty Do
DR ST 56
445 4
Uptioees d¢ | rapusEts Nempucslas
Huy Dispsst L]
Daprsara A
| ———— L1
[T —— Lid
Total 1a

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q19: ¢ Cuanto seria lo maximo que estaria dispuesto a pagar por
un vaso o taza de té / infusion herbal/frutal?
(Considere que el tamaiio del vaso o taza es de 300 ml)

100%
80%
56%
60%
40%
23%
18%
20%
3%
0%
Entre 500 - 999% Emtre 1000 - Entre 1500 - Mas de 2000 %
1499% 1999 %
Opciones de respuesta Respuestas
Entre S00 - 929% 18% 20
Entre 1000 - 1499% 56% [
Entre 1500 - 1999 § 23% 25
Mas de 2000 § 3% 3
Total 110

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q20: En su vida, ¢ Cuanto disfruta usted de las siguientes actividades?

Hacer Deporte

Compartir con
Familiares y...

Hacer
Actividades ...

Leer Libros y
Revistas

Ver Television 2,96
Havegar en
Internet 2,97
Trabajar 2,84
0 1 2 3 4
Ho lo Lo Disfruto Lo Lo Disfruto Total Ranking
disfruto Poco Disfruto  Mucho promedio

Hacer Deporte 0,91% 13,64% 42.73% 42.73% 110 327
1,00 15,00 47 00 47 00

Compartir con 0,00% 0,92% 17,43% 81,65% 108 381

Familiares v Amigos 0,00 1,00 19,00 25,00

Hacer Actividades al 0,00% §,26% 35,78% 55,96% 108 348

Ajre Libre 0,00 900 39,00 &1,00

Leer Libros v Revistas 3,64% 17,27% 32,13% 46,36% 110 322
400 149,00 36,00 51,00

Ver Television 1,82% 21,21% 43,64% 27,21% 110 2596
200 30,00 45,00 30,00

Mavegar en Internst 0,00% 25,45% 51,82% 22,13% 110 2487
0,00 28,00 57,00 25,00

Trabajar 6,36% 18,18% 60,91% 14,55% 110 284
7,00 20,00 67,00 16,00

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q21: ;Qué beneficios piensa usted que le proporciona
el tomar té e infusiones herbales?

Mejora mi
estado de... 38%
e rEIaja. _ ES%
Me quita el
frio.
Me despierta. - 17%
Me ayuda a
enfocarme. - 13%
Me mantiene
saludable. 6%
Me ayuda a
Contribuye a
fa digemiﬂn.“ _ 39%
0% 10% 20% 30% 40% S0% G0% T0% 80% 90% 100%
Opciones de respuesta Respuestas
Mejora mi estado de anima. 38% 42
e relaja. 68% 73
e guita el frio. 60% &6
Me despierta. 1% 19
Me ayuda a enfocarme. 13% 14
Me martiens saludable. 56% 62
Me ayuda a controlar mi peso. 25% ar
39% 43

Cortribuye a la digestion de mis comidas.

Total de encuestados: 110

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Q22: Cuando se toma un té o infusion herbal, usted lo consume:

100%
0% o91% T3%
0% AT% 50%
44%
40% 27% 22
20%
0%
Enla En el En En Casas Con la Con los Solo.
Casa. Trabajo. Restauran de té. Familia. Amigos.
tes.
L T T T B el
Enin Cams Lt
En mi Trmime Fam
e L] el
EnCamus de 18 e
"o b e .
a0 e SR o "
Toh ek
Todal e wncusstsdon: 118

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

Q23: ;Con cual de las siguientes opciones usted se identifica mas?

Disfruto de

actividades... 31%

Mi vida esta

orientada en... 31%

Soy

entusiasta,... 38%

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 0% 90% 100%

Opciones de respuesta Respuestas
Disfruto de actividades recreativas centracas en el hogar, tengo la necesidad de estar 1% 37
informado acerca de lo gue ocurre en el mundo, estoy abierto a nuevas ideas, me gustan los
valores tradicionales como familia, religion, nacionalismeo, moral, etc.

Mi vida esta orientada en lograr mis metas, me gusta compartir siempre con todos en mi 3% 37
entorno, soy conservador y me agrada ahorrar tiempo, valoro el consenso, la estabilidad v la

intimiclac.

Soy entusiasta, busco variedad y emociones, me gusta lo nuevo y diferente, me agracda hacer 38% 46
deporte, disfrutar de la vida al aire libre y actividades sociales.

Total 120

Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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Analisis de Resultados Obtenidos:

e Del total de 133 participantes, el 47 % son mujeres y 53% son hombres.

e 55% de los encuestados tienen una edad comprendida entre 26 y 35 afos, que
sumado a un 15% entre 36 y 40 afios y a un 11% entre 18 y 25 afios, conforman
la mayoria de la poblacion con el 81% del total.

e Las comunas donde mayormente residen los participantes son: Las Condes un
20%, en Santiago 19%, en Nufioa 14% y en Providencia 8%.

e Las comunas donde se ubican los trabajos de los participantes en su mayoria
son en Las Condes un 39%, seguido por Santiago con 22%, Providencia un 8% y
en Nufioa con un valor cercano al 8%.

e Los establecimientos mas frecuentados a la hora de ir a comer o beber algo
fuera de la casa o el trabajo se encuentran en las comunas: Providencia 48 %,
Las Condes con 44%, seguidas por Santiago con 36% y Nufioa con 31%.
Existen otras comunas que conforman un 15% donde destacan: La Reina, San
Miguel, La Florida, Huechuraba y Maipu.

e EI 85% de los participantes afirma que se informa de nuevos establecimientos de
comidas/bebidas principalmente por la Recomendacién de Amigos, luego como
segunda opcion relevante prefieren acudir al Internet (51%). Esto resalta la
importancia del "boca en boca" y el uso de redes sociales, paginas web, blogs,
publicidad, "apps", etc.; a la hora de dar a conocer un establecimiento de éste
tipo. Adicionalmente las personas especifican otra manera en la que se informan,
es cuando observan que en los lugares donde suelen frecuentar, existe algo
nuevo o distinto.

e Al momento de escoger un establecimiento para tomar un café, té o jugo, los
encuestados consideraron que en promedio, todos los factores eran importantes.
Ahora bien, destacan con calificaciones cercanas al maximo nivel: la Higiene, la
Calidad y el Sabor de la Comida; ademas del Servicio; Mientras que se observa
que el factor Precio es el considerado el de menor importancia entre todos los
factores. (Ver llustraciéon 1).

e Los encuestados calificaron a los Jugos Naturales con el mayor valor de nivel de
preferencia promedio 3.4, seguido por el Té con 3.2, y el Agua con 3,
ubicandolos en la categoria entre "Me gusta" y "Me gusta Mucho". De la misma
forma en la categoria entre "Me gusta poco" y "No me gusta" destacan las
Infusiones Herbales con 2.9, seguido por el Café con 2.8, Bebidas Gaseosas
Dietéticas 2.4 y Bebidas Gaseosas 2.1. (Ver llustracién 2).
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llustracion 1 - Factores de Importancia al Momento de Escoger un Establecimiento

Q7: ;Qué tan importante es para usted cada uno de los siguientes factores al momento de

escoger un establecimiento para tomar una bebida como té, café o jugos?

(Califique cada Factor de 1 a 5, siendo 1 = Poco Importante y 5 = Muy Importante)
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Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

llustracion 2 - Nivel de Preferencia segun el Tipo de Bebidas

Q8: ¢ Cual es el nivel de preferencia que usted tiene por las siguientes bebidas?
(Ponderaciones 1=No Me gusta, 2= Me gusta Poco, 3= Me gusta y 4 = Me gusta mucho)
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Fuente: Personalizacion Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.

139




Al agrupar la frecuencia de consumo en base a las personas que seleccionaron
"Varias veces al Dia", "1 Vez al Dia" y "Varias veces a la Semana", hallamos las
bebidas en orden de mayor a menor consumo: Agua 87%, Té 75%, Café 67%,
Infusiones 46%, Jugos de Frutas 48%, Bebidas Gaseosas Dietéticas 40%,
Bebidas Gaseosas 15%. (Ver llustracion 3).

llustracion 3 - Frecuencia de Consumo

Q9: ;Con qué frecuencia consume las siguientes bebidas?

Frecuencia
100%
80%
G60%
40%
okl LM I Il w1 d_
Bebidas Bebidas Infusione Caf Jugos de Agua
Gaseosas Gaseosas s Frutas
Dietética herbales
s l..
Minguna [ 1 vez al Dia Warias veces durante el Dia [ 1 vez a la Semana
B Varias veces durante la Semana Minimo 1 vez cada 15 dias [ Minimo 1 vez al Mes

Frecuencia

Hinguna 1 wvez Varias 1wez a Varias Minimo Minimo Total
al Dia VECES la VECES 1 wez 1 wez al
durante Semana duramnte cada 15 Mes
el Dia la dias
Semana
Bebidas 44,36% 8,2T% 1,50% 21,05% 5,26% 8,2T% 11,28% 133
Gaseosas 59,00 11,00 2,00 28,00 7,00 11,00 15,00
Bebidas 24.81% 20,30% 6,02% 19,55% 13.53% 6,02% 9, 7TT% 133
Gaseosas 33,00 27 .00 g,00 26,00 18,00 5,00 13,00
Dietéticas
Te 9,7T% 21,05% 41,35% 8,2T% 12,T8% 4,51% 2,26% 133
13,00 28,00 55,00 11,00 17,00 5,00 3,00
Infusiones 24,06%: 14,29% 13.53% 12, T8% 18,05%: 8,2T% 9,02% 133
herbales / 32,00 19,00 18,00 17,00 24,00 11,00 12,00
frutales
Cafe 16,54% 31,58% 27.07% 8,2T% 8,2T% 5,26% 3,01% 133
22,00 42 00 36,00 11,00 11,00 7,00 4,00
Jugos de 9, 7TT% 12,03% 3,T6% 22,56% 32,33% 12,03% T,.52% 133
Frutas 13,00 16,00 5,00 30,00 43,00 16,00 10,00
Agua 6,02% 18,80% 59,40% 3, T6% 9,02% 1,50% 1,50% 133
8,00 25,00 79,00 5,00 12,00 200 2,00

Fuente: Personalizaciéon Propia - Tomado de Resultados de Survey Monkey.
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El 86% de los participantes afirma haber probado alguna vez té o infusiones
herbales y frutales. Del 14% que respondieron "no" haberlo probado, la mitad no
estarian interesados en probar.

El 54% de los encuestados no conoce algun lugar donde tomar té e infusiones
con sabores herbales/frutales pero el 93% de ellos le gustaria que existiera un
lugar donde pudiera ir. EI 46% que si conoce, hace referencia a otros
establecimientos como: Tea Connection, Starbucks, La Teteria, Tavelli, Puro Té,
Café Rendevu, Leer Té, Tea Concept y Juan Valdéz.

El 95% de los participantes estaria dispuesto a probar té e infusiones
herbales/frutales frias.

En cuanto a la idea de comprar para llevar un té o infusion, el 89% le gusta la
idea y el 11% que no le gusta alega razones como: que le interesaria
dependiendo del envase, prefieren tomarlo en el local para conversar o disfrutar
un momento, les parece poco practico.

A la hora de tomar té o una infusion caliente, 49% de los participantes les gusta
con muffins, 45% con galletas, 37% con cheesecakes y los queques o brownies
son preferidos por igual por un 30%. Los que decidieron elegir otras opciones
nombran: galletas o postres sin gluten, chocolates y algunas personas prefieren
tomar el té solo.

Al momento de acompanar una comida con una bebida de té o infusién fria, los
resultados con preferencia "Me gusta mucho" y "Me gusta" en total fueron: con
78% Sandwiches, 71% Wraps, 69% Ensaladas y 31% Hamburguesas.

En el caso de existir un lugar cerca del hogar u oficina de los participantes, para
tomar tés e infusiones herbales/frutales y comida saludable, el 51% de los
encuestados estaria Muy Dispuesto a ir, el 44% estaria Dispuesto y el 5% Poco
Dispuesto. No hubo ninguna respuesta de Nada Dispuesto.

En cuanto a la disposicion a pagar por un vaso o taza de 300ml, el 56% pagaria
un precio entre 1000-1499 pesos y el 23% entre 1500-1999 pesos.

Las actividades que los encuestados consideran en las categorias "Lo Disfruto"
y" Lo Disfruto Mucho" son: 99% Compartir con familiares y amigos, 92% Hacer
actividades al aire libre, 86% Hacer deporte, 79% Leer libros y revistas, 71% ver
television.

El 68% de las personas piensa que el té lo relaja, el 60% lo usa para quitarse el
frio, el 56% piensa que beberlo lo mantiene saludable y el 40% piensa que
contribuye a la digestién y mejora su estado de animo.

Al momento de consumir té, el 91% de los encuestados lo consume en su casa,
el 73% en el trabajo y el 47% en restaurantes.
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e Cuando bebe té el 50% lo hace con la familia, el 44% con amigos y el 32% lo
prefiere hacer solo.

e En cuanto los estilos de vida segun la clasificacion VALS con los que se
identifican los participantes, el 38% guian su vida a través de la "Accion”, el 31%
son del tipo "ldealistas" y el otro 31% se mueven a través del "Logro" de metas.

Analisis Cruzado de los Resultados Obtenidos

Para tener una mejor comprensién de los resultados se decide hacer diferentes cruces
de datos con el fin de definir distintas categorias (Ver tablas 1y 2):

1. LOVERS

-
" ",

“Lovers del é": Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 8 (Q8),
especificamente el grupo que respondié "Me gusta" y "Me gusta mucho" el té, con todas
las demas preguntas para obtener como se caracterizan estas personas amantes del
té.

“"Lovers de Infusiones”: Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 8 (Q8),
especificamente el grupo que respondioé "Me gusta" y "Me gusta mucho" las infusiones,
con todas las demas preguntas para obtener como se caracterizan estas personas
amantes de las infusiones.

“No Lovers del Té": Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 8 (Q8),
especificamente el grupo que respondié "No me gusta" y "Me gusta poco" el té, con
todas las demas preguntas para obtener cdmo se caracterizan estas personas y asi
observar la posibilidad de que sean "Lovers" futuros.

"No Lovers de Infusiones”: Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 8 (Q8),
especificamente el grupo que respondi6 "No me gusta" y "Me gusta poco" las
infusiones, con todas las demas preguntas para obtener como se caracterizan estas
personas y asi observar la posibilidad de que sean "Lovers" futuros.

1. DRINKERS

"Heavy Drinkers del "Té": Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 9 (Q9),
especificamente el grupo que respondié que consumia té "Varias veces al dia", "1 vez
al dia" y "Varias veces a la Semana", con todas las demas preguntas para obtener
cdmo se caracterizan estas personas de alto consumo de té.

"Heavy Drinkers de Infusiones”: Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 9
(Q9), especificamente el grupo que respondié que consumia infusiones "Varias veces al
dia", "1 vez al dia" y "Varias veces a la Semana", con todas las demas preguntas para
obtener cdmo se caracterizan estas personas de alto consumo de Infusiones.

142



"Light Drinkers del Té": Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 9 (Q9),
especificamente el grupo que respondié que consumia té "Ninguna vez", "1 vez al Mes"
y "1 Vez cada 15 dias", con todas las demas preguntas para obtener como se
caracterizan estas personas y asi observar la posibilidad de que sean "Heavy Drinkers"
futuros.

“Light Drinkers de Infusiones"”: Esta categoria se obtiene de cruzar la pregunta 9
(Q9), especificamente el grupo que respondié que consumia infusiones "Ninguna vez",
"1 vez al Mes" y "1 Vez cada 15 dias", con todas las demas preguntas para obtener
cdmo se caracterizan estas personas y asi observar la posibilidad de que sean "Heavy
Drinkers" futuros.

Tabla 1 - Categorias "Lovers y No Lovers" del Té e Infusiones

Té

106 personas.

Son el 80% del total de encuestados, donde:
54% mujeres y 46% hombres.

58% entre 26 y 35 afios.

21% reside en Santiago, 16% Las Condes y
16% Nufioa.

37% trabaja en Las Condes y 24% en Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer o
beber son Providencia con 51%, Las Condes
43%, Santiago 38% y Nufioa 34%.

85% se informa de nuevos establecimientos a
través de la recomendacion de amigos y el 53%
por internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida
ademas del servicio son los factores claves al
momento de elegir un lugar para tomar café, té
0 jugo.

Los "Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Heavy Drinkers" se clasifican de la siguiente
forma: 90% Té, 89% Agua, 69% Cafée, 52%
Infusiones, 47% Jugos Naturales , 37% Bebidas
Gaseosas Dietéticas, 15% Bebidas Gaseosas.

Los "Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Low Drinkers" se clasifican de la siguiente
forma: 85% Bebidas Gaseosas, 63% Bebidas
Gaseosas Dietéticas, 53% Jugos Naturales |,
48% Infusiones, 31% Café, 11% Aguay 10%
Té.

53% conoce algun lugar donde ir a beber té e
infusiones y 47% no.
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Té

27 personas.

Son el 20% del total de encuestados, donde:

22% mujeres y 78% hombres.

44% entre 26 y 35 afos; 22% entre 18-25.

33% reside en Las Condes, 11% en Santiago y 11%
en Vitacura.

48% trabaja en Las Condes y el 15% en Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer o
beber son Las Condes con 48%, Providencia con
37%, Vitacura con 33% y Santiago 30%.

85% se informa de nuevos establecimientos a través
de la recomendacion de amigos y el 44% por
internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida ademas del
servicio son los factores claves al momento de elegir
un lugar para tomar café, té o jugo.

Los "No Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Heavy Drinkers" se clasifican de la siguiente
forma: 82% Agua, 60% Café, 52% Jugos Naturales ,
37% Bebidas Gaseosas Dietéticas, 22% Infusiones,
18% Té, 14% Bebidas Gaseosas.

Los "No Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Low Drinkers" se clasifican de la siguiente forma:
86% Bebidas Gaseosas, 82% Té, 78% Infusiones,
52% Bebidas Gaseosas Dietéticas, 48% Jugos
Naturales , 30% Café y 18% Agua.

63% de las personas ha probado té o infusiones
herbales/frutales, de las cuales 88% no conoce un
lugar a donde ir. Del 37% que no ha probado, el
80% no esté interesado en probarlo.



95% esta dispuesto a consumir té/infusiones
frias.

87% le gustaria tener un envase para llevar su
té/infusiones.

Sus preferencias al acompafar su té son
Muffins, Galletas y Cheesecake.

Al momento de comer y beber té, preferirian
sandwiches, wraps y ensaladas.

93% Esta dispuesto a visitar un lugar nuevo
que ofrezca té y alimentos naturales.

55% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499
pesos y el 26% entre 1500-1999 pesos.
Disfrutan compartir con familias y amigos, hacer
actividades al aire libre, leer libros y hacer
deportes.

69% bebe el té para relajarse, 66% para
quietarse el frio y 57% para mantenerse
saludable.

91% toma té en su casa y 78% en el trabajo.
54% disfruta el té& en familia y 47% con amigos.
36% son de estilo de vida "Accion", 33% son
orientadas al "Logro" y el 31% es "Idealista".

Infusiones

92 personas.

Son el 69% del total de encuestados, donde:
40% mujeres y 60% hombres.

54% entre 26 y 35 afios.

22% reside en Santiago, 15% Las Condes vy
15% Nufioa.

39% trabaja en Las Condes y 17% en Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer o
beber son Providencia con 49%, Las Condes
46%, Santiago 37% y Nufioa 35%.

85% se informa de nuevos establecimientos a
través de la recomendacion de amigos y el 50%
por internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida
ademas del servicio son los factores claves al
momento de elegir un lugar para tomar café, té
0 jugo.

Los "Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Heavy Drinkers" se clasifican de la siguiente
forma: 90% Agua, 83% Té, 63% Cafée, 62%
Infusiones, 53% Jugos Naturales , 31% Bebidas
Gaseosas Dietéticas, 12% Bebidas Gaseosas.

Los "Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Low Drinkers" se clasifican de la siguiente
forma: 86% Bebidas Gaseosas, 69% Bebidas
Gaseosas Dietéticas, 47% Jugos Naturales
38% Infusiones, 37% Café, 17% Te y 10%
Agua.
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Todos los que estan dispuestos a probar les gustaria
que existiera un sitio donde beber té, probaria
consumirlo frio y les gustaria tener un envase para
llevar. Ademas este grupo de personas:

Sus preferencias al acompafar su té son Galletas y
Queques.

Al momento de comer y beber té, preferirian
ensaladas, wraps y sandwiches.

Todos dispuestos a visitar un lugar nuevo que
ofrezca té y alimentos naturales.

62% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499 pesos
y el 31% entre 500-999 pesos.

Lo que mas disfrutan es hacer deportes, compartir
con familiares y amigos, ademas de hacer
actividades al aire libre.

62% bebe el té para relajarse, 50% para mantiene
saludable y el 44% mejora mi estado de animo.

88% toma té en su casa y 44% en el trabajo.
25% disfruta el té en familia y 25% con amigos.

46% son de estilo de vida "Accion", el 31% es
"Idealista" y 23% son orientadas al "Logro".

Infusiones

41 personas.

Son el 31% del total de encuestados, donde:

20% mujeres y 80% hombres.

56% entre 26 y 35 afios; 15% entre 18-25.

29% reside en Las Condes, 12% en Santiago y 12%
en Nufioa.

39% trabaja en Las Condes y el 32% en Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer o
beber son Providencia con 46%, Las Condes con
41% y Santiago 34%.

85% se informa de nuevos establecimientos a través
de la recomendacion de amigos y el 54% por
internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida ademas del
servicio son los factores claves al momento de elegir
un lugar para tomar café, té o jugo.

Los "No Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Heavy Drinkers" se clasifican de la siguiente
forma: 80% Agua, 76% Café, 59% Té, 58% Bebidas
Gaseosas Dietéticas, 36% Jugos Naturales, 22%
Bebidas Gaseosas y 7% Infusiones.

Los "No Lovers" que pertenecen a la categoria de
"Low Drinkers" se clasifican de la siguiente forma:
93% Infusiones, 78% Bebidas Gaseosas, 64%
Jugos Naturales, 42% Bebidas Gaseosas Dietéticas,
41% Té, 34% Café y 20% Agua.



48% conoce algun lugar donde ir a beber té e
infusiones y 52% no.

96% esta dispuesto a consumir té/infusiones
frias.

91% le gustaria tener un envase para llevar su
té/infusiones.

Sus preferencias al acompafar su té son
Muffins, Galletas y Cheesecake.

Al momento de comer y beber té, preferirian
sandwiches, wraps y ensaladas.

98% Esta dispuesto a visitar un lugar nuevo
que ofrezca té y alimentos naturales.

54% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499
pesos y el 26% entre 1500-1999 pesos.
Disfrutan compartir con familias y amigos, hacer
actividades al aire libre, leer libros y hacer
deportes.

75% bebé el té para relajarse, 61% para
mantenerse saludable y 60% para quietarse el
frio.

91% toma té en su casa y 80% en el trabajo.
59% disfruta el té en familia y 52% con amigos.
42% son de estilo de vida "Accién”, 30% son
orientadas al "Logro" y el 29% es "Idealista".

63% de las personas ha probado té o infusiones
herbales/frutales, de las cuales 58% no conoce un
lugar a donde ir. Del 37% que no ha probado, el
37% no esta interesado en probarlo.

Todos los que estan dispuestos a probar les gustaria
que existiera un sitio donde beber té, probaria
consumirlo frio y les gustaria tener un envase para
llevar. Ademas este grupo de personas:

Sus preferencias al acompanar su té son Galletas,
Cheesecake y Pan Molde Tostado.

Al momento de comer y beber té, preferirian
sandwiches, ensaladas y wraps

Todos dispuestos a visitar un lugar nuevo que
ofrezca té y alimentos naturales.

64% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499 pesos
y el 24% entre 500-999 pesos.

Lo que mas disfrutan es compartir con familiares y
amigos, hacer deportes y actividades al aire libre.

60% me quita el frio, 44% bebé el té para relajarse,
40% para mantiene saludable .

92% toma té en su casa y 48% en el trabajo.

20% disfruta el té en familia y 16% con amigos.

36% es "ldealista", 33% son orientadas al "Logro" y
el 31% son de estilo de vida "Accion".

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 2 - Categorias "Heavy Drinkers y Low Drinkers" del Té e Infusiones

Té

100 personas.

Son el 75% del total de encuestados, donde:
53% mujeres y 47% hombres.

56% entre 26 y 35 afios y 16% 36 a 40 arios.
21% reside en Santiago , 17% Las Condes y
17% Nufoa.

41% trabaja en Las Condes y 22% en Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer o
beber son Providencia con 52%, Las Condes
42%, Santiago 39% y Nufioa 33%.

86% se informa de nuevos establecimientos a
través de la recomendacion de amigos y el 56%
por internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida
ademas del servicio son los factores claves al
momento de elegir un lugar para tomar café, té
0 jugo.
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Té

33 personas.

Son el 25% del total de encuestados, donde:
30% mujeres y 70% hombres.

52% entre 26 y 35 afios; 21% entre 18-25.
27% reside en Las Condes y 12% en Santiago.

41% trabaja en Las Condes, 22% en Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer
o beber son Las Condes con 52%, Providencia
con 36%, Vitacura con 30% y Santiago 27%.
82% se informa de nuevos establecimientos a
través de la recomendacion de amigos y el
36% por internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida
ademas del servicio son los factores claves al
momento de elegir un lugar para tomar café, té
0 jugo.



Los " Heavy Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Té con 95%, Jugos Naturales
89%, Infusiones con 76%, Café con 66%, Agua
con 65%, Bebidas Gaseosas Dietéticas con
46% y Bebidas Gaseosas con 28%.

Los " Heavy Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "No Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Bebidas gaseosas con 72%,
Bebidas Gaseosas Dietéticas con 54%, Agua
con 35%, Café con 34%, Infusiones con 24%,
Jugos Naturales 11%, Té con 5%.

51% conoce algun lugar donde ir a beber té e
infusiones y 49% no.

94% esta dispuesto a consumir té/infusiones
frias.

87% le gustaria tener un envase para llevar su
té/infusiones.

Sus preferencias al acompafar su té son
Muffins, Galletas y Cheesecake.

Al momento de comer y beber té, preferirian
sandwiches, wraps y ensaladas.

95% Esta dispuesto a visitar un lugar nuevo
que ofrezca té y alimentos naturales.

54% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499
pesos y el 27% entre 1500-1999 pesos.
Disfrutan compartir con familias y amigos, hacer
actividades al aire libre, leer libros y hacer
deportes.

70% bebe el té para relajarse, 62% para
quietarse el frio y 59% para mantenerse
saludable.

92% toma té en su casa y 79% en el trabajo.
56% disfruta el té en familia y 48% con amigos.
41% son de estilo de vida "Accién", 31% son
orientadas al "Logro" y el 29% es "Idealista".

Infusiones
61 personas.
Son el 46% del total de encuestados, donde:
61% mujeres y 39% hombres.
56% entre 26 y 35 afios.
21% Las Condes, 16% reside en Santiago y
16% Nufioa.
39% trabaja en Las Condes y 20% en Santiago.

Las comunas que mas frecuentan para comer o
beber son Providencia con 51%, Las Condes
49%, Santiago 39% y Nufioa 38%.
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Los "Low Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Jugos Naturales 94%, Agua
con 69%, Café con 54%, Infusiones con 48%,
Bebidas Gaseosas Dietéticas con 45%,
Bebidas Gaseosas con 45% y el Té con 33%.
Los "Low Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "No Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Té con 67%, Bebidas
Gaseosas 55%, Bebidas Gaseosas Dietéticas
55%, Infusiones 52%, Café con 46%, Agua con
31% y Jugos Naturales con 6%.

73% de las personas ha probado té o
infusiones herbales/frutales, de las cuales 71%
no conoce un lugar a donde ir. Del 27% que no
ha probado, el 78% no esta interesado en
probarlo.

Todos los que estan dispuestos a probar les
gustaria que existiera un sitio donde beber té,
probaria consumirlo frio y les gustaria tener un
envase para llevar. Ademas este grupo de
personas:

Sus preferencias al acompafar su té son
Brownies y Muffins.

Al momento de comer y beber té, preferirian
ensaladas, wraps y sandwiches.

95% estan dispuestos a visitar un lugar nuevo
que ofrezca té y alimentos naturales.

65% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499
pesos y el 30% entre 500-999 pesos.

Lo que mas disfrutan es compartir con
familiares y amigos, hacer actividades al aire
libre y hacer deportes.

60% bebe el té para relajarse, 50% me quita el
frio, 45% para mantiene saludable.

85% toma té en su casa y 45% en el trabajo.
25% disfruta el té en familia y 25% con amigos.

38% es "ldealista", el 31% son de estilo de vida
"Accion" y 31% son orientadas al "Logro".

Infusiones
72 personas.
Son el 54% del total de encuestados, donde:
36% mujeres y 64% hombres.
54% entre 26 y 35 afios; 14% entre 18-25.
21% reside en Santiago, 18% en Las Condes,
y 13% en Nufioa.
39% trabaja en Las Condes y el 24% en
Santiago.
Las comunas que mas frecuentan para comer
0 beber son Providencia con 46%, Las Condes
con 40% y Santiago 35%.



85% se informa de nuevos establecimientos a
través de la recomendacion de amigos y el 48%
por internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida
ademas del servicio son los factores claves al
momento de elegir un lugar para tomar café, té
0 jugo.

Los " Heavy Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Infusiones con 95%, Jugos
Naturales 92%, Té con 90%, Agua con 80%,
Café con 56%, Bebidas Gaseosas Dietéticas
con 41% y Bebidas Gaseosas con 23%.

Los " Heavy Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "No Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Bebidas gaseosas con 77%,
Bebidas Gaseosas Dietéticas con 59%, Café
con 44%, Agua con 20%, Té con 10%, Jugos
Naturales 8%, Infusiones con 5%.

52% conoce algun lugar donde ir a beber té e
infusiones y 48% no.

97% esta dispuesto a consumir té/infusiones
frias.

90% le gustaria tener un envase para llevar su
té/infusiones.

Sus preferencias al acompafar su té son
Muffins, Galletas y Cheesecake.

Al momento de comer y beber té, preferirian
sandwiches, wraps y ensaladas.

98% Esta dispuesto a visitar un lugar nuevo
que ofrezca té y alimentos naturales.

54% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499
pesos y el 25% entre 1500-1999 pesos.

Disfrutan compartir con familias y amigos, hacer
actividades al aire libre y hacer deportes.

75% bebe el té para relajarse, 59% para
quietarse el frio y el 54% para mantenerse
saludable.

92% toma té en su casa y 81% en el trabajo.
59% disfruta el té en familia y 51% con amigos.
38% son de estilo de vida "Accion", 36% son
orientadas al "Logro" y el 26% es "ldealista".

85% se informa de nuevos establecimientos a
través de la recomendacion de amigos y el
54% por internet.

La higiene, calidad y sabor de la comida
ademas del servicio son los factores claves al
momento de elegir un lugar para tomar café, té
0 jugo.

Los "Low Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Jugos Naturales 88%, Té con
71%, Agua con 70%, Café con 70%, Bebidas
Gaseosas Dietéticas con 50%, Infusiones con
47% y Bebidas Gaseosas con 40%.

Los "Low Drinkers" que pertenecen a la
categoria de "No Lovers" se clasifican de la
siguiente forma: Bebidas Gaseosas 60%,
Infusiones con 53%, Bebidas Gaseosas
Dietéticas 50%, Café con 30%, Agua con 30%,
Té con 28% y Jugos Naturales con 12%.

78% de las personas ha probado té o
infusiones herbales/frutales, de las cuales 58%
no conoce un lugar a donde ir. Del 22% que no
ha probado, el 68% no esta interesado en
probarlo.

Todos los que estan dispuestos a probar les
gustaria que existiera un sitio donde beber té,
probaria consumirlo frio y les gustaria tener un
envase para llevar. Ademas este grupo de
personas:

Sus preferencias al acompafiar su té son
Muffins, Galletas y Cheesecake.

Al momento de comer y beber té, preferirian
sandwiches, wraps y ensaladas.

90% estan dispuestos a visitar un lugar nuevo
que ofrezca té y alimentos naturales.

59% esta dispuesto a pagar entre 1000-1499
pesos, 20% entre 1500-1999% y el 20% entre
500-999 pesos.

Lo que mas disfrutan es compartir
familiares y amigos, hacer deportes
actividades al aire libre.

61% me relaja y me quita el frio, 59% me
mantiene saludable .

con
y

90% toma té en su casa y 63% en el trabajo.
39% disfruta el té en familia y 35% con amigos.

39% son de estilo de vida "Acciéon", 35% es
"Idealista" y el 26% son orientadas al "Logro".

Fuente: Elaboracién Propia
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Resultados de Ubicacion - "Lovers y Heavy Drinkers de Té

RESIDENCIA DE LOS "LOVERS" DEL TE

M Las Condes m Nufioa H Melipilla M Santiago M Pefialolén M La Florida

M San Miguel M Codegua M Pudahuel H Maipu M La Reina M La Cisterna

M Vitacura M San Joaquin M Paine M Colina M Huechuraba @ Lo Barnechea

= Macul = Estacién Central = Lampa m Antofagasta Providencia Puente Alto
Fuente: Elaboracion Propia.

RESIDENCIA DE LOS "HEAVY DRINKERS " DEL TE

1% 1%
1%

1%
1%
1%
3%
1%
2% " 2%
° o
3%

M Las Condes m Nufioa H Melipilla M Santiago M Pefialolén M La Florida
M San Miguel H Codegua H Pudahuel ® Maipu M La Reina m La Cisterna
M Vitacura M San Joaquin = Paine M Colina ® Huechuraba Lo Barnechea
© Macul [ Estacién Central " Lampa M Antofagasta Providencia Puente Alto

Fuente: Elaboracién Propia.
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LUGAR DE TRABAJO "LOVERS" DEL TE

1% 1%

o)

1%
199
4974

1%
1%

M Las Condes m Nufioa H Melipilla M Santiago M Pefialolén
M La Florida M San Miguel W Codegua M Pudahuel H Maipu
M La Reina M La Cisterna M Vitacura M San Joaquin W Paine
H Colina H Huechuraba W Lo Barnechea M Macul M Estacién Central

Lampa M Antofagasta ™ Providencia Puente Alto Cerrillos

Sin Responder Requinoa Pedro Aguirre Cerda = Quilicura Renca

San Bernardo Conchali

Fuente: Elaboracion Propia.
LUGAR DE TRABAJO "HEAVY DRINKERS " DEL TE
19% 1% 1% 1%
4% =~/
1% 1% 1% —
()
N
4%
2%
1%
1%

M Las Condes m Nufioa H Melipilla M Santiago M Pefialolén
M La Florida M San Miguel M Codegua M Pudahuel H Maipu
M La Reina M La Cisterna M Vitacura M San Joaquin m Paine
M Colina H Huechuraba W Lo Barnechea H Macul M Estacién Central

Lampa M Antofagasta I Providencia Puente Alto Cerrillos

Sin Responder Requinoa Pedro Aguirre Cerda = Quilicura Renca

San Bernardo Conchali

Fuente: Elaboracién Propia.
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COMUNAS PREFERIDAS AL MOMENTO SALIR A COMER Y BEBER "LOVERS" DEL TE

Las Condes 43%

Providencia 51%

Vitacura 15%

Huiioa

Santiago

Otro
(especifique)

15%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Resultados de Andlisis Cruzados "Survey Monkey".

COMUNAS PREFERIDAS AL MOMENTO SALIR A COMER Y BEBER "HEAVY DRINKERS" DEL TE

Las Condes 42%

Providencia

52%

Vitacura 15%

Hufioa

33%

14%

Santiago 39%

Otro
(especifique)

0%  10% 20% 30% 40% 0% B0% T0% 80% 90% 100%

Fuente: Resultados de Andlisis Cruzados "Survey Monkey".
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Focus Group

Se realiz6 el 09 de Agosto del 2014, un "Focus Group" de 10 personas (5 hombres y 5
mujeres), todas entre 25 y 40 afos, profesionales sin hijos. Esta actividad tuvo una
duracion total de 45 min y se desarrollo de la siguiente manera:

Introduccion:

Estimados, el dia de hoy les pido amablemente 45 minutos de su tiempo para la
realizacidon de la siguiente reunion que busca conocer su opinibn acerca de la
degustacion de té e infusiones que realizaremos el dia de hoy, con el fin de estudiar la
posibilidad de la apertura de una cadena de establecimientos de consumo en Santiago
de Chile.

llustracion 4 - Proceso de Ejecucion - Focus Group

Presentacion
(5 min)

* Introduccion del
Proyecto "Tea & Blends"

* Descripcidn del
Producto a Ofrecer (Té
e Infusiones)

Degustacion
(20 min)

* Prueba de 4 tipos de
té e Infusiones para
cada persona.

* Preguntas Libres

Brainstorming
(15 min)

*El producto y como
ofrecerlo.

*Preferencias de
Consumo.

*Gustos sobre
ambientacion y colores
que asocian el prodcuto

*Preferencias de
ubicacion del
establecimiento y
servicio esperado

Fuente: Elaboracién Propia
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Cierre
(5 min)

*Agradecimientos por
participar

*Entrega de Muestras
Gratis




Descripcion:

A continuacion les iremos dando a degustar diferentes tipos de té e infusiones en sus
versiones tanto calientes como fria, e iremos discutiendo y aportando opiniones segun
vayamos avanzando en la degustacion. Seran 4 rondas donde las 2 primeras tomaran
té caliente (té verde con limén y manzanilla con miel, en tasas de 150 ml) y las 2 ultimas
con té frio (Infusibn de Manzana e Infusién de Frutos Silvestres, en vasos de 250 ml),
todas con duracion de 5 min.

Preguntas propuestas:

e ;Cbmo les parece el sabor de los diferentes tés e infusiones?

e ,Les gusta igual tanto frio como caliente?

e ;Podrian tomar a la hora de almuerzo té o infusiones frias para acompanar la
comida?

e Les gustaria un lugar fuera de su casa que sea innovador, agradable y con un
servicio donde se sientan a gusto, para consumir té e infusiones?

e ;Qué tipo de ambientacién en un local les agradaria para consumir té e
infusiones?

e ;Donde les gustaria que estuviera ubicado?

Respuestas, Opiniones e ideas obtenidas:

e EI 100 % de las personas les gusto todas la muestras, pero sélo el 80% esta
dispuesto a consumirlos frio.

e Todos muestran agrado de poder contar con una opcién saludable para
acompanfnar sus comidas, dependiendo del sabor, asocian mas las infusiones
frutales como la mejor opcion. En cuanto a los postres y galletas se asocian mas
a los tés calientes.

e EI 70 % de los participantes asocia el té con relajacién y el 30 % con beberlo
como digestivo.

e Ademas de sus facultades de relajacién y de su contribucion para facilitar la
digestién, la mayoria de los participantes desconoce de la mayoria de los
beneficios del té.

e EI 60% prefiere su té con endulzante, 30% con estévia y un 10% con azucar
normal.

e 100% de los participantes estarian dispuestos a ir a un local donde exista la
oferta planteada.

e 60 % de las personas estarian dispuestos a pagar de 1500 a 2000 pesos, 40%
entre 1000 y 1500 pesos, por el producto presentado en vasos de 300 ml.

152



Denotan que necesitan evaluar los beneficios extra o entorno al producto para
estar mas seguro de su nivel de disponibilidad.

e La ambientaciéon en su mayoria se alinea a un lugar parecido al hogar, cémodo,
musica suave, estilo natural, flores, olores agradables asociados a plantas,
muebles de madera, temperatura acogedora, colores predominantes: verde,
blanco, amarillo oscuro, rojo oscuro, marron claro, azul claro.

e Algunos participante proporcionan a idea de servicios tipo "catering" para
reuniones familiares, reuniones de oficina, almuerzos grupales, etc.

e Se menciona la idea de proporcionar delivery e inclusive vender los productos sin
preparar para poder llevarlo a sus casas.

e Todos los participantes hacen gran énfasis en que ademas del sabor, el olor es
muy importante. Opinan que seria bueno, que en el establecimiento de la tienda,
ademas de observar la lista de productos, haya la opcién de oler pequefias
muestras.

e La opinidon general es que los establecimientos deberian estar cercanos a las
oficinas para poder almorzar, compartir o reunirse con comparieros o clientes; o
en malls, ya que cercanos a la casa no ven mucha razén de ir al local.

Analisis de los Resultados Obtenidos:

e La mayoria de los participantes disfrutaron de la degustacion y aprueban el
consumo tanto en sus versiones frias como calientes.

e Las infusiones frutales se asocian mas a las bebidas frias mientras que los té o
yerbas a consumirlas calientes.

e Las personas desconocen la mayoria de los beneficios del té.

e Los endulzantes y la estévia son los preferidos a la hora de aumentar el sabor
del azucar en las bebidas.

e Las infusiones frutales se asocian a las comidas mientras que el té e infusiones
herbales se asocian postres y galletas.

e La mayoria de las personas estan dispuestos a pagar entre 1.500 y 2.000 pesos
por vasos de 300ml. Estarian dispuestos a pagar mas si observan mayores
beneficios entorno al consumo.

e La ambientacion preferida fue una similar al hogar pero con colores suaves y
calidos, donde predominen el verde, blanco, amarillo y marron.

e Se asocia al té una ambientacion musical suave y olores frescos.

e La posibilidad de delivery o inclusive servicios de catering y ventas de productos
para llevar se presenta como posibles alternativas de servicios.

e Elolory el sabor de los productos son claves para invitar a consumirlos.
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Entrevistas con Expertos

Con el objetivo de enriquecer el estudio de mercado, se realizaron 2 entrevistas, la
primera a un Experto en Economia y en el Mercado de Bebidas y la segunda dirigida a
un Experto en Marketing y en el Mercado del Retail.

Entrevistas a Experto en Economia y Mercado de Bebidas

Entrevista a Experto en Economia y Mercado de Bebidas: Jaime Gatica Barros
Fecha: 07-08-2014

Jaime Gatica Barrios es economista egresado de la Universidad de Chile y tiene un
PhD en Economia de la Universidad de Notre-Dame USA. Fue Gerente de la
Asociacion Nacional de Bebidas Refrescantes (ANBER) hasta principios del 2014;
Profesor de Microeconomia y Macroeconomia del MBA y Diplomados del Departamento
de Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile; Profesional Experto de la Alta
Direccion Publica del Servicio Civil; Secretario General de la Sociedad Chilena de
Politicas Publicas; Trabaj6 en el Gobierno como Jefe de Divisibn de Planificacion,
Estudios e Inversion en Mideplan y como Jefe de la Divisién de Desarrollo Regional de
la Subdere. Fue Experto de la OIT y consultor del BID; Banco Mundial y el PNUD en
temas laborales; descentralizacion fiscal y evaluacion social de proyectos.

éSegun su experiencia y percepcion, como piensa que han evolucionado los
habitos de consumo de bebidas de los Chilenos los ultimos afios?

Han cambiado hacia la adopcién de un estilo de vida que combina una dieta equilibrada
con una mayor actividad fisica. Datos de fuentes externas muestran que el segmento
light-diet aumenté su importancia en volumen y valor en los ultimos cuatro afios,
especificamente las gaseosas cero calorias y bebidas para deportistas. Por otra parte,
la busqueda hacia lo saludable ha hecho que el consumo de agua, jugos y néctares y
las bebidas en base de té - un mercado que se encuentra en expansion -, estan
presentando incrementos significativos.

¢ De qué manera piensa que la industria ha respondido a estos cambios?
Esto ha tenido multiples impactos: el desarrollo de nuevas gaseosas, regulares, con
estévia y light; aguas minerales, saborizadas y purificadas; jugos y néctares

funcionales, con adicién de vitaminas, minerales y nutrientes; bebidas para deportistas
y bebidas innovadoras basadas en té.
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¢En cuanto a las regulaciones, opina usted que abriran oportunidades para el
mercado de productos naturales?

Fijate, una de las cosas que impactara mas la demanda sera la regulacién de la
cantidad de azucar, ya que se piensa implementar un impuesto aproximado del 18 % a
las bebidas que sobrepasen cierto limite del contenido de la misma. Ademas se plantea
un rotulado en los envases adicional que indique cuando el valor sobrepase los limites
indicando al consumidor de dicha cantidad de azucar. Esto sin duda tendra un efecto
importante en la demanda y podria ser una oportunidad para el consumo de productos
bajos en azucar y naturales.

¢ Cual piensa usted que sea la razén de estos cambios en el consumo del Chileno
en relacion a la calidad y estilo de vida?

A una tendencia normal en un pais en crecimiento. Chile tiene un nivel de ingreso per
capita que permite acceder a estos nuevos productos, y la sofisticacién de los gustos y
comportamientos del consumidor tiene mucho que ver con esto. Se sofistica no so6lo la
diversidad de productos, sino también los formatos, los envases y las ocasiones de
consumo. No cabe duda de que a medida que los paises crecen se sofistica la oferta y
la demanda.

¢Piensa entonces usted que esto sea favorable para entrar al mercado con
nuevos productos y formatos?

Es correcto. Esto promueve a la busqueda de productos nuevos e innovadores que se
alinien con estas tendencias actuales. El desarrollo del rotulado con respecto a las
bebidas juega un rol fundamental ya que proporciona al consumidor informacién clave
respecto a la informacion nutricional de ellos. Hay que destacar que tanto las politicas
publicas y programas como "Chile Crece Sano" han impulsado la promocion de un
consumo responsable y saludable.

¢ Cual es su opinion de desarrollar un Modelo de Negocios como Tea & Blends?

Me gusta bastante la idea, pienso que las condiciones en el pais estan dadas para
desarrollar este tipo de negocios y me parece que es una idea innovadora. Es mas,
itienes capital de arranque, cuéntame luego a ver si entro con algo de dinero?
(Seguido de risas). Lo que si te comento es que en mi experiencia la ubicaciéon es
"critica y fundamental", he visto quebrar muchos negocios buenos por donde se
localizan. Pienso que debes estudiar bien este punto.
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¢Algun otro consejo que deberia "Tea & Blends" tener en cuenta?

Por el estilo de tu negocio, ten presente la Regulacion Sanitaria de Alimentos (RSA),
hay una seccidén especifica que habla de el t¢ como producto y revisa los estudios de
"Chile Crece Sano". De resto, éxito y suerte.

Entrevista a Experto en Marketing y en el Mercado del Retail

Entrevista a Experto en Marketing y en el Mercado del Retail: Andrés Musalem
Fecha: 08-08-2014

Andrés Musalem es Ingeniero Industrial egresado de la Universidad de Chile y en la
cual también realiz6 un MBA, tiene un PhD en Marketing de la Universidad de
Pensylvania, USA - The Warthon School. Actualmente es Profesor de Marketing and
Product Management en la Universidad de Duke, Fuqua School Bussines y Profesor de
Gestién Comercial en la Universidad de Chile. A trabajado en diversos Proyectos de
Marketing con Cencosud, Dupont, Titanium Technologies, IBM, Walmart; en Retailing
con ECR Chile; en la Industria de Servicios Financieros con el BCIl y el Banco Central
de Chile; y en el Sector Publico en JUNAEB. Adicionalmente posee gran cantidad de
articulos publicados, premios y reconocimientos ademas de haber sido presentador de
multiples seminarios tanto nacional como internacionalmente.

¢Piensa que el mercado Chileno del retail ofrece una oportunidad a una empresa
como "Tea and Blends"?

El mercado Chileno del retail esta bastante abierto a nuevas e innovadoras ideas, pero
debes tener en cuenta que vas a competir con marcas fuertes y bien posicionadas con
productos sustitutos. Aunque haya un amplio mercado, es bueno que definas bien cual
va a ser tu Targeting y cuales son sus preferencias, ademas de gustos. Es muy
importante siempre contar con un buen estudio de segmentacion ademas de algo que
se dice mucho en el ambiente de este tipo de negocios como primordial, 3 cosas:
ubicacién, ubicacién, ubicacion.

éSegun su experiencia en estudios realizados y el conocimiento que posee del
mercado, cual seria la mejor opcion de "Tea and Blends" como mercado objetivo?

Segun mi percepcidén muy personal, aunque me gustaria que te basaras mas en datos
duros como los resultados numéricos de las encuestas, pienso que el segmento al que
deberias dirigirte es al ABC1, seria bueno que distinguieras bien de tu estudio de
mercado quienes son los "Heavy Drinkers" (los que les gusta y toman con bastante
frecuencia el té) y asociarlos con parametros como edad, sexo, entre otros. Una buena
opcién dividir la muestra en dos grupos: los que toman y los que no toman té para
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observar algun indicador o tendencia. Seria bueno hacer un cruce entre los resultados
de las preguntas de "Actitud" con las del "Concepto" del tipo de producto.

¢Piensa usted que el uso de una buena base Tl seria clave para una empresa
"Start up" de retail?

Si bien es cierto que el uso de las Tl son buenas para el arranque del negocio, ya que
vas a vender una experiencia basada en un producto de calidad y buen servicio, pero
no debes olvidar que al inicio del ciclo de vida de este tipo de productos, usar las
técnicas de "Awarness and Trial" (que la gente de tu entorno inmediato te conozca a
través de pruebas gratis y sentido de presencia en la ubicacién) son siempre una buena
opcidn.

¢Qué otra idea adicional me podria aportar para realizar mi estrategia de
marketing?

Es importante para tu negocio analizar el proceso de compra del cliente, o sea el
"Funnel o Customer Journey", asi definiras las mejores estrategias para cada punto de
contacto. Ademas, recuerda que tus competidores directos como "Starbucks" usan
mucho el "boca en boca" para su promocion, debes analizar si haras algo parecido o
diferenciador.

¢ Cual piensa usted que seria la mejor opcion para fijar el precio de este tipo de
productos?

Seria bueno, en mi opinién, que a la hora de definir el precio de tus productos lo
hicieras basandote en un limite bajo "piso" definido por tus costos variables, y un limite
alto "techo", que seria un valor que podria tener como referencia a los resultados de las
encuestas e inclusive el precio utilizado por tus competidores mas cercanos. Eso si,
recuerda que para ofrecer valores iguales o superiores a ellos, debes hacer que el
comprador perciba el mismo o mayor valor agregado a los productos con el fin de que
tengan disponibilidad de pagar dicho valor.

De las respuestas obtenidas en cada caso, se concluyen a manera general lo
siquiente:

e Los habitos alimenticios del Chileno se estan adaptando a un estilo de vida cada
vez mas saludable y ligado a actividades deportivas.

e La preocupacion por sentirse bien y sin sobrepeso ha hecho que aumente el
consumo de productos light y bebidas que brinden beneficios tanto a la salud
como el rendimiento deportivo.
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El mercado esta incentivando el desarrollo de nuevos e innovadores productos
que se alineen con los nuevos habitos de consumo.

La regulacion del azucar favorecera a la demanda de productos saludables.

El crecimiento del ingreso per capita ha influido en la sofisticacion de los gustos y
comportamientos del consumidor.

Las politicas publicas y asociaciones como "Chile Crece Sanos" estan
aumentando su apoyo al consumo responsable y saludable.

El mercado del retail Chileno esta abierto a ideas innovadoras aunque es
importante tomar en cuenta que esta lleno de competidores fuertes y marcas
reconocidas.

Para obtener éxito con un negocio como "Tea & Blends" es critica la ubicacion.

Es buena opcidn dirigirse a un segmento con alta capacidad de consumo y poder
adquisitivo.

Siempre es bueno usar las técnicas de "Awareness and Trial" (pruebas gratis y
sentido de presencia en la ubicacion).

Analizar el "Customer Journey" es una buena estrategia para innovar y llegar
eficientemente al cliente.

Fijar el precio del producto en base a un limite bajo "piso" definido por tus costos
variables, y un limite alto "techo", que seria un valor que podria tener como
referencia los resultados de las encuestas e inclusive el precio utilizado por tus
competidores mas cercanos.

Para ofrecer precios iguales o superiores a los competidores, se debe hacer que
el comprador perciba el mismo o mayor valor agregado a sus productos con el fin
de que tengan disponibilidad de pagar dicho valor.
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Fuentes Secundarias

Estudio de Tendencias de Consumo - Tetrapak

Las tendencias mundiales hoy en dia apuntan hacia el consumo de lo natural y
saludable. El bienestar, el impacto medioambiental, la calidad y la conveniencia son
elementos claves que estan afectando las decisiones de compra de los consumidores a
nivel global y América Latina no es la excepcion. Empresas que han realizado estudios
con el fin de determinar las "Tendencias de Consumo del 2014"1, tales como la
empresa Tetra-Pak, revelaron los resultados del estudio desarrollado en el 2013 por
GFK en mas de 25 paises, con la participacion de 37 mil personas, arrojando datos
interesantes para la regién latinoamericana:

e El 77% de los consumidores encuestados en la regién se preocupan por el
bienestar y 48% declararon buscar sus compras, productos que los ayuden a
tener un estilo de vida saludable.

e Aunque el precio sigue siendo una variable determinante, ya no es lo unico que
rige las decisiones de compra que ahora se ven influenciadas por la calidad,
marca y conveniencia.

e Los consumidores se han vuelto mas racionales y responsables con el medio
ambiente.

e El nivel de estrés, problemas de movilidad y la falta de tiempo, implican una gran
oportunidad para los productos de conveniencia. El 35% de los consumidores
declaran estar dispuestos a pagar mas por los productos que les faciliten y
simplifiquen la vida.

e En respuesta a estas tendencias se predice un crecimiento en aumento en
categorias de productos con mayor contenido nutricional y saludable.

Ranking de Globometer de Consumo de Té Mundial

Actualmente segun fuentes como Globometer? , en el mundo se beben alrededor de 25
mil tazas de té por segundo, lo que representa un consumo total anual de 3.9 millones
de toneladas de té. En cuanto al ranking mundial de consumo, Inglaterra lidera con un
promedio 2.2 Kg por afio / por habitante, seguidos por Turquia e Irlanda. En este mismo
ranking de consumo, queremos resaltar que Chile se encuentra en el puesto 16 junto a
China con un consumo promedio de 0.6 Kg por afio / por habitante dandole un puesto
significativo en el ranking de 32 paises reconocidos como consumidores de té y
ubicandolo como pais lider de consumo en Latinoamérica.

[1] Fuente: http://www.tetrapak.com/co/about-tetra-pak/news/tendencias-de-consumo-de-alimentos-y-bebidas-para-el-2014
[2] Fuente: http://es.globometer.com/bebidas-te-mundo.php
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llustracion 5 - Ranking Mundial de Consumo de Té

Rank Country Tea consumption
1 £1= United Kingdom | 2.2 kg (78 oz)
2 Turkey 2.1 kg (74 oz)
2 B B Ireland 20 kg (71 0z)
4 e Iran 1.4 kg (49 oz)
5 mm Russia 1.3 kg (46 oz}
6 Bl Morocco 1.2 kg (42 oz)
7 —— Egypt 1.1 kg (39 oz)
3 il [Mew Zealand 1.0 kg (35 oz)
3 mmm Poland 1.0 kg (35 oz)
10 @ Japan 0.9 kg (32 0z)
1 = Metherlands 0.8 kg (28 oz)
1 Bl Australia 0.8 kg (28 oz)
13 e India 0.75 kg (26 oz)
14 Pakistan 0.7 kg (25 oz)
14 N Germany 0.7 kg (25 0z)
16 E& China 0.6 kg (21 oz)
16 Besg Chile 0.6 kg (21 oz)
18 = Norway 0.4 kg (14 oz)
18 H Switzerland 0.4 kg (14 0z)
18 B Sweden 0.4 kg (14 oz)
21 o AListria 0.3 kg (11 oz)
21 e Argentina 0.3 kg (11 oz)
2 s Finland 0.3 kg (11 oz)
24 B= United States [0.2 kg (7.1 0z)
24 §+[ Canada 0.2 kg (7.1 0z)
24 B B France 0.2 kg (7.1 0z)
24 m s Denmark 0.2 kg (7.1 02)
24 B Feru 0.2 kg (7.1 0z)
24 = Bolivia 0.2 kg (7.1 0z)
30 B B Belgum 0.1 kg (3.5 0z)
30 B B italy 0.1 kg (3.5 0z)
32 == Ethiopia 0.09 kg (3.2 0z)

Fuente: Globometer.
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Estudio ANBER

Chile es un pais con un consumo de té reconocido a nivel mundial. Estudios nacionales
como el realizado por la Asociacién Nacional de Bebidas Refrescantes (ANBER)® no
s6lo reconoce que las ventas de té han sido significativas en el afio 2013 (5.4 millones
de litros) sino que también han venido incrementandose en los ultimos afios, como se
muestra en el siguiente grafico tomado de su estudio mas reciente (Ver llustracién 5).

llustracion 5 - Ventas de Té (Entre el aino 2009 - 2013)

ANEBER T
Ventas 2009 - 2013 4.8%
Millones de Litros y Tasas de Crecimiento
40.8% 1%
um I I
mm.

=
S0+ En DOLY se pwndisien 5.4 millanes de liros de balian e hase & 18 ' =
L = Letses s ouciminnie fes de 405

] " -

Fuente: Asociacion Nacional de Bebidas Refrescantes - ANBER.

Estudio "Chile Saludable"

Estudios como los realizados el programa "Elige Vivir Sano" impulsados por el gobierno
de Chile tales como "Chile Saludable, Volumen Il (Mayo 2013)" indican que
actualmente la salud es considerada una de las principales fuerzas de innovacién para
la industria de alimentos, lo cual ha generado el desarrollo de una nueva categoria
denominada “Salud y Bienestar’, que permite satisfacer justamente la demanda de
aquellos consumidores cada vez mas conscientes de su alimentacién y también como
respuesta a los cambios normativos. El tamafio a nivel mundial de esta categoria de
alimentos se estima en US$700 billones anuales y ha experimentado una tasa de
crecimiento promedio de 6,1% entre los afios 2007-2012. En Chile, las ventas de este
mercado de salud y bienestar alcanzan a los US$3 billones anuales (Ver llustracion 6),
lo que equivale a un 19% del total de la industria de alimentos procesados y bebidas.

[3] Fuente: http://www.anber.cl/inicio/estadisticas.php
[4] Fuente: http://www.fundacionChile.com/archivos/ESTUDIO-CHILE-SALUDABLE-VOLUMEN-II.pdf

llustracién 6 - Mercado en Chile de los Alimentos Categoria: Salud y Bienestar
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© Alimentos reducidos en

Alimentos para
Intolerancias alimentarias

@ Fortificados / Funcionales
® Naturalmente Saludables

BILLONES
2012

Fusnte: Fundachin Chile, s partiv de informacidn de Buromen|ter.
Fuente: Programa Elige Vivir Sano - Estudio: Chile Saludable, Vol II".

En Santiago de Chile, estas tendencias han traido como consecuencia que muchos
modelos de negocio ya se estén enfocando en esta categoria de "Salud y Bienestar",
generando asi multiples ideas y soluciones. Actualmente existe un reposicionamiento
de los productos naturales, mayor conciencia de los Chilenos sobre el riesgo de
consumir en exceso nutrientes criticos como la sal, azucar y grasas, asi como también
por los avances de la ciencia y tecnologia que han permitido el desarrollo de una nueva
generacion de alimentos, que aportan beneficios extras para la salud, mas alla de su
funcién propia que es la nutricion. Ademas podemos destacar que las decisiones de
compra de los consumidores a nivel global estan siendo influenciadas por las
emociones que provocan algunos alimentos. El nivel de interrelacion depende de
multiples factores o condiciones y también evoluciona dependiendo de los cambios
exdgenos que experimenta la industria y la sociedad.
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Anexo M. Plataforma VALS

VALS™ Framework

High Resources
High Innovatlon
Primary Motivation

Hire beand oyl Waa

Low Resources
Low Innovation

Fuente: M. Levy, "Retailing Management - 8th Edition".
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Anexo N. Productos que Ofrece "Tea & Blends"

V4

TE

Cuenta una antigua leyenda china, que por el afio 2700 a.C. el Emperador Chen-Nung, para prevenir las
infecciones que ftraia el agua, ordend hervir toda agua de consumo humano. Asi fue como
accidentalmente cuando estaba hirviendo su agua a la sombra de un arbol del té silvestre cuyas hojas se
mecian dulcemente con la brisa, unas hojas cayeron en su olla. La curiosidad lo llevé a probar lo que
seria la primera infusion de té, la cual le parecid refrescante y estimulante. Chen Nung introdujo asi la
costumbre de consumir té en su corte, costumbre que rapidamente se fue extendiendo a todo su pueblo.
Existen mas de 300 tipos del té, pero todos provienen de la misma planta, la Camellia Sinensis que es
procesada en cinco tipos de té: Blanco, Verde, Negro, Rojo y Oolong.

TE VERDE La particularidad que hace que el té verde sea considerado practicamente una
auténtica “medicina natural” es que no es un té fermentado, lo que hace que
mantenga sus componentes naturales practicamente igual que en su estado natural.

Contiene compuestos antioxidantes que son muy beneficiosos para ayudar a
combatir determinados tipos de cancer y en la reduccion de los efectos del
envejecimiento, asi como de enfermedades degenerativas. Propende la disminucion
del colesterol LDL (“malo”) y aumento del HDL (“bueno”). Tiene una accién diurética,
broncodilatadora y astringente (antidiarréica). Proteccion contra la arterioesclerosis,
disminucion del riesgo cardiovascular, y reduce la formacién anormal de coagulos
sanguineos. Ayuda a la disminucién de la grasa corporal, por lo que es éptimo para
el tratamiento de la diabetes y obesidad. Disminuye los niveles de azicar en sangre
y tiene ligeros efectos antibidticos frente a ciertas bacterias como los estafilococos y
algunos virus. Por sus propiedades bacterianas es adecuado para eliminar el mal
aliento y proteger la boca contra las infecciones que producen inflamacién de las
encias o para tratar heridas en la boca.

TE NEGRO El té negro es uno de los mas populares en todo el mundo. Y bien ganado se tiene

su prestigio, debido a su sabor y propiedades. Algunas propiedades del té negro son
muy interesantes, tales como la de poseer antioxidantes, ser saciante, bajo en
calorias y bueno para el estbmago, entre otras virtudes. El té negro cuenta con una
larga historia a sus espaldas. De hecho, fue empleado como moneda de cambio
durante mucho tiempo, debido a que no pierde su sabor con el tiempo.

Para elaborar esta variedad las hojas frescas de la Camelia Sinensis pasan por un
proceso de oxidacion completo que transforma el color verde original de la hoja en
un marrén oscuro, haciendo que los aromas se tornen mas complejos. Las
infusiones resultantes tienen un color ambar, con cuerpo y sabor intensos. Se trata
de la variedad mas estimulante, ya que la oxidacién favorece la liberacién de la teina
en la infusion.

El té negro contiene curtientes y minerales, al igual que vitaminas, aceites etéreos y
teina. Sin embargo, en comparacién con la cafeina ésta actia mas despacio en el
organismo. Los curtientes actian de forma relajante en el estémago. Para su
preparacién es importante saber lo siguiente: La intensidad de su sabor varia
drasticamente dependiendo del tipo, asi que cada uno debe ser preparado de
acuerdo a pautas individuales. Dos de los mas populares de este tipo son el Ceylan
y el Darjeeling.
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TE BLANCO

TE ROJO
"PU ERH"

TE AZUL
"OOLONG"

P -
L)

Ultimamente el té blanco se ha convertido en una de las infusiones mas
demandadas por el publico y la que se le atribuyen propiedades muy beneficiosas
para la salud. El té blanco esta considerado como el mas exquisito y refinado, ya que
en vez de las hojas enteras, se recogen soélo los brotes mas tiernos y mas jévenes
que es donde se concentra toda la “energia” de la planta. Estos brotes (aun sin abrir)
estan cubiertos de un vello blanco que recubre la hoja nada mas nacer (lo que le da
el nombre a esta variedad). Se produce principalmente en China, en las altas
montafias de la provincia de Fujian. Su fama se debe a dos razones fundamentales:

Su exquisito sabor y delicado aroma. Su alto precio en el mercado (es el té de precio
mas elevado) es debido a su produccion artesanal ya que para un pequefio pufiado
de té hacen falta un buen nimero de brotes.

Su fama de “elixir de la juventud” . Este uno de los antioxidantes mas potentes que
nos ofrece la naturaleza y su alto contenido en vitamina E y C.

El té blanco tiene las mismas propiedades que el té verde, aunque en muchas de
ellas es mas efectivo (por ejemplo es 3 veces mas antioxidante). Contiene la mitad
de teina que el té verde, y tiene un efecto suavemente diurético.

El t¢ Pu-Erh o té rojo es originario de la provincia china de Yunnan. Se le llama
también el “Té de los Emperadores” porque antiguamente y durante muchos afios su
consumo estuvo prohibido al resto de la poblaciéon. Tiene un sabor muy
caracteristico, fuerte y terroso, y la infusién es de color rojizo oscuro. Se trata de un
té postfermentado, ya que su proceso de fermentacion difiere del t& negro y requiere
un largo proceso de maduracion en bodegas que puede llegar a durar varios afos.

Es precisamente este peculiar proceso de fermentacion lo que le otorga al té rojo su
apreciado color, sabor y propiedades excepcionales que lo han hecho famoso en
todo el mundo y ha motivado que en Estados Unidos lo hayan bautizado como el
“devorador de grasas”. Tres tazas diarias de este té nos ayudaran a controlar las
grasas de nuestro organismo y a eliminarlas mejor, debido a su excepcional
propiedad de ayudarnos a disminuir los niveles de colesterol y de grasa en la sangre.
También tiene propiedades diuréticas y es ideal para aliviar las digestiones pesadas.

El té oolong (también llamado té azul o semifermentado) es un tipo de té a medio
camino entre el té verde y el té negro. En su elaboracion se repiten los procesos de
enrollado y oxidacién de las hojas hasta veinte veces. Se considera un arte mayor el
encontrar el punto perfecto para lograr el tono cobrizo de las hojas y detener el
proceso de fermentacién por medio de la vaporizacién o la oxidacion.

El oolong procede de la region de China (Fujian) y de Taiwan (Formosa). Los tés
Oolong de China tienen una fermentacién mas corta (10 — 20%); el resultado son tés
ligeros, con sabores vegetales, mas parecidos a los tés verdes. Los tés azules de
Taiwan tienen una fermentacion mas larga (hasta un 70%), dando lugar a tés mas
oscuros y afrutados, mas parecidos a los tés negros.

Debido a su agradable sabor, los oolongs son especiales para aquellos que quieren
comenzar a tomar té. Las propiedades del té oolong son:

Gran poder antioxidante

Fortalece el sistema inmunolégico
Contiene muchas vitaminas y minerales
Ayudar a reducir la tensién arterial
Ayuda a regular el colesterol
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TE AMARILLO El té amarillo es un producto que se obtiene a partir del arbol de té, y tiene su origen
en China. Su procesamiento esta entre medio del té blanco y el té verde, pues se

obtiene por un breve proceso de fermentacion frenado con calor seco. Esto
determina el color y la textura del té& amarillo.

Las propiedades del t¢ amarillo son multiples, y como en los demas tés encontramos
sus propiedades digestivas, sus propiedades diuréticas y sus componentes
antioxidantes, los cuales tienen una accion protectora de las células que impide su
degeneracion y su ataque por enfermedades como el cancer.

Esto no es todo, pues el t¢ amarillo también ayuda a potenciar la capacidad de
concentracién, nos protege contra la caries por su contenido en fluor, mejora la
vision de quien lo consume, ayuda a perder peso y es una infusién vigorizante.
Ademas, aporta calcio, manganeso, hierro y fésforo.

INFUSIONES

Las infusiones son bebidas totalmente sanas, saludables y naturales que permiten disfrutar de todos los
beneficios y propiedades de las plantas medicinales, y de todo el saber que, a fin de cuentas, nos brinda
la fitoterapia (uso de las plantas con fines curativos).

Desde muy antiguo, tomar infusiones se convirtié en un remedio Util e interesante para tratar infinidad de
trastornos, molestias e incluso enfermedades. Para la gripe, el resfriado, la tos, el dolor de garganta, las
molestias estomacales, gases, etc. Existen una buena variedad de infusiones para la salud que pueden
convertirse de hecho en un remedio natural y alternativo. A continuacién se presentan algunas muy
consumidas actualmente:

ROOIBOS Rooibos (Aspalathus Linearis) es el nombre de una planta sudafricana que en el
idioma afrikaans significa arbusto rojo. También se la conoce como Te rojo o Te
Rooibos pero realmente no es la planta del Te.

Aunque el rooibos no procede de la planta de té, tiene muchos beneficios
saludables, entre ellos, alto contenido en vitaminas y minerales, propiedades
digestivas y relajantes y no contienen estimulantes. Constituyen la perfecta
alternativa al té para momentos de puro relax o bien una alternativa sana para los
nifios y gente con sensibilidad a la teina o durante el embarazo.

Es perfecto para calmar la sed, sabe bien caliente y frio, en cualquier momento,
puro y aromatizado, sin o con leche. Perfecta para afiadir ingredientes al gusto o
elaborar cocktails o recetas. La calidad del producto final se reconoce por su color:
A medida que el rojo brilla con mayor intensidad, el té es mas valioso.

Los beneficios del boldo convierten a esta planta medicinal en una de las mas
interesantes y adecuadas cuando se presentan diferentes trastornos, problemas o
enfermedades en el higado. Por poner solo un ejemplo, es adecuada e ideal para
eliminar la grasa en el higado, ayudando en casos de higado graso por sus virtudes
para ayudar a este 6rgano a realizar correctamente sus funciones y en su
regeneracion celular, y por ser un auténtico protector hepatico. Una de las formas
mas utiles de disfrutar de todas sus propiedades es a través de la infusiéon de boldo.
Conoce como elaborarla faciimente.
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MANZANILLA

La manzanilla es una de esas plantas bien conocidas desde muy antafio por sus
usos terapéuticos y caseros, en especial contra los diferentes problemas
estomacales que puedan producirse después de comer, 0 como sedante.

En este sentido, son muchos y muy variados los beneficios de la manzanilla que,
precisamente, de alguna u otra manera podemos encontrar en esta planta.

Es preciso resefiar que existen dos tipos bien diferenciados: la manzanilla romana y
la manzanilla comun (Matricaria recutita); aunque ambas pueden ser utilizadas de
forma terapéutica.

Son muchos los beneficios del tomillo, que particularmente encontramos en unas de
las plantas medicinales mas utilizadas en caso de flatulencias o molestias
estomacales.

Pero no sélo es ideal contra las molestias del estbmago, ya que también destaca
para el tratamiento de las infecciones pulmonares, porque posee propiedades
antisépticas, a la vez que es espasmolitico (calma la tos).

Son varios los beneficios del anis, una planta muy utilizada desde la Edad Media en
una buena variedad de remedios caseros, principalmente por una cuestién basica:
resulta ideal a la hora de tratar varios trastornos del sistema digestivo, e incluso es
buena como expectorante.

La infusién de anis, precisamente por las virtudes que encontramos en ella, puede
ser Util a la hora de aliviar molestias estomacales (sobre todo cuando tenemos
muchos gases o digestiones pesadas). En lo que se refiere a la hora de tomarla,
puede ser recomendada justo después de cada comida hasta que remitan los
sintomas, o bien cuando éstos aparezcan.

La infusion de menta es una bebida sumamente interesante, y adecuada, cuando
aparecen las enfermedades caracteristicas y propias del invierno, como es el caso
del resfriado, la bronquitis y la sinusitis.

Por este motivo principal, resulta particularmente Gtil su uso dentro de los muchos
remedios caseros para los resfriados que existen, como venimos comprobando
desde hace ya mucho tiempo.

Ademas, la menta posee un efecto estimulante tanto de las funciones digestivas
como hepaticas, por lo que es ideal a la hora de tratar y evitar los dolores
espasmaodicos del tracto digestivo, el meteorismo y las digestiones lentas.
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PASIFLORA

VALERIANA

Los mudltiples usos terapéuticos y sus milenarias propiedades lo convierten en uno
de los productos orientales mas apetecidos en todos los rincones del mundo. Entre
sus beneficios:

*Refuerza la actividad cerebral, aumentando la capacidad de concentracién, la
memoria y la libido.

*Controla la diabetes, al disminuir el nivel de azucar en la sangre.
*Es un efectivo control de la hipertension arterial.

*Fortalece y tonifica el sistema circulatorio y cardiovascular.
*Disminuye los niveles de colesterol (LDL) y tricilglicéridos (TAG).
*Incrementa la potencia sexual.

*Fortalece el sistema inmunoldgico.

*Aumenta la irrigacion cerebral, con lo que acelera la agilidad mental y previene las
enfermedades cerebrales degenerativas.

*Poderoso antioxidante que retarda el envejecimiento celular y mejora la elasticidad
de la piel.

*Combatiendo de manera eficaz el stress y el insomnio.
Descongestiona el aparato digestivo y protege las funciones hepaticas.

La infusion de pasiflora es una opcién sumamente ideal, natural, sana y saludable a
la hora de tratar problemas comunes que encontramos diariamente en la vida
cotidiana. Preocupaciones, tensiones, estrés, ansiedad... pueden llegar a
provocarnos nerviosismo, el cual provoca a su vez cierta inquietud mental, de
manera que nos cuesta relajarnos, concentrarnos, e incluso trabajar o estudiar
plenamente como en realidad podriamos hacer. Cuando esto ocurre, es util pensar
en las propiedades de la pasiflora como forma de tratar y curar el nerviosismo, ya
que se trata de una planta sumamente beneficiosa, que ayuda a relajar la mente y a
descansar por la noche.

Las propiedades medicinales de la raiz de la valeriana no se descubrieron hasta el
siglo XVI, en el que se conoci6 su capacidad para controlar la epilepsia. Al igual que
la tila, esta hierba, administrada con precaucion, actia contra el nerviosismo, como
sedante y relajante. Sin embargo, si no se cuida la proporcién del consumo puede
dar lugar a la excesiva sedacion del sistema nervioso, asi como al retardo de la
circulacion y el descenso de la presion arterial.

Esta infusion es producto de un arbol que puede llegar a medir hasta 30 metros y
puede crecer de forma silvestre, aunque lo mas comun, actualmente, es cultivarlo
en climas célidos, semicalidos y templados. La parte medicinal se encuentra en sus
flores y frutos que contienen farmesol y proporcionan un olor agradable. Debido a
sus capacidades sedantes es frecuente emplearla como tranquilizante, para calmar
el estado nervioso. Ademas, ayuda a realizar la digestion y a dormir con facilidad.
Aunque esa es su principal funcién también se emplea para reducir los problemas
coronarios y arteriales, asi como para célicos y reduccion de las irregularidades
menstruales.
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HIERBABUENA

LAVANDA

Una de las principales cualidades de la hierbabuena es que ayuda a combatir
problemas digestivos, gracias a sus propiedades antiespasmédicas y carminativas.
Se recomienda tomarla en infusién en caso de indigestion, flatulencias, célicos, etc.

Aun asi, cabe destacar que el consumo de grandes cantidades de hierbabuena
puede generar problemas gastrointestinales, por lo que no se recomienda su
consumo a personas que presenten Ulcera, acidez estomacal o problemas
gastrointestinales.

Asimismo, también funciona como expectorante y resulta beneficiosa para tratar las
afecciones respiratorias. Otra de las propiedades de la hierbabuena es el hecho de
actuar como antiséptico y analgésico, por lo que uno de sus usos externos es la
limpieza y tratamiento de heridas. De la misma forma, mezclando infusién de
hierbabuena con aceite de oliva conseguiremos una buen remedio contra las
quemaduras.

También puede usarse esta hierba medicinal para combatir los dolores menstruales,
ya que la hierbabuena actuard como antidismenorreico. La hierbabuena nos
beneficiara también en caso de nervios, para calmarnos y sentirnos mejor. Al igual
gue muchas otras plantas, tomada en infusién nos ayudara a relajarnos.

La lavanda es una planta medicinal que cientificamente es conocida con el nombre
de Lavandula angustifolia, la cual pertenece a la familia Labiatae y cuya recoleccion
se lleva a cabo sobre todo entre el verano y el otofio.

En lo que se refiere a la accién farmacolégica de la lavanda, aporta un efecto
antidepresivo, antiespasmoddico y carminativo. De ahi que, como vimos en los
beneficios de la lavanda, es una planta especialmente aconsejada para disminuir
los sintomas tanto del estrés como de la ansiedad y la depresién, actuando a su vez
como un buen ansiolitico natural.

También resulta util como tratamiento natural del insomnio dado que ayuda
naturalmente a conciliar el suefio.

El Rosmarinus Officinalis, es una de las plantas aromaticas por excelencia y
utilizada desde los tiempos mas remotos, siendo llamado “principe de las
aromaticas”.

El Romero es una planta cuyo consumo se utiliza para tratar diferentes problemas
de salud como la hipertension arterial, sobrepeso o la caida del pelo. Pero si bien
estas propiedades son muy importantes, es necesario conocer cudles son los
efectos adversos del consumo de Romero; y cémo se debe consumir para evitarlos
y obtener todas sus virtudes.

El Romero posee propiedades carminativas, por lo cual facilita la eliminacién de
gases acumulados en el tubo digestivo. De esta manera consumir infusiones de
Romero resulta muy bueno para tratar casos de flatulencia y meteorismo. Si las
infusiones son ingeridas para mejorar la digestién o para eliminar gases del tubo
digestivo es recomendable beberla después de las comidas. Otro de los beneficios
que tiene el Romero, es que es muy util para tratar los malestares ocasionados por
la menstruacién. Consumir infusiones del mismo ayudara a aliviar la sensacién de
irritabilidad, los dolores de cabeza y a reducir la hinchazén. La infusion de las flores
de Romero es utilizado también como un remedio natural para tratar problemas
respiratorios como el asma, por lo tanto esta planta no presentaria efectos adversos
sobre los pulmones. Incluso se han realizado investigaciones en las cuales han
descubiertos que el Romero posee sustancias antiinflamatorias que actua sobre la
inflamacion pulmonar debido a diferentes patologias.
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FRUTALES

Fuentes:

Desde hace algun tiempo se elaboran mezclas de tisanas con frutas, llenas de
antioxidantes, muy buenas para el paladar y sin nada de cafeina. Estas infusiones
estan elaboradas con diferentes tipos de frutas deshidratadas y las hay de muchas
variedades para poder elegir. Algunas veces se mezclan con algunos tipos de te,
pero si quieres una infusion libre de cafeina, mejor es realizar la infusion solo con
frutas deshidratadas, a la que puedes afiadir alguna planta medicinal y especie.

Vitamina A

Propiedades: Mejora la visién, y colabora a mantener la piel de un modo sano y
luminoso, al igual que las mucosas. Frutas con vitamina A: Cereza, zanahoria,
papaya, albaricoque, mango, meloén, durazno (melocotén), pifia, banana,
mandarina, ciruela, melén, granada

Vitamina B1

Propiedades: Regula el metabolismo de los carbohidratos para generarnos energia.
Frutas con vitamina B1: Naranja, datil, uva

Vitamina B6

Propiedades: Fortalece el sistema inmunolégico.
Frutas con vitamina B6: Banana, uva

Vitamina C

Propiedades: Fortalece el sistema inmunolégico y ayuda a absorber el hierro
necesario para el organismo. Frutas con vitamina C: Naranja, limon, lima, fresas,
kiwi, arandanos, moras, manzana, durazno (melocotén), banana, uva, frambuesa,
melén.

Acido Félico

Propiedades: Fortalece el sistema inmunolégico y ayuda a absorber el hierro
necesario para el organismo. Frutas con Acido Folico: Pifia, naranja, melon,
banana.

Acido Pantoténico

Propiedades: Mejora la hidratacion de la piel y su luminosidad ademas favorece el
consumo de carbohidratos. Frutas con Acido Pantoténico: Sandia.

Frutas aportadoras de fibra

Membrillo, arandano (cramberry), frambuesa, uvas pasas

Elaboracion Propia.

http://www.naturalternativa.net/infusiones-para-la-salud/
http://www.alimentacion-sana.org/informaciones/novedades/Te%20guia.htm
http://salud.uncomo.com/articulo/cuales-son-las-propiedades-de-la-hierbabuena-17097.html
http://www.mayoristadete.es/2013/propiedades-de-las-infusiones-de-frutas/
http://www.casamytea.com/sobre-el-te/tipos-de-te-y-propiedades/
http://www.elobservatodo.cl/admin/render/noticia/10770
http://www.naturalternativa.net/infusion-lavanda/

http://ecocosas.com/salud-natural/romero/
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Anexo O. Teteras con Valvula "Tea & Blends"

Tea « V@

Hlt’lldh

Fuente: Elaboracion Propia - Imagen: IngenuiTEA.

Anexo P. Envases y Empaques "Tea & Blends"

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo Q. Experiencia del Cliente segun el Tipo de Servicio "Tea & Blends"

Experienciadel Cliente segun el Tipo de Servicio

Cliente 1 Beneficios segun Etapa del Proceso
Entrada © d
i ()
Al Local
=] &

Observa

al entrar las ofertas de la pizarra a la derecha
ylos asientos y mesa del lado izquierdo

Busca Espera Recibe Disfruta Paga

asiento a y mesa la orden sentado la Orden de su pedido lo que ordend
Hace su
Pedido

Se Acerca Paga
Almostrador (Caja) lo que ordend

Espera

enla seccion de
entrega "Express”

Retira

lo que ordend

Salida
del Local

Fuente: Elaboracion Propia.
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Cargo

Actividades Especificas
"Full Time"

Estar a cargo de las operaciones del establecimiento. .

Anexo R. Equipos de Trabajo para cada Establecimiento de la Cadena "Tea & Blends"

Actividades de Apoyo
"Part Time"

Asistir como cajero, mesero o e

Responsable de abrir y cerrar el local.

Delegar responsabilidades.

Entrenar a nuevos "Preparadores de Té e Infusiones".

Desarrollar relaciones positivas con el personal.

Reconocer los logros de los miembros del personal con refuerzo positivo.
Asegurar el manejo adecuado de las politicas de administracion y la caja
registradora.

Responsable de todas las actividades realizadas por el personal.
Resolver todos los problemas que puedan surgir con los clientes.
Comunicar el estatus de las operaciones a la Oficina Central.

Saludar y dar la bienvenida al cliente al momento de contactarlo en caja.
Emitir la orden personalizada para cada Té o Infusién solicitado.

Procesar los pagos mediante el uso del computador y puntos de venta.
Asegurar que las cancelaciones con tarjetas sean efectivas.

Procesar las cuentas de cancelacion entregadas por los meseros.
Entregar boletas o facturas segun solicitud de los clientes.

Hacer cortes de caja y cierres de caja diarios.

Reportar al Gerente General y a la Oficina Central.

Tratar al cliente de forma personalizada (usando la orden emitida en caja).
Tener amplio conocimiento de cada tipo de Té o Infusién y en todo lo relacionado a
la preparacién especifica de cada uno de ellos.

. Preparar y entregar las bebidas a los clientes.

Revisar y controlar la calidad de las materias primas.

Almacenar y llevar el control de todos los insumos de la cocina.

Organizar y preparar la cocina para un trabajo limpio y eficiente.

Preparar todos los alimentos que sean solicitados en las érdenes emitidas por el
sistema y que corresponden a solicitud de la caja o meseros.

Saludar y dar la bienvenida al cliente al momento de contactarlo en caja.

Tomar la orden de cada cliente de manera personalizada.

Tratar al cliente de forma personalizada (usando la orden emitida en caja).

Tener amplio conocimiento de cada tipo de Té o Infusion y en todo lo relacionado a
la preparacioén especifica de cada uno de ellos.

Establecer un trato amable en todo momento con el cliente.

. Resolver cualquier inconveniente con el pedido del cliente.

. En caso de presentarse un problema critico con el cliente, informar al Gerente

General.
. Encargarse de la cuenta del cliente antes y después de la cancelacion.
. Limpiar y ordenar mesas.

. Limpieza general del area de clientes.
. Limpieza de cocina.
. Limpieza de bafos.

preparador de té e infusiones cuando
sea necesario.

Asistir en el entrenamiento de Cajero
Auxiliar cuando le sea requerido.

Asistir como cajero, mesero, ayudante
de limpieza o auxiliar de cocina cuando
sea necesario.

Una persona del equipo sera auxiliar y
desarrollara todas las tareas
relacionadas con organizaciéon 'y
limpieza. Esta persona preparara
platos de comida cuando le sea
requerido.
Asistir a
requerido.

la gerencia cuando sea

Asistir como ayudante de limpieza
cuando sea necesario.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Actividades Grupales
"Full Team"

Asistir al cliente si se observa
algun inconveniente.

Ser cajero, mesero, preparador de
té, asistente de cocina o ayudante
de limpieza segun sea necesario.

Colaborar con cualquier labor que
contribuya a la eficiencia del
equipo.

Participar en toda reuniéon o
dinamica que involucre al equipo.

Establecer lazos de comunicacién
constante con todos los
companeros.



Anexo S. Paneles de Pizarra Central de Locales "Tea & Blends"

Blue Berry: T2 negrode |z Indiz con pedacitos de aréndznosy bayas.
Maravilla Tropical: Té negro de s Indis con pedacitos de manga,
marzcuya y pétzlos de maravilla.

Love:Té negro delz Indiz conpétzlosy hojasde ross, aromade
rosa.

Amor Salvaje: Té negro de lz Indiz, fri lvajes, ard 2
frambugszsy surtido de bayas.

Orange: Té nagro de |z Indiz con cascaritas de naranja.

Eco: Mezclasde tésnegmsdelz Indizy Ceylan conzceite de
bergamota.

Limonera : Té negro de |z Indiz, con cascarillzde liman y liman
canfitada.

Cerezo: T2 negrode |z Indiz con zceite decersza.

Corazon de Meldn: Té nagro de lz Indiz con pedacitos de Melan.
Pifia Oriental: Te negrof Darjesling) cubitos de pifia confitads,
pimisntz, tilo, pimienta rosada y girzsol. Aroma de pifiz y espedias.
Trio Negro: Mezcla espedal de t& negrode 5rilankz, India y Kenya.
Ceylan Citrico: Té negro de intenso ssbor 2cre, con un matiz citrico
England: 5 de |z tarde &n Inglzterra "High Moon Tea" . Aromatico
ssborfloral. Hojas frescas de Darjesling y Ceilin.

Luna Mueva : Té semi-farmentado que propomiona una infusion
ligeray delicads conun fresco szbor. Digastiva.

TGO

L e0

a0

PerlaLila: Té verde confrescas flores de jzsmin.
T& verde con fri =b

P = mantz.

Almond Peace: Té verde Senchz, grosellzsueca y ldminasde
zlmendras, aroma de almendra.

Frutillar: Patalos de hibisco, brotes de rosas, pedacitosde
manzana, frutiliay cascaritasde manzana.

Mi Jardin: Infusion de Flores

Very Berry: Uvas pasas, hibisco, bayas de salco, bayas de casis,
pedacito de frutillas, aréndang, mora y hojas de

Ginsengnilla: Té varde con padadtos de liman
wainilla.

Japan: Tr Té verds jzp
Sweet Kenya: T2 verde de zita calidad, suszbor mucho mas frutdy
flaral, lo sitian comao uno delos mejores de su tipo.

LaRoja: T2 rojo sudafricano naturalmente dulce, libre decafeinay
rico en antioxidantes.

Red Party: Rooibos acoldgico, pedacito de pifiz, cascarita de liman
Suspiro Rosa: T2 rojo de Sudafricz con pedacitosy sromade
frutillas y vainilla.

Paraiso Frutal: T2 rojo de Sud3frics, lemon grass, durazno y
maracuya.

Golden Dreams: Rooibos, p2talosde ross, pedacitos de almendray
manzana, kiwi, pétalos de hibisco, Aromaz caramelo.

Rooibos Berry: Rooibos, honeybush, bayss de ssuco, aréndanosy

pétalos de aciana
.g Ea w4 l I

te g di

e szbor

frutillz.
Claridad: Infusion de hojas de frutillz, hibisco, hinajo, tilo,
escaramuja, mentza piperita, cartama y czlandula.

Vitamina C-B: Bananay Naranja

Primavera: Frutilla, Kiwiy Mango

Refrescante: Pifiz, Frambussa y Manzana Verde

Detox: Aréndanos, Frambuasz y Uva

3 en 1: Naranjs, Zanzhoria y Betamaga

lugo del Dia: Variedzdes defrutas cadadiz d= |12 Semana.

Muffins: Aréndzno/ Chispasde Chowmlata
Tortade Zanahoria

Chessecake

Tresleches

Pie de Limdn

Galletas: Avenz / Chocolate | Avellzna [ Nueces

L F § |
vz oy

Americano: Jamadn de pavo, queso
brig, lechugs, tomate, almendras y
nueces.

Espanol: Jzamdn serrang, queso
mozzarella, riculz, sceitunas negras,
albzhaca.

Mr Chicken: Liminzsd= polle,

ﬁ queso de cabra, tomates secos,
c i ceballac izaday

ricula,

Patagdnico: Liminasde Salmadn,
queso crema, palt, lechuga y cebolla
maorada

Salsas Acompaniantes: Miel Mostazz,
Yogurt, Oliva can AcstaMial.

Ligereza: Base de lzchugss, jamdnde pave,
tomateschemy, champifiones, apioy pasas.

Tea and Blends: Bas= de lechugas varias,
tiras de pollo, queso de cahra, palta, zanaharia,
frutilla.

Capresa Ibérica: Base de riculz, jaman
SErrano, queso brig, tomate, tomates secos,
zceitunzsnegrasy nusces.

Alaska: Base de Lechugay riculs, sslman,
guess de cabra, peping, |éminas de manzanz
werde, almandras.

Semilla Pimentosa: Base de lechugzs, polio,
palmito, pimientos rojos cocidos.

Veggies: Base de lechuga y riculz, huevo,
zanzhorias, betarragss, petit-pois, choclo

Semillasaseleccionar: girasol, sészma, chiz.

Salsas acompafiantes: Mizl-mostaza, yogurt,
oliva zceto-miel.

Té [ Infusign
Cxmnne
Fria

Licuados
Vitamioe c8
srimavers
Ratrescame
Detan

zent

Juma e G

Sandwiches | Wraps
amercana

Samilis Fimantoss
vezzies

Postres

‘Muiins: Ardadana | Chispes de Choomiste
Tarte ge Zenanar

Chemeciie

Fie d= Limdin

Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo T. Diseio de Menu Triptico - "Tea & Blends"

Biue Berry: Te negro de la India con pedacitos de arandenos y

bayas. 535
Maravilla Tropical: Te negro de ia india con pedacitos de
mango, maracuyd y pétalos o8 maravila. f 111
Love: Té negro de la India con pétalos y hojas de rosa,

allima 08 rosa. 555

Amor S8lvaje: T& negro de la India, fresas salvajes,
ardncancs, ffambussas ¥ SUrtido e bayes_ 55%
Orenge: Té pegro de la india con cascaritas de naranje. _ $5%
ECO: Mezcies de 185 negros de la india y Ceylan con aceite

o2 bergamota. 555
Limonero; Té negro de is india, con cascarille de Gmaon y
fimon confitanio. 5%
Cerero; TE MBETD o8 la india CON GCBITE 8 CErels, 555
Corazén de Meldn: T2 negro de la India con pedacitos de
Meldn. 555

Pifil Orientat Té negro| Darjeeling) cubitos de pifie confitada,
pimienta, tilo, pimients rosada v Erasol ArOma & pina y espe-

Cigs. t11]
Tria Megro: Mezcla especial o8 18 negro de S Lanks, India y
Henys, 5%
Ceylen Citrico: Te negro de intenso sebor acre, con un matiz
citrico, $5%
Engiand: "High Noon Tea™ . Aromatico sabor fiorai, Hojes fres-
cas oe Darjeeling y Caildn. 555

Lune Mueys T digestivo Semi-fermentado QUE Proporcona
une infusion ligers de agradable aroma. 555

El Té que mas te gusta
«_Caliente 0 Frio.

_n

o

Té Negro

Peria Lilm Té verse con frescas Alores o8 jazmin. 553

Mentsiege; Té verde Gunpowder con frasca Sebor a menta,
5%

Almond Pesce: T verde Sencha, grosella suece y laminas de
almendras, sroma de aimendras,

GEISERENIlIN: TE verde con pedaclas de Eman, ginsengy

Broma de vainilis, 555
Japen; Tradscional té verse @ponds de sabor me-

digna. $55
Sweet fenye; Té verde con sabor frutal y Aoral. 555

La Reja: T2 rojo de Sudsfrica neturalmente dulce, libre de ca-

feina y rico en antioxidantes. 555
Red Party: ROGIDOS ecoldgion, pedacitos oe pifia ¥ cascartas
de fiman., 5%
Susping ROSE Té rojo SUCECAND CON PERatitos o8 frutiles y
wainilla. L]
Paraita Frui TE rojo SUNEFNCans con leman grass, durazna y
TETECWEyE. $5%

Golden Dreams: Rooibes, petalos de rosa, pedacitos de almen-
dra y manzana, Kiwi, petalos de hibisco. Agradeble aroms &

CErEmeio, 55
Ropibas Berry=- Rooibos, honaybash, Dayes o8 Sauc, ardnds-
nos y pétalos de aciano, 5%

Petalos de hivisco, brotes de rosa peunnmsue M-
zang, frutils y cascarites o8 manzana.
Wi J Infusion e Flares.
"oy Uvas pasa, hibiseo, beyes de sauco, Dayas de casis,
frambueses, pedecitos de frutilias, arandsnos, mors _q-hu]asde
frutilla.

Infusion de hojas de frutilla, hibisco, hingje, tilo, esca-
remijo, ments piperits, cartamo, caléndute.

Lo
| 3 Licuados v Jugos

Maranje- Banana
Frutilla—Hwi- Mango 33F
nte Pifa- Frambuesa- Manzana Verde y
Arandanas -Frambuesa- Uve
| 2 Maranja— Zsnahoria— Batarrags
‘Variedsdes de frutes ceda oia

Muffin AFEngans

Muffin Chispas de Chocolate.

Torts de Zanahors

Chessecare

Tres Lechas

Pie de Limdn

Galietas (Avena, Chocolate, Avellana, Nueces)

Direccion: Apoguindg XU0L

Fuente: Elaboracién Propia.
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Disefio de Menu Triptico - "Tea & Blends" - Parte Externa

Sandwich & Wraps

Amesicans: Jaman de Pavo, Queso Brie, lechugs, tomate, al-

MERGres § NUeses 5%
Espefiot; Jamon Semeno, Queso Mozzarels, nicula, eceitunas
negras, albah 555
Mr, Chicken: LEminas de Pollo, queso de cabra, tomates secos,
champif . cebolle carsmelizads y niculs. E113
PRREONico: LAmMinas de Sslmon, queso crems, palta, lechuga y
cebalia d: 555
Saises Scompan antes:

Migl-MostEzZa.

YOgu

Olivacon Aceto.-Miel

lea o W2
a &
Ligerers: Base de lechugas | Jamon de Pavo, tometes cherry, :E -
champifiones | apio y pasas. 553 Bl e 1’1 %
Tel and Bend: Base de lechugas varias, Pollo, queso de ca- -

s, palta, zanahoria, frutilla. 333

Capress |bEricn Base de rucula, Jaman Serang, Queso Brie,
tomete, fomates Secos, ceilunas Negras ¥ nUeces. 555

fresioe Base de Lechugs y Ruculs, Ssimon, qeeso de cabra,

peping, [4minas de manzans verde, almendras. L1l
Semele Fimaniosa: Base de Lechugas, polio, paimito, pimien-
105 10j0s COCHos HE5
Veggies: Base de Lechuga y Ricula, Huswa, zanahorias, beta-
mraga, petipuas, choslo. 353
gles & i I
Gerasol
SESEMA.

Chig

E8lsas Scompliiantes
Miei-Mastats

Yagur

Oifves GON ACRS0. -

Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo U. Horarios de Atencién y Turnos de Trabajo

Horas Laborales por Dia Total Horas
. ) ) . Trabajadas Turn? Tu.rno Observaciones
Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo Lunes a Sabado Domingos
Semanales

Jefe de Local ® ® ® ® ® = s B g kY * Turnes Intercambiables Mafiana,/Tarde.
Jefe de Local 6 I 6 6 6 g 44 14.30a20:30 SHDOIERT | 2 Domingos de Trabajo y 2 Libres Intercambiables.
Preparador
de Té/Infusiones ] 6 6 ] 6 8 44 8:30a14:30
"Full Time" 11:00 a 19:00 * Turnos Intercambiables Mafiana/Tarde.
Preparador * 2 Domingos de Trabajo y 2 Libres Intercambiables.
de Té/Infusiones 5 6 [ ] [ 8 44 14.30a20:30
"Full Time"
Preparador
:‘:;f?:::?ones 2 E £ 22 GEDBEEEE * Dias Intercambiables entre Turnos
Preparador 11:00a19:00 |* Las 2 horas adicionales al maximo del 30 hrs. se pagaran como
de Té/Infusiones 12 12 8 32 8:30a20:30 horas extras.
"Part Time"
Preparador
de Alimentos 6 6 6 6 6 8 44 8:30a214:30
"Full Time" 11:00 a 19:00 ¥ Turnos Intercambiables Mafana/Tarde.
Preparador * 2 Domingos de Trabajo y 2 Libres Intercambiables.
de Alimentos [ 6 6 ) 6 8 44 14.30a20:30
"Full Time"
Preparador
:‘:::I;?:]:t:’s 8 B B 32 B:30a16:30 * Dias Intercambiables entre Turnos
Preparador 11:00a19:00 |* Las 2 horas adicionales al maximo del 30 hrs. se pagaran como
de Alimentos 12 12 8 32 8:30 220:30 horas extras.
"Part Time"
Mesero 6 6 6 6 6 8 a4 8:30214:30
"Full Time" AED 2 FIEHETE * Turnos Intercambiables Mafiana,/Tarde.
Mesero 6 6 6 6 6 8 44 14,30 220:30 * 2 Domingos de Trabajo v 2 Libres Intercambiables.
"Full Time"
Mesero B .
“Part Time" 8 8 8 32 8:30a16:30 * Dias Intercambiables entre Turnos

11:00 a19:00 |* Las 2 horas adicionales al méximo del 30 hrs. se pagaran como
r,‘:::te;‘i’me“ 12 12 8 32 8:30220:30 horas extras.
EECTREER 6 6 6 6 6 g a4 £:30216:30
de Caja 11:00 a 19:00 ¥ Turnos Intercambiables Mafiana/Tarde.
Encargado 6 5 6 6 6 g 44 £:30 2 20:30 * 2 Domingos de Trabajo y Z Libres Intercambiables.
de Caja
Encargado 6 6 6 6 6 8 a4 8:30216:30
de Limpieza 6D 2 FEHEE * Turnos Intercambiables Mafiana/Tarde.
Encargado 6 6 6 6 6 8 44 8:30 3 20:30 * 2 Domingos de Trabajo v 2 Libres Intercambiables.
de Limpieza
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Anexo V. Disefo y Layout Estandar para Establecimientos "Tea & Blends"

Diseiio Estandar para Establecimientos "Tea & Blends"

Fuente : Establecimiento "Teavana". Tomado de www.teavana.com

Layout Estandar para el Diseiio de Establecimientos "Tea & Blends"

]
o)

ar

)
Bafos
Haombimes

Mesan de Entrega

Entrada

; oo oo oo oo oo

o] |0 O EI]I]:IDEI]IEIDEI]IEI |
pg ol /o ol /o ol lm

Fuente : Elaboraciéon Propia. Basado en Diseio "Teavana" www.teavana.com
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Anexo W. ERP’s a Implementar y usar por la Cadena "Tea & Blends".

Sistemas de Informacion Tl - ERP’s a usar en "Tea & Blends"

ERP: Mister Chef Cafeteria

En cada establecimiento de "Tea & Blends" se empleara este ERP desarrollado por la empresa chilena
Archilife. Este es un modulo cajero-administrador que entrega como opciones principales del sistema: el
control de mesas y la venta directa. Ademas permite transacciones de: venta de caja, gastos de caja,
aperturas y cierres diarios de caja, e inclusive auditorias. También tiene la capacidad de entregar
reportes de: caja, clientes, ventas, gastos, personal, cuentas por pagar, otros.

| La LR L] el ;r!';l’... 1
A : ""____ - muu‘ﬁmi#*

oo ety qrwm-ﬂm

¥ oatnd o gmga [ moi Iu‘_

e cr :"—." iii Y
o ' 1]e]3] | =il
ik R P - - |
|9 S| (o] weee pes
«I-t"""""_ b B | o e |Z' !__ ] -p |:.|!

NOTA: Impresiones de Pantalla del uso del Software en Pantallas Tactiles.

ERP: LAUDUS 2014

Para la administracion total de las operaciones de la cadena, "Tea & Blends" empleara el ERP de la
empresa chilena LAUDUS, LAUDUS 2014. Este es desarrollado para empresas como PYMES, dandole
facilidad de uso, enfocada en empresas de emprendimiento, precio accesible y herramientas de analisis
e integracion de ultimas tecnologias. Es facil de implementar y utilizar, ademas posee flexibilidad de
integracion con otras ERP y la empresa brinda una amplia gama de soporte técnico. Entre las
caracteristicas mas avanzadas que posee tiene: conexion internet (envios de correos automaticos,
estados de cuenta, mensajes en las redes, etc.), conectividad con excel, permite cerrar ciclos de
produccién con el financiero, la contabilidad se va generando automaticamente, servidor automatizado,
remuneraciones parametrizables, control de inventarios, contabilidad general, acceso remoto via
smartphones, control de personal, analisis estadisticos, CRM, facturas electrénicas y ademas sus
acciones contables cumplen con las normas IFRS.

ri—— rprwu—tmu-m‘ £y

i . I P = — ~-

NOTA: Impresiones de Pantalla del uso del Software para E >s y Administracion General.

Fuente : Elaboracion Propia. Basado en la Informacion Suministrada por Ambos Proveedores.
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Anexo X. Proveedores y Productos - Equipamiento de la Cadena "Tea & Blends"

Equipamiento de la Cadena "Tea & Blends"

Productos Proveedor

Muebles en General:
Sofa, mesas, sillas,
alfombras, decoracién,
iluminacion, calefactores,
estanterias, otros.

B Casual: http://www.bcasual.cl/Sofas-y-Lounge
HOMY: http://www.sodimac.cl/sodimac-
homy/category/cat450006/Living-y-Estar
Medular: http://www.medular.cl/productos.html

Equipos de Bano:
Sanitarios, Lavamanos,
Papeleras, secadores de
mano, ceramica, otros.

EASY: http://www.easy.cl/banos

Equipos de Cocina:
Cocina, refrigeradores,
hervidores de agua,
utensilios y accesorios de
cocina, otros.

BIGGI : http://www.biggi.cl/web/
EASY: http://www.easy.cl/electrohogar

Equipos de Computaciéon y
Tecnologia:

Computadores, tablets,
monitores, impresoras,
lectores de cédigo de barras,
puntos de venta, otros.

PC Factory: https://www.pcfactory.cl/

Equipos Especializados
para la Preparacion de Té:
Teteras, cron6metros
digitales, filtros, otros.

Proveedor Primario de Té:
Milagritos: http://www.milagritos.cl/

Proveedores Secundarios de Té:

Artea: http://tiendadete.cl/

La Tienda del Té: http://www.latiendadelte.cl/?page id=280
Alveus: http://www.alveus.eu/

Solostocks (Cronometros Digitales): http://www.solostocks.cl/venta-
productos/otros-productos-relojeria-joyeria-optica/timer-digital-de-99-
59-minutos-1263852

Adagio (Teteras con Filtro + Valvula Automatica):
http://www.adagio.com/teaware/ingenuiTEA teapot.html

Envases Impresos:
Vasos plasticos, vasos
térmicos, tazas, potes,
bandejas, bolsas plasticas,
platos desechables, otros.

Frutaplas: http://www.frutaplas.cl/cata_detail.asp?cata_id=42583

Uniformes

Kairos: http://ekairos.cl/empresas/

Servicio de Telefonia
e Internet

Movistar: http://www.movistar.cl/negocios/planes-duos-banda-ancha

Servicio de Seguridad
de Locales

GL Group - Venta Segura: http://www.glgroup.cl/

Fuente : Elaboracion Propia.
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Anexo Y. Consejos para realizar las Entrevistas de Ingreso a "Tea & Blends"

Siete Consejos para Contratar a los Mejores Talentos

1. Cultivar Continuamente una Red de “Talentos”. Las startups siempre deberian estar buscando nuevos talentos — de
preferencia con espiritu emprendedor.

2. Compartir la Vision. Compartir de forma convincente la vision de la empresa a largo plazo.

3. Probar las Habilidades Reales. Probar las habilidades de forma practica durante la entrevista y/o proporcionar una tarea de
maximo una hora.

4. Buscar a Personas que Vayan Acorde a la Cultura de la Empresa. Para los equipos pequefios, cada empleado nuevo tiene
un efecto profundo en la cultura de la empresa y las normas. Como resultado, el que tengan pensamientos acorde y puedan trabajar
en equipo con el resto de los trabajadores es algo fundamental para cada contratacion. Durante la etapa final de la entrevista es
buena idea que cada miembro del equipo conozca a una contratacion potencial para ver como se llevan. Tras conocerse, se sugiere
preguntarle al empleado actual una pregunta simple, ¢pasaria 12 horas al dia con esta persona?. Posteriormente se sugiere ir un
paso mas alla y preguntar, ¢le gustaria que esta persona fuese su jefe? Si alguien tiene tanta fe en el conocimiento y dedicacién de
un potencial compafero de trabajo, sabes que es la contratacion adecuada.

5. Ser Rapido y Conciso. Pese a que no hay que ser precipitado en la decisién, una vez elegido a un candidato hay que
informaselo. Cuando se le pregunta a alguien si confia en el entrevistador o en la compaiia, la velocidad de respuesta es una
poderosa sefial respecto a su poder de decision. Ademas asi obtendras un “si” o “no” de forma rapida.

6. Ofrecer Beneficios Reales. Para contratar y retener a los mejores talentos, las startups deben ofrecer beneficios reales. Un
beneficio poderoso es el equity (o propiedad) de los empleados, algo que alinea los incentivos de los fundadores y los de los
empleados y puede luchar contra los salarios potencialmente bajos. Mas alla del equity, los beneficios amigables y sencillos como
comida y asignaciones de tecnologia también pueden ser de ayuda. Otra area importante son los beneficios de salud para los
empleados. Considerando que componen un buen porcentaje de la remuneracion, los empleados sin beneficios de salud esperan
un salario mas alto de todas formas.

7. No Detenerse. Las cosas positivas que ayudaron a reclutar a nuevos miembros en el equipo deben mantenerse tras la firma del
contrato. Poner en primer lugar las expectativas del equipo es algo invaluable para mantenerlos motivados y entusiasmados.

Fuente : Elaboracion Propia. Basado en el articulo: "Siete Consejos para Contratar a los Mejores
Talentos para tu Start-Up™ del "Starter Daily™

Anexo Z. Assesment 360° segun Nivel Operativo - Seccion y Competencias

Niveles Operativos
Assesment 360° Seccion Competencias

Conciencia Emocional

En Sintonia con uno mismo
Auto Evaluacidn Precisa

Autocontrol
Adaptibilidad
Empatia

Conservar el Equilibro

Mejorando la Atencién al
Cliente En sintonia con mi cliente

Orientacion al Servicio

Influencia

Proporcionar soluciones de

. Manejo de Conflictos
Servicios

Trabajo en Equipo

Conciencia Emocional

Autoevaluacidn Precisa

Gerencia de uno mismo
Autocontrol

Autoconfianza

Orientacién a Resultados
. Iniciativa

Jovenes Profesionales | Alcanzando Metas _ —
Pensamiento Analitico

Pensamiento Conceptual

Impacto e Influencia
Trabajo en Equipoy Sensibilidad Interpersonal
Colaboracién Adaptabilidad

Trabajo en Equipo

Fuente : Elaboraciéon Propia. Basado en Informacién de la Empresa Haygroup.
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Anexo AA. Resultados del Estudio de la SCGP
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Estudio de Practicas
de Calidad de Vida
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Resultados del Estudio de la SCGP
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Horario Flexible

Actividades
Recreativas

Acompanamiento
al Colaborador

Condiciones en el
Lugar de Trabajo

Programas

Jornada Reducida los Viernes: Los
empleados de la oficina central podran
disfrutar de horas reducidas laborales los
dias viernes si no existe ningun tipo de
actividad critica o urgente por realizar.

Home Office: Los empleados de la oficina
central podran trabajar un dia a la semana
desde su casa con el fin de poder realizar
actividades extra laborales.

Turnos Intercambiables: los empleados de
los establecimientos deberan cumplir las
horas laborales semanales definidas por la
ley del trabajo, pero con la posibilidad de
que ellos mismos puedan intercambiarse
dichas horas siempre y cuando sea notificado
y aprobado por el gerente.

NOTA: las Jornadas Reducidas y el Home
Office se comenzara a implementar una vez
la empresa comience a obtener ganancias.

Celebracion de Fechas Especiales: Se
otorgara la tarde libre y se celebraran durante
el dia fechas como cumpleafios, dia de la
madre/padre, fiestas patrias, navidad,
celebraciones de logros, etc.

Gimnasia de pausa / Pausa Activa: durante
el dia se realiza un breve espacio de tiempo
en la jornada laboral, orientada a que los
colaboradores recuperen energias para un
desempernio eficiente en el trabajo a través de
ejercicios que compensen las tareas
desempenadas, revirtiendo de esta manera
la fatiga muscular y el cansancio generado
por el trabajo.

Programas de Salud: ademas del seguro
que le otorga la empresa a cada empleado,
se haran jornadas anuales de examenes de
salud en el lugar de trabajo, apoyo
psicolégico si es requerido.

Asesorias: Se brindara apoyo en temas
tributarios, legales, orientacién familiar vy
asesoria financiera por parte de abogados de
la empresa cuando sea requerido.

Estacionamiento de Bicicletas: para todos
los empleados se buscara la forma de
proporcionar lugar donde estacionar sus
bicicletas con el fin de promover el ejercicio y
el cuidado del medio ambiente.

Redes Sociales Desbloqueadas: con la
idea de promover la interactividad y calidad
de vida se mantendran desbloqueadas
dichas redes, dejando claro que no debe
interferir con la eficiencia del trabajo
personal.

Anexo BB. Practicas de Calidad de Vida

Beneficios que busca

la Implementacion

Mejorar el Clima Laboral.

Aumentar el rendimiento de los
trabajadores.

Reducir los niveles de ausentismo
No implica gasto extra a |la
organizacion.

Aumentar la satisfaccion de los
colaboradores.

Mejorar el estado de animo.
Colaboradores con mas energia.
Reducir los niveles de ausentismo
Mejor control del estrés.

Trabajo en equipo.

Mejorar el estado de animo.
Colaboradores con mas energia.
Reducir los niveles de ausentismo
Mejor control del estrés.

Trabajo en equipo.

Mejorar el estado de animo.
Colaboradores con mas energia.
Reducir los niveles de ausentismo
Mejor control del estrés.

Trabajo en equipo.

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en los Resultados de Estudios de la SCGP.

184



Anexo CC. Ciclo de Vida del Producto

Ventas y
utilidades $

Etapa de l
.dmrruﬂu' Introduccion Madurez
Crecimienlo Declinacitn
Pérdidas
Inversién $

Fuente: Tomado de la Pagina Web: http://disenio.idoneos.com/diseno _industrial/marketing/ciclo del productol.

Anexo DD. Costos Fijos y Variables Asociados a las Operaciones de "Tea & Blends"

Materias Primas

Las materias primas son en su mayoria tés e infusiones que se obtendran previamente
mezclados y cotizados por el proveedor "Milagritos", a los cuales se le asignaron los
nombres propios de "Tea & Blends". En base a las indicaciones del proveedor (Ver
llustracién 1), se calcularon los costos por cantidad necesaria para preparar un vaso 6
taza de té 300 ml, que es aproximadamente 2 gramos (Ver Tabla 1). A continuacién se
muestran los costos determinados por tipo de té y porcidén a usar por preparado.

Tabla 1 - Costos de Materia Prima de Té e Infusiones por Vaso o Tasa.

hateria Prima Costo Promedio
Té e Infusiones (Pesos f Porcidn 2gr)
Té Negro-Blends 43
Té Negro Puro 46
Té Verde Puro 46
Oolong 42
Té Verde 45
Té Rojo a4F
Infusiones 46

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en Costos del Proveedor "Milagritos".
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Nombre Tea&Blends

Blue Berry
Maravilla Tropical
Love

Amor Salvaje
Orange

Eco

Limonera

Cerezo

Corazon de Melon

Pifia Oriental
Trio Negro
Ceylan Citrica
England
Japan

Sweet Kenya
Luna Nueva
Perla Lila
Mentolado
Almond Peace
Ginsengnilla
La Roja

Red Party
Suspiro Rosa
Paraiso Frutal
Golden Dreams
Rooibos Berry
Frutillar

Mi Jardin

Very Berry
Claridad

llustracion 1. Materias Primas con Nombres "Tea Blends" Asignados y Costos Asociados por Cantidades.

Mezcla

Té negro de |a India con pedacitos de arandanos y bayas.

Té negro de la India con pedacitos de mango, maracuya y pétalos de maravilla.
Té negro de la India con pétalos y hojas de rosa, aroma de rosa.

Té negro de la India, fresas salvajes, arandanos, frambuesas y surtido de bayas.
Té negro de la India con cascaritas de naranja.

Mezclas de tés negros de la India y Ceylan con aceite de bergamota.

Té negro de |a India, con cascarilla de limén y limén confitado.

Té negro de la India con aceite de cereza.

Té negro de la India con pedacitos de Melén.

Te negro( Darjeeling) cubitos de pifia confitada, pimienta, tilo, pimienta rosada y girasol. Aroma de pifia y especias.

Mezcla especial de té negro de Sri Lanka, India y Kenya.

Té negro de intenso sabor acre, con un matiz citrico

5 de la tarde en Inglaterra "High Noon Tea" . Aromatico sabor floral. Hojas frescas de Darjeeling y Ceilan.
Tradicional Té verde japonés de sabor mediano.

Té verde de alta calidad, su sabor mucho mas frutal ¥ floral, lo sitdan como uno de los mejores de su tipo.
Té semi-fermentado que proporciona una infusién ligera y delicada con un fresco sabor. Digestivo.

Té verde con frescas flores de jasmin.

Té verde Gunpowder con fresco sabor a menta.

Té verde Sencha, grosella sueca y laminas de almendras, aroma de almendra.

Té verde con pedacitos de limén, gingseng, aroma de vainilla.

Té rojo sudafricano naturalmente dulce, libre de cafeina y rico en antioxidantes.

Rooibos ecolégico, pedacito de pifia, cascarita de limon.

Té rojo de Sudafrica con pedacitos y aroma de frutillas y vainilla.

Té rojo de Sudafrica, lemon grass, durazno y maracuya.

Rooibos, pétalos de rosa, pedacitos de almendra y manzana, kiwi, pétalos de hibisco. Aroma a caramelo.
Rooibos, honeybush, bayas de sauco, ardndanos y pétalos de aciano.

Pétalos de hibisco, brotes de rosas, pedacitos de manzana, frutilla y cascaritas de manzana.

Infusion de Flores

Uvas pasas, hibisco, bayas de salco, bayas de casis, frambuesas, pedacito de frutillas, arandano, mora y hojas de frutilla.

Infusién de hojas de frutilla, hibisco, hinojo, tilo, escaramujo, menta piperita, cartamo y caléndula.

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Costos Proporcionados por el Proveedor "Milagritos".
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Costo (Pesos)

5248
5248
5248
5498
5498
5498
5498
5498
5498
5498
5748
5748
5748
5748
5748
5248
5748
5248
5948
5748
5498
5498
5498
6248
6248
6248
5748
5748
5748
5748

Cantidad de

Costo por

Cantidad (gr) Porciones (2gr) Porcién (Peses)

250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250

125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125
125

42
42
42
44
44
44
44
44
44
44
46
46
46
46
46
42
46
42
43
46
44
44
44
50
50
50
46
46
46
46




En cuanto a los alimentos para elaborar los platos se tomaron precios promedios de los
proveedores y en el caso de los postres se mostraran directamente los precios de venta
del proveedor (Ver Tablas 2,3 y 4).

Valor en el Mercado

Tabla 2 - Materias Primas de Productos Elaborados y Costos Asociados.

) ) Cantidad Requerida Costo Total Costo
Producto kateria Prima . .
(Kg 6 Unidad) %/ Cant. Req. S fProducto
Vitamina C-B 575,00
Maranja 730,00 0,50 363,00
Banana 840,00 0,25 210,00
Primavera 715,00
Furtilla 4.500,00 0,10 450,00
Kiwei 1.450,00 0,10 145,00
Mango 1.200,00 0,10 120,00
Refrescante 783,00
Pifia 1.845,00 0,10 184,50
Frambuesa 4,500,00 0,10 430,00
Manzana Verde 990,00 0,15 148,50
Detox 877,50
Arandanos 3,200,00 0,08 240,00
Framhbuesa 4,500,00 0,08 337,50
Uva 4.000,00 0,08 300,00
JIenl 501,25
Maranja 730,00 0,50 365,00
Zanahoria 112,50 0,50 56,25
Betarraga 160,00 0,50 80,00
Sandwiches&wrps | [ [ [ ]
Americano 1.892,50
lamon de Pavo 7.000,00 0,10 F0o,00
CQueso Brie 12,500,00 0,03 312,50
Lechuga 200,00 0,15 120,00
Tomate 2.100,00 0,08 157,50
Almendras 11.600,00 0,03 290,00
Mueces 12.500,00 0,03 312,50
Espaiiol 2.990,00
lamdn Serrano 44,900,00 0,05 2,245,00
Queso Mozzarela 5.000,00 0,08 375,00
Rlcula 8.300,00 0,03 207,50
Aceitunas Megras 3.000,00 0,03 73,00
Albahaca 3.500,00 0,03 827,30
mr Chicken 2.235,00
Laminas de Follo 4,500,00 0,10 450,00
Queso de Cabra 4.900,00 0,08 67,50
Tomates Secos 4,000,00 0,08 300,00
Cham piﬁunes 6.000,00 0,08 450,00
Cebolla 300,00 0,05 43,00
Rlcula 8.300,00 0,08 622,50

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Costos Proporcionados por los Proveedores de Alimentos.
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Tabla 3 - Materias Primas de Productos Elaborados y Costos Asociados.

Valor en el Mercado

. ) Cantidad Requerida Costo Total Costo
Producto hdateria Prima N .
{Kg 0 Unidad) s/ Cant. Req. % /Producto
Ligereza 2.348,00
Lechuga 800,00 0,50 400,00
laman de Pava 7.000,00 0,10 700,00
Tomates Cherry 1,950,00 0,20 398,00
Champifiones 6,000,00 0,10 &00,00
Apio 1.000,00 0,10 100,00
Pasas 3.000,00 0,05 150,00
Capresa lbérica 3.025,00
Racula 2.000,00 0,15 300,00
lamon Serrano 44,900,00 0,03 1.122,50
Ciueso Brie 12.500,00 0,03 312,50
Tomate 2,100,00 0,15 315,00
Tornates Secos 4,000,00 0,05 200,00
Aceitunas Megras 3.000,00 0,05 150,00
Mueces 12.500,00 0,03 625,00
Alaska 2.628,50
Lechuga 800,00 0,20 160,00
Rucula 8.300,00 0,05 415,00
Salmon 9.000,00 0,10 900,00
Queso de Cabra 4,900,00 0,05 245,00
Peping 600,00 0,30 180,00
Manzana werde 950,00 0,15 148,50
Almendras 11.600,00 0,05 550,00
Semilla Pimentosa 2.140,00
Lechuga 800,00 0,50 400,00
Pollo 4,500,00 0,30 1.350,00
Palmito 2,000,00 0,15 300,00
Fimientos Rojos Q00,00 0,10 90,00
Veggies 2.244,58
Lechuga 800,00 0,20 160,00
Rucula 8.300,00 0,10 830,00
Huevo 183,33 1,00 183,33
Zanahorias 112,50 0,50 56,25
Betarraga 180,00 0,50 50,00
Petit pais 2,100,00 0,25 525,00
Choclo 4.000,00 0,10 400,00

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en Costos Proporcionados por los Proveedores de Alimentos.

Tabla 4 - Materias Primas de Productos Elaborados y Costos Asociados.

. ) Cantidad Requerida Total Costo
Producto Materia Prima . .

(Kg 6 Unidad) S /Producto
Muffin Arandano 400,00 1,00 400,00
Muffin Chispas de Chocolate 400,00 1,00 400,00
Torata de Zanahoria 500,00 1,00 500,00
Cheesecake 500,00 1,00 500,00
Pie de Limdn 500,00 1,00 500,00
Galletas Varias 100,00 1,00 100,00
Semillas de Girasol 4,000,00 0,05 200,00
Sésamo §.000,00 0,03 200,00
Chia 12,000,00 0,03 300,00
Iiel 2.000,00 0,05 150,00
IMostaza 3,500,00 0,05 175,00
Yogurt (Its) 2,150,00 0,153 322,50
Aceite de Oliva (Its) 4.000,00 0,05 200,00
Aceto Balsamico 2.700,00 0,03 67,50

Fuente: Elaboracion Propia. Basado en Costos Proporcionados por los Proveedores de Alimentos.
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En base a los costos de las materias primas y las cantidades requeridas para elaborar
cada uno de los productos (en el caso de ser preparado en los establecimientos) se
determinaron los costos de cada uno de los mismos (Ver Tabla 5).

Tabla 5 - Costos de Materia Prima por Producto Ofrecido por "Tea & Blends"

Total Costo
Producto
S fProducto
Vitamina C-B 573
Primavera 715
Refrescante 783
Detox 878
Jenl 501
Sandwiches &Wraps
Americano 1893
Espariol 2990
Mr Chicken 2235
Ensalades
Ligerezra 2348
Capresa Ibérica 3025
Alaska 2629
Semilla Pimentosa 2140
Veggies 2245
muffin Arandano 400
Muffin Chispas de Choc 400
Torata de Zanahoria 500
Cheesecake 500
Pie de Limdn 500
Galletas Varias 100

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Costos de los Proveedores de Alimentos y Postres.

Arriendo Locales

Los locales comerciales donde se ubicaran los 3 establecimientos y la Oficina Central
de "Tea & Blends" se buscaron en base a los resultados arrojados por el estudio de
mercado en la pagina: Portal Inmobiliario1, tomando en cuenta la relacién ubicacion,
area y precio. (Ver Tabla 6)

Tabla 6 - Costos de Arriendo de Los Establecimientos y Oficina Central de "Tea & Blends™

- Gastos Costo
Pago Inicial Costo c Arriendo+Gast
Establecimiento Ubicacion Area (m?) (2 meses - § Arriendo umum:fs rriendosbas
depésita) (% Mensuales) Promedio os Comunes
(4 Mensuales)  ($ Anuales)
Las Condes Alonzo Cordova - Cerra El Plomo 6.339.750 3168875 38.5878.500
Santiago Metro Santa Lucis- U Catdlica 222 4.200.000 2.100.000 70.000 26.040.000
Providencia Metro Los Leones 247 9574708 4 787 .354 70.000 55,265 245

Oficina Central hetro Ezcuela Militar. 2810520 1.405.260 17703120

22.924.978 11.462.489 260.000 140.909.565
Fuente: Elaboracion Propia. Basado en valores de la Pagina: Portal Inmobiliario.

Para proyectar los costos de arrendamiento se tomé en cuenta lo estipulado en la "Ley
29/1994-Arrendamientos Urbanos" y en las recomendaciones legales para arriendos
comerciales del articulo "El Contrato de Alquilar de tu Local Comercial" publicado por
"El Comercionista"’.Adicionalmente se tomara en cuenta:
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e Periodo de proyeccion a 10 afios para hacer un estudio completo con la
implementacién y funcionamiento de toda la cadena.

e Se supone para facilidad de célculos de la proyeccién, que el arrendatario y el
contrato seran los mismos durante el periodo del estudio.

¢ Una tasa de inflacién aproximada del 3% prevista por las estimaciones del Banco
Central para los préximos 5 afios en su Informe de Politica Monetaria-Septiembre
2014%,

e Por la alta variabilidad de los gastos comunes en todas las zonas, se toma un
promedio de 70 mil pesos para todas las areas para compensar variaciones.

Salarios y Remuneraciones

Los salarios y remuneraciones se estimaron tomando en cuenta el mercado laboral y
ofreciendo un poco mas que nuestros competidores mas cercanos. Adicionalmente se
toma en cuenta la inflacion (3%) y los descuentos aproximados de Seguro de Cesantia
(2,4%), AFP, ISAPRE,Otros (20%); con el fin de tomar en cuenta gastos anuales lo mas
real posible para elaborar una proyeccion objetiva. (Ver Tablas 7 y 8)

Tabla 7 - Salarios del Personal de la Oficina Central de "Tea & Blends"

Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente
Administracion

General de Dperaciones Comercial de Personas
v Finanzas

Sueldo Base 1,400,000 1.270.000 1.270.000 1,270,000 1.270.000
Seguro de Cesantfa G400 7620 7.620 7620 7620

&FPS 1SAPREfOtros 280.000 254.000 254 000 254000 254.000
Total Descuentos 288.400 261.620 261620 261620 261.620
Sueldo Liquido 1,111,600 1.008.360 1.008,380 1.008,380 1.008.380

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Salarios Competitivos en el Mercado.

Tabla 8 - Salarios del Personal de los Establecimientos de "Tea & Blends"

Preparador Preparador Preparador Preparador

E;‘;'I’;'i:"’i::‘m [ —— [ — de Té/Infusién de Té/Infusién :ﬁ::"\“e . P:f’]::’g E'::':;:" di“‘u_“::i‘:‘;
“Full Time" “Part Time" “Full Time™ “Part Time"
Sueldo Base 630.000 400.000 350.000 370.000 350.000 370.000 350.000 350.000 320.000
Seguro de Cesantia 3.780 2.400 2,100 2.220 2.100 2,220 2100 2,100 1.920
AFP/ 1SAPRE/Otros 126.000 B0.000 70,000 F4.000 F0.000 74.000 70.000 70,000 £4.000
Total Descuentos 129.780 G2.400 72100 76.220 72100 76220 72100 72100 65.920
Sueldo Liquido 500.220 317.600 277.900 293.780 277.900 293.780 277.900 277.900 254.080

Fuente: Elaboracién Propia. Basado en Salarios Competitivos en el Mercado.
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Costos Variables y Fijos Asociados a las Operaciones

Para poder determinar tanto la inversion inicial como los flujos econédmicos en cada
ejercicio anual, se estimaron los costos tanto variables como fijos involucrados en las
operaciones de la cadena. (Ver Tabla 9y 10)

Tabla 9 - Costos Variables Asociados a Cada Producto

Costo Costo Aprox. Costo Aprox.  Costo Aprox.

Producto Materia Prima  Envase de Entrega Del Endulzante Aditivos TOTAL (Pesos)
(Pesos) (Pesos) (Pesos) (Pesos)

Tée Infusiones

TE Negro-Blends 43,38 250,00 15,00 - 308,38
Té Negro Pura 45,96 250,00 15,00 - 310,98
TéVerde Puro 45,96 250,00 15,00 - 310,98
Oolang 11,98 250,00 15,00 - 306,98
Té verde 45,38 250,00 15,00 - 310,38
Té Rojo 46,95 250,00 15,00 - 311,98
Infusiones 45,98 250,00 15,00 - 310,98
Licuados

Vitaming C-B 575,00 250,00 15,00 - 840,00
Prirmavera 715,00 250,00 15,00 - 980,00
Refrescante 753,00 250,00 15,00 - 1.048,00
Detox &77.50 250,00 15,00 - 1.142,50
Senl 501,25 250,00 15,00 - 766,25
Ensaladas

Ligereza 2.348,00 - - 100,00 2.448,00
Capresa lbérica 3.025,00 - - 100,00 3.125,00
Alaska 2.626,50 - - 100,00 2.628,50
Semilla Pirmentosa 2.140,00 - - 100,00 2.140,00
Weggies 224458 - - 100,00 2.244,58
Sandwiches & Yraps

Americang 1.8592,50 100,00 1.992,50
Espafial 2.990,00 100,00 2.990,00
r Chicken 2.235,00 100,00 2.235,00
Postres

Muffin Ardndano 400,00 - - 400,00
Muffin Chispas de Chocolate 400,00 - - 400,00
Torata de Zanahoria 500,00 - - 500,00
Cheesecake 500,00 - - 500,00
Pie de Limdn 500,00 - - 500,00
Galletas Varias 100,00 - - 100,00
Otros Agregados

Semillas de Girasol 200,00 - - - 200,00
$ésamo 200,00 - - - 200,00
Chia 500,00 - - - 300,00
Miel 150,00 - - - 150,00
Miostars 175,00 - - - 175,00
Yozurt (|ts) 522,50 - - - 322,50
Aceite de Oliva (Its) 200,00 - - - 200,00
Acetg Balsdmico 67,50 - - - 67,50

Fuente: Elaboracién Propia. Basado en Costos de los Proveedores.

Tabla 9 - Costos Fijos Operacionales

. TOTAL AMUAL
. e Costos Oficina Central Costo por 1 Local TOTALAMUALL LOCAL
Descripcion . . ns DACINA

{Pesos/Mes) {Pesos,/Mes) {Pesos Ao} {Pesos,/Afio)
Servicio de Agua 15.000,00 100.000,00 1.200.000,00 150.000,00
Energia Eléctrica 55.000,00 130.000,00 1.560.000,00 420.000,00
Telefono e Internet 28.950,00 29.930,00 559.880,00 359.580,00
Suministros de Oficinag 20.000,00 15.000,00 150.000,00 240.000,00
Articulos de Limpieza 50.000,00 §0.000,00 960.000,00 600.000,00
Plan de Marketing 7.532.000,00
Reparaciones y Mantenimiento 50.000,00 70.000,00 §40.000,00 £00.000,00
Uniformmes de Personal 1.420.000
Licencias / Uso Software ERP 19.000,00 39.500,00 474.000,00 225.000,00

Fuente: Elaboraciéon Propia. Basado en Costos de los Proveedores.

Fuentes:

[1] Ver pagina Web: http://www.portalinmobiliario.com/

[2] Ver pagina Web: http://noticias.juridicas.com/base datos/Privado/I29-1994.html

[3] Ver pagina Web: http://www.comercionista.com/local-inventario/el-contrato-alquiler-local-comercial
[4] Ver pagina Web: http://www.bcentral.cl/publicaciones/politicas/pdf/ipm092014.pdf
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Anexo EE. Inversiones de la Cadena "Tea & Blends"
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ente: Elaboracion Propia.
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Inversiones de la Cadena "Tea & Blends"

Instalaciones

Iiaterias Primas

6,227,282

Materias Primas - 1 mes

Equipamiento

13.908.040

Todos |os equipos necesarios para Operar. (Cocina, Bafio, Oficing, Sala, etc)

Armbientacidn Establecimientos

58.279.200

Catizacidn Empresa AZER (10 UF/m2)

Induccidn y Entrenamiento Inicial

1.000.000

Preparacion de Productos, Entrega de Servicio Manejo del Software ERP (1 Sermana = 40 horas)

Intalacian/Implemetacion ERP

1.090.000

Pack Empresa Laudus y EmpresaArchilife

TOTAL

80.504.522

Otros / Imprevistos / Reserva / Legales

3,220,181

Se estima un 4% adicional en caso de gastos eventuales no estipulados,

Inversidn Propia usando Utilidades

Fue

nte: Elaboracién Propia.

Anexo FF. Financiamiento de la Cadena "Tea & Blends"

Prestamo 1  Banco Estado

&fo 0

192.319.232,88

7

2

1,2

5% (0,852 1,25)

15,00%

Wencimiento Anual

3

0 01-01-2015 192.319.232,68
1 01-01-2016 | 32.053.205,45 | 28.547.584,93 | £0.901.090,41 | 160.266.027,40
2 01-01-2017 | 32.053.205,46 | 24.039.904,11 | 56.095.109,59 | 12§.212.521,92
3 01-01-2018 | 32.053.205,45 [ 19.231.923,29 | 51.285.1258,77 | 96.159.616,44
4 01-01-2019 | 32.053.205,45  14.423.942,47 | 46.477.147,95 | 64.106.410,96
5 01-01-2020 | 3205320546 | 9.615.961,64 | 41.669.167,12 | 352.053.20548
5 01-01-2020 | 32.053.205,45 | 4.807.950,582 | 36.861.156,30 0,00
Prestamo 2  Banco Estado
&fo 3
203.734.565,60
72
1,25% (0,85 = 1,25)
14,76% Reductidn de Intereses por Buen Pago Crediticio

Wencimiento Anual

3

0 01-01-2015 203.734.865,80
1 01-01-2016 33.955.810,97 [ 30.071.266,19 | 64.027.077,16 | 16977905485
2 01-01-2017 33.955.810,97 [ 25.059.365,49 | 59.015.195,46 | 135.823.243.86
3 01-01-2018 33.955.810,97 [ 20.047.510,79 | 54.003.321,76 | 101.867 432,90
4 01-01-2019 33.955.810,97 [ 15.035.633,10 | 45991 44406 67.911.621,93
S 01-01-2020 33.955.810,97 [ 10.023.755,40 | 43.979.566,36 33.955.810,97
3 01-01-2020 33.955.810,97 [ S.011.877,70 | 38967 688,66 0,00

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo GG. Equipamiento de Establecimientos / Oficinay Depreciacion Asociada

EQUIPAMIENTO DE ESTABLECIMIENTOS

[ o @ o

Tipo de Requerimiento = mmi Observac
Zona de Preparacién de Té
Tetera con Valvula 2 24 22,000 176.000 528,000 Usada para preparar té e infusiones.
Enwases 250gr 30 a0 7.700 231.000 £93.000 L=da paraalmece rar las hojaz de t€ o infusiones (materia primal.
Cucharas de 2 gr 0 a0 3.990 115.700 358,100 Lksda parasenir porcionesesactasde 2 gr.
Crondrnetros Digitales [ 24 12,000 96.000 288,000 Lemdos pars medirel tiempa de prepamcidn
Uniformes 12 36 40,000 480.000 1.440.000 Requeride parm comedidad del persaraly ambie racidn.
TOTAL 1.102.700 3.308.100
Cocina / Almacén
Camara Frigorifica 1 3 3.000.000 3.000.000 3.000.000 Darde s= ir requi
Licuadora 2 3 25.000 50,000 150,000 Ussds para preparacidnds jugosy licuedos.
Triturador 1 3 20,000 20,000 60,000 \=da para rmllaralmendras, nusces, ate.
Balanza Medidara de Peso 2 3 7.000 14,000 42,000 Wecesmria pars pesringradiantes.
Juega de Cuchillos 1 3 50,000 50,000 150,000 Uadosen|a preparscidnde alimentos.
Exprimidor Naranjas 1 3 25.000 25.000 75.000 Necemrio para la preparacidnde jugnse licedos de raranja,
Exprimidor de Limones 1 3 25.000 25,000 75.000 Ueado para scar el surmo de limdn pars ereladas,
Colador z 3 9.000 18,000 54,000 Necemrio para colar los jugosde ardndanos, wes, te,
Hervidor de Agua 2 [ 22,500 45,000 135,000 Requerida para calentar el agua de losté f infusiones.
heson de Cocina 1 3 100.000 100.000 300.000 Wecemrio para a preparscidnds alimertos.
Tabla de Picar 1 3 5.000 5.000 15.000 Requerida pars picary preperar ingrediertes de o5 platos.
Basurerg 1 3 60,000 60,000 120,000 Necemrio par colocar lasdespardicias.
Estanteria 1 3 35.000 35.000 105.000 Nesesario para colosar meterias primes/ utersilios.
Pantalla Touch Cocina 1 3 290.000 290.000 870.000 Darde == recibirdn los pedi TR e <o i
Uniformes 12 36 30.000 360.000 1.080.000 Requerida para cormodidad del persoraly ambie rtacidn.
TOTAL 4.097.000 12.291.000
Baiios
Basurerg g 24 3.000 24.000 72,000 Necemrio para colocar losdesperdicios.
Secador de Manos 3 9 40,000 120.000 360,000 Requerido pars evitarel uso de papel pars secar maros,
Prasupuesta de Decoraci 6n 50.000 150.000 Necemrio para la ambieriacidn "Tea & Blards"
TOTAL 194.000 582.000
Zona de Cajeros
CajeroHmpresora Boletas 2 [3 550,000 1.100.000 3.300.000 Ffectiar pedidos, registrar pagosy llevarel contral de los pagos.
Telefono 1 3 6.000 £.000 18.000 Requerido pars martsner comunicacidn e starra.
Uniformes 4 12 30.000 120.000 360,000 Requerida para cormodidad del persoraly ambie tacidn.
TOTAL 1.226.000 3.678.000
Vestidores
Estantes "Lockers" 6 18 78.000 78.000 234,000 Nesemario para tratsjo Opsracioral.
Espejo 1 3 18.000 12,000 54.000 Mecesario para taksje Opzracioral.
TOTAL 96.000 288.000
Oficina
Notebook 1 3 226.730 226.790 680,370 Mecesario para tatajo Operacioral.
Impresara 1 3 13.530 13,330 58,770 Mecesario para tatbejo Opermcional.
Mesa 1 3 100.000 100.000 300.000 Mecesario para tatajo Operacioral.
Silla de Trabajo 1 3 40,000 40,000 120.000 Wecemrio para tratejo Operacioral.
Sillas Adicionales 2 3 20.000 40.000 120.000 Nesesario para tatsjo Operasional.
Estanteria 1 3 140.000 140.000 420,000 Mecesmario para tatajo Opermcional.
TOTAL 566.380 1.699.140
Limpieza
Mopa 1 3 4.000 4.000 12.000 Mecesario para tatajo de Impiezs.
Cubeta de Limpieza 1 3 5.000 5.000 15.000 Mecesmrio para trabajo de Impiez.
Uniforme 4 12 25.000 100.000 300.000 Requerida para cormodidad del persoraly ambie tacidn.
TOTAL 109.000 327.000
Sala
Computacor Central 1 3 155.930 158.930 478,970 Dorde s=certralimm | Red Inerray La Bas= d= Datos
Pantallas Touch Meseros 1 3 310.000 310.000 930.000 Dorde 5= efestiardn los pedidosy 52 mantendrs comunicacidnen red.
Bandejas 30 a0 2.800 237.000 891,000 Mecesmrios para trarsporte de productos,
Pimenteros 15 45 10.000 150.000 450,000 Necesario pamalmacerary dispersar pimienta,
Saleros 15 43 10,000 150.000 450,000 Necemrio pamalmecerary dispararal.
Envases Aceite/\Vinagre 15 45 11.000 165.000 495,000 Mecesario paraalmecerary disperear aceite/viragre.
Sillas / Sillones 42 144 45.000 2.160.000 6,480,000 Necemrio pamatendaralclisms,
Platos 60 180 850 51.000 153.000
Juego de Cubiertos 1] 180 4no 24.000 72.000
Mesas 15 45 75.000 1.125.000 3.375.000 Mecesario paraaterderalcliente,
TV - Pantalla Central 1 3 114.930 114.930 344,370 Mecemrio para laambisrtacidne informacidna clisrtes.
Uniformes 12 36 30.000 260.000 1.080.000 Requeride parm comedidad del persaraly ambie racidn.
Presupuesta de Decoraci 6n 1.250.000 3.750.000 Necesrio para laambie ritacidn 'Tea & Blends"
TOTAL 6.316.980 18.950.940
Otros
Tahlet 2 3 74,990 143,350 449,940 Irteractividad e informecidncon lescliertes/ Sanvicio Mesero
Presupuesto Inst. Dispositivos 50.000 150.000 Cables, periféricos, conexiones, ets; requeridos por Iosdispositivos,
TOTAL 199.980 999.940
TOTAL EQUIPAMIENTO 13.908.040 41.724.120

OFICINA CENTRAL
Cartidad e

Tipo de Requerimiento fe—
Noteboaok 5 226,730 1,133,950 | Mecesric par trekaje Opamcicral.
Impresora Multifuncional 1 52,430 52.430 |Necesaric para tratajo Opemcioral.
Escritarias 3 107.000 5733.000| Necesario pare tabaje Opemcioral.
Teléfonos 5 9.000 45.000 |Requerido pars mertener comunicacidnextarrs.
Sillas de Trabajo 3 50.000 250,000 | Mecesric para trataje Opermcioral.
Muebles de Espera 1 200.000 200.000 | Mecesario para aterderal cliente.
Sillas de visita 5 72.000 360.000 | Mecesric para atarderal clisrte.
Presupuesto Articulos Oficina 250,000 Mesesario para laamibiertasidn.
Presupuesto Decoracian 1.000.000|Mecemric pars laamibiertacidn.
TOTAL EQUIPAMIENTO 3.856.440 ‘

Fuente: Elaboracién Propia.
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DEPRECIACION DE EQUIPOS POR EST.

Tipo de Requerimiento

Equipamiento de Establecimientos / Oficinay Depreciacion Asociada

Cas

ABLECIMIENTO

Zona de Preparacién de Té

Tetera conalvula 176.000 £ 58.667 58.667 58.667

Envases 250gr 231.000 [3 38.500 38.500 38,500 38.500 38.500 38,500

Cronérm etros Digitales 96.000 [3 16.000 16.000 16.000 16.000 16.000 16.000

Cocina f Almacén

Camara Frigorifica 3.000.000 10 200.000 300.000 300.000 300.000 300,000 300,000 300.000 300.000 300.000 300,000
Licuadara 25.000 3 2.778 2778 2.778 2778 2778 2.778 2778 2778 2.778
Balanza Medidora de Peso 14.000 3 1.556 1.556 1.556 1.556 1.556 1.556 1.556 1.556 1.556
Juego de Cuchillos 50.000 3 16.667 16.667 16667

Hervidor de Agua 45,000 El 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Meson de Cocina 100.000 7 14.286 14.288 14.286 14.286 14.288 14.386 14.386

Estanteria 35.000 7 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000

Pantalla Touch Cocina 230.000 3 48,333 48.333 48,333 48.333 48,333 48,333

Bafios

secador de Manos 120.000 9 13.333 26.667 40.000 40.000 40.000 40,000 40,000 40.000 40,000
Zona de Cajeros

Cajero+impresara Boletas 1.100.000 [3 183.332 183.333 183,333 183,333 183,333 183,332

Vestidores

Estantes "Lockers" 78.000 7 11.143 11.143 11.143 11.143 11.143 11143 11143 22.286 11.143 11.143
Espejo 18.000 2 6.000 6.000 6.000

Oficina

Notehook 226.790 ) 37.798 37.798 37.798 37.798 37.798 37.798

Impresora 13.530 [ 3.263 3.265 3,269 3,269 3.265 3,263

Mesa 100.000 7 14,286 14.288 14.286 14.286 14,288 14,286 14,286

Silla de Trabajo 40,000 5 8.000 &.000 8.000 &.000 &.000

Sillas adicionales 40.000 5 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000

Estanteria 140.000 7 20,000 20.000 20,000 20.000 20.000 20,000 20,000

Sala

Cormputador Central 159.990 ) 26,665 26,665 26,665 26.665 26.665 26,665

FPantallas Touch Meseras 210.000 [3 51667 51.667 51667 51.667 51.667 5167

Bandejas 297.000 3 49,000 95.000 99,000

Sillas / Sillones 2.160.000 5 432.000 432.000 432.000 432,000 432.000

hesas 1.125.000 7 160.714 160.714 160.714 160,714 160,714 160.714 160.714

T - Pantalla Central 114.330 [3 139,165 139,165 13,165 19.165 19,165 13,165

Otros

Tahlet 143.980 & 24.997 24.897 24.997 24.997 24.897 14,957

DEPRECIACION DE EQUIPOS OFICINA CENTRAL
Cc

Tipo de Requerimiento

MNotehook 1,133,950 3 188,952 188,992 188,992 188,992 188,992

Impresora Multifuncional §2.430 [3 13.748 13.748 13,743 13.743 13.743

Escritorios 535.000 10 53.500 53.500 53.500 53.500 53.500 53.500 53.500 53.500 53.500 53.500
Sillas de Trabajo 250.000 5 50.000 50.000 50.000 50.000

Muehles de Espera 200.000 7 28,571 28,571 28,571 28.571 28.571 28,571

Sillas de Visita 260,000 S 72,000 72.000 72.000 72.000 72,000 72,000 72,000 72.000 72.000 72,000

TOTAL DEPRECIACION

406.811

406.811

Fuente:

406.811

406.811

356.811

Elaboracion Propia.
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154.071

125.500

125.500

125.500

125.500



