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Introduccion

Un poco de historia

La Costumbre de tomar té, fue traida principalmente por inmigrantes europeos y hoy
la reunién en torno a él es cada vez mas frecuente en nuestro pais.Algunos con estilo
inglés, otros con estilo oriental, otros con su propia impronta.El mismo es originario de
China, y se produce en paises de Asia como Japdn, India y Sri Lanka. En Argentina

comenzd a cultivarse a principios del siglo XX.

Objetivo del trabajo

El objetivo de este trabajo es determinar por medio de la informacién y conclusiones
que se obtengan a través de un estudio de mercado la viabilidad de la apertura de una
tienda de té y objetos de disefio. El mismo debe servir para tomar decisiones con
respecto a las condiciones favorables o desfavorables que presenta el mercado y la
conveniencia de llevar a cabo el proyecto.

El estudio de mercado se realiza a través de un conjunto de investigaciones para
determinar el tamafo del mismo y su rentabilidad, detectando si existe un segmento
critico para satisfacer una necesidad no atendida en relacién al consumo del té y los
objetos de disefio.Ademas se pretende conocer el comportamiento de los consumidores
detectando las razones por la que los cordobeses toman té y adquieren objetos de
disefio,los atributos que son valorados por los clientes, el lugar para su apertura, las
estrategias de retencion y fidelizacion, la identificacion de la competencia y por ultimo,
pero no por eso menos importante, la determinacién del modelo de negocio apropiado

segun lo relevado.
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La empresa

La especialidad de la tienda sera ofrecer una gran variedad de té de diferentes partes
del mundo combinando los sabores con el disefio, por medio de la venta de objetos.

En la carta se ofrecera té blanco, negro, verde y rojo en hebras y en saquitos, en
combinaciones con frutas secas, hierbas, especias o infusiones, en blends artesanales y
hasta en ice tea, jugos naturales, delicatessen como tortas, medialunas, muffins, galletas
y variedades de sandwiches. Para el medio dia la carta incluird un menu diario y un menu
especial de productos seleccionados para celiacos, veganos y vegetarianos.

Ademas habrd un espacio donde se venderdan los accesorios relacionados al té como
ser teteras, tazas, set de té, filtros, coladores y otros objetos de disefio para ambientar
diferentes espacios de la casa.

Propuesta de valor: un espacio mixto combinando el té y la decoracién, donde
ofreceremos un punto de encuentro y un té para cada ocasidon disefiado para cada
persona. La propuesta de valor ofrecida de espacios mixtos transforma una simple tienda
en un punto de encuentro y propone vivir una experiencia Unica, combinando sabores en
un ambiente confortable.

Empresa internamente: se espera que inicialmente tenga una estructura interna
pequefia, manejada por sus duefos y atendida por empleados con un perfil amigable y
altamente capacitados en materia de té y decoracion, considerandolos nuestros socios
dentro del modelo.

Diseio de la tienda: la tienda sera disefiada ofreciendo una combinacién perfecta de
colores, formas, texturas, estilos, iluminacién y tecnologia. Se busca un ambiente
diferenciado permitiendo que el local se adapte a las necesidades propias de los clientes.
El entorno, los espacios, el interiorismo y la decoracién acompanan a un buen servicioy a
una oferta gastrondmica y de disefio de alta calidad. Los clientes podran percibir un
ambiente exclusivo y relajado para compartir con amigos, familiares, pareja o
simplemente con uno mismo y que se sienta contenido.

La utilizacion del espacio y el disefio de la tienda seran programadas para crear
reacciones deseadas en los clientes. Elementos controlables tales como iluminacion,

color, temperatura, musica, formaran parte de las herramientas con que vamos a contar

Maestria en Direccion de Negocios 8
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para ambientar el punto de venta. Con una buena atmésfera podremos prolongar el
tiempo de estancia en el establecimiento, crear un clima agradable y una disposicién a la
compra.

Otro elemento a considerar es el tipo y uso del mobiliario. EIl mismo debe ser cdémodo
y funcional, ya que es el elemento base para definir la disposicidn interior de la sala de
ventas formando los diferentes pasillos de circulacién y favoreciendo el recorrido de los
clientes. De esta forma nos permitird darle a nuestra tienda una identidad propia y una
diferenciacién clave. Esto es muy importante si deseamos que el cliente vuelva,
garantizando asi el éxito de nuestro negocio.

Dentro del sector de servicios donde se desarrollard, existen actualmente pocas casas
de té especializadas aunque si, se observan diferentes estilos de cafeterias, siendo estas

competidoras dentro del sector.

Contexto y ubicacion sugerida

Analizando el contexto a nivel mundial se observa una tendencia hacia la
alimentacion saludable, comportamiento que también se refleja en Argentina. Existen
estudios que revelaron que el consumo de productos saludables crece un 25% al afio y
esa suba es sostenida y esta principalmente influenciada por las mujeres, las personas de
la tercera edad y las clases medias y altas.

En los ultimos afios se ha observado una revoluciéon en el mercado de bebidas. La
preocupacion del consumidor por la salud hace que las categorias como la de las gaseosas
se encuentran en niveles de crecimiento casi vegetativos a nivel mundial. Los fabricantes
deben enfocarse en opciones mas saludables como aguas, jugos y bebidas de té.
Contrario a los crecimientos estaticos del mercado de gaseosas, el té se posiciona como
una de las bebidas que prometen mayor crecimiento en variedades y consumo. Las
bebidas de té han sabido captar buena parte de los consumidores que piensan en su

salud y buscan una bebida con un sabor agradable. Ademas, el té ha gozado de los

1http://www.girabsas.com/nota/2015-5-9-el-consumo-de—productos—saIudables-en—la-argentina-crece—un-
25-al-ano
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recientes hallazgos en cuanto a sus propiedades antioxidantes, las cuales le otorgan un
plus frente a las otras opciones de la categoria.’

En Cérdoba Capital se observa un fuerte crecimiento en la oferta gastrondmica y una
elevada exigencia del mercado a la hora de elegir entre las diferentes propuestas, lo que
hace que sea un desafio su implementacién.

Sobre la ubicacién de la tienda, dado el gran crecimiento poblacional de sus
alrededores y su cercania a la zona céntrica; la zona Sur de la ciudad, Barrio Jardin
Espinosa particularmente, es considerado un lugar estratégico para la apertura de la
misma donde el creciente aumento en la demanda hace posible el aumento en la oferta

con nuevos locales, bares y galerias.

Definicidn del problema u oportunidad

Como oportunidad se detecté la nueva tendencia a nivel mundial en relacién al
consumo de alimentos y bebidas saludables. De esta forma el té con sus propiedades que
benefician la salud y su gran variedad, por las combinaciones de hebras posibles, es que
detectamos una posible necesidad insatisfecha de un segmento de la Ciudad de Cérdoba.

Sumando a nuestro proyecto la opcién de adquirir objetos de disefio y accesorios del
té, ya que hoy se puede decir que existe una inclinacidn por los consumidores al disefio y
la ambientacidn para los diferentes espacios, fendmeno que observamos mayormente en
las redes sociales.

éExiste un nicho de mercado con potenciales clientes dispuestos a adquirir el té y el
disefio como parte de sus vidas cotidianas marcando una nueva tendencia de consumo en

la Ciudad de Cérdoba?

Determinacion de objetivos

Objetivo General:

= Determinar el tamaiio del mercado y su rentabilidad.

*http://revistaialimentos.com/ediciones/edicion-8/bebidas-6/el-te-como-impulsor-en-el-mercado-de-
bebidas.htm
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Objetivos Especificos:

Detectar las razones principales por las que los cordobeses consumen té.
Indicar los objetos que estarian dispuestos a comprar los clientes.

Determinar que atributos son valorados por los clientes.

Conocer los lugares en donde se podria ubicar la Tienda.

Identificar las estrategias posibles a aplicar para lograr la retencién y
fidelizacién, buscando formar lazos emocionales con los clientes y que vivan
una experiencia Unica que quieran repetirla y recomendarla.

Identificar a los competidores.

Determinacién del modelo de negocios apropiado.

Concluir la viabilidad de la apertura de la Tienda.

Limites o Alcances del trabajo

Los limites de este trabajo se circunscriben a la determinacidon del tamafio del

mercado potencial y la definicidn de sus caracteristicas por medio de la investigacion de

mercado para apoyar la toma de decisiones sobre la viabilidad de la apertura de una

tienda de té + objetos de disefio.
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Marco Teorico

Investigacion de Mercado

La premisa del marketing es: conozca a su cliente. Cada vez mas empresas necesitan
cumplir con este requisito para tener éxito por las dos siguientes razones: la
internacionalizacion ha avanzado en forma sobresaliente durante los ultimos afios,
haciendo que multiples sectores de la economia y paises menos desarrollados deban
volverse cada vez mas competitivos. En segundo lugar, la escasez de insumos y recursos
financieros obliga a las empresas a emprender proyectos mds “seguros”, basados en
estudios serios y objetivos para aumentar las probabilidades de éxito.

Ademds de llevar a cabo una buena investigacion de mercado aplicando

correctamente la técnica, se necesita sentido comun y creatividad.

Definicién

La investigacién de mercados es la busqueda sistematica de informacion para apoyar
la toma de decisiones. Es la reunidn, el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de
los problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las
instituciones en general. En el caso concreto de las empresas privadas, la investigacién de
mercados ayuda a la direccion a comprender su ambiente, identificar problemas vy
oportunidades, ademas de evaluar y desarrollar alternativas de accidon de marketing.

La razén de ser de la investigacion de mercados es la toma de decisiones mas
acertadas y asertivas. Su funcion mas importante es identificar las caracteristicas de la
demanda y del mercado, asi como las necesidades y los gustos que imperan entre las
personas.

Existen diferentes tipos de investigacion de mercados:
+* Segun su finalidad:
= Exploratoria: Investigaciéon que busca obtener informacién preliminar que
ayude a identificar problemas u oportunidades potenciales o sugerir

hipdtesis relacionadas con la situacién.

Maestria en Direccion de Negocios 12
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= Descriptiva: Investigacion que busca describir mejor los problemas o
situaciones de marketing, tales como el potencial de mercado para un
producto o las caracteristicas demograficas y actitudes de los
consumidores que compran un producto.

= Causal: Investigacidon que busca probar las hipdtesis acerca de relaciones

de causay efecto.

+* Segun el enfoque:
= Cuantitativa: Trata de medir y cuantificar las variables comprendidas en un
formato de recoleccion de informacion. Su comprobacién se lleva a cabo
empleando las estadisticas paramétricas.
= Cualitativa: Trata de volver mensurable las respuestas obtenidas en una
encuesta o entrevista, midiendo la calidad de las mismas, ya sean gustos,

preferencias u opiniones.

¢+ Segun la recoleccién de datos:
= Datos primarios: Son los datos nuevos reunidos especificamente para el
proyecto que se tiene en manos. Los métodos para recoleccion de este
tipo de datos son la observacidn, la encuesta y la experimentacién.
= Datos secundarios: Son datos disponibles que fueron captados con
anterioridad para algun otro propdsito. Pueden provenir de registros e

informes de la empresa.

Publico Objetivo o Target Group

Debemos averiguar, definir y concretar quienes van a ser nuestros futuros clientes o
el también denominado “TARGET GROUP” o PUBLICO OBJETIVO. Concretar el perfil de
nuestros potenciales clientes para, mas adelante, perfeccionarlo al definir el segmento de
mercado al que pertenece nuestro publico, lo cual nos ayudard a conocer mejor el
mercado en el que nos estamos moviendo y sobre todo qué parte podemos “captar” del

mismo.

Maestria en Direccion de Negocios 13
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Segmentacion de Mercado

La segmentacién del mercado trata de definir las caracteristicas concretas que posee
nuestro “Target Group”. Este grupo se denomina también “Nicho de mercado”. El
nombre de “Nicho” viene dado porque, dentro de un universo amplio que abarcaria la
totalidad de la poblacién, comenzamos a segmentar desde diferentes dngulos hasta
formar como una especie de pequefio (o no tan pequefio) cajon que contiene al grupo de
individuos que comparten una misma serie de valores de diferentes variables, o sea una
serie de caracteristicas comunes, quedando fuera todo el resto de la poblacion.

Un segmento de mercado consiste en un grupo de clientes que comparten un
conjunto similarde necesidades y deseos.

La segmentacion se puede definir mediante el andlisis de sus caracteristicas
descriptivas: geograficas, demograficas y psicograficas. Luego se examina si los clientes de
esossegmentos exhiben diferentes necesidades o respuestas a los productos.También se
pueden definir los segmentos a partir del andlisis de consideraciones conductuales, como
las respuestas del consumidor a los beneficios, las ocasiones de uso o la preferencia de
marcas.

Existen diferentes niveles de segmentacién del mercado:

= Marketing masivo: Produccién, distribucidn y promocidon en masa del mismo
producto y de la misma manera a todos los consumidores.

= Marketing de segmento: Aisla segmentos amplios que constituyen un
mercado y adapta su oferta de modo que coincida con las necesidades de uno o mas
segmentos.

= Marketing de nicho: Se concentra en subgrupos o nichos con caracteristicas
distintivas que podrian estar buscando una combinacidn especial de beneficios.

= Micromarketing: Practica de adaptar los productos y programas de marketing

a los gustos de individuos y lugares especificos.
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Método de la Investigacion de Mercado

= Entender la necesidad

= Validar la solucién

= Dimensionar el mercado
= |dentificar el Cliente

= Definir el modelo de negocio.

Modelo de Negocio
Definicion

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor.’

La mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve mddulos
basicos que reflejen la l6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve
modulos cubren las cuatro 4dreas principales de un negocio: clientes, oferta,
infraestructura y viabilidad econdmica. El modelo de negocio es una especie de
anteproyecto de una estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de
una empresa.

El lienzo de modelo de negocio conocido por su nombre CANVAS es una herramienta
gue permite identificar los aspectos claves de un emprendimiento o de un proyecto,
utilizando una plantilla grafica y con un lenguaje visual. La herramienta fue desarrollada
inicialmente por el consultor suizo Alexander Osterwalder en el afio 2004 para su tesis

doctoral.

*Alexander Osterwalder & Yves Pigneur. “Generacién de modelos de negocio”, p.14.
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A continuacion se desarrollara cada uno de los nueve médulos.

Segmentos de clientes
Se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los
gue se dirige una empresa. El objetivo es agrupar a los clientes con
caracteristicas homogéneas. Los clientes son el centro de cualquier
modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir
durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables). Es posible
aumentar la satisfaccion de los mismos agrupdndolos en varios segmentos con
necesidades, comportamientos y atributos comunes. Después, se debe ubicar a los
clientes actuales o potenciales en los diferentes segmentos para finalmente tener alguna

estadistica y crecimiento potencial de cada grupo.

Propuestas de valor
La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se
[ ¢ decante por una u otra empresa; su finalidad es solucionar un
- problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las propuestas de
valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los

requisitos de un segmento de mercado determinado. En este
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sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a
los clientes. Los valores pueden ser cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc.) o
cualitativos (disefo, experiencia del cliente, etc.).Algunas propuestas de valor pueden ser
innovadoras y presentar una oferta nueva o rompedora, mientras que otras pueden ser

parecidas a ofertas ya existentes e incluir alguna caracteristica o atributo adicional.

Canales

Los canales de comunicaciéon, distribucion y venta
establecen el contacto entre la empresa y los clientes. Son
puntos de contacto con el cliente que desempenan un papel

primordial en su experiencia.

Los canales tienen, entre otras, las funciones siguientes:
= Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa.
= Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
= Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos.
= Proporcionar a los clientes una propuesta de valor.
= Ofrecer a los clientes un servicio de atencién posventa.

Se resuelve la manera en que se establece contacto con los clientes. Se consideran
variables como la informacion, evaluacién, compra, entrega y postventa. Para cada
producto o servicio identificado en el paso anterior hay que definir el canal de su
distribucién adecuado, afiadiendo como informacién el ratio de éxito del canal y la

eficiencia de su costo.

Relacidn con el cliente
Las empresas deben definir el tipo de relacidon que desean
establecer con cada segmento de mercado. La relacién puede ser
personal o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden ser
basadas en los fundamentos siguientes: captacion de clientes,
fidelizacién de clientes y estimulacién de las ventas (venta sugestiva).Existen varias

categorias de relaciones con clientes que pueden coexistir en las relaciones que una
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empresa mantiene con un segmento de mercado determinado, como asistencia personal
o exclusiva, autoservicio, servicios automaticos, comunidades y creacién colectiva. Se
identifican cuales recursos de tiempo y monetarios se utiliza para mantenerse en
contacto con los clientes. Por lo general, si un producto o servicio tiene un costo alto,

entonces los clientes esperan tener una relacion mas cercana con la empresa.

Fuentes de ingresos

Este paso tiene como objetivo identificar que aportacion
monetaria hace cada grupo y saber de déonde vienen las entradas
(ventas, comisiones, licencias, etc.). Asi se podra tener una visién
global de cuales grupos son mas rentables y cudles no. Si se

identifica el valor que esta dispuesto a pagar cada segmento de

mercado, la empresa podra crear una o varias fuentes de ingresos
en cada uno de los segmentos. Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de
fijacién de precios diferente, lo que puede determinar cuantitativamente los ingresos

generados. Existen dos mecanismos de fijacion de precios principales: fijo y dindmico.

Recursos claves

Los recursos clave permiten a las empresas crear y ofrecer
una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer
relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos. Cada
modelo de negocio requiere recursos clave diferentes que

pueden ser fisicos, econdmicos, intelectuales o humanos.

Ademas, la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u

obtenerlos de sus socios clave.

Actividades claves
En esta etapa es fundamental saber qué es lo mas importante a
Y\ N realizar para que el modelo de negocios funcione y que debe

emprender una empresa para que tenga éxito. Utilizando la
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propuesta de valor, los canales de distribucién y las relaciones con los clientes, se definen

las actividades necesarias para entregar la oferta.

Alianzas estratégicas
Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de
negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. Es fundamental

realizarlas entre empresas, JointVentures, gobierno,

proveedores, etc. En este apartado se describe a los
proveedores, socios, y asociados con quienes se trabaja para que la empresa funcione.
¢Qué tan importantes son? ¢Se pueden reemplazar? ¢Pueden convertirse en

competidores?

Estructura de costos

Aqui se especifican los principales costos de la empresa
empezando con el mas alto. Tanto la creacidén y la entrega de
valor como el mantenimiento de las relaciones con los clientes

o la generacidn de ingresos tienen un coste. Estos costes son

relativamente faciles de calcular una vez que se han definido
los recursos clave, las actividades clave y las alianzas estratégicas. Obviamente, los costes
deben minimizarse en todos los modelos de negocio. Podemos distinguir entre dos

amplias clases de estructuras de costes: segln costes y segun valor

El Método Cientifico

No existe una herramienta que pueda descartar por completo la incertidumbre en el
momento de tomar una decisidén. Pero el método cientifico permite eliminar muchos de
los elementos que distorsionan el ejercicio de busqueda objetiva y que provocan la falta
de obtencion de informacion oportuna y veraz.

Al aplicar el mismo se reduce el peligro de seleccionar una alternativa equivocada. De
esta manera, la investigacion de mercados es la aplicacién del método cientifico al

marketing, a través del cual se pretende recopilar informacién mas confiable que permita
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disipar un gran porcentaje de las dudas, a fin de describir la verdad del fenédmeno

estudiado de la manera mas clara y objetiva.

Ventajas del método cientifico

= Objetividad del Investigador: Implica el uso de una serie de procedimientos usados
para eliminar la incertidumbre. Separa al analista del objeto investigado, basando sus
juicios en hechos, no en ideas preconcebidas ni en declaraciones o en simpatia.

= La exactitud de la medicion: Intenta obtener las mediciones mas precisas posibles.
Los factores a medir y las herramientas varian segln el campo de accién. Para la fisica los
aparatos electrénicos, mientras que para las ciencias sociales el cuestionario.

® La naturaleza continuada y completa de la investigacion: Los hallazgos de
cualquier estudio de mercado varian con los dias, las semanas, los meses y los afios. Las
empresas deben conceder a la investigacion un caracter permanente que les permita
conocer los cambios de los fendmenos estudiados a lo largo del tiempo para identificar

las tendencias del mercado.

Problemas para aplicar el método cientifico al marketing

= Gran complejidad de la materia: La investigacién de mercados se ocupa de las
personas, en forma individual o grupal. Una misma persona puede responder de distintas
maneras antes varios estimulos, dependiendo de su dnimo.

= Dificultad de obtener mediciones exactas: el uso de cuestionarios y entrevistas son
técnicas que no siempre llevan a mediciones exactas.

= El proceso de medicién puede influir en los resultados: Los entrevistados pueden
proporcionar respuestas que varian ante distintas situaciones.

= Dificultad del uso de experimentos para probar la hipdtesis: en marketing, el uso
de la investigacidon experimental es muy dificil o casi imposible ya que es muy complejo
controlar todos los factores que afectan la venta de un producto para estudiarlo como un

fendmeno aislado.
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= La prediccion exacta es dificil por los cambios constantes del entorno econdémico,
cultural y de mercado.
= QObjetividad del investigador: Al principio los investigadores no son del todo

objetivos, debido a que son personas con prejuicios y preferencias personales.

Pasos a seguir en el método cientifico

I.  Observacidon del fendmeno. Antes de realizar la investigacidn directa, casi siempre
mediante cuestionarios, es necesario que el investigador conozca con anticipaciéon las
circunstancias que rodean al objeto de estudio. Partir de lo general para llegar a lo
particular.

II.  Formulacion de hipdtesis. Después de analizar toda la informacién disponible
relacionada o la mayor cantidad de datos que se puedan obtener, se debera elaborar una
hipdtesis acerca de lo que estd sucediendo en su mercado. Una hipdtesis es una
afirmacion que requiere ser comprobada.

[ll.  Prueba de hipodtesis. Elaborar un cuestionario cuyas preguntas incluyan las
variables a analizar para tratar de comprobar la hipétesis.

IV. Prediccidon del futuro. Una vez aceptada o rechazada la hipdtesis, el investigador

estd en posicion de pronosticar acontecimientos con base en informacion de calidad.

Pasos a seguir en el disefio de una investigacion

I.  Formulacion del problema. Antes de llevar a cabo un estudio de mercados debe
formularse el problema a resolver .Qué queremos estudiar, cual es nuestro propdsito,
gué queremos conocer y cual es el objetivo de la investigacidn.

II. Busqueda de las fuentes de informacién. Antes de formular la hipdtesis, es
necesario identificar qué tipo de informacion tenemos disponible. Una vez obtenida, debe
llevarse a cabo un analisis detallado de los datos para obtener conclusiones iniciales y
disefar el resto del estudio. La fuente de informacidn puede ser interna y externa, ambas

primarias o secundarias.
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lll. Preparacion de los medios de recopilacién de datos. Por lo general es el
cuestionario, aunque existen otros métodos. Debe incluirse toda la informacién necesaria
para resolver el problema. Definicién de las técnicas cuantitativas y cualitativas a utilizar.

IV. Disefio de la muestra. Es necesario disefiar una muestra que sea representativa de
la poblaciéon a estudiar, tanto en su tamafio como en sus caracteristicas, segun la
definicidn del publico objetivo. De la calidad de la muestra dependera en gran parte la
calidad de la informacion obtenida.

V. Recopilacion de la informacién. Depende de las necesidades del muestreo y de las
clases de informacién a obtener.

VI.  Analisis de los datos recabados. Se deben ordenar, validar y analizar los datos.

VIl. Redaccidn del informe. Es la fase final y es necesaria para dar a conocer los
resultados. En el informe deben presentarse datos que incluyan desde los antecedentes y

el método empleado hasta las conclusiones y recomendaciones.

La investigacion exploratoria

Permite que el investigador tenga una vision general y global sobre el fendmeno a
investigar. Es una visidn real de que ofrecer especificamente buscando datos secundarios.
Estos son la informacidn que ya existe en algun lugar y pueden obtenerse tanto de
fuentes internas como externas.

Para el proyecto se buscara informacion de la competencia ya que al estar en su fase
de lanzamiento, no contamos con informacién del tipo interna. Enfocandonos en las
fuentes externasse cuantificaran las empresas que forman parte del sector, los productos
gue venden, los precios, los horarios de atencién, el estilo del personal y el tipo de
clientes a los que apuntan. El analizar las fuentes externas nos sirve como referencia para
gue la empresa pueda entrar en contacto con el medio.

Se puede encontrar esta informacién en Internet, en diarios y revistas especializadas
en investigacion de mercados donde se analiza la industria, el sector, las tendencias del
mercado y el comportamiento del consumidor entre otros aspectos. Para las busquedas

en internet se debe tener en cuenta principalmente la fuente.
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La investigacién mediante datos secundarios no es el mejor mecanismo para tomar

decisiones de gran magnitud porque los datos obtenidos son demasiado generales.

La investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa complementa la exploratoria para que la misma sea
mas precisa. Dentro de las técnicas podemos encontrar la observacion, entrevistas en
profundidad, sesiones en grupo y la investigacidn antropoldégica.

= La observacién: al aplicar el método de la observacidn, el investigador se limita a
ver y analizar las acciones y hechos que le interesan, sin establecer comunicacion con los
sujetos de estudio. Se observa la conducta de las personas, anotandolo y sacando
conclusiones. Con la observacion evitamos que las personas mientan. Aunque es dificil
ciertos aspectos como motivaciones, gustos y preferencias.

= Las entrevistas en profundidad: por medio de éstas se busca descubrir los
verdaderos sentimientos, actitudes, motivos y emociones. Lo principal es ganar la
confianza del entrevistado.

= Sesiones en grupo: La técnica consiste en que el entrevistado forme parte de un
grupo que primero se expone a una situacion concreta como ser una pelicula, un
programa de radio, la presentacién de un folleto, una revista, un anuncio o un spot
comercial. Enseguida, el tema queda sujeto a la discusion del grupo. La entrevista queda
enfocada a una experiencia concreta y su objeto es determinar los estimulos efectivos y
las reacciones de los entrevistados.

= La investigacion antropoldgica: los expertos se introducen en el hogar de los
consumidores para observar los acontecimientos que tienen lugar en la vida compartida.
Entonces, el experto debe describir la conducta de las personas y el contexto cultural al
que pertenecen dentro del hogar. Su gran riqueza radica en que describe en forma
directa las interacciones que se estan viviendo en el grupo sin necesidad de que haya una
tercera persona que narre los acontecimientos.

La observacién y las entrevistas en profundidad serdn los métodos a utilizar en el
presente proyecto de investigacion, especificamente para el andlisis de la competencia,

con el fin de observar lugares y perfiles de personas que acuden a estos lugares.
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La investigacion concluyente

La investigacidn concluyente nos permite comprobar las hipdtesis planteadas y con
esa informacion pronosticar el futuro y tomar una decisién con cierto grado de certeza. La
forma mas conocida de aplicacidn de la investigacidon concluyente son los cuestionarios.

Existen muchos tipos de cuestionarios. Los mismos deben basarse en fundamentos
sélidos de la investigacion exploratoria.

La investigacién en general puede ser descriptiva, predictiva o casual.

Lo que se busca es que los datos recopilados en esta etapa contribuyan a:

= describir un hallazgo de marketing como el proceso de decision de los
consumidores antes de comprar los productos y servicios ofrecidos.

= predecir un acontecimiento de marketing como un incremento en las ventas.

= determinar la causalidad de un evento.

Un cuestionario puede ser estructurado-no disfrazado, no estructurado-no
disfrazado, no estructurado-disfrazado y estructurado-disfrazado. También se pueden
dividir por métodos de clasificacion en encuestas por correo y telefénicas, paneles del
consumidor, entrevistas personales, la encuesta autoaplicable y el correo electrdnico.

Para el proyecto usaremos el cuestionario online. La principal ventaja de este método
es la velocidad con la que puede enviarse y recibirse la informacion, lo cual tiene
importantes repercusiones en los costos. Sin embargo, en algunos casos la principal
desventaja estd en que la informacidon no estd segmentada en forma suficiente para
afirmar que estamos haciendo contacto con las personas indicadas aunque se pueden
aplicar filtros que permiten descartar a las personas que no deben formar parte del

estudio.
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Metodologia

+» Definir los aspectos claves para el desarrollo de la ventaja competitiva para la
empresa. Cémo crear valor para los clientes, cdmo construir relaciones a largo plazo con
los clientes y cdmo mantener su satisfaccion.

¢+ Analizar el proceso de toma de decisiones del consumidor.

+* Emplear la observacion y las encuestas en profundidad.

s Aplicar el método cientifico usando la investigacién exploratoria para
descubrir qué sentimientos o sensaciones son importantes para los clientes.

¢ Realizar encuestas online.

s Utilizar el Analisis Cluster para determinar el segmento critico de
consumidores.

¢+ Procesar, tabular y analizar los datos.

s Definir las estrategias a llevar a cabo para lograr la retencion y la fidelizacién
de los clientes.

R/

+* Determinar un modelo de negocio viable.
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Capitulo 1: Consumo de Té en Argentina y el resto del mundo

1.1 Producciéon y consumo de té

El té una herencia antigua, que data de hace 5.000 afios, revelando una rica historia
cultural. La planta de té (camellia sinesis) es una especie cuyas hojas y brotes se utilizan
para elaborar el té (negro, verde, rojo y blanco), que se procesa para obtener diferentes
grados de oxidacién. La legendaria planta es oriunda de China.

En China, los anfitriones beben té en honor a los invitados o para celebrar eventos
importantes de la vida. Escapa de ser una mera bebida para convertirse en algo
totalmente importante a nivel social. Sirve para pedir perdén, para agasajar a la familia,
para unir a la gente y muchas cosas mas. El té es importantisimo y, como tal, se realiza
toda una ceremonia a la hora de prepararlo y servirlo.

En Japdn, la ceremonia del té - o Chanoyu - es venerado por su conexion con el
budismo Zen. Esta ceremonia lleva una estética muy particular que la hace diferente de
cualquier otra, e incluso en el propio Japén, dependiendo de la zona donde estemos,
podemos encontrarnos con diferencias a la hora de participar en esta ceremonia. Las
variedades de té que se conocen son muchas, pero la mas utilizada en el Japdn es el té
verde en polvo (conocido como "matcha"). Es un té de gran poder refrescante, que nos da
una infusién de color jade, de sabor suave y con un cierto poder astringente.

En Rusia, se trata de beber té fuerte, negro de un samovar, que es un tipo de
cafetera.

En Marruecos, el té que se bebe es el té verde gundpowder con hojas de menta y
terrones de azucar, beber té de menta es considerado un pasatiempo nacional. El mismo
suele ser servido junto con los alimentos. Culturalmente consideran al té una expresion
artistica. Desde el punto de vista social es considerado como una bebida de cortesia y
hostilidad, servido como agasajo a los huéspedes. Cuando llegan invitados, la cabeza de la
familia prepara el té marroqui delante de ellos. Es calificado una falta de educacion
rechazar una invitacién a un té. Marruecos es uno de los mayores importadores de té del

mundo.
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En la India, ya sea bebido con leche o con azucar, el té mds consumido es el té negro.
La India es el mayor productor mundial del té, por eso mismo no sorprende que también
sea el pais donde esa bebida es la mas tradicional de todas. Alli, consumir té es tan comun
como beber un vaso de agua y es el agasajo ideal para servir a los invitados.

En Inglaterra, teniendo 'tarde’ o té "alto" es todavia una ocasion célebre.

En Occidente se difundié de la mano de los europeos, quienes combinaron los
tradicionales tés orientales para formar blends, es decir que los mezclaron con productos
aptos para el consumo humano como flores, especias, chocolates, entre otros, que los
hacen mas accesibles al paladar.

“Los orientales no tenian mucho interés en venderlo a otros paises porque lo
consideran como un regalo del cielo para ellos”, relaté Silvina Fortuny, de Tea&Company,
donde comercializan tés oriundos de China, Japdn, India, Sri Lanka y Taiwan.

Hoy la importancia econdmica y social de la produccion de té es muy significativa.
Actualmente se cultiva en 35 paises, la industria del té proporciona una importante
fuente vital de empleo e ingresos de exportacion, a menudo en algunos de los paises mas
pobres del mundo.

El té es la segunda bebida que mas se consume en el mundo después del agua.4

De acuerdo con cifras del Comité Internacional del Té, el consumo mundial de té
saltd a un 60% entre 1993 y 2010 y un significativo crecimiento se prevé que los paises
productores se vuelvan consumidores.

Hoy en dia, mas de tres mil millones de tazas de té se consumen todos los dias, en
todos los tipos de variedades - de Earl Grey, té helado y Assam, al Lapsang, y ahora té listo
para beber. China consume alrededor de un cuarto de la produccion mundial, aunque si
se calcula per cdpita, el ranking lo encabezan Turquia, Marruecos e Irlanda.

El boom del té ya es un fendmeno de estudio mundial. La cultura milenaria de los
paises de Oriente o la tradicién que significa en otros como Gran Bretafia se le ha sumado

el creciente mercado de Estados Unidos. La expansion del té en el pais del Norte se debe

4http://www.lanacion.com.ar/188993 1-el-te-en-un-cabeza-a-cabeza-con-el-agua
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a la oferta que ha puesto Starbucks a disposicién de millones de consumidores que por
estos afos tienen su primera aproximacion a la bebida.

Segln datos del Ministerio de Agricultura, en la Argentina hay alrededor de 60
establecimientos productores de té que exportan el 95% de lo que cosechan. Sea en
saquitos o en hebras, natural o en polvo, caliente o frio. Cada argentino consume en
promedio 210 gramos de té por afio. Considerando la versién mas comun del producto en
saquitos, los mismos pesan dos gramos, cada uno de los habitantes del pais tomaria 105

tazas de té por ano.

1.2 La moda del té en Argentina

De la mano del boom de la gastronomia, en los ultimos afios surgid una nueva
tendencia: la del té°. El fenémeno trajo, en principio, una democratizacién que acercé a
los argentinos al consumo de mas y mejores tés, y también una gourmetizacion que hizo
qgue la famosa infusidn llegara a lugares impensados, como la alta cocina o la cocteleria.

Parte de la gourmetizacién del té en nuestro pais contribuyo a la entrada en escena
de sommeliers experimentadas quienes disefiaron blends para diferentes marcas.
También genero una multiplicacidn de tiendas especializadas, que difunden el ritual del té
como algo cool y que despertaron el interés por esta infusion en una ciudad donde la
hegemonia la tenia el café.

Hoy mads que nunca hay opciones que se acomodan a cualquier bolsillo, incluyendo
las versiones aggiornadas de saquitos que se venden en supermercados como Heredia,
TheBlenders, José y otras extranjeras que no defraudan, entre ellas el tradicional Twinings
o el mas reciente Clestial Seasonings. A su vez, restés de autor como Mooi Ofrecen
variedades propias de té en formas de frios o calientes, que suelen acompafiar bien otra
costumbre ya instalada, el teanner, pariente directo del brunch. Expresiones que se usan
para definir momento en los cuales el desayuno y el almuerzo se juntan (brunch) o la

merienda y la cena (teanner).

5http://www.Ianacion.com.ar/1889295-esta-de-moda-tomar-te
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En cuanto a la busqueda y seleccién de nuevos blends, la tendencia es muy fuerte
hacia los productos personalizados, que logren generar momentos y sensaciones
especiales. Hay uno para cada ocasién y hasta para cada persona: mezclas capaces de
llevarte a algun lugar o evocar un determinado recuerdo.

Segun Bisgno, quien también dirige El Club del Té, comenta que cada vez mas gente
se vuelca a esta bebida, atraida no solo por la experiencia gourmet en si misma sino por la
cultura de la infusion, aun en sitios donde se bebe mas café. Por otro lado el Té despierta
mucha curiosidad en grandes vy chicos, ya que trae consigo miles de afos de historia,
mitos, leyendas, ceremonias, arte y misterios por descubrir. Esta cultura del té es la que
atrapay no te deja ir.

Aunque el té se bebe mayormente caliente, sus versiones frias van ganando cada vez
mas adeptos. Esto se debe a su versatilidad como bebida, con propiedades relajantes y a
su vez estimulantes: podes tomarte un té para levantar el animo o despertarte, pero
también para relajarte o hacer un pequeiio descanso.

La parte mds importante de esta dualidad es la que los especialistas definen como la
universalidad del té: calienta cuando hace frio y refresca cuando hace calor. En Occidente
consumimos alimentos calientes en épocas de temperaturas bajas y moderadas, como el
invierno y estaciones medias. No es el caso de Oriente, donde beben infusiones y hasta
agua caliente todo el afio. Esto se debe a que la astringencia del té genera una sensacion
refrescante en la boca y permite apreciar toda la expresidn sensorial de la bebida en su
maximo esplendor.

Aunque el consumo de té en Argentina todavia esta lejos de igualar al de los paises
orientales (1.5 kg per capita anual), la cultura tetera se fortalecié de la mano del auge
gastrondmico de los ultimos afios. Hoy la Argentina es el noveno pais del mundo en
cuanto a volumen de té producido, superando incluso a Japdn. La regién tealera argentina
estd comprendida entre los 26 y 28 grados de latitud sur y se extiende por el norte de
Corrientes y toda la provincia de Misiones, el principal terrufio tetero del pais, con el 95%

del total.
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1.3 Los beneficios del té

En los Ultimos afios se ha obtenido mucha informacién de numerosas investigaciones
gue apuntan al impacto, ya sea positivo o negativo, que los alimentos pueden tener en la
salud de las personas. Muchas de estas investigaciones han centrado su interés en el rol
gue juegan los antioxidantes en retardar el proceso de envejecimiento y en la prevencion
de diversas enfermedades. Es por esto que el té ha sido sujeto a diversos estudios, pues
su alto contenido en antioxidantes ha llamado la atencidn de los investigadores, quienes
han buscado encontrar la relacidon que existe entre esta bebida y la salud.

Por citar un ejemplo, en septiembre de 1997, un estudio del Dr. Lester Mitscher,
profesor de la Universidad de Kansas, concluyé que el té verde contiene altas
concentraciones de epigallocatechingallate (EGCG), un potente antioxidante. Este es 100
veces mas efectivo neutralizando los radicales libres de la vitamina C y 25 veces mas
potente que la vitamina E, ambos conocidos antioxidantes.

Por otra parte, debido a los antioxidantes del té, se han encontrado importantes
hallazgos entre la relacién del consumo de éste y la prevencién de enfermedades como el
cancer. “Los antioxidantes encontrados en el té pueden jugar un importante rol en la
prevencion y control del desarrollo del cancer. Estudios in vitro han demostrado que las
catequinas presentes en el té actian como potentes inhibidores de los tumores malignos
en las tres etapas del desarrollo del cancer”.

Otros estudios enfocados especificamente al té negro afirman lo siguiente:
“Investigadores italianos demostraron que tomar una taza de té o mas de té negro
diariamente, disminuye ligeramente la presién y mejora la flexibilidad arterial” Por otro
lado segun un articulo de Tufts University Health & Nutrition Letter, investigadores
analizaron datos del Singapore Chinese Health Study y llegaron a la conclusién de que
consumir té negro puede reducir el riesgo de desarrollar Parkinson en un 71%.

Otros hallazgos sobre la relacién entre el consumo de té y la diabetes han tomado
importancia. Segun un articulo de la revista Healthfacts, en Japdn se realizd un estudio en
Osaka University, liderado por Hiroyasulso, con 19.487 personas de edad media. Esta
investigacion arrojo una relacién inversa entre un mayor consumo de té, en especial de té

verde, y un menor riego de desarrollar Diabetes Tipo 2.
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“Al té también se le atribuyen otros beneficios relacionados con su influencia en la
reduccion del riesgo de caries, esto debido a su alto contenido en fluor, y con la
estimulacion que produce en la circulacién y relajacién muscular gracias a la teofilina que
contiene”.

En conclusion, existen innumerables estudios que relacionan el consumo del té con
una mayor salud y con una posible proteccién frente a diversas enfermedades.
Adicionalmente, se han hallado también resultados favorecedores en relacién con el
sistema inmunoldgico, con la salud de los huesos, con efectos antiinflamatorios, entre

otros.

1.4 Los diferentes tipos de té y sus propiedades

TE VERDE: Pura salud al alcance de todos

La particularidad que hace que el té verde sea considerado practicamente una

I”

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.
Sus principales propiedades son:
= Antioxidante, retrasando el proceso de envejecimiento.
= Depurativo y muy digestivo ayudando a la pérdida de peso.
= Es rico en minerales, sodio, fldor y vitaminas A, B y C que refuerzan el

sistema inmunitario y pueden ayudar al cuerpo a protegerse en caso de virus o

infecciones.

TE NEGRO: El més popular

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, bajo en calorias y bueno para el

estdmago, entre otras virtudes. El té negro cuenta con una larga historia a sus espaldas.
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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 oxidaciéon completo que transforma el color verde original de la hoja en un
marrén oscuro, haciendo que los aromas se tornen mds complejos. Las infusiones
resultantes tienen un color dmbar, con cuerpo y sabor intensos. Se trata de la variedad

mas estimulante, ya que la oxidacion favorece la liberacidon de la teina en la infusion.

TE BLANCO: El elixir de juventud

Ultimamente el té blanco se ha convertido en una de las infusiones mas demandadas
por el publico ya que se le atribuyen propiedades muy beneficiosas para la salud. El té
blanco estd considerado como el mas exquisito y refinado, ya que en vez de las hojas
enteras, se selecciona sélo 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 lo que le da el nombre a esta variedad.

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 produccién artesanal ya que para un
pequefio pufiado de té hacen falta un buen nimero de brotes.

= Su fama de “elixir de la juventud” ya que es 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.

TE OOLONG- TE AZUL: El “Todoterreno” de los tés

El té oolong (también llamado té azul o semi-fermentado) es un tipo de té a medio
camino entre el té verde y el té negro: recordemos que el té negro es un té fermentado y
el té verde un té sin fermentar; el té oolong es un té cuya fermentacion ha sido

interrumpida durante el proceso (por eso es semi-fermentado). En su elaboracién se
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repiten los procesos de enrollado y oxidacion 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 regién de China (Fujian) y de Taiwan (Formosa). Debido a su
agradable sabor, los oolongs son especiales para aquellos que quieren comenzar a tomar
té.

Las propiedades del té oolong son muy similares a las del té verde:

= Gran poder antioxidante

» Fortalece el sistema inmunoldgico

= Contiene muchas vitaminas y minerales
= Ayudar a reducir la tension arterial

= Ayuda a regular el colesterol

La popularidad de este té estd creciendo en los ultimos tiempos debido a varios
estudios de EEUU y Japdn que parecen indicar su alto poder para quemar grasa, superior
al del té verde (aunque inferior al del té rojo — Pu erh). El té oolong contiene, en general,

la mitad de teina que el té negro, y el doble que el té verde.

TE ROJO- PU ERH: El quema grasas

El té Pu-Erh o té rojo es originario de la provincia china de Yunnan. Se le Ilama
también el “Té de los Emperadores” porque antiguamente y durante muchos afios su
consumo estuvo prohibido al resto de la poblacién. Tiene un sabor muy caracteristico,
fuerte y terroso, y la infusion es de color rojizo oscuro. Se trata de un té postfermentado,
ya que su proceso de fermentacién difiere de aquel del té negro y requiere un largo
proceso de maduracién en bodegas que puede llegar a durar varios afos. Es
precisamente este peculiar proceso de fermentacién 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
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disminuir los niveles de colesterol y de grasa en la sangre. También tiene propiedades

diuréticas y es ideal para aliviar las digestiones pesadas.

1.5 COmo preparar el té

Para conseguir una infusién perfecta, basta con seguir estos sencillos pasos:

] 2 & 3
/2o .

@ o @ o'V
Pon el t& en el filiro de la taza Vierte el agua caliente sobre Retira el filiro y remueve
o d5_|0 tetera. Necesitaras 1 las hojas y déjalas reposar el la infusion. {Tu té ya esta listo
medida (2g) por cada taza tiempo comespondiente para servir!
de 200m. 5i lo vas a preparar segun la variedad de té.

en tetera, afiade una
medida exira.

Algunas recomendaciones:

= El agua debe ser blanda, nunca dejes que hierva. Asi la infusidn resultard

mas aromatica.

= La temperatura del agua y el tiempo de infusidon son distintos para cada

tipo de té.
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Capitulo 2: Las tendencias 2017 de consumo y la nueva cultura

blend

2.1 Las nuevas tribus de consumo®iError! Marcador no definido.

Como marco general, se planted el surgimiento de nuevas tribus urbanas que tienen
gue ver con el consumo. Hoy se habla de un pasaje de las tradicionales tribus que
surgieron buscando una diferenciacién dentro del sistema, a las denominadas “New
shopper tribes”, donde ya no hay un objetivo de ruptura con lo cotidiano. Se trata de
movimientos, en el marco de un mercado, que comparten ciertos arquetipos
relacionados al consumo y marcan un rumbo. Estas nuevas tribus estan relacionadas a
cuestiones de hedonismo, ocio, placer y diversidon. Hay una relacidon estrecha entre las
relaciones sociales y el consumo.

Gen Neutrals: el género no esta determinado por la eleccién sexual, solo importa la
persona y esta neutralidad se proyecta en diferentes habitos de consumo. “Esta cuestion
va a empezar a presentarse como una imposicidén en el mercado”, explicaron. Asi como la
responsabilidad social empresaria era una cuestidén que una compafiia tenia que empezar
a tener en cuenta en un momento, esto se esta transformando en un tema también
politicamente correcto para poder estar dentro de los mercados.

Grass Followers: gira en torno a la marihuana y lo que genera en el mercado con la
legalizacidon en algunos lugares. Hay un consumo responsable entre ciertos sectores
donde hay ejecutivos, profesionales y artistas. Genera negocios que van desde
aplicaciones y retail hasta recorridos turisticos.

Health Prophets: para ellos lo mas valioso es la salud. La sensacién de bienestar los
ubica en un lugar de nivel dentro de la escala social. Son personas que no fuman, ni
beben pero que ya pasaron por eso en otro momento de su vida. Un ejemplo son las Yoga
Rave, y las fiestas electrénicas que se hacen en algunos lugares del mundo a la hora del

desayuno.

®https://fashionunited.cl/noticias/moda/las-tendencias-2017-y-las-nuevas-tribus-de-
consumo/2016052421260
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Solopreneurs: Son personas creativas y ambiciosas con sentido de lo social, dentro

de un dmbito urbano. Se centran principalmente en el estilo de vida.

2.2 La nueva cultura blend’

Entre las 'bebidas sanas', el té fue acaparando un espacio propio. Como se fue
incorporando en el 'mundo joven' esta tendencia mundial.

El mercado del té irrumpid hace una década en el pais y desde entonces fue
transformando los paladares argentinos y adaptandolos a las distintas tendencias
internacionales de aromas y sabores.

De repente, los Specialty Teas como son las mezclas a base de frutas y flores, o con
tonos de cacao, organicos o especiados, entre otros, empezaron a formar parte de la
sociedad y a reflejarse en importantes firmas boutique. Lograron instalarse no sélo en el
target adulto, sino como parte de una cultura joven también.

"Hay mucho furor en el publico joven que antes no se veia. Lo comparten con amigos,
como algo rico y con la concientizacién de consumir infusiones mas sanas", explica Max
Lucia, sommelier de té y blender.

"De a poco esta dejando de ser algo 'de nicho'. Hace 6 o 7 afios estaba el concepto de
gue el té era para enfermos solamente. Ahora se estd demostrando que no es asi y el
publico nos pide estar a la altura del mercado europeo o americano", agrega el
sommelier.

En ese sentido, el té negro y el té verde son los mas populares en el pais, aunque
también ha crecido la demanda por sabores mas frutales, como el té rojo de China con
frambuesa. Tal es asi, que se prevé una demanda sostenida a partir de la conciencia de
'nuevos habitos saludables'.

Otro gran referente de esta cultura 'blend' es sin dudas Inés Bertén, fundadora de
Tealosophy. Inés se especializd en cosechas de tés y desarrollé exclusivas infusiones para
personalidades como el Dalai Lama y los reyes de Espafia. Asi recordaba sus comienzos en
el mercado que la llevd a convertirse en una gran empresaria.

El destacado escritor inglés Charles Dickens solia decir: "Si me dieran una taza de té

se aclararia la confusion de mi cabeza y me sentiria mejor para entender sus

7http://www.infobae.com/2015/02/06/1625303-furor-el-te-la-nueva-cultura-blend/
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problematicas". Ahora un estudio de Unilever publicado en Food Quality and Preference
brinda un apoyo cientifico a esta creencia.

La investigacion, sobre los efectos inmediatos del consumo de esta infusién,
concluyeron que:

“Una taza de té negro mejora el estado de dnimo y ayuda en la resolucion creativa de
problemas”.

El foco del estudio se basd en la experiencia de la preparacion y el consumo del té.
Los resultados fueron reveladores. El grupo que consumid té mostré una mejora en el
humor comparada con el grupo que sélo consumié agua. Otras conclusiones fueron que
el té también aumenta la creatividad y el tiempo de respuesta para resolver problemas.

La cientifica Suzanne Einother, quien llevé adelante la investigacion explico: "Estos
hallazgos parecen confirmar lo que muchos de nosotros sospechamos: que el momento
sagrado del ritual del té puede efectivamente modificar tu humor y puede conducir a
otros beneficios como la resolucion de problemas en forma creativa. Creemos que este
efecto es una combinacion de elementos que incluye el ritual de la preparacién del té y el
sabor y el aroma de su consumo, como asi también el simple momento de tomar un
descanso. A su vez, estamos trabajando en otros estudios para comprender mejor la
naturaleza que los efectos del té tiene en el humor".

Este hallazgo se suma a otros beneficios como, por ejemplo, la creciente evidencia

cientifica sobre los efectos positivos que tiene el té para la salud del corazén.
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Capitulo 3: Diferentes casas de comida y tiendas de decoracién en
Cordoba en la zona sur

En la Ciudad de Cérdoba, en Barrio Jardin Espinosa donde se va a instalar la Tienda,
exiten varios lugares para comer, tomar un café o tomar el té.

Barrio Jardin Espinosa es un barrio tradicional, en sus alrededores se observa un gran
crecimiento dado por barrios nuevos y diferentes countries extendiendo la cantidad de
habitantes. En el centro del barrio se puede decir que hay una variedad de opciones
gastrondmicas que forman parte de la zona a llevar a cabo el proyecto.

A las propuestas comerciales las podemos clasificar segun sus propuestas y
diferentes cartas ofrecidas como ser, un restd de sushi, Sushi Word, Rincon Nuestro
especializado en picadascon fiambres de diferentes regiones, Kantine donde Ia
especialidad son las pizzas, Lomitos 348 y Betos, Johnny B. Good con su propuesta variada
y conocida; dentro de la oferta de heladerias y cafeterias, Delicity, Caseratto y Wollen.

Las tiendas que reflejan en mayor medida la propuesta de valor que queremos
ofrecer, son Cundeamor, Medialunas Calentitas, Wollen, Jonhy B. Good y Casa Povera que
ofrecen una propuesta variada para almuerzos, meriendas y comidas.

Cundeamor, una casa con una cocina simple, donde hacen pasteleria pero tambien
se puede almorzar y picadas por la tarde, usando productos de estacién. En Cundeamor
tambien se anexd Pizzeria Popular.

Medialunas Calentitas es una confiteria artesanal, es una franquicia que vino de
Punta del Este, Uruguay. En su oferta de productos ademas de desayunos y opciones para
tomar el té, se extiende a almuerzos y cenas ofreciendo en su menu empanadas,
ensaldas, pizzas y postres.

Segun las ofretas observadas, el lugar que mas se asemeja al proyecto es la
propuesta que ofrece Casa Povera, siendo un café con una tienda de decoracién y un
restaurante que se destaca por su propuesta gastronémica y también ofrece servicios de
asesoria de arquitectura. El menu que ofrece son desayunos, ensaladas, cafeteria,
panaderia, para picar, sandwiches, algunos platos principales, tablas de fiambres, pizzas al
horno de barro, menu al medio dia, postres, bebidas y carta de tragos. Particularmente

en Casa Povera los clientes son mayores a 30 afios distribuido en parejas y gupos mixtos;
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no se observa un marcado grupo de “mujeres” como el resto de los lugares para tomar el

té anteriormente mencionados.

3.1 Investigacion exploratoria

La competencia: Se analizaron los diferentes competidores teniendo en cuenta el
lugar en donde se va a instalar la tienda, Barrio Jardin Espinosa en la Ciudad de Cérdoba.

Quienes son: Cundeamor, Medialunas Calentitas, Casa Povera, Kantine, Wollen,
Johnny B. Good, Rincdn Nuestro y Caseratto. Algunas tiendas estdn mas orientadas a la
pasteleria, al uso de alimentos de estacidn y otras que tienen una oferta mas variada.

Que ofrecen: Desayunos, ensaladas, cafeteria, panaderia, sdndwiches, algunos platos
principales, tablas de fiambres, pizzas, menu al medio dia, postres, bebidas y carta de
tragos.

Que precios manejan: Los precios son similares a los que se observan en otras zonas
como “Gliemes” o “Tejeda” (zonas conocidas por su variedad gastrondmica).
Aproximadamente una persona que consume un café con medialunas gasta en promedio
S 60, en almuerzos $ 130 y en picadas o pizzas S 200 si es acompafiado por alguna bebida
con alcohol.

Horarios de atencidn: El horario es corrido desde las 8:00 hasta las 00:00 para los
dias de la semana y extendiendo el horario los fines de semana hasta las 3:00 am
aproximadamente. Solo en dos lugares, “Medialunas Calentitas” y “Cundeamor” el
horario de atencion es hasta las 21:00 todos los dias de la semana dado que su oferta es
solo para el dia. Mientras que en Kantine — Almacén y Pizzeria su horario es de 12:30 a
16:00 y de 19:00 a 3:00.

Estilo de personal: Jévenes entre 20 a 30 afios, buena presencia pero no estan
pendientes de las necesidades de los clientes y la mayoria no conoce en profundidad el
producto que venden ni las variedades que ofrecen.

Ambientacidn: Cada lugar tiene una ambientacién moderna en relacién al mobiliario
utilizado, con estilos diferentes. Todos tienen galerias cubiertas acondicionadas para el

invierno y algunas cuentan con patios abiertos chicos.
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Tipo de cliente: entre 30 a 65 afios de edad. De un nivel socio econdmico medio-alto.

Se observan mayormente grupos de mujeres que de hombres, parejas y familias.
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Capitulo 4: Investigacion cualitativa

4.1 La observacion

Se observo la conducta y el estilo de personas que concurren a las diferentes tiendas
consideradas nuestros competidores directos. Al observarlas evitamos que las personas
no nos digan la verdad; aunque no podemos determinar cudles son sus motivaciones, sus

gustos y preferencias.

Tiendas analizadas:
® Cundeamor
* Medialunas calentitas
= (Casa Povera
= Kantine — Almacén y Pizzeria
= Wollen
= Johnny B. Good
= Rincén Nuestro

= (Caseratto

Mercado 1: Profesionales / trabajadores independientes

Caracteristicas:

Personas adultas entre 30 a 55 afios de edad.

Profesionales que trabajan en oficinas por la zona sur de la Ciudad de Cérdoba.

Regularmente van por café y una medialuna, un combo de desayuno.

Tardan alrededor de 30 minutos.
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- Se observd que este tipo de personas van para hablar de negocios y atender
asuntos de trabajo.

- El'lugar mas concurrido es Wollen y Johnny B. Good.

- En promedio gastan entre 40 a 60 pesos aproximadamente por un café y una
medialuna.

- La hora pico es entre las 10:00 y 11:00 y durante el horario de almuerzo de 13:00

a 14:00.

- Los dias con mas concurrencias son los lunes y miércoles.
Mercado 2: Mujeres| Senoras
Caracteristicas:

- Mujeres de entre 30 y 65 afios de edad.

- Mujeres casadas, con hijos y/o familia que no tienen un trabajo fijo y que atienden
a su familia por las mananas y tienen el medio dia libre para sociabilizar con otras
mujeres.

- Consumen almuerzos/ menu del dia, té y café.

- Estas mujeres por lo general asisten a las tiendas que se encuentran sobre Elias
Yofre; Medialunas calentitas y Cundeamor, los cuales estdn ubicados en el centro
comercial (galerias del Jockey) y al lado del supermercado Disco, ya que
aprovechan a hacer algunas compras y después van a comer o tomar algo.

- El monto gastado oscila entre los 60 y 130 pesos por mujer.

- Las tiendas tienen grupos de mujeres que visitan semanalmente los lugares.

- Los fines de semana es el momento donde se observan mayores grupos de
mujeres.

- La cantidad de personas varia de 2 a 4 mujeres.

Algunas conclusiones

- Se pudo observar que el mercado que asiste a la zona de Barrio Jardin Espinosa

varia segun el tipo de clientes.
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- Cada mercado tiene una necesidad diferente.

- El mercado que va por trabajo solo toma café y esta poco tiempo en el lugar.

- Las mujeres, usan su tiempo libre para sociabilizar con otras mujeres y toman café
y jugos naturales y almuerzos.

- Los fines de semana se observaron grandes grupos de mujeres, parejas y familias
en horarios de las 18:00 a las 21: 00 y en la noche de las 21:00 a 1:00.

- El mayor movimiento de personas observado es durante los sabados y los
domingos por la manana vy la tarde.

- Las tiendas mds concurridas seglin se observd son Cundeamor, Medialunas

calentitas y Johnny B. Good.

Las opiniones

El siguiente relevamiento se llevd a cabo analizando los comentarios de los ultimos
tres meses de diferentes clientes en la pagina de referencia “Tripadvisor” y las paginas
webs y redes sociales de cada una de las tiendas:

- Cundeamor. Se destacan como comentario positivo de los productos ofrecidos, a
los clientes les gusta por su cocina casera de pasteleria, pastas y ensaladas usando los
productos de estacién; no positivos, la demora en la atencién y en llevar el pedido,
personal no capacitado en relacién a las opciones a ofrecer, malas condiciones de la
vajilla, falta de limpieza de los bafios, altos precios para la calidad de los productos y por
sus porciones pequefias.

- Medialunas calentitas. Se observaron opiniones variadas, donde los clientes
tuvieron diferentes percepciones y atributos para calificarlo. La mayoria de los clientes
recibieron una buena atencién, les gusta la ambientacién, excelentes productos y buenas
promociones. Dentro de los puntos en contra, se destacan la complicacién del
estacionamiento, la incomodidad de las sillas y la demora en llevar el pedido.

- Casa Povera. Resalta en los comentarios el ambiente coémodo y luminoso, la
buena comida, aunque no siempre tienen toda la carta que ofrecen, buenos desayunos,
meriendas y tragos. Resulta novedoso para los clientes la propuesta ofrecida dado que

ademas del bar y su ambientacién, se pueden comprar objetos de decoracién. Un poco
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frio para algunas personas dado que la mayoria de las mesas estdn en la galeria que
aunque estd bastante cerrada la calefaccién no suficiente. Otro comentario no positivo es
gue no tienen disponibles todas las alternativas de la carta.

- Kantine — Almacén y Pizzeria. Las experiencias publicadas evidencian la mala
atencidén, falta de mozos y la demora en los platos pedidos. Sin embargo los clientes
consideran que es un lindo lugar, bien ambientado y con platos abundantes.

- Wollen Libreria. Es una propuesta diferente, ofrecen helados, cafeteria y se anexa
una libreria. La gente la califica como excelente. Las opiniones son pocas.

- Johnny B. Good. Las opiniones son variadas, pero en general el lugar, la musica, la
comida les gusta a la gente. Algunos clientes consideraron que la atencién no fue buena.

- Rincdén Nuestro. Especialista en picadas, los clientes consideran que la carta es un
poco acotada, falta de variedades aunque la calidad de los productos y el lugar gusta
mucho.

- Caseratto. A la gente le gusta el lugar, por su comodidad, la atencién, con precios
accesibles. Ademds de los helados que son su especialidad la gente lo elige mucho para

desayunar y tomar el té.

4.2 Entrevistas en profundidad

Caso Investigado Bonafide:

Bonafide es una empresa que busca ser reconocido por la calidad de su café y
chocolates, en un lugar donde se viven gratos momentos.

Se realizd una entrevista a la Gerente General de uno de los locales ubicados en la
Ciudad de Cdrdoba, sobre la calle 9 de Julio en la zona céntrica. Por medio de la entrevista
se relevd que las claves del éxito del negocio la calidad del café, de los chocolates vy el
prestigio de la marca. Los clientes que frecuentan la tienda son sefioras que realizan las
compras en el centro, profesionales por reuniones de trabajo y negocios, amigos/as y
clientes que buscan regalos. El mayor consumo en el local estd dado por el café y los
chocolates. Aunque también los clientes consumen té, aunque éstos no se ofrecen con

frecuencia. Bonafide tiene su propia variedad de té exclusiva. En promedio cada cliente
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gasta por un desayuno 50 pesos y por almuerzos entre 120 a 140 pesos. Los atributos
que son mayormente valorados por los clientes son relacidon precio-calidad y la variedad
de productos disponibles. La relacidon con los clientes. Bonafide se relaciona mas con sus
clientes del area de mostrador y venta de café por kilo, realizan entregas a domicilio, y los
asesoran en la eleccion de regalos, chocolates y cafés. Tienen un trato diferencial con los
clientes frecuentes, a los mismos se les otorgan descuentos especiales, conocen sus
gustos, preferencias y quienes son, tratdndolos con respeto y con amabilidad.

Bonafide abre de 8:00 a 20:30 de lunes a viernes y sabados de 8:30 a 14:30. El
horario en el cual se observa una mayor concurrencia es por la mafiana entre las 10:00 y
las 13:00 y por la tarde de 16:00 a 19:00.

Segun el manual de procedimientos de la firma se detalla cdmo debe ser la
relacion con el cliente y como la empresa logra satisfacer las necesidades de los mismos:

La atencion al cliente: el personal debe estar orientado permanentemente hacia la
satisfaccion del cliente. La forma en que actue permitird al cliente percibir que se lo
valora y se responde a sus necesidades. Los clientes estdn aprendiendo a exigir rapidez,
confiabilidad, seguridad, calidad y muchas otras cosas. El es quien decide.

Los clientes esperan al ser atendidos, por lo menos una sonrisa que les haga ver que
su presencia es bienvenida. Que son importantes, que existen. Luego de sentirse
bienvenidos esperan que se los atienda, que se los escuche con atencién en su
requerimiento. El asesoramiento representa el grado de conocimiento que muestra el
empleado sobre el producto que el cliente solicita.

Los clientes, en suma, esperan que quien los atienda los reciba con un saludo
afectuoso, los escuche con entusiasmo, los trate con una sonrisa y frases amables,
resuelva a su favor lo que solicitan, les agradezca y despida con un “gracias y hasta
pronto”.

Los estudios de mercado realizados en los ultimos anos revelan en forma consistente
gue los clientes en general esperan:

= Atencion personalizada.
= Conocimiento de la calidad de los productos.

= Rapidez en el servicio y la cobranza.
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Amabilidad y buena presencia.

= Disposicion para el asesoramiento.

Limpieza de las instalaciones.

Cuidado en la higiene y seguridad alimentaria.

La presencia del personal: otro aspecto importante a tener en cuenta es el rol del
vendedor en el servicio que brindan porque en ellos se deposita una parte importante de
la imagen del local. La presencia del personal debe percibirse prolijo y alineado, con
uniforme, limpio y en buen estado, entre otros.

El trato con el cliente: cada cliente debe ser atendido con un saludo cordial y
sonriendo. Mirarlo a los ojos. Hablar de frente con tono de voz y volumen adecuados.
Mantener un trato cordial y respetuoso en la atencidn personal, habitudndose a saludar,
a dar las gracias, a solicitar con amabilidad y a sonreir al tiempo que habla.Evitar el tuteo
a menos que el cliente lo sugiera o induzca, ya que a algunos clientes el tuteo les resulta
descortés. Utilizar un lenguaje claro, correcto, no rebuscado y no imperativo. Escuchar al
cliente reconociendo su estado de animo y actuar en consecuencia. Prestar atencién
rapida y eficiente. Agradecer al cliente por haber elegido nuestro local e invitarlo a que

vuelva.
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Capitulo 5: Aspectos claves para desarrollar una ventaja

competitiva

Para desarrollar una ventaja competitiva, se debe hacer foco en tres aspectos

fundamentales:
= Crear valor para el Cliente.
= Construir relaciones de largo plazo.
= Mantener la satisfaccion del Cliente.

Crear valor para el Cliente: la creacion de valor para los clientes, se obtiene
definiendo los beneficios y los sacrificios a los que se enfrenta el mismo a la hora de
consumir un producto y/o el servicio.

Beneficio: el beneficio incluye la “prestacion propiamente dicha” y el “contenido

III

emocional” que le ofrecemos a cada cliente.

Como principal beneficio a ofrecer en nuestra tienda sera doble, por un lado,
infusiones y el té en hebras con sus diferentes sabores segln cada tipo de blend o mezcla
artesanal combinando asi un rico té con acompafiamientos especiales segun el tipo
ofrecido, por ejemplo el té negro es conveniente acompanarlo con algo salado para
realzar su sabor. Habra delicatesen dulces como tartas de frutas, muffins, chocolates y
opciones saladas, tablas de quesos y baguetes.

Por el otro lado el beneficio serd la venta de objetos de disefio y de los accesorios del
té. Nuestro contenido emocional lo podemos atribuir por la combinacién de sabores
logrados con el té, el acompafiamiento, el ambiente relajado de la tienda por la
iluminacidn, el mobiliario cdmodo y variado para diferentes ocasiones y la musicalizacién
del lugar. Ofreciendo vivir una experiencia Unica, diferente, capaz de lograr una pausa en
cualquier momento del dia. Y sumando a la visita al local el poder conocer las ultimas
tendencias en disefio con la posibilidad de comprar productos tanto de disefio en general
como aquellos relacionados directamente con el té y sus accesorios. La tienda contard

con una App para realizar online las compras.

Maestria en Direccion de Negocios 47



@,

Graduados
FCE - UNC

Sacrificio: esta formado por el “precio” que estd dispuesto a pagar el cliente,
sumandose incomodidades e inseguridades que se espera se minimicen al momento de la
prestacién y/o consumo del producto/servicio.

El precio quedara determinado por nuestra propuesta de valor y la aceptacién de los
clientes a esta considerada “forma de vida” o “estilo de vida” a la que le transporta la
cultural del té y la decoracion. La atencidn personalizada por nuestros llamados “expertos
del té” sera una de las formas que hardn que nuestro clientes se sientas cdmodos,
seguros y reconocidos logrando una relacién con cada uno por medio del buen trato,
excelencia en la atencidn y el asesoramiento adecuado buscando satisfacer cada una de
sus necesidades e inquietudes.

El asesoramiento, la calidez del personal, la ambientacion de la tienda, la excelencia
en la calidad de los productos, las garantias ofrecidas por los diferentes objetos y la
facilidad de acceso a la misma serdn nuestros recursos claves para lograr un ambiente
distendido y agradable y lograr minimizar las incomodidades y las inseguridades de los
clientes.

Construir relaciones a largo plazo: lograr la fidelidad de nuestros clientes es
fundamental a la hora de proyectar nuestro negocio. La fidelidad viene de la mano de la
rentabilidad, esto es debido a que un cliente que se convierta en un adepto de nuestro
productos deberia ser mas insensible al precio, recurrir frecuentemente generando
ventas repetidas, posibilitando las ventas cruzadas de nuestros productos y sobre todo
dar referencias sobre nuestros servicios y productos siendo esta nuestra mejor forma de
publicitar la tienda. Para lograr su fidelidad, nuestro objetivo es reconocer a nuestro
cliente, tener un historial de ellos conociendo sus nombres, sus gustos y preferencias en
lo que consumen para saber que ofrecerles y preguntarles que les gustaria para mejorar
nuestra oferta.

La tienda contard con un sistema de registraciéon por medio de tarjetas que podran
obtener descuentos tanto en el local y para realizar eventos como cumpleafios o
reuniones sociales, también tendremos convenios con otros rubros como hoteleria y
agencias de viajes. De esta forma buscamos fidelizarlos y llevar un registro detallado de

consumo de cada uno para personalizar la atencion.

Maestria en Direccion de Negocios 48



@,

Graduados
FCE - UNC

Como estrategia de retencién y fidelizacién se otorgaran tarjetas de la tienda a cada
uno de nuestros clientes buscando crear un concepto de club, esto nos va a permitir
obtener la informacién necesaria para conocer en detalle a nuestro cliente y poder
personalizar la atencién. Con el uso de la tarjeta podran obtener descuentos tanto para el
consumo en el local como para eventos, cumpleanos o reuniones sociales, en la tienday a
domicilio, para la compra online y también tendremos convenios con otros rubros como
hoteleria y agencias de viajes.

Para lograr una experiencia superior de compra ecommerce, el proceso de compra
comienza desde el momento en el que el cliente tiene la primera interaccion con la marca
visitando la tienda online, y se extiende hasta el momento en el que se ofrece el servicio
de post venta. Para lograr la repeticidn de la compra se utilizaran las redes sociales que se
considere que usen nuestros clientes para ofrecerles incentivos para que ingresen a
nuestro sitio web y vuelvan a comprar. Incentivos como cddigos de descuentos,
promociones por lealtad, cupones de segunda compra, cupones 2x1 en productos
seleccionados, envio gratis por cantidad de compra.

Para completar con nuestra estrategia de retencién ecommerce se incluirda un
apartado en donde se busque que el cliente tenga la oportunidad de compartir como fue
la experiencia de compra con otras personas probablemente interesadas, de esta forma
invita a que otros potenciales clientes también lo hagan, logrando publicidad de boca en

boca.

Mantener la satisfaccion del Cliente: con este aspecto se busca maximizar la
satisfaccion de los Clientes en forma continua.

Una vez que la tienda abra, nuestro objetivo principal sera éste, el de superar las
expectativas, ofreciendo propuestas innovadoras constantemente e ir detectando dentro
de nuestro segmento diferentes sub segmentos para poder mejorar nuestra propuesta de
valor y adaptarnos a ellos.

Nuestro principal segmento para comenzar serdn aquellas personas que busquen un
lugar diferente y distendido donde puedan adquirir productos saludables en un ambiente

relajado. También otro segmento al que apuntamos son las corporaciones, organizando
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dentro del local o en las empresas eventos promocionando la cultura del té, por medio de
degustaciones sumando las tendencias del disefio del mundo.

Fomentando el ambiente de la tienda para el coworking, modalidad muy empleada
hoy en dia en Argentina, ofreciendo un muy buen servicio de wifi y musica relajada, con

espacios y mesas cdmodas para trabajar.
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Capitulo 6: Toma de decisiones del consumidor

Consumo

El consumo implica la compra y uso de cualquier tipo de producto. Para
desarrollar estrategias de marketing eficaces debemos entender cémo las personas
toman decisiones sobre la compra y uso de un servicio, la experiencia de los clientes y
como lo evaluan.

Muchas veces no es necesario, es elegido entre muchos mas productos de los que

imaginabamos existen. La eleccidn no es consciente ni racional, busca colmar un deseo.

“El mundo es un escenario, y los hombres y las mujeres son simplemente actores;

ellos salen y entran y un hombre en su tiempo desempeiia muchos papeles”.

WILLIAM SHAKESPEARE, COMO GUSTEIS

El proceso de toma de decisiones del consumidor

En el proceso de toma de decisiones del consumidor los factores culturales, sociales,
individuales y psicoldgicos afectan cada una de las etapas del mismo.

Teniendo en cuenta el proyecto podemos definir el proceso de la siguiente manera:

I. Etapa previa a la compra o reconocimiento de la necesidad

Al reconocer la necesidad, el consumidor empieza a buscar informacién para
encontrar una solucidn. Se necesita crear un estimulo para activar esa necesidad dando
un mensaje a los sentidos.

Para la Tienda el comportamiento de compra del servicio puede encuadrarse con
algo rutinario y de bajo riesgo su consumo. No asi para la compra de objetos, donde los
consumidores buscaran diferentes alternativas comparando los diferentes proveedores.

Para fomentar el acceso de la gente a la Tienda se ofrecera informacion creando un
estimulo externo por medio de la publicidad y promocién para su apertura. La misma se

difundira en diarios, revistas y con invitaciones previas para que la gente conozca el lugar
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y el concepto que ofrecemos buscando lograr la recomendacion y el “boca en boca” de
los primeros clientes.

En la difusién de la apertura se va a poner foco en brindar toda la informacion posible
por medio de las redes sociales, ya que es uno de los primeros medios donde la gente
conoce los lugares nuevos, dado que la ubicacion esperada de la tienda no es un lugar con
una alta recurrencia de gente, siendo una zona mas residencial.

Debemos tener en cuenta que los consumidores también buscan informacién interna
almacenada en la memoria por experiencias previas obtenidas en otras empresas que

ofrecen servicios similares.

Il. Busqueda de Informacion

La facilidad o dificultad para evaluar de antemano una compra estd en funcién de los
atributos del producto/servicio. Los atributos son de busqueda, experiencia y credibilidad.
Estos atributos seran investigados por medio de las encuestas.

A continuacién detallaremos las variables a considerar para cada tipo de atributos:

+¢ De busqueda: ayudan a los clientes a evaluar un producto antes de
comprarlo. Tipo de bebida y comida a ofrecer, lugar, tiempo de espera en la atencion, la
disponibilidad de estacionamiento, el posicionamiento de la Tienda (que tipo de tienda
es, formal, informal, de fin de semana, diario) y los precios.

+¢ De experiencia: Cuando no es posible evaluar los atributos antes de
la compra, los clientes deben “experimentar” el servicio para saber lo que recibiran.
Cdédmo se sentira mas cdmodo nuestro publico, que tipo de ambiente espera encontrar en
la Tienda.

¢ De credibilidad: Se conocen como atributos de credibilidad a las
caracteristicas de los productos que los clientes no pueden evaluar con confianza, incluso
después de la compra y el consumo, esto debido a que el individuo se ve forzado a confiar
en que se han realizado ciertas tareas, que se traduciran en beneficios. Este tipo de
caracteristicas hacen referencia entre otras a las condiciones de higiene y sanidad a

ofrecer.
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Riesgos percibidos por los consumidores

Otras consideraciones a tener en cuenta son las referidas a los “riesgos percibidos
por los consumidores”. Para reducirlos en necesario que la empresa desarrolle estrategias
para disminuirlos. Para lograrlo podria implementarse el sitio web, redes sociales, videos
y un evento de apertura promocionando la Tienda haciendo que los clientes potenciales
se acerquen a conocerla. Por las interacciones de los clientes con el ambiente fisico del
negocio se hara hincapié en el manejo de evidencias, es decir, un método explicito y
organizado para presentar a los clientes evidencias congruentes de sus capacidades en
forma de indicios transmitidos por medio del vestuario y comportamiento de sus

empleados y de la apariencia del mobiliario, equipo, musicalizacién e instalaciones.

Las expectativas de los clientes

Las expectativas estan formadas por el nivel de servicio deseado, lo que esperan
recibir y el nivel de servicio adecuado, es el nivel minimo de servicio que los clientes
aceptan sin sentirse insatisfechos. Estos niveles reflejan las promesas explicitas e
implicitas ofrecidas ademads de comentarios recibidos de otras personas.

El nivel de servicio que los clientes en realidad esperan recibir se conoce como
servicio pronosticado o servicio predicho, el cual afecta directamente la forma en que los

Ill

clientes definen el “servicio adecuado”. El rango en que los clientes estan dispuestos a
aceptar estas variaciones se denomina zona de tolerancia. El tamafio de la zona de
tolerancia puede ser mas grande o mas pequena para cada cliente, dependiendo de
factores tales como la competencia, el precio o la importancia de los atributos del servicio
especifico, cada uno de los cuales puede influir en el nivel del servicio adecuado.

Para el proyecto las expectativas se van a poder medir una vez que se realice la

apertura de la tienda, los clientes van a poder evaluar los diferentes atributos por medio

de encuestas de satisfaccion y opiniones en la web y en las redes sociales.
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IIl. Evaluacion de alternativas

Para que los clientes nos elijan entre las diferentes alternativas ofrecidas en la Ciudad
de Cérdoba hay que generar y crear las condiciones necesarias relacionadas con la oferta
y la propuesta de valor que supere las expectativas de los clientes para que éstos la
perciban como algo diferente y estén dispuestos a ir a la tienda y consumir nuestros

productos y servicios.

IV. Toma de decision de la compra de un servicio

Después de evaluar las alternativas posibles, el consumidor puede estar preparado
para tomar una decisién y seleccionar una opcién sobre otras. Muchas decisiones de
compra son bastante sencillas y se pueden tomar con rapidez, sin demasiada reflexion
(los riesgos percibidos son bajos, las alternativas son claras y, debido a que ya han sido
utilizados, es facil entender sus caracteristicas).

Si dividimos la tienda en el servicio a ofrecer y los objetos, para los servicios los
clientes hardn una compra no planeada, seguiran su impulso de elegir entre las diferentes
alternativas de la carta en el momento de sentarse a tomar y/o comer algo. Mientras que
para la compra de objetos serd una compra parcialmente planeada, ya que deberan tener
en cuenta su deseo y necesidad de adquirir el mismo y determinar si el precio al cual se

ofrece cubre las expectativas del producto.

V. Etapa del encuentro de servicio:

Un encuentro de servicio es un periodo durante el cual el cliente interactia

directamente con un proveedor de servicios.

Los encuentros de los servicios como “momentos de la verdad”

Ill

Richard Normann adopté la metdfora del “momento de la verdad” de las corridas de

toros para demostrar la importancia de los puntos de contacto con los clientes:
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Nosotros podriamos decir que la calidad percibida tiene lugar en el momento de la
verdad, cuando el proveedor del servicio y el cliente se confrontan en el ruedo. En ese
momento cada uno estd por su cuenta... Lo que conforma el proceso de entrega del
servicio incluye la habilidad, la motivacion y las herramientas utilizadas por el

representante de la empresa, asi como las expectativas y el comportamiento del cliente.
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Los encuentros de servicio varian desde un alto contacto hasta un bajo

contacto

Existen servicios de alto contacto que supone interacciones entre los clientes y la
empresa a lo largo de la entrega del servicio. El cliente visita la instalacion donde se
entrega el servicio, el desafio de marketing consiste en lograr que la experiencia sea
atractiva para los clientes en términos tanto del ambiente fisico como de sus
interacciones con el personal de servicio.

Mientras que los servicios de bajo contacto implican poco o ningun contacto fisico
entre los clientes y los proveedores del servicio.

En la tienda la interaccion sera de alto contacto ofreciendo una experiencia unica,
combinando los sabores gourmet de los diferentes tés, con el ambiente, la musica, y

las ultimas tendencias de disefio.

Entrega del servicio

La entrega del servicio se refiere a dénde, cuando y cémo se entrega el producto de
servicio al cliente.

Se debe investigar el comportamiento de los clientes durante la entrega del servicio y
asegurarse de que el sistema esté disefiado tomando en cuenta las necesidades y
preocupaciones de los mismos.

Se realizaran encuestas de satisfaccion mientras los clientes estén consumiendo el
servicio por un sistema aleatorio de seleccidon, con un incentivo de una invitacién para

gue regresen a la tienda a consumir un combo a eleccién.

Implicaciones de la participacion del cliente en la creacién y entrega de
servicios

Mientras mayor trabajo se espera que los clientes realicen en su papel de
coproductores, mayor es su necesidad de informacién sobre la manera de actuar para

obtener mejores resultados. La educacién necesaria puede proporcionarse de muchas
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maneras. La publicidad de nuevos servicios con frecuencia tiene un importante contenido
educativo. Los folletos, las instrucciones impresas y los sitios web también se utilizan

ampliamente.

VI. Comportamiento posterior a la compra

Durante la etapa posterior al encuentro de servicio, los clientes evaluan el
desempeiio del servicio que han recibido y lo comparan con las expectativas que tenian.
Para analizar esta etapa se puede ver como la confirmacién o ratificacion de las
expectativas se relaciona con la satisfaccion y el deleite:
+» La satisfaccion: se puede definir como un juicio de actitudes después de
una accion de compra o una serie de interacciones entre consumidor y productor. La
mayoria de los estudios se basa en la teoria que plantea que la confirmacion o ratificacion
de las expectativas previas al consumo es la principal determinante de la satisfaccién.
Cuando hay una gran ratificacién positiva (mejor de lo esperado), ademds de placer y un
elemento de sorpresa, es probable que los clientes se sientan deleitados. Las encuestas
de satisfaccion realizadas una vez completada la entrega del servicio se pierden
oportunidades de resolver problemas mientras el cliente aln esta participando el proceso
o incluso antes de haber tomado la decisién de comprar.
+»+ Deleite del cliente: segun lo investigado depende de tres componentes,
niveles inesperadamente altos de desempefio, activacidn como la sorpresa y la emociény

del afecto positivo.

La retroalimentacion durante la entrega del servicio

Como no es practico aplicar encuestas mientras el cliente estd en el proceso de
compra, una forma de obtener la retroalimentacion es que el personal de servicio sea
mas observador y pueda identificar a los clientes que aparenten tener una dificultad, o
alguna molestia, para preguntarles si necesitan ayuda. Si se observa que los clientes

tienen molestias recurrentes entonces deberia revisarse y redisefiarse el servicio.
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Las variables segln lo investigado con las cuales los clientes relacionan un mayor
nivel de comodidad con un menor riesgo percibido es la seguridad, no tener
preocupaciones y confiar en la alta calidad del servicio recibido.

La importancia de obtener retroalimentacién durante la entrega del servicio consiste
en que cuando las cosas no estdn bien para el cliente, aln existe la oportunidad de
recuperar el servicio para que el cliente termine sintiéndose satisfecho. Un resultado
como éste aumenta la probabilidad de que el cliente permanezca leal, que se genere una

relacién a largo plazo con la empresa.
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Capitulo 7: Business Model Canvas

7.1 Lienzo Propuesta de Valor

Se desarrollé el “Lienzo de la Propuesta de Valor”, enfocdndose en el trabajo del
cliente, las alegrias y las frustraciones de un segmento de la poblacion econdmicamente
activa, de la ciudad de Cdérdoba que tiene un buen poder adquisitivo y le gusta vivir
nuevas experiencias relacionadas con lo saludable. En particular, en el segmento de clase
media, media alta y alta, que cuentan con niveles de ingresos suficientes para consumir
diferentes tipos de té de manera habitual y otros productos relacionados con el mismo.
Por otra parte pueden estar interesados en adquirir objetos de disefio.

Se observd que una propuesta mixta de una tienda de té con la venta de objetos de
disefo es innovadora y de alcance regional, que pretende sumar una alternativa diferente
dentro de la gastronomia de la Ciudad de Cérdoba. Ofreciendo un espacio de facil acceso
y un ambiente confortable en donde se prioriza la atencién a los clientes y la calidad de

los productos.

7.2 Lienzo Canvas de Generacion de Negocios
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Una vez realizado el Lienzo Propuesta de Valor, se desarrolld el Lienzo Canvas de

generacién de Negocios:

Segmento de Clientes

La propuesta de valor esta dirigida a cuatro segmentos de clientes. Por un lado los
consumidores finales nacionales y extranjeros, hombres y mujeres entre 15 y 65 afos,
gue consumen alimentos saludables y naturales, disfrutan del deporte y de actividades
sociales. Los mismos pertenecen a la clase media, media alta y alta, cuentan con niveles
de ingresos suficientes para consumir diferentes tipos de té de manera habitual y otros
productos relacionados con el mismo. Por otra parte pueden estar dispuestos a adquirir
objetos de disefo.

Por otro lado la propuesta apunta a segmento corporativo y social exclusivamente
por medio de la realizacidn de eventos a pedido del cliente.

Profesionales que realicen coworking como forma de trabajo, ofreciendo un muy
buen servicio de wifi, musica relajada, espacios y mesas comodas para trabajar.

Hay un sabor para cada persona y para cada momento del dia, es por eso que el
target de clientes es tan variado, nuestro objetivo es captar esos consumidores capaces

de incorporar el té como forma de vida.

Propuesta de Valor

La propuesta de valor se basa en brindar un espacio mixto combinando el té y la
decoracion, donde ofrecemos un punto de encuentro y un té para cada ocasién disefiado
para cada persona. Se buscar lograr un cambio de paradigma del consumo del té,
ofreciendo una gran variedad de productos de alta calidad, blends artesanales e ice te en
un espacio con mobiliario de alto disefio y una ambientacion moderna, buscando lograr
una experiencia superior a lo comun acompafiada de un trato personalizado de expertos

del té.

Maestria en Direccion de Negocios 60



@,

Graduados
FCE - UNC

Canales de Distribucion

Nuestro principal canal sera un local comercial ubicado en Barrio Jardin Espinosa en
donde los clientes podran degustar los diferentes tipos de té, blends artesanales e ice te,
asistir a catas de té y otros eventos relacionados con el mismo. Por otro lado contaremos
con una web para hacer reservas con anticipacién y comprar los productos que se
comercializan en el local fisico. Destinaremos parte del presupuesto a la promociény a la

concrecidn de convenios con revistas de disefio y con entes de turismo.

Relaciones con el Cliente

El principal medio de contacto con el cliente sera la asistencia personal dedicada
(expertos el té), el autoservicio (los clientes tendran la posibilidad de elegir los productos
gue tenemos exhibidos) y otros servicios automatizados (portal web para realizar

reservas y comprar productos).

Fuentes de Ingresos

Las principales fuentes de ingresos seran las ventas en el local comercial
provenientes de los consumos en el mismo por parte de nuestros clientes y de la
comercializacién de productos de disefio y todo aquello relacionado con el té. Al canal

tradicional de ventas le adicionamos la venta online a través de la web.

Recursos Claves

Es posible identificar como recursos claves la ubicacién del local comercial, el
personal altamente capacitado para brindar una atencion personalizada y la calidad
superior de los productos, la variedad de tés y blends personalizados que se ofrecen. Otro
recurso sumamente importante es la plataforma tecnolégica que se necesita para la

venta de los productos a través de la web.

Actividades Claves
En esta etapa es fundamental saber qué es lo mas importante a realizar para que el

modelo de negocios funcione y que debe emprender una empresa para que tenga éxito.
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Utilizando la propuesta de valor, los canales de distribucién y las relaciones con los
clientes, se definen las actividades necesarias para entregar la oferta. Las actividades
claves seran:

= Ambiente célido.

= Atencion rapida.

=  Productos de alta calidad.

= Variedad de té y blends personalizados.

= QObjetos de disefio exclusivos.

= |&D de ultimas tendencias.

Socios Claves
Los socios claves seran:
= Los empleados.
= Guias de disefo.
= Guias gastrondmicas.
= Agencias de turismo.
= Hoteles.
=  Proveedores de té.
= Proveedores de objetos de disefio.

= Circulo gastronémico.

Estructura de Costos
Los costos mds importantes inherentes a nuestro modelo de negocios son:
= Alquiler del local.
= Sueldos del personal.

= Otros (financieros, impuestos).
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Capitulo 8: Analisis Cluster

8.1 Concepto

En analisis cluster es una técnica estadistica para clasificar individuos u objetos en
segmentos o grupos a priori desconocidos. Relne un conjunto de variables en un
conjunto menor de segmentos en base a su similitud o distancia entre uno y otro. Nos

sirve para identificar el segmento de consumidores.

8.2 Etapas del Anadlisis Cluster

|. Definir las variables a utilizar para segmentar.
Il. Determinar cdmo se miden las distancias.
lll. Seleccionar el procedimiento de cluster.
IV. Fijar la cantidad de clusters adecuados.
V. Interpretacién de los perfiles para cada cluster.

VI. Validez de los clusters.

8.3 Desarrollo del Analisis Cluster

En funcidn de las encuestas, se procesaron y analizaron los datos con el objetivo
principal de identificar y caracterizar aquellas variables de la empresa que agregan valor
desde la perspectiva de sus clientes. Se utilizd el software SPSS con la base de datos
obtenida con la encuesta para llevar adelante un analisis de cluster jerdrquico para

determinar los segmentos de mercado.

I.  Para realizar el andlisis se consideraron cuatro variables de percepcion. Las
variables fueron clasificadas en escala para que sea apropiado el resultado. Las
mismas fueron:
= Nivel de atencidon y capacitacion del personal: definiendo de muy importante a

nada importante la escala de respuestas.
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* Frecuencia de salidas a tomar un té o un café por semana:
* Nivel de consumo de té.

= Conocimiento sobre el té.

l. Para medir las distancias se utilizd la distancia euclidiana cuadrada, siendo ésta la

mas comun para investigaciones de mercado que incluyen datos actitudinales.

Il. El procedimiento de cluster se realizd6 por medio del analisis de conglomerados
jerdrquicos utilizando el método de Ward, usando las 4 variables de percepcién.

Obteniendo los siguientes resultados:

Nivel de Atencién + Capacitacién | Consumo de Té | Frecuencia de Salidas | Conocimiento sobre el

Té * Ward Method

Ward Method Nivel de
Atencion + Frecuencia de Conocimiento
Capacitacion Consumo de Té Salidas sobre el Té

1 Media 1,63 1,68 5,44 5,00
N 41 41 41 41
Desv. tip. ,623 ,521 ,923 ,000

2 Media 1,58 3,03 5,06 2,73
N 33 33 33 33
Desv. tip. ,751 ,A467 ,966 1,069

3 Media 1,31 2,23 2,58 4,12
N 26 26 26 26
Desv. tip. ,549 ,815 1,206 1,071

Total Media 1,53 2,27 4,57 4,02
N 100 100 100 100
Desv. tip. ,658 ,827 1,565 1,271

M. Del analisis se obtuvieron 3 clusters. En primera instancia se definieron entre 3 a 5
conglomerados pero al comprobar que existian semejanzas entre algunos grupos es que
se determind que lo mejor era definir 3 grupos. Con el objeto de determinar el tamano de
cada segmento de mercado, se llevd adelante un andlisis de cluster jerdrquico bajo la

restriccion de agrupar a los clientes en sélo 3 clusters. Los resultados son los siguientes:
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Ward Method
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos El tranquilo, seguidores 41 41,0 41,0 41,0
del té.
El iniciado, un potencial 33 33,0 33,0 74,0
seguidor.
El practico 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Como se observa, el 41% del mercado estd formado por personas con un perfil

tranquilo consideradas seguidoras del té, el 33% por personas que se inician en el mundo

del té, un potencial seguidor y el 26% por personas consideradas practicas. El tamafo de

cada uno de estos segmentos es interesante, por lo que se deberia contar con al menos

tres propuestas de valor para cada uno de ellos en el mercado bajo analisis.

Dendograma:
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V. Interpretacion de los perfiles.

Perfil del 1° conglomerado: El tranquilo, seguidores del té.

Personas que consumen siempre y frecuentemente té. Para quienes el té es una
forma de vida, éste tipo de consumidor asocia ese momento de tomar una infusién con
una actividad social o cultural relajada, sin prisa, como una charla existencial, la lectura de
un libro, disfrutar de un paisaje o revivir un viaje. Conocen sobre la cultura y los
beneficios de té. No salen frecuentemente a tomar algo o solamente una vez por semana.

Los seguidores del té, son un segmento de mercado que representa el 41% del total.

Perfil del 2° conglomerado: El iniciado, un potencial seguidor.

Personas que consumen rara vez té y las causas principales son por falta de
informacién sobre la cultura del té e inexperiencia de las variedades de tés existentes. Se
puede describir a este perfil como una persona curiosa que busqua aprender y descubrir
un nuevo mundo, buscando tés de calidad gourmet ya que estd acostumbrado al té en
bolsa de supermercado. Son personas que salen a tomar algo no mas de una vez por

semana. Los potenciales seguidores representan el 33% del segmento de mercado.

Perfil del 3° conglomerado: El practico. Consume pero no le interesa profundizar del
tema.

Personas que consumen frecuentemente y rara vez, pero que no les interesa saber
sobre el té, sus beneficios y su cultura. Son consumidores practicos, buscan la practicidad
en el consumo del té. La infusién se obtiene simplemente como resultado de sumar agua
caliente y un sobre de hierbas. Dicho segmento es el que mads sale a tomar algo, de 2 a 3

veces por semana y esta representado por el 26%.

V. Validez de los clusters. Para la solucidn de tres clusters, y con el objeto de determinar
si existen diferencias estadisticamente significativas entre centroides, se realizé el test
ANOVA de un factor. Se define un intervalo de confianza del 95% vy se plantea la hipotesis

nula de que las medias las variables son iguales para los clusters.
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Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Nivel de Inter-grupos 3,407 4 ,852 2,048 ,094
Atenciony Intra-grupos 39,503 95 ,416
Capacitacion 145 42,910 99
Consumo Té Inter-grupos 41,585 4 10,396 37,805 ,000
Intra-grupos 26,125 95 ,275
Total 67,710 99
Frecuenciade Inter-grupos 152,121 4 38,030 39,970 ,000
Salidas Intra-grupos 90,389 95 ,951
Total 242,510 99
Conocimiento  Inter-grupos 145,016 4 36,254 230,476 ,000
del Té Intra-grupos 14,944 95 ,157
Total 159,960 99

Como se puede observar, se rechaza la hipétesis nula, lo que implica que existen
diferencias estadisticamente significativas entre clusters en todas las variables de
percepcion, excepto en el caso del nivel de atencién y capacitacidn, en donde se acepta

por existir un valor p mayor a 0,05 (las medias son muy similares).
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Conclusiones

Analizando las tablas de contingencias por medio del uso del programa estadistico
SPSS, se pudo observar cuales son las variables mas relevantes para los encuestados:

» Los atributos valorados por los clientes a la hora de elegir un lugar para tomar el té
o un café se observa que el mds importante es la calidad de los productos, la
ambientacion del lugar y la excelencia en el servicio. Siendo que el resto de los factores
no son considerados relevantes en la decisién. Dichos factores son precio, formas de
pago, variedad de productos, innovacién de la oferta, promociones, empleados
carismaticos, limpieza, cercania y ubicacién. Analizando los factores relevantes podemos
decir que los encuestados entre 18 a 55 afios, un 27% consideran importante la calidad de
los productos ofrecidos, un 16% la ambientacidn del lugar y un 13% la excelencia en el
servicio.

» QObservando particularmente la variable nivel de atencién y capacitaciéon del
personal se detectd que existe un 55% de encuestados que consideran la misma como
muy importante, un 38% importante y la minoria no le da importancia.

= Sobre la frecuencia con que la gente sale a tomar un té o un café, solo un 7% lo
hace diariamente, el 18% de una a dos veces y el 38% no sale mas de una vez por
semana.

= De los factores por los cuales llevarian a los clientes a tener preferencias por una
casa de té y objetos de disefio, se obtuvo que el mas importante es que buscan encontrar
en la tienda un lugar para relajarse y compartir con amigos, esto fue elegido por el 34%
de los encuestados de un rango de edad de 18 a 65 afios, de los cuales el 24% son
mujeres y el 10% hombres. Para el resto de las variables podemos observar que no son
muy importantes en la eleccidn. Detectando que el 11% de los encuestados esperan ser
tratados como clientes valiosos, el 10% la elegirian por los sabores de té y la importancia
de la oferta ya sea clasica e innovadora de tipos de tés, el 8% por el servicio rapido y ser
atendidos por personal experto, el 5% se preocupa por el tipo de acompafamiento dulce
y salado ofrecido de la mas alta calidad, el 4% cree importante que se vendan objetos de
disefo en la tienda, el 2% considera la limpieza como factor relevante y por ultimo solo

1% le da importancia a la comodidad.
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* En relacion a la frecuencia del consumo de té obtenida en la encuesta, el 19% lo
hace siempre, el 40% frecuentemente, el 36% rara vez y 5% nunca. Las razones por las
cuales el consumo de té no es habitual, de consumo raro o no se consume, se obtuvo que
el 50% es por inexperiencia de las variedades de tés, un 36% no les interesa, un 25% por
falta de informacién sobre la cultura del té y sus beneficios y un 11% porque hay poca
oferta disponible.

= Sobre la ubicacién sugerida de la tienda en Barrio Jardin Espinosa, zona sur de la
Ciudad de Cérdoba, el 80% estaria dispuesto a ir a conocerla de los cuales el 46% esta
representado por mujeres y el 34% por varones, todos en el rango de edad de los 18 a los
65 anos.

= Se detectdé que existen clientes potenciales para la apertura de la tienda de té y
objetos de disefio dado que se obtuvo una alta respuesta positiva, siendo que el 66% de
los encuestados entre 18 y 65 afios estarian dispuestos a ser nuestros clientes con la
oferta de productos de comida saludable con infusiones, jugos naturales y variedades de
tés, de los cuales un 42% son mujeres y el 24% hombres. Del resto de los encuestados, el
27% considera que se podria adicionar a nuestra propuesta comida rapida y solo un 7%
no nos elegiria.

= En relacién a la venta de objetos de disefio también se obtuvo una respuesta
positiva. Al 62% si les gustaria que en la tienda se vendan objetos de disefio, relacionados
con el té y otros para el hogar, mientras que a un 26% le gustaria que solo sean aquellos
objetos relacionados con el té y el 2% no sabe/no contesta.

= Al desarrollar el analisis cluster para segmentar, se detectd que existen tres
perfiles de clientes. El primero se refiere a aquellas personas con un perfil tranquilo a
quienes también los llamamos seguidores del té, que representan el 41% del mercado. El
segundo perfil identificado fue el iniciado y futuro seguidor del té, dicho segmento de
mercado representa 33%. Y por ultimo el 26% restante del segmento es un perfil de

personas consideradas practicas, no le dedican tiempo al té pero si lo consumen.

Con los resultados obtenidos en la presente investigacion de mercado detectamos

gue existen tres tipos de clientes y que ademas los clientes buscan principalmente

Maestria en Direccion de Negocios 69



@,

Graduados
FCE - UNC

calidad, excelencia en el servicio y un lugar donde relajarse, pasar un momento de
tranquilidad. El proyecto se orientard a aquellos perfiles definidos como seguidores y
potenciales seguidores.

La investigaciéon de mercado representa la primera etapa, donde a partir de los
hallazgos obtenidos concluimos que seria viable abrir una tienda de té y objetos de
disefio, dado que obtuvimos como minimo un segmento critico del 41% del mercado y
como maximo un 74% del mismo.

La segunda etapa corresponde a la implementacion del proyecto. La misma consistird
en adaptar la propuesta de valor para cada uno de los dos perfiles de clientes elegidos,
desarrollar la evaluacidn financiera para determinar el capital necesario y la rentabilidad

del proyecto y el plan de marketing a seguir.
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ANEXOS

Anexo |: Aplicacion Business Model Canvas

MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Tienda de Té + Objetos de Diseno
- Actividades Propuestas de Valor Relaciones con

Espacio mixto combinando .
Claves pel té y la decoracidn C“entes
Ambiente calido Alta calidad y variedad de Asistencia personalizada
Atencion rapida tés + blends + ice te Autoservicio para la compra
Productos de calidad Ambientacién moderna de objetos
i Variedades de té i Servicios automatizados
Socios Blends prsonalizado: Trato perefor:a_h‘zado Et:%{fertés del e Segmento de
Objetos de disefio ) . Y i
(E3Iaves 2D e Canales de Clientes
mpleados / o« '4‘7'\,\ ) ] ) Hombres y mujeres
Proveedores RECUIS0S -.HWU. , Distribucion entre 15 y 65 afios con
de Téy Objetos Claves | ,,Lr—‘ ' Loca comercial pre[jeretnmas |er:j "
L : ! Portal web para reservas & procuctos salucables y
Ubicacion del local combras onfine naturales
Personal Estructura de Fuentes de P
capacitado Pymes | Corporaciones
Calidad de Costos Ingresos para eventos
productos Alquiler del local Ventas en el local comercial de lo empresariales
Sueldos del personal consumido, de los accesorios y Profesionales
Otros financieros e objetos de disefio Cowaorking
impuestos Ventas online de todos los
Fuentz: Tesis Lucia Mafs. Apliczcidn Modelo de Megocios Canvas. productos
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Anexo ll: Encuesta

La siguiente encuesta, tiene como finalidad la recoleccién de datos para mi trabajo
final desarrollado para la Maestria en Direccién de Negocios de la Escuela de Graduados
UNC. El trabajo consiste en realizar una “Investigacion de Mercado para determinar la
viabilidad de la apertura de una Tienda de Té + Objetos de Disefio”. Con tus respuestas
voy a poder determinar las preferencias del publico en lo referente a los servicios y
productos ofrecidos. Tus opiniones son muy valiosas. Solo te tomard unos minutos y las

respuestas son anénimas. Muchas gracias.

(1) éAcostumbras a salir a tomar té o café y cuantas veces a la semana?
a) Diariamente.

b) Ma3s de 3 veces.

c) De2a3veces.

d) Dela?2veces.

e) Nomasdel vez.

f) Nunca.

g) Otra. (Indica otra respuesta).........cccceeeeerereierenrenrensennes

(2) Indica 3 factores que te llevan a elegir un lugar para tomar un té o un café. (De 1a3,

siendo 1 el mas importante)

a) ... Cercania.

b) ... Precio.

c) Formas de Pago.

d) ... Excelencia en el servicio.
e) ... Calidad de los productos.

f) ... Variedad de productos.

g) ... Innovacion ofrecida en los productos.
h) ... Promociones.

i) Empleados carismaticos.

i) Limpieza.
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k) ... Ambientacion del lugar.

) ... Ubicacion.

(3) Indica 3 causas que hacen que no elijas un lugar para tomar un té o un café. (De 1 a3,

siendo 1 el menos importante)

a) ... Lejania.

b) ... Precio.

c) Formas de Pago.

d) ... Excelencia en el servicio.
e) ... Calidad de los productos.

f) ... Variedad de productos.

g) .. Innovacion ofrecida en los productos.
h) ... Promociones.

i) e Empleados carismaticos.

) Limpieza.

k) ... Ambientacion del lugar.

) ... Ubicacion.

(4) Si la oferta de productos es comida saludable con infusiones y jugos naturales y
variedades de tés. é¢Serias un potencial cliente?

a) Si, definitivamente.

b) Quizas.

c) Muy poco probable.

d) Jamas.

(5) éConsideras que la atencidon personalizada y con gente capacitada es un factor
importante cuando vas a un lugar para tomar un té o un café?

a) Muy importante.

b) Importante.

c) Indiferente.
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d) Poco Importante.

e) Nada Importante.

(6) Especificamente me interesa evaluar ¢ Consumis té y en caso afirmativo con cuanta
frecuencia?

a) Siempre.

b) Frecuentemente.

c) Raravez.

d) Nunca.

(7) Si tu respuesta es Nunca o Rara vez. {Porqué? Podes elegir mas de una opcion.
a) No hay oferta disponible.

b) Falta de informacién sobre la cultura del té y sus beneficios.

c) Inexperiencia de las variedades disponibles de tés.

d) No me interesa.

(8) éTe gustaria que la tienda de Té vendan objetos de diseiio, aquellos relacionados al té,
teteras, tazas, coladores, etc., y otros objetos de decoracién en general para el hogar?

a) Si.

b) Si, pero solo objetos relacionados al té.

c) No.

(9) Indica 3 razones que te llevarian a elegir una tienda especializada en té y objetos de

disefio (De 1 a 3, siendo 1 el mas importante).

a) ... Ser tratado como un cliente valioso.

b) ... Servicio répido.

c) Sabores del té.

d) ... Personal experto.

e) ... Lugar para relajarse, reunirse con amigos.

f) ... Acompanamiento dulce y salado de la mas alta calidad.
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g) ... Oferta clasica e innovadora de tipos de tés.
h) ... Variedad de objetos de disefio.
i) e Limpieza de la tienda.

i) Comodidad.

Graduados
FCE - UNC

(10) En cuanto a la ubicacién de la Tienda, como ubicacidn sugerida para la abrir la Tienda

de Té y Objetos de diseiio es en Barrio Jardin Espinosa, zona sur de la Ciudad de
Cordoba, éestarias dispuesto a ir a conocerla?

a) Si.

b) No.

c) No sabe/ No contesta.

(11) Indica tu género
a) Femenino.

b) Masculino

(12) Indica a que rango de edad perteneces
a) Menos de 18.

b) 18a 25.

c) 26a35.

d) 36a45.

e) 46 a55.

f) 56 a65.

g) Mads de 65.

(13) Indica el nivel educativo alcanzado
a) Secundario Completo.

b) Secundario Incompleto.

c) Terciario Completo.

d) Terciario Incompleto.
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e) Universitario Completo.
f) Universitario Incompleto.

g) Ninguno.
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GRAFICOS

| - Frecuencia de consumo por semana de salidas a tomar un té o un café.
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Il - Potencial Cliente de la tienda de Té y objetos de disefo.
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Il = Ubicacién sugerida, Barrio Jardin Espinosa, Cérdoba Capital.
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TABLAS
I. Tablas de contingencia
Género
Mujer Varon Total
Calidad de los productos. Importante 16 11 27
Poco Importante 11 9 20
Nada Importante 6 3 9
No contesta 30 14 44
Total 63 37 100
Género
Mujer Varén Total
Ambientacién del lugar. Importante 10 6 16
Poco Importante 5 7 12
Nada Importante 9 6 15
No contesta 39 18 57
Total 63 37 100
Género
Mujer Varén Total
Excelencia en el servicio. Importante 7 6 13
Poco Importante 4 1 5
Nada Importante 6 3 9
No contesta 46 27 73
Total 63 37 100
Género
Mujer Vardn Total
Nivel Atencion y Capacitacion ~ Muy importante 35 20 55
Importante 24 14 38
Indiferente 3 3 6
Poco Importante 1 0 1
Total 63 37 100
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Género
Mujer Vardn Total
Frecuencia Salidas Diariamente 2 5 7
Mas de 3 veces 4 1 5
De 2 a 3 veces 6 2 8
De 1a 2 veces 11 7 18
No mds de 1 vez 23 15 38
Nunca 11 3 14
Otro 6 4 10
Total 63 37 100
Género
Mujer Varén Total
Preferencia Lugar para Importante 24 10 34
relajarse y reunirse con Poco Importante 9 5 14
amigos Nada Importante 5 4 9
No contesta 25 18 43
Total 63 37 100
Género
Mujer Varén Total
Potencial cliente Si, me gustaria 42 24 66
deTé Si, pero me gustaria que 17 10 27
hubiese ademas comida rapida
No, prefiero comida rapida 4 3 7
Total 63 37 100
Género
Mujer Varén Total
Venta de Objetos de Si 41 21 62
Disefio Si, pero solo objetos 15 11 26
relacionados al té.
No sabe / No contesta 7 5 12
Total 63 37 100
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Género
Mujer Varon Total
Ubicacion de la Si 46 34 80
Tienda No 8 2 10
No sabe / No contesta 9 1 10
Total 63 37 100

Il. Aplicacion Analisis Cluster Método Ward | Comparacion de medias:

Nivel de Atencion + Capacitacion | Consumo de Té | Frecuencia de Salidas | Conocimiento sobre el

Té * Ward Method

Ward Method Nivel de
Atencion + Frecuencia de Conocimiento
Capacitacion Consumo de Té Salidas sobre el Té
1 Media 1,63 1,68 5,44 5,00
N 41 41 41 41
Desv. tip. ,623 ,521 ,923 ,000
2 Media 1,58 3,03 5,06 2,73
N 33 33 33 33
Desv. tip. ,751 ,467 ,966 1,069
3 Media 1,31 2,23 2,58 4,12
N 26 26 26 26
Desv. tip. ,549 ,815 1,206 1,071
Total Media 1,53 2,27 4,57 4,02
N 100 100 100 100
Desv. tip. ,658 ,827 1,565 1,271
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos El tranquilo, seguidores 41 41,0 41,0 41,0
del té.
El iniciado, un potencial 33 33,0 33,0 74,0
seguidor.
El practico 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Tabla de contingencia Ward Method * Edad
Edad
26a
18a 25 35 36a45 46 a 55 56 a 65

Ward Method El tranquilo, 6 18 14

seguidores del té.

El iniciado, un 5 8 12

potencial seguidor.

El practico 7 10 6
Total 18 36 32

Tabla de contingencia Ward Method * Edad
Edad
Mas de
65 Total

Ward Method El tranquilo, 1 41

seguidores del té.

El iniciado, un 0 33

potencial seguidor.

El practico 0 26
Total 1 100
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