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RESUMEN

El consumo del té en el Ecuador se ha expandido de forma moderada
fortaleciéndose en la regidn sierra e introduciéndose en la costa y oriente del pais. En los
ultimos afios se ha dado un alza en la cantidad de nuevos negocios y emprendimientos
dedicados a la explotacién de este producto, siendo Tippytea Blends unos de los pioneros
en mezclar diversos tipos de especias que los identifican como proveedores de té de
calidad.

Esta empresa tuvo origen en el 2013 en Quito, capital del Ecuador, donde tuvo un
rapido crecimiento llegando a tener 4 sucursales en 5 afios; posteriormente en septiembre
del 2016 la empresa tomd la decision de incursionar en el mercado de la ciudad de
Guayaquil, sin embargo, no alcanzo a obtener la participacion esperada debido a la
diferencia cultural en cuanto al consumo del té.

En base a esta problematica nacid este proyecto dirigido a desarrollar una estrategia
de posicionamiento de la marca, por medio de un estudio de mercado para determinar los
segmentos objetivos a los que la empresa debe enfocarse en esta ciudad, considerando
variables tales como la edad, estilo de vida, estrato socioeconémico y la cultura del
consumo de bebidas. Analizando estos aspectos se establecié una estrategia de marketing
mix que permita a la marca alcanzar a sus consumidores potenciales y generar el nivel de
ingresos deseado.

Para concluir el andlisis financiero reveld, en base a proyecciones con flujos

anuales, que la empresa poseeria un VAN de $23.083,17 y una TIR calculada de 45,90%.
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INTRODUCCION

Tippytea Blends es una empresa ecuatoriana, cuyo negocio consiste en ofrecer un
servicio al pablico que consiste en la venta al peso y de accesorios del té tradicional en
hebras. Tuvo su origen en el afio 2012 dentro de la capital del Ecuador, para el 2016 se
expandi6 a Guayaquil, exactamente al centro comercial San Marino Shopping.

Los residentes de la ciudad de Guayaquil, en su mayoria, no poseen una cultura del
consumo de té, lo que ha derivado que la empresa no se encuentre posicionada dentro de su
segmento objetivo conformado por damas y varones adultos (entre 22 a 36 afios) de clase
media a media alta, por lo que se generd la necesidad de crear un posicionamiento de
mercado por medio del desarrollo de una estrategia de marketing.

El proyecto estd enfocado en desarrollar una estrategia que permita difundir la
marca y acerca de la cultura del té; ademas, lograr que el segmento de clientes se
identifique con ella, para que la empresa amplie su mercado objetivo dentro de Guayaquil

permitiendo un incremento en las ventas.



1. Planteamiento del Problema

1.1. Design Thinking

El “Design Thinking” es una de las herramientas mas fundamentales al momento de
fomentar las innovaciones de forma eficaz y exitosa dentro de las organizaciones.
(Institute, 2013)

Posee una metodologia centrada en las personas, de modo que permita detectar
necesidades para su subsecuente solucion dejando en segundo plano el producto final.

Entrevistas

Conociendo que en Guayaquil no se tiene una cultura dirigida al consumo de
bebidas como el té, se realizaron entrevistas a profundidad a una variedad demografica de
consumidores potenciales sobre su opinidn acerca de bebidas derivadas de especias
naturales, en adicion a su apreciacion o interés de visitar una casa de té para ello, se
realizaron las siguientes preguntas:

¢ Usted consume té?

El 11% de los entrevistados afirmaron ser consumidores frecuentes de té, un 71%
menciond haberlo probado en algin momento o consumirlo de forma esporadica mientras
que, un 18% asegurd no tomar este tipo de bebidas.

¢ Qué tipos de té conoce o0 ha consumido?

Entre los tipos de té mas consumidos se encuentran el de manzanilla y anis, debido
a los efectos positivos para la salud que poseen. Solo un 27% de los entrevistados que han
consumido té mencionaron conocer otros tipos como: el té verde, té rojo, salvia, boldo y

menta.

¢ Conoce alguna empresa que se dedique a vender té? ¢ Asistiria a uno?



El 84% de los entrevistados mencionaron no tener un conocimiento de algun local
especializado en la venta de té, sin embargo, el 82% se encuentra dispuesto a visitar una
casa de té.

¢ Conoce Tippytea?, ¢Ha consumido alguna vez algo alli?

Solo un 11% de los entrevistados afirmé conocer a Tippytea y haber consumido en
su local en el CC San Marino Shopping.

¢Donde le gustaria encontrar uno de estos locales?

Los entrevistados expresaron de forma general en un 50% su deseo de encontrar
una casa de té en Samborondon, seguido por un 29% de interesados en hallar un local de
venta de té en el norte de Guayaquil.

¢Por qué consume o consumiria té?

El 79% de las personas consumen té por motivos estrictamente de salud, un 18%
expresd un gusto por este tipo de bebidas mientras que, el 4% menciond que estaria
dispuesto a consumirlo por motivos sociales.

Edad

Los entrevistados se encontraron dentro de las siguientes franjas etarias:

Entre 20 a 29 afios:  39%

Entre 30 a 39 aflos:  14%

Entre 40 a 49 afos:  43%

Mas de 50 afios: 4%



1.1.1. Mapa de Actores Internos y Externos

Alta Gerencia:
Departamento
de Finanzas,
Operaciones,
Marketing y el
CEO

Proveedores

Actores Internos

Empleados Clientes

llustracion 1: Mapa de los Actores Internos,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

En la parte interna de la empresa se puede constatar la comunicacion que hay por
parte de la alta gerencia hacia los empleados, ellos por semana deben reunirse y tomar
decisiones en base a las ventas que se van llevando, lo que falta de implementar para poder
alcanzar las metas mensuales, para de estar forma obtener rentabilidad anual.

Los proveedores y los clientes son una parte importante ya que, de ellos dependeran
las ventas semanales, siempre buscando al proveedor con el menor costo posible para la
empresa y que cumpla con la entrega de la mercaderia e insumos en el menor tiempo
posible. Asi mismo los clientes con sus recomendaciones y observaciones cuando realizan
una compra aportan a su mejoramiento diario, puntos que a la alta gerencia se le pueden

estar pasando desapercibidos.



Personas que le gusta el
Falta de cultura del Té té pero no conoce de la
marca

Consumidores como Actores Externos
Personas que no cadenas de cafeterias.

consumen té Ejemplo: Juan Valdez,
Sweet & Coffee

Estilo de vida de los
consumidores. Ejemplo:
Deportistas, Por salud y

por saociabilizar.

llustracion 2: Mapa de los Actores Externos,

Autores: Gonzalo Molina & Kevin Molina

1.1.2. Mapa de Experiencias

El mapa de experiencias permite plasmar en un cuadro las etapas, interacciones,
canales y elementos por los cuales los clientes atraviesan en las diferentes fases del
servicio. (Innobaki, 2015).

Para ello se han realizado entrevistas a consumidores actuales de Tippytea Blends
acerca de su opinién sobre el servicio prestado en el local, donde se logr6 categorizar en 5

etapas: Llegada al local, Atencion, Tiempo de servicio, Consumo, Postventa.
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llustracion 3: Mapa de Experiencias,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Llegada al Local

Para los consumidores la llegada al local una experiencia agradable dado el buen
ambiente y espacio con aire relajado, idéneo para tomar un té. La decoracién produce una
impresion favorable que invita el ingreso a los clientes potenciales, que no conocen sobre
estas bebidas.

Atencion

Con el fin de proporcionar una mejor experiencia para los consumidores, se opta
por una excelente atencion donde se busca informarlos amablemente acerca de las
variedades de té que existen.

Tiempo de Servicio

El tiempo de servicio para Tippytea Blends es un factor importante ya que, se
trabaja con productos frescos que se elaboran en el momento. Para los pedidos grandes el
tiempo de entrega es de 7 minutos maximo, sin embargo, mientras mas compleja sea su
elaboracion la duracion se puede extender a 12 minutos. El tiempo de espera los

consumidores lo perciben de manera negativa.



Consumo

Al momento de consumir el producto se siente la satisfaccion del cliente, quien
expresa que ‘‘valid la espera’’ puesto que, el producto es totalmente distinto a los demés
comparando con el mercado actual, especificamente en el area de cafeterias.

Postventa

Dada la calidad de la atencion, asi como de los productos, la satisfaccion de los
clientes es notable al retirarse; exceptuando en las horas mas concurridas, cuando el factor
tiempo debe mejorarse para evitar inconformidad por parte de los consumidores. De todas
formas, el impacto en la toma de decisiones sobre el consumo en Tippytea Blends por tales

factores no es significativo.

1.1.3. Replanteamiento del Problema

Una vez observados los resultados del estudio preliminar llevado a cabo en la
ciudad de Guayaquil, se concluy6 que el problema que posee la empresa es la inadecuada
utilizacion de los medios publicitarios por lo que, no se alcanzan los segmentos de
mercado meta, situacion que ocasiona un incorrecto posicionamiento la mente de los

consumidores.

1.2. Antecedentes
El té es considerado la segunda bebida con alto indice de consumo a nivel mundial.
Camellia Sinensis, es como taxonémicamente se conoce a la planta de la cual se obtienen
diversos tipos: como el oolong, té negro y té verde, siendo este ultimo el mas consumido a
nivel mundial, aproximadamente un 76%-78%, los cuales se obtienen en distintos procesos
con la misma especie de planta. Por otro lado, esta el té en base de flor de Jamaica, que es
el méas consumido en el Ecuador por sus combinaciones con frutos secos y otras especias

que lo convierten en un particular. (Valenzuela B., 2004)



Segun Alfonso Valenzuela su consumo anual se estima oscila entre los 40 litros/per
capita, lo que produce beneficios para la salud y una sensacion gratificante al beberlo en
sus diversas formas.

La cultura del té se desarrollé por primera vez en la provincia de Morona Santiago,
region amazonica del Ecuador, lugar donde se encuentran los cultivos de Camellia Sinensis
provenientes de China. Desde 1964, la Hacienda Sangay fue una de las pioneras en la
produccion y desarrollo de la industria, asi como la subsecuente exportacion del producto.

En la actualidad esta industria ha evolucionado y ya no solo se encuentra en la
Sierra 'y en la Amazonia, también existe una alta demanda en la parte Costa del Ecuador ya
que, el consumo del producto es saludable y de buena calidad, ademés, ofrece una
experiencia para los consumidores, brindando un servicio especializado con el fin de

incentivar y promover estas bebidas para la subsecuente creacion de casas de té.

1.3. Definicion del Problema
Tippytea Blends es una compafiia que se constituyé en el 2012, ofreciendo diversos
productos cuya base es el té: al peso, accesorios, bebidas calientes, frias o frapeadas,
sandwiches, entre otros tipos de alimentos. La empresa mantiene una constante innovacion
en la implementacion de nuevos alimentos y la introduccion de nuevos tipos del producto
que oferta con diversas combinaciones de hierbas, utilizando los mejores materiales.

Para mejorar su comercializacion se escoge una Camelia Sinensis de alta calidad,
pero durante los ultimos meses se ha visto afectada con un bajo nivel de ventas al no existir
la suficiente demanda de los productos.

Al momento Tippytea Blends presenta problemas de expansién de marca en
Guayaquil, motivo que ha generado promociones mensuales. La empresa no participa en

ferias ni eventos sociales en la ciudad, lo cual les representa un costo de oportunidad.



1.4. Objetivos de Proyecto

1.4.1. Objetivo General

Disefiar un plan estratégico para posicionar a Tippytea Blends y obtener una mayor
expansion y participacion en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos Especificos

1) Realizar un analisis que revele factores de influencia existentes en el
macroentorno de la empresa.

2) Realizar una matriz FODA para una toma de decisiones estratégicas.

3) Conocer el posicionamiento actual de la marca en la ciudad de Guayaquil.

4) Identificar el comportamiento de los diferentes clientes potenciales de la
marca.

5) Establecer una propuesta de marketing que les permita saber a qué
segmento de mercado deberian dirigirse.

6) Fortalecer las ventas dentro de un periodo de dos afios para mejorar la
rentabilidad de la empresa.

1.5. Justificacién

Tippytea Blends se ha posicionado hace 4 afios en distintas partes de Quito en el
mercado de ventas de té al por mayor y menor, en venta de accesorios: infusores, juegos de
tazas de porcelana, teteras de hierro, entre otras, convirtiéndola en un referente a nivel
local como una de las marcas nacionales con mayor tradicion en la ciudad capital.

Sin embargo, en el mercado de Guayaquil se ha observado una reduccion
significativa en las ventas de dicho sector, lo que ha afectado significativamente a la
empresa. Es por esto que se pretende desarrollar una estrategia para el posicionamiento de
la marca ya que, en los ultimos meses se ha observado el surgimiento de otros tipos de

cafeterias que ofrecen bebidas y té al peso con un menor precio y de otras industrias que



ofrecen diversos productos sustitutos, enfocados al segmento de mujeres y varones y al de
jévenes y nifios en un rango de 11 a 16 afios.

Otras de las razones que afecta la disminucion de ventas es el cambio de personal
constante en el local de Guayaquil, esto genera un costo en liquidacion y tiempo invertido
en el empleado, por el nuevo entrenamiento respecto a la informacidn que debe manejar en
el local, y a estos cambios se agrega la falta de confianza que hay por parte de los clientes
fieles hacia la marca debido a que, se acostumbran a ver a la persona que los atendio
durante su ultima visita y esperan a ser atendidos por la misma persona. Esto es una

desventaja al momento de competir con otras empresas.

1.6. Alcance y Delimitacion del Proyecto

El objetivo de este proyecto es disefiar una estrategia para generar posicionamiento
de mercado a la marca Tippytea Blends, teniendo como finalidad obtener una mayor
rentabilidad del local en la ciudad de Guayaquil.

Para el desarrollo de esta estrategia se usara como informacion primaria: encuestas,
grupo focales y entrevistas realizadas a expertos sobre el tema, para de esta manera lograr
obtener y medir los diferentes puntos y asi alcanzar los objetivos que fueron antes
mencionados.

Delimitacion del proyecto

Espacio: Noreste de la ciudad, Guayas, Guayaquil.

Tiempo: Octubre 2017 - febrero 2018

Circunstancias: Plan de desarrollo para una estrategia de posicionamiento de la
marca Tippytea Blends elaborado por los estudiantes: Gonzalo Molina y Kevin Molina

Asi mismo, el presente proyecto se delimitara a realizar un analisis competitivo que
permitira conocer la forma de relacionarse de la empresa con su entorno. Ademas, se

realizard una investigacién de mercados para la definicién de sus segmentos de clientes
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actuales, potenciales y meta, un analisis financiero sobre la situacion actual y la proyeccion
que se esperaria para el negocio, dado la implementacién de las estrategias propuestas en

este documento.

2. Analisis Situacional

2.1. Analisis de la Situacion

2.1.1. Analisis del macroentorno

Se encuentra estructurado por los distintos factores de fuerzas tales como
demogréaficas, econdémicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales que pueden
afectar al entorno de una empresa o industria. EI macroentorno representa a todas las
fuerzas exteriores que no pueden ser controladas por la empresa y que esta debe adaptarse
a los cambios surgidos eventualmente. (Kotler & Armstrong, 2012)

Entorno demogréfico: Estudia diferentes segmentos de la poblacién humana en
términos de tamafio, ubicacion, densidad, edad, sexo, etnicidad, ocupacion y otros datos
estadisticos.

Entorno econémico: Son aquellos factores que pueden alterar el poder de compra
y los diferentes estandares de gasto de los consumidores.

Entorno natural: Son aquellos recursos que podrian verse afectado por las
distintas acciones dentro del marketing o aquellos recursos que requieren de materia prima.

Entorno tecnoldgico: Trata de aquellas fuerzas que crean nuevas tecnologias, que
forjan nuevos productos y oportunidades de mercado.

Entorno politico: Trata de leyes, dependencias del gobierno y los grupos de
presion que pueden influir en distintas organizaciones e individuos de una sociedad
determinada y que los limitan.

Entorno cultural: Lo integran las instituciones y otros factores que pueden alterar

los valores, preferencias y conductas primarias de una comunidad.
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Entorno demogréfico

De acuerdo con el contador poblacional del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), para finales del afio del 2017 el Ecuador cuenta con un estimado de
16,649,506, en donde se observa que el 50,44% son mujeres y el 49,56% corresponde a
hombres.

Para el segmento de Guayaquil, se adjuntan los siguientes graficos de proyecciones

de crecimiento poblacional para nuestro mercado objetivo:

Proyeccion Poblacional de Guayaquil
del 2016 al 2020

3,000,000

2,500,000
5000000 -~ 1,318,504 1,333,218 1,347,511 1,361,477 1,375,089

1,500,000
1,000,000
500,000

1,298,755 1,311,673 1,324,290 1,336,600 1,348,576

2017 2018 2019

* Hombres = Mujeres

llustracion 4: Proyeccion poblacional de Guayaquil,

Fuente: Instituto nacional de estadisticas y censos
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Mercado Objetivo Proyectado
del 2016 al 2020

24.06% 24.00% 23.94% 23.90% 23.87%

75,94% 76,00% 76,06% 76,10% 76,13%

2017 2018 2019

* Poblacion de Guayaquil * Mercado Objetivo

lustracion 5: Mercado objetivo proyectado,

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Se puede observar que el 20.33% de la poblacién de Guayaquil representa el
mercado objetivo del afio 2017, se obtiene este porcentaje por medio de datos de la
poblacion urbana en ciudad de Guayaquil. En este estudio demogréfico se considera las
edades de la poblacion y el crecimiento proyectado por el INEC.

Entorno Econémico

Para el siguiente entorno se tomard en cuenta los datos econdmicos mas
significativos del pais, asi como las decisiones gubernamentales de los ultimos 10 afos.
Durante la ultima década la Asamblea ejecutd 22 reformas tributarias. Desde el 2007 al
2016 el nivel de recaudaciones subié de $5.362 millones de ddlares a $13.590 millones,
segun el Servicio de Rentas Internas. Este aumento se dio gracias al riguroso control de los
tributos pagados por los contribuyentes, los cuales crecieron de 627.000 a 1,9 millones.
Adicionalmente como politica para reducir las salidas de flujo de dinero del pais, el
gobierno implementé mas impuestos, los que se incrementaron desde 2008 hasta el 2012
de 0,5% a 5% con el fin de frenar la salida de capitales para que no se vea reducida la

liqguidez monetaria.
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Esta situacion se puede observar de mejor manera al analizar los niveles de
exportaciones e importaciones realizadas en el pais en términos FOB durante los Gltimos

anos.

Exportaciones e Importaciones del Ecuador
del 2008 al 2016
(en millones)

e— Exportaciones

»— |mportaciones

$28,000
$26,000 = $26,447.60

$24,000
$22,000
$20,000
$18,000 « $18,510.60 /

$16,000 . $16,797.70

$14,000 ¥ 513,799.01
$12,000

$10,000
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

lustracion 6: Exportaciones e importaciones del Ecuador,

Fuente: Banco Central del Ecuador

Como se puede observar desde el 2009 el pais mantuvo un nivel de importaciones
superior al ingreso obtenido por las exportaciones, motivos de esto la balanza comercial
resultaba negativa; como respuesta a esta situacion se implementaron los impuestos a las
importaciones, generando que para el afio 2016 el Ecuador volviera a tener un nivel de
exportaciones superior a la salida de dinero por compras en el extranjero, lo que se puede

apreciar de mejor manera en el siguiente grafico.

14



Balanza Comercial del Ecuador
del 2008 al 2016
(en millones)

2007 2008 2009 2010 2011 2Q12 2013 2014 2015 2016

llustracién 7: Balanza comercial del Ecuador,

Fuente: Banco Central del Ecuador

Balanza Comercial Petrolera
La principal fuente de ingresos para el pais son sus exportaciones de barriles de
crudo de petroleo, por lo que es fundamental considerarlo como forma de medicién de la
liquidez del pais durante los Gltimos afios.
Balanza Comercial Petrolera del Ecuador

del 2008 al 2016
(en millones)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

llustracion 8: Balanza Comercial Petrolera,

Fuente: Banco Central del Ecuador

Estas variaciones en la balanza comercial se las adjudica directamente al precio del
barril de crudo de petroleo a nivel internacional, en el que se pude observar que durante los
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afios 2011 a 2013 existio un auge petrolero alcanzando el barril de crudo precios superiores
a los $100 USD.

PIB

Segln del Banco Mundial, para el afio 2013 que empezd el negocio Tippytea
Blends, el Producto Interno Bruto del Ecuador crecié un 8,19% en relacion con el afio
anterior, por lo que fue un buen periodo para iniciar el negocio en la capital del Ecuador.
Para el final del 2016 la empresa incursioné dentro del mercado guayaquilefio cuando el
PIB habia reducido ligeramente en un 0,68% teniendo un nivel de 98,614 mil millones de
dolares. Aun no se encuentran los resultados del periodo 2017 sin embargo, con la baja del
precio del barril de crudo se espera que la produccién nacional se vea afectada de forma
negativa, lo que por ende afecta la cantidad de dinero en circulacion, es decir se espera una

reduccién en el consumo.

Producto Interno Bruto
(en miles de millones)

$110.00
$100.00
$90.00
$80.00
$70.00
$60.00
$50.00

$40.00
2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

llustracién 9: Producto Interno Bruto del Ecuador,

Fuente: Banco Mundial

Entorno Politico
La evasion fiscal por medio de paraisos fiscales ha sido un problema que se ha
combatido por medio de incrementos impositivos a los movimientos de capitales con

destino a dichos paises. Adicionalmente la implementacion de otras reformas tales como el
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cobro de los anticipos de impuesto a la renta, en los que el tributo no grava en base a la
rente sino a las operaciones de las empresas.

Segun el diario EI Comercio la baja del precio del barril de crudo en el afio 2014
incentivo a la creacion de nuevas reformas como medida para obtener mas ingresos por
recaudaciones impositivas, y medidas tales como el incremento del ICE a la cerveza, junto
con la implementacion de la ley solidaria por el terremoto que afect6 las provincias de

Manabi y Esmeraldas. (Heredia, 2016)

Entorno tecnoldgico

En el entorno tecnoldgico, el Ecuador ha invertido grandes cantidades de dinero
para la implementacion de laboratorios tecnoldgicos en los sectores marginales; hubo un
crecimiento en la fibra optica segun los datos del Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion. También Ecuador ha recibido un reconocimiento de nivel
internacional por la firma Open Signal, que lo ubico como el mejor pais latinoamericano
por la implementacion de tecnologia 4G mas rapida de América Latina.

A través de estos servicios tecnoldgicos las compafiias obtuvieron beneficio, por la
facilidad de comunicar sus promociones o simplemente el hecho de dar a conocer el

negocio mediante una pagina web o de sus cuentas en las distintas aplicaciones en la red.
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2.2. Analisis del Microentorno

Este analisis esta constituido por aquellas variables que influyen de manera directa
a la compania o a la empresa, por ende, se realizard un estudio en base a estas variables o
fuerzas para maximizar los bienes de la empresa. Al explicar el microentorno de la
empresa se obtiene una mejor vision de su medio, por ello se realizard un analisis de las 5

Fuerzas de Porter.

Amenazade
los nuevos
competidores

Poderde
negociacion de
los
proveedores

Rivalidad Poderde
entre los negociacion

competidores delosclientes

Amenazade
prodcutosy
servicios
sustitutos

llustracion 10: Cinco fuerzas de Porter,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Amenaza de nuevos competidores

Para analizar esto se tomo de guias las entrevistas a los expertos, Guillermo Jarrin
duefio de Tippytea Blends menciond que el mercado de la venta de té se encuentra
actualmente en procesos de expansion, dadas las crecientes tendencias a consumir
productos de caracter natural y con beneficios a la salud. Este movimiento se puede
observar en el incremento de locales dedicados a ofrecer productos naturales, en los cuales
una de las lineas ofertadas son precisamente los tés.

18



Los nuevos competidores son aquellos que ofrecen un producto de menor
proporcion, pero a un bajo costo, el cliente que recién empieza con un estilo de vida
saludable es propenso a influencias por el costo y no por el beneficio del consumo de
productos naturales o en este caso el del té.

En la ciudad de Guayaquil esté creciendo una cultura del té, esto quiere decir que el
mercado se desarrolla poco a poco. El comienzo de los competidores en ventas de
productos naturales se dio a través de las participaciones en ferias y en pequefios mercados
en donde ellos dan a conocer su producto, asi, ellos llevan un mejor acercamiento hacia los
nuevos segmentos de mercados y promocionando su marca. El cliente por otro lado
comparte sus gustos y sugerencias de los productos que deben de mostrar al publico y tener
a la venta, mejorando la forma de presentar el té y los diferentes accesorios que pueden
complementar esta bebida y convertirla en una gran experiencia. La marca SEITEA es un
emprendimiento que tiene un poco mas de un afio en el mercado local y cuenta con una
gran aceptacion debido a su ubicacion, a la variedad de accesorios y diversificacion de tés
que tiene en un lapso pequefio de haber empezado. Los precios del té al peso estan entre
$0.17 y $0.33 centavos dependiendo de su tipo.

Por ende, se puede decir que en Guayaquil la venta de bebidas a base de té y de
accesorios es un mercado que se puede ingresar facilmente, ya que hay pocas marcas
dedicas a este negocio y el segmento de mercado crece, la cultura del té poco a poco esta

Ilegando a esta ciudad.

Poder de negociacién de los Proveedores
La materia prima que se utiliza para la produccion de las distintas fases del té es la
planta Camelia Sinensis, de la cual son tomadas sus hojas para la elaboracion de la bebida.

En el Ecuador se encuentra esta planta en climas templados, es originaria del sur de China.
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Se desconoce la fecha de ingreso al pais. De esta planta se elaboran diferentes tipos de té,
como: rojos, verdes, negros, oolong entre otros. Algunos de estos tipos de hierbas se las
elabora en territorio ecuatoriano, grupos indigenas son los encargados de cultivar y
recolectar mientras que, la otra parte se importa del exterior. No existe intermediarios al
momento de la negociacién con los grupos indigenas, la relacién es directa con el
proveedor.

Claramente se puede observar que el comienzo de este negocio (basado en
productos naturales) permite un beneficio mutuo entre las pequefias organizaciones
indigenas y la empresa Tippytea Blends, permitiendo el crecimiento de aquellas personas
de escasos recursos y dando oportunidad a que la empresa se expanda por el resto del pais.

Al momento no existen muchos proveedores conocidos dedicados a la importacion
de estos tipos de plantas que sirven para la elaboracion de tés, por lo que su poder de
negociacion es alto. De igual manera se da con los accesorios, en los que poseen acuerdos
con los proveedores extranjeros para ventas exclusivas de forma que evitando que la
competencia oferte sus mismos disefios.

Rivalidad entre los Competidores

En el mercado actual de la ciudad de Guayaquil existe una casa de té llamada
Camellias Tea, que actia como competidor directo, y a la vez varias cafeterias ofrecen
infusiones entre sus mends y venta de accesorios para estas bebidas, por lo que entrarian
como competidores indirectos a la marca.

En el caso de Camellias Tea, se encuentra en el mercado de Guayaquil desde el
2014. Tienen precios accesibles al consumidor y una diversidad de estilos en el instante de
hacer las respectivas infusiones, por lo que afecta directamente a Tippytea Blends,
principalmente por ser el primero en surgir en un mercado no tan explotado. Por lo tanto,

la rivalidad es alta a pesar de tener un solo competidor directo.
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Poder de negociacién de los Clientes

El poder con el cual pueden negociar los clientes posee un nivel medio en la
actualidad, pero que con el paso del tiempo podré ser alto puesto que, existen variedades
de té los cuales se venden al peso por parte de otros competidores directos e indirectos. Es
por ello que la empresa ademas de otorgar este mismo servicio, le da el valor agregado de
la atencion de calidad con un ambiente agradable para el consumo y degustacion de estas
bebidas.

Tippytea Blends cuenta con tres tipos de venta: venta directa, intermediarios y bajo
pedido, este ultimo se lo pide a través de la pagina en internet. Cuando se habla de ventas
con intermediarios nos referimos a que su producto lo ofrecen a la venta en supermercados
para darles mayor accesibilidad al producto.

A su vez, Tippytea Blends no cuenta con las suficientes estrategias de
mercadotecnia, esto genera que los clientes tengan oportunidad de consumir productos de
empresas competidoras y que no alcancen aquellos segmentos vulnerables donde la marca

se encuentra ausente en la mente de los consumidores.

Amenaza de Productos y Servicios sustitutos

Hay diferentes productos presentes en el mercado que actian en calidad de
sustitutos para el té, como los jugos naturales y bebidas gaseosas, que son de alto consumo
en el mercado de Guayaquil; adicionalmente el clima juega un importante rol al momento
de tomar una decisién de compra por parte de los consumidores ya que estos productos se
pueden encontrar en cualquier parte de la ciudad. De tal forma, podemos deducir que los
consumidores adquieren de estas bebidas para refrescarse y satisfacer la sed.

A su vez, el café es una bebida de alto consumo y su oferta incrementa de forma

rapida en el mercado, puesto a que existen grupos de personas que prefieren una bebida
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fuerte de aroma y de sabor que los mantengan con energia ya sea para estudios o para
socializar. Las marcas que estan méas posicionadas en Guayaquil son: Sweet & Coffee y
Juan Valdéz, empresas dedicadas a la venta de café y de bebidas frias que llevan méas de 10
afios en el mercado de Ecuador teniendo como objetivo centrarse en la satisfaccion del

consumidor.

2.3. Analisis FODA

En el libro de Marketing de Philip Kotler y Gary Armstrong (Decimocuarta
Edicién), habla del objetivo de la matriz FODA, consiste en ajustar las fortalezas de la
compafiia con oportunidades atractivas en el entorno y, al mismo tiempo, eliminar o
superar las debilidades y reducir lo mas posible las amenazas. (Kotler, 2012)

Se realiza respectivamente un analisis en base a la matriz FODA de la empresa,
tomando en cuenta la situacion actual en cuanto a debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades.

Las fortalezas de la empresa son la presentacion del producto, calidad y el servicio
que ofrece al cliente. Un ejemplo acerca del servicio al cliente es la manera de actuar de los
empleados cuando el consumidor no se siente satisfecho del producto, se lo cambia de
inmediato y sin ningun recargo de mas. Una de sus caracteristicas como compafiia es el
empleo de una estrategia diferenciadora ante la competencia en el mercado.

En oportunidades, la compafiia tiene mas de 40 variedades de té en el cual satisface
a aquellos consumidores que son amantes de estas bebidas.

A su vez, el crecimiento del consumo de té en la ciudad Guayaquil es una
oportunidad clara para que la compafiia crezca también.

Con respecto a sus debilidades, la empresa debe de ampliar mas el menud en
productos de sal, ya que aun sigue habiendo un mercado no explotado. Los altos costos

fijos que debe de asumir mes a mes por la renta del centro comercial y por dar de baja a
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productos puestos en percha. La manera en como el cliente debe de observar el menu de
forma no directa, sino teniendo una postura diagonal hacia la caja registradora, girando la
cabeza hacia la parte izquierda dentro del local. Y la falta de publicidad que tiene. Estos
son factores claves que la empresa debe de tenerlos en cuenta.

Ya en amenazas, la competencia que tiene la compafiia en ventas por los demas
locales de té, las politicas financieras que se van reformando afio tras afio, entradas de
nuevos competidores en este mercado y la economia del pais. Aunque son variables de

macroentorno, afecta con las decisiones internas de la compafiia.

2.4. Analisis interno de la empresa

2.4.1. Cadena de Valor

Segun el libro de Kotler en la edicidn del 2008, la cadena de valor esta integrada
por una cierta cantidad de procesos que realizan algunas actividades con el objetivo de
crear valor, al momento de realizar la produccion, disefio, comercializacion, entrega de los
productos que provienen de la empresa.

La empresa cuenta con cuatro secciones, una estructura de planta, un departamento
de contabilidad, marketing y alta gerencia; en total hay 15 personas incluido Guillermo

Jarrin (CEO).
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INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Cuenta con los permisos necesarios para
su funcionamienteo y produccion. Tiene una relacion directa los empleados con
el Gerente General,

IMPLEMENTACION DE TECNOLOGIA: Cuenta con equipos para la produccién
de té y maguinas industriales para la entrega de los productos finales.

RECURS0OS HUMAMNOS: Reclutamiento de personal cada afio v capacitaciones
en elaboracién de productos.

COMPRAS: Materia prima para la elaboracion de tés, accesorios e
implementos para las infusiones del té: tazas, jarros, termos, teteras,
infusores, cucharas, frascos de vidrios, cajas, latas, fundas de aluminio.

prima interna

locales

ENTRADA DE
MATERIA LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
PRIMA PRODUCCION EXTERNA ¥ VENTAS POST VENTA
Impnrtacn?m Transformal_:lnn Transporte de y servicio al
de materia de materia Promocion )
. ) productos cliente
prima prima
Recepcion de Dividir los Procesamiento
ACTIVIDADES materia productos por de pedidos Plaza
PRINCIPALES prima segmentos P
CI55|f|ca1_:-on Etiquetado vy Publicidad
de materiales | empaquetado
Distribucién
de materia Venta en

Quito y de Guayaquil.

llustracion 11: Cadena de Valor de Tippytea Blends,

Elaborado por: Gonzalo Molina, & Kevin Molina

realizar los tipos de té.
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“Tippytea Blends” importa desde la India, Japon y China, materia prima de alta
calidad para la elaboracién de un excelente producto a base de té. La planta de la empresa
utiliza maquinarias especiales para el secado y para establecer las distintas combinaciones
de té y las respectivas infusiones. Por consiguiente, el proceso de produccion cuenta con
tecnologia de punta como: maquinas industriales para prensar el té, para enrollar las

herbas, lo que permite reducir costos y aumentar la productividad en el momento de

La planta de la empresa recibe toda la materia prima que llega de los grupos
indigenas, encargandose de la seleccion de un buen producto. A la vez, se recibe el resto de
los accesorios de té, los cuales son proveedores nacionales e internacionales y estos a su

vez se encargan de enviar a todos los establecimientos de venta que tienen en la ciudad de



La empresa cuenta con todos los departamentos de trabajo en un mismo edificio, lo
que facilita la organizacion dentro de la parte administrativa, sin embargo, dificulta la
comunicacion con el personal de los locales, como es el caso con el local de Guayaquil.
Por otro lado, existe un ahorro al no tener grandes gastos en oficinas que ocupar y por ende
recurren a tener menor mano de obra.

De tal forma, en el departamento de contabilidad Ileva a cabo todas las actividades

contables, tanto los roles de pago, balances, cuadros comparativos de rentabilidad, ademas
de las camparias de marketing y se da seguimiento a las actividades de los locales de venta
para regularizar las acciones monetarias en la empresa.
En el departamento de marketing, se encuentra solo una persona encargada de gestionar las
estrategias de mercadotecnia; debido a la situacion econémica se ha llevado una menor
inversion de publicidad y han empezado a expandirse dentro de las redes sociales a través
de campafias de temporada y con videos, ya que son mas econdmicas y por tal motivo la
frecuencia en que ellos envian cufias publicitarias es bien alta en redes sociales. Se ha
realizado un estudio del mercado objetivo para diferentes regiones en donde se encuentren
ubicados los locales.

El departamento de alta dirigencia se encarga de las proyecciones y las
rentabilidades semanal y mensualmente. Se coordina mediante un sistema que esta
implementado en cada computadora designada para los distintos departamentos y
establecimientos, se analizan las variables como por ejemplo el producto mayor vendido o
en cantidades que venden el té al peso, con el fin de tomar decisiones para que en un futuro
puedan aumentar las ventas lanzando mayores promociones y viendo siempre el menor
costo con respecto a los proveedores.

La empresa con un personal limitado lleva a cabo una logistica que abarca el pedido

a los proveedores, tomando en cuenta: tiempo de proceso de oxidacion para los diferentes
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tipos de té, tiempo de espera en que toma el proceso de empaquetamiento y el tiempo de
envio hacia los puntos de venta.

En el local de Guayaquil existe personal entrenado para responder a la demanda de
los clientes conformado por un administrador y cuatro auxiliares, cada uno de ellos en
capacidad de elaborar productos de bebidas calientes, frias y frapeadas, ademas, de
sédnduches y dulces, cuyas recetas fueron proporcionadas por el duefio del local, para su
uso en cada sucursal. El servicio al cliente se diferencia de las demas casas de té por el
trato y la atencion que se brinda a los consumidores y por las promociones que incluye al
inicio de cada temporada sumado a esto, al trabajar en modalidad de franquicia se lleva un
mejor control.

Por otro lado, existe una rotacién constante del personal, motivo que provoca que
algunos clientes experimenten desconcierto ante estos cambios internos y pierdan
seguridad en su decisién de compra, esto conlleva a perder ventas diarias, en elevados
costos por despidos y por capacitaciones a nuevos empleados.

Adicionalmente desde el inicio de Tippytea Blends su responsabilidad con el medio
ambiente ha sido un factor clave, motivo por el cual los productos de té se han mantenido
sirviendo en tazas de porcelana y en jarros de vidrios conocidos como 'jarros vintage' y los
acompafantes en platos de ceramica. Podemos decir que no hay desperdicios de plastico
que contribuyan con la contaminacion del ambiente. De igual forma se asume un alto costo
por el consumo de agua y de lo que pueda llegar a incurrir si alguna de estas vajillas o
vasos de vidrio se quiebren.

En el 2017 entr6 en un concurso de la ONU, el cual se trataba de los mejores
emprendimientos en el mundo relacionados con el medio ambiente, por ello la marca
Tippytea Blends estuvo entre los 10 mejores emprendimientos del mundo y fue reconocida

a nivel mundial.
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3. Metodologia

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing estratégico que permita posicionar la marca
Tippytea Blends en la mente de los consumidores en la ciudad de Guayaquil.
3.1.2. Objetivos Especificos
e Identificar los segmentos objetivos.
e Determinar que variables influyen al momento de la compra.
e Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes.
e ldentificar un punto de venta apropiado para que el cliente pueda adquirir el
producto.
e Categorizar los medios digitales para que los clientes puedan adquirir informacion
acerca de los productos, identificando el mas adecuado para los clientes.
3.2. Método de Investigacion
3.2.1. Método Analitico
La forma de proceder de la presente investigacion fue a través de analisis de datos
obtenidos en las entrevistas realizadas dentro del “Design Thinking”, con la finalidad de
conseguir los objetivos propuestos en el proyecto.
3.2.2. Método Descriptivo
Permite identificar la percepcion de los consumidores acerca de la marca Tippytea
Blends, el posicionamiento que posee en la mente de estos, asi como diferentes mercados

objetivos potenciales.

27



3.3. Método de Recoleccion de Datos

3.3.1. Técnica de la Entrevista

Las entrevistas ayudan a ampliar la vision sobre las circunstancias en las que se
encuentra en el mercado actual, recopilando informacion cualitativa obtenida por medio de
expertos en la industria de venta y consumo de té. Para ello se abordaron temas de interés
para la investigacion, de forma que trascurra dindmicamente y se abarque o recopile una

mayor cantidad de informacion. (Malhotra, 2008)

3.3.2. Técnica de la Encuesta

Este método consiste en una recoleccion estructurada de los datos, mediante la
elaboracion de un cuestionario. Este deberé presentar cierta diversidad de preguntas con la
finalidad de conocer las actitudes, percepciones, motivaciones y conocimiento que posean
los individuos encuestados sobre el tema que se quiera tratar, para asi cumplir los objetivos
de la investigacion. De la misma forma la técnica de la encuesta permite obtener
informacion cuantitativa, necesaria para el analisis de datos y asi llevar una toma de
decisiones centrada en este objetivo.

Investigacion de mercados

La encuesta presentada en este proyecto se estructurd con el fin de abarcar todos los
objetivos establecidos dentro de la investigacion de mercado, asi como para conocer el

posicionamiento actual de la marca Tippytea Blends en el mercado de Guayaquil.
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas
Materia Integradora de Ingenieria Comercial y Empresarial

Encuesta #

1. ¢Cual es su edad? (Ubique en el rango
16-20 [ |26-30[ [36-40 [ Jas-50 [ ]

21-25[ |31-35[ ]41-45[ |mésdes0 [ ]

2. ¢En qué sector usted vive?

Via a la Costa D Norte |:| Samboronddn |:| Centro
Sur D Sauces/Guayacanes |:| Duran |:I Urdesa
Ceibos D

3. Género

Masculino I:I Femenino I:I

4. Al pensar en: “vamos a tomar un té”, ;Qué es lo primero que se le viene a la mente?
Hogar Familia Mal estado de salud |:| Bienestar |:| Otros
Amistad Conversacion

5. ¢Usted ha consumido té?

si ] No[]
Si responde “Si” pase a la pregunta 7, si respondio “NO” pase a la pregunta 6
6. ¢Estaria dispuesto a consumir té?
si_] No[_]
Si responde “Si” pase a la pregunta 8, si respondio “N0” pase a la pregunta 10

7. ¢Queé tipo de te ha consumido?

Rojos I:I Negros I:I Florales I:I

Frutales (Flor de Especias Verdes (Manzanilla,
Jamaica) (Anis) valeriana)
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8. ¢Cuales de los mencionados estaria dispuesto a consumir?

Rojos |:| Negros :| Florales |:|

Frutales (Flor de Especias Verdes (Manzanilla,
Jamaica) (Anis) valeriana)

9. ¢Por qué razones consumiria té?

Beneficios Cos P
curativos tumbre or sed
Beneficios des Sab C
inflamatorios or tros _
Soc
Motivos digestivos iales

Continte con la pregunta 11

10. ¢Por qué razones no consumiria té?
Desconocimiento de
beneficios Sabor Otros

Toma otras bebidas |:| Costumbre |:|

11. ;Qué atributos consideraria al momento de consumir una de estas bebidas?
Donde, 1: menos importante - 5: Muy importante

Sabor

Precio

Presentacion

Ambiente

Acompariantes

Beneficios

12. ¢Conoce de la existencia de locales que se dediquen a la venta de té en la ciudad de
Guayaquil?

Si responde “Si” pase a la pregunta 13, si respondio “NO” pase a la pregunta 14
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13. ¢ Que locales que se dediquen a la venta de té conoce?

Waffles and

Bubble Tippytea | [ Megamaxi

Sweet & Coffee l:l Juan Valdéz |:| SeiTea l:l
Camellias [ | Ot

Mi comisariato Tea | ros __

14. Conteste del 1 al 7, ¢ Qué tan importante es para usted los siguientes aspectos?
Donde, 1: menos importante - 5: Muy importante

Atencién al Cliente
Tiempo de espera
Presentacion del producto
Presentacion del personal
Luminosidad

Limpieza del local
Abastecimiento de
implementos de té

Estado de los muebles
Asientos disponibles
Musica de Ambiente

Ruidos Externos
Dejar Propina

15. ¢ Cuanto estarias dispuesto a por pagar un té (frio)?
$160-$200 | |$2,41 - $2,80 $3,21 - $3,60 [ ]

$201-$240 | s281-3320 [ |Masde$3sl ]

16. ¢ Por qué medios quisieras enterarte de informacion o promociones de té?

Tele Volate _
vision S tros
Blo Redes
gs Sociales

17. ¢Conoce Tippytea?

31



18. En cual de las siguientes redes sociales le gustaria encontrar informacion
acerca de Tippytea

o)
Facebook Twitter Instagram tra

19. ¢ Cuéles de los siguientes productos cree usted que ofrece la marca Tippytea?
Té al peso I:l Cheessecake |:| Té frapeado |g__| Alfajores |:| Café

Sa Accesorios de Bubble
nduches Té frio té Tea
Wa
ffles Té caliente Galletas Gin Tonic

20. ¢Qué tipos de productos le gustaria encontrar en Tippytea?

Té al Té
peso Cheessecake frapeado Alfajores Café
Té Accesorios Bubble
Sanduches frio de té Tea
Té G
Waffles caliente Galletas in Tonic
Hum Bocadillos
itas Quimbolitos de sal Hayacas

21. En qué punto de la ciudad le gustaria encontrar la marca Tippytea

Riocentro El
Plaza Lagos Dorado Mall del Sol
Plaza Victor Emilio
Navona Estrada Plaza Ceibos

Riocentro Entre Riocentro
San Marino Rios Ceibos

3.3.3. Investigacion Exploratoria
En el mercado guayaquilefio existe un porcentaje minimo de industrias relacionadas

al consumo de té, debido a la inexistencia de una cultura inclinada a su uso. En

32



consecuencia, se necesita realizar entrevistas para de esta forma determinar los aspectos
mas relevantes a considerar para la investigacion.

3.3.4. Investigacion Concluyente

La metodologia de encuestas se aplico6 con el objetivo de determinar el
posicionamiento de mercado actual de la marca Tippytea Blends, asi como descubrir
nuevos segmentos de mercado objetivo realizando analisis cuantitativos con el fin de

relacionar y estudiar variables.
3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacion

Todos los elementos que comparten ciertas caracteristicas en comin pueden
denominarse poblacion y esta constituye el cuerpo sobre el cual se va a trabajar para una
investigacion de mercado. (Malhotra, 2008)

La poblacion que se consider6 para este proyecto se conformd por hombres y
mujeres entre 20 a 34 afios, que residan en las zonas urbanas de la ciudad de Guayaquil
teniendo un total de 537.646 personas para el afio 2017 acorde a las proyecciones
poblacionales realizadas por el INEC basandose en los censos del afio 2010.

Empleando los datos recopilados y proyectados por el INEC, se puede observar
como el 50,41% de la poblacion corresponde a mujeres, mientras que el 49.49% restante lo
ocupan los hombres.

3.4.2. Muestra

Segun Naresh K. Malhotra (Malhotra, 2008), la muestra se define como un
subgrupo de la poblacion considerada para el estudio, en la cual se realizaran los diversos
analisis de sus caracteristicas, las que categorizan como estadisticos con el fin de definir el

tamano de la muestra.
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3.4.3. Tamano de la Muestra

Para definir el tamafio 6ptimo de la muestra se tomard como base la informacion

obtenida en el INEC, asi como el uso de la siguiente formula para el célculo de la muestra.

del

N(o?)(z?)
[(N —1)(e?) + [(e*)(22)]]

n=

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamario de la poblacion, para este estudio seré de 537.646

o: Desviacion estandar, dado a que no se conoce la varianza para la muestra se
empleara el 0,5.

e: Error, el limite permitido como margen de error aceptable para el proyecto sera

5%.
Z: Nivel de confianza, dado un intervalo de confianza del 95% se emplea un valor
constante de 1,96.

Por lo tanto:

B 537.646(0,5%)(1,96%)
~ [(537.646 — 1)(0.052) + [(0.052)(1,962)]]

n

Es decir que el tamafio de la muestra seréa de:

n =384

3.5. Analisis de Datos

1) ¢Cuél es su edad?
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é¢Cual es su edad?

33.9%
-———

13.5%  115%  10.2%
= . - : 63%  6.3%

16220 21a25 26a30 31a35 36a40 41a45 46a50 Masde
anos anos anos anos anos anos afos 50 afios

¥ ¢Cuadl es su edad?

llustracion 12: Franjas etarias,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

En esta pregunta el 33,9% de los encuestados son de 21 a 25 afios, el segundo
segmento de 13,5% en donde son personas de 26 a 30 afios y el tercer segmento de 11,5%

de 31 a 35 anos.

2) ¢En qué sector vive?
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¢En qué sector vive?

27%

(%]
(]
(a]
<
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=

SECTORES DE LA CIUDAD

llustracién 13: Sector de residencia,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 27% de los encuestados viven en el Norte de la ciudad, el 23% del segmento de

personas respondieron que viven en Urdesa y el 10% respondi6é en Samborondén.

3) Género

Género

y

Masculino M Femenino

llustracion 14: Género de encuestados,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

En total de los encuestados de 384 fue de 48% mujeres y 52% de hombres.

4) Al pensar en: “vamos a tomar un té”, ;Qué es lo primero que se le viene a la
mente?
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Al pensar en: '"Vamos a tomar un té"
é¢Qué es lo primero que se te viene a
la mente?

33%

17%

TOTAL ENCUESTADOS

llustracion 15: Posicionamiento del té como bebida,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 33% de las personas respondieron que se le viene a la mente una ‘conversacion’,
el segundo segmento fue del 17% que se le viene a la mente ‘bienestar’ y el 16%

respondieron que con una ‘amistad’ al momento de ir a tomar un t¢.

5) ¢Usted ha consumido té?

é¢Ustéd a consumido té?

[

llustracién 16: Consumo de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Hubo una respuesta positiva, el 100% de los encuestados en algin momento de su
vida ha consumido té.

6) ¢Usted estaria de acuerdo en consumir té?

| ¢Usted estaria de acuerdo en consumir té?
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Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 1 100%
Total 1 100%

Tabla 1: Disposicion al consumo de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El ndmero de personas que contestaron esta pregunta mencionaron no haber
consumido té en la pregunta anterior. Solo una persona expresdé no haber consumido té

anteriormente, asi como la falta de disposicion para consumirlo.

7) ¢Qué tipo de té ha consumido?

éQué tipo de té ha consumido?

68.9%
Especias 48.8%
47.8%

Florales 40.6%
43.3%
Rojos 46.7%

TIPOS DE TE

0.0% 20.0% 40.0% 60.0%
TOTAL DE ENCUESTADOS

lHustracion 17: Tipos de té consumidos,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Del total de encuestados que mencionaron haber consumido té, el 68,9% indicaron
que han sido tés verdes, seguido por té de especias con un 48,8%, y frutales con 47,8% lo
que, indicaria que estas son las categorias de este tipo de bebidas que las personas

consumen con mas frecuencia.

8) ¢Cuéles de los mencionados estaria dispuesto a consumir?
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éCuadles de los mencionados
estaria dispuesto a consumir?

Verdes 54.6%
Especias 45.9%
Frutales 59.6%
Florales 47.5%
Negros 46.5%
Rojos 48.6%

0.0% 10.0%  20.0% 30.0% 40.0% 50.0%  60.0%
TOTAL DE ENCUESTADOS

llustracion 18: Disposicion de consumo de tipos de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El tipo de té que los encuestados mencionaron que estarian mas dispuestos a
consumir son los tés frutales (59,6%), verdes (54,6%), y rojos (48,6%). Aungue cabe
recalcar que los otros tipos de té no mencionados poseen un nivel bastante similar de
interés por parte de los encuestados.

9) ¢Por qué razones consumiria té?

éPor qué razones consumiria
té?

Sabor

Beneficios desinflamatorios
20.1%
Por sed 18.0%
15.7%
Otros 4.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
TOTAL DE ENCUESTADOS

lHustracion 19: Razones para el consumo de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 58% de las personas expresd que los motivos digestivos es la primera razon por

la cuales les gustaria consumir té. Seguido cercanamente por el sabor que estos tienen y los
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beneficios para curar enfermedades y malestares que estos posean, con un 48,8% y 48%
respectivamente.

10) ¢ Cudles son las razones por la que usted no consumiria té?

¢ Cuales son las razones por la que usted no
consumiria té?

Frecuencia Porcentaje
Sabor 1 100%
Total 1 100%

Tabla 2: Razones de no Consumo de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Dentro del estudio, la Unica persona que expresd su deseo de no consumir ningun
tipo de té menciond que evitaria su consumo porgue no le gusta el sabor.

11) ¢ Que atributos consideraria al momento de consumir una de estas bebidas?

é¢Qué atributos consideraria al momento de consumir
una de estas bebidas?

* Menos importante ™ Poco importante ¥ Indiferente ™ Importante  ® Muy importante

Beneficios _2'2.'4'0%_“ 30.73%
Acompafiantes TTTT2813% T a8 11.72%

Ambiente - T29.43% g 28.91%
Presentacion ) TTTTT27.86%  Tge5g 26.82%
Precio | [ IN16167% N INSEIGT 39.32%
Sabor . 58.85%

0%

lustracion 20: Importancia de atributos,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 30,73% de los consumidores consider6 muy importante los beneficios que
puedan ofrecer los tés mientras que, un 32,81% opind que los acompafiantes que ingieran

junto a estas bebidas son importantes al igual que, el 30,73% y 29,95% en las categorias de
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ambiente y presentacion del producto. El precio y sabor se consideran muy importantes al

momento de elegir una de estas bebidas, teniendo un 39,32% del total de encuestados

acordando en esto para el precio, mientras que un 58,85% de ellos en cuanto al sabor.
éQué atributos consideraria al

momento de consumir una de estas
bebidas?

441
406 375 363 357 5o

o
(o]
w
2
o
[
o
<
O
2
<
-
-4
o
o
2

llustracion 21: Promedio de importancia de atributos,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Calculando un promedio en cuanto a las opiniones de los encuestados, se puedo
observar que en una escala del 1 al 5, donde 5 representa muy importante, el sabor vy el
precio son las categorias que las personas mas piensan al momento del consumir estas

bebidas, seguidas por el ambiente del lugar donde las adquieran, asi como su presentacion.

12) ¢ Conoce de la existencia de locales que se dediquen a la venta de té en la ciudad de
Guayaquil?
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é¢Conoce de la existencia de
locales que se dediquen a la venta
de té en la ciudad de Guayaquil?
_

llustracion 22: Conocimiento de locales de venta de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 66% de los encuestados respondieron que si conocen locales que se dediquen a

la venta de té en la ciudad de Guayaquil y el 34% respondieron que no.

13) ¢ Qué locales conoce que se dediquen a la venta de té?

¢Qué locales conoce que se dediquen a
la venta de té?

Tippytea Blends
Sweet & Coffee 70.3%
Juan Valdéz 57.8%

Mi Comisariato 46.9%
Megamaxi 41.0%
Camellias Tea 39.1%
Waffles & Bubble 35.5%
SeiTea PER

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
TOTAL DE ENCUESTADOS

llustracion 23: Locales que se dediquen a la venta de té,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina
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Para los consumidores ‘Tippytea Blends’ fue la primera eleccion con el 88,3% para
los consumidores, seguido de Sweet & Coffee con el 70,3% y Juan Valdez con el 57,8%
segun en la mente de los consumidores.

14) Conteste del 1 al 5, ; Qué tan importante es para usted los siguientes aspectos?

é¢Qué tan importante es para usted los
siguientes aspectos?

* Menos importante ® Poco importante ™ Indiferente ® Importante ® Muy importante

Dejar propina 19.0% "26.8% ~WNN35Y"W8.3%
Ruidos externos 16.7% "20.8% 2819 % 31.3%
Musica de ambiente 20.3% TT21.4% NN3AT9N 21.1%
Asientos disponibles TT242% WEE3005% T 40.6%
Estado de los muebles  ©16.7% "2271% " NNNISIS0MNN T 22.4%
Abastecimiento de implementos de té 18.8% TT2919% ~WN3TI8%™ 16.7%
Limpieza del local S INN2OMcm. 61.7%
Luminocidad 20.6% TTTT3206% TWN3213%,N12.5%
Presentacion del personal 22.1% TT245% T3S 21.6%
Presentacion del producto T7726.0% WN3072% 36.5%
Tiempo de espera 7T20.8% WNN2972% 45.8%
Atencion al cliente R RSSO TGN 57.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

lustracion 24: Importancia de atributos generales,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 61,70% de los consumidores consideraron muy importante ‘la limpieza del
local’, mientras que un 57,0% considera ‘la atencion al cliente’. Por otro lado ‘el estado de
los muebles’ esta con el 38,5% es de importante para los consumidores. Y con respecto a la

presentacion del producto esta en el 36,5% como muy importante.
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¢Qué tan importante es para usted los
siguientes aspectos?
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lustracion 25: Promedio de importancia de atributos generales,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Calculando un promedio en cuanto a las opiniones de los encuestados, se pudo
observar que en una escala del 1 al 5, donde 5 representa muy importante, la limpieza del
local y atencidn al cliente son las categorias que las personas mas consideran al momento
de entrar en el local y el trato cordial de los empleados.

15) ¢ Cuénto estarias dispuesto a pagar por un té frio?

é¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por
un té frio?
$3,21a$360 [T 8%

$2,81a$3,20

$2,41a52,80

$2,01 a 52,40

$1,60 a $2,00

10% 20%
TOTAL DE ENCUESTADOS

llustracion 26: Disposicion a pagar por un té frio,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina
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El 35% de los encuestados respondieron entre $1,60 a $2,00 ya que el precio les
parece justo, el 27% de los encuestados entre $2,01 a $2,40, no tendrian problema en pagar
ese valor. Solo el 13% de los encuestados estan dispuesto a pagar $2,81 a $3,20 (este
ultimo precio es el valor actual).

16) ¢ Por qué medios quisieras enterarte de informacion o promociones de té?

éPor qué medios quisieras
enterarte de informacidon o
promocion de té?

Television M Volantes M Blogs/Paginas web M Redes Sociales ™ Otros

llustracién 27: Preferencia de medios de informacion,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 58% de los encuestados prefieren enterarse de promociones o informacion de té

por ‘Redes sociales’.
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17) ¢ Conoce Tippytea Blends?

éConoce Tippytea
Blends?

lHustracion 28: Encuestados que conocer Tippytea Blends,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El 60% de los encuestados respondieron que ‘No’ conocen la marca Tippytea
Blends. Solo el 40% respondieron “Si’.

18) ¢ En cual de las siguientes redes sociales le gustaria encontrar informacion acerca
de Tippytea Blends?

¢En cudl de las siguientes redes
sociales le gustaria encontrar
informacion acerca de Tippytea Blends?

Otra |¥ 1.80%
Instagram

Twitter

(%]
w
=
<
O
o
(7]
(%]
L
[a)
w
o

Facebook 40.40%

0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00% 50.00%  60.00%
TOTAL ENCUESTADOS

lustracion 29. Red social de preferencia,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Las redes sociales forman parte importante en la difusién de la marca, por este
motivo se formulo esta pregunta. El resultado fue que el 57% de los encuestados prefieren

‘Instagram’ y en segundo lugar esta ‘Facebook’ con el 40,40%.
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19) ¢ Cual de los siguientes productos cree usted que ofrece la marca Tippytea Blends?

é¢Cual de los siguientes productos cree usted
que ofrece la marca Tippytea Blends?

Té frio
Té caliente 63.5%
Té al peso 58.3%
Accesorios de té 49.7%
Té frappeado 46.9%
Sanduches 45.7%
Galletas 39.6%
Café 38.3%
Bubble tea 38.0%
Waffles 34.0%
Gin Tonic 33.4%
Cheesecake RER
Alfajores 24.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%
TOTAL DE ENCUESTADOS

lHustracion 30: Percepcién sobre qué productos ofrece Tippytea Blends,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El resultado de esta pregunta es para saber qué tanto conocen las personas con
respecto a los productos que ofrece la marca Tippytea Blends, el 78,2% respondieron con
‘té frio’, en segundo lugar, fue ‘té caliente’ con el 63,5% y en tercer lugar esta ‘el té al
peso’ con el 58,3%. Los resultados mas bajos fueron los ‘Cheessecake’ y el ‘Gin Tonic’

con el 33% aproximadamente y por ultimo en 24% los ‘alfajores’.
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20) ¢ Qué tipos de productos le gustaria encontrar con mas frecuencia en Tippytea
Blends?

é¢Qué tipos de productos le gustaria encontrar
en Tippytea Blends?

Cheesecake

Té caliente

Sanduches

Galletas

Waffles

Humitas

Té frio

Té frappeado

Alfajores

Café

Té al peso

Accesorios de té

Bubble tea

Gin Tonic

Bocadillos de sal

Hayacas
Kimbolitos 21.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
TOTAL DE ENCUESTADOS

llustracion 31: Preferencias de productos a encontrar en Tippytea Blends,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

La finalidad de esta pregunta es para dar a conocer cuales serian los productos que
el cliente estaria dispuesto a comprar y el 55,1% de los encuestados respondieron el
‘cheessecake’, seguido del 50,9% de ‘té caliente’ y la tercera eleccién mayor escogida fue
la de ‘sanduches’. Un dato para tomar en cuenta es el producto ‘humitas’, que tiene una
aceptacion del 48,3% de los encuestados. Asi mismo los ‘quimbolitos’ tiene el porcentaje
mas bajo con el 21,10% del total. Con esto valores podemos saber la preferencia que tiene

el mercado de Guayaquil.
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21) ¢ En qué punto de la ciudad le gustaria encontrar la marca Tippytea Blends?

¢En qué punto de la ciudad te gustaria
encontrar la marca Tippytea Blends?

Rio Centro Ceibos 7.60%
Rio Centro Entre Rios | — 0.60%
San Marino Shopping | ———  13.30%
Plaza Ceibos [Mee——— 6.00%
Victor Emilio Estrada [T —— 0.90%

Plaza Navona | 9.90%

Ma” deISOI e 24%
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Rio Centro El Dorado ["-——— 7.00%

Plaza Lagos 12.80%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00%
TOTAL ENCUESTADOS

lustracion 32: Ubicacién sugerida por encuestados,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

En esta pregunta nos basamos en la ubicacion actual de la marca Tippytea Blends,
para saber en donde mas podria ubicarse y el resultado fue el siguiente: el 24% respondid
que en el Mall del Sol siendo el primero en eleccion, el segundo fue el 13,30% en la
ubicacién actual (San Marino Shopping), en la tercera ubicacion se encuentra con el
12,80% en Plaza Lagos y con un empate del 9,90% en Victor Emilio Estrada y Plaza
Navona. Este ultimo se lo tomé en cuenta ya que, son valores significativos al momento de

tomar una decision.

3.5.1. Tablas Cruzadas

Con el objetivo de conocer las necesidades especificas de los diferentes segmentos
de mercado a los cuales Tippytea Blends se enfoca, se realizd un andlisis de tablas
cruzadas para observar la forma en la cual interactuan las siguientes variables consideradas

para ese proyecto:
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1) Franjas etarias y Género.

2) Disposicion a probar tipos de té segin Edad y Género.

3) Importancia de los atributos de las bebidas a base de té segin Edad y
Género.

4) Personas que conocen locales de venta de té, que también conozcan
Tippytea Blends.

5) Percepcion sobre la cartera de productos de Tippytea Blends, por parte de
los clientes del local.

6) Disposicion a pagar segun las edades.

7) Productos que les gustaria que Tippytea Blends ofrezca segun Geénero.

Franjas etarias y Género

Hombres y Mujeres segun franjas
etarias

18%
13% ’
i R e gy 7%

16220 21a25 26a30 31a35 36a40 41a45 46a50 Masde
afos afos anos anos afos anos anos 50 anos

* Masculino ® Femenino

lHustracion 33: Franjas etarias y Género,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Dado a que el segmento principal de Tippytea Blends son mujeres dentro de la
franja entre los 21 a 35 afios, se encuestd a la mayor cantidad de personas entre estas
edades, manteniendo una mayoria en el segmento de las mujeres. Siendo el 40% de estas
entre las edades de 21 a 25 afios, y el 28% del total de hombres encuestados dentro del

mismo segmento.
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Disposicion a probar tipos de té segun Edad y Género.
Para este analisis se procede a dividir los datos en 2 diferentes graficos, uno para
los hombres y otro para las mujeres, donde cada uno exprese la disposicion de consumo

hacia los distintos tipos de té por cada segmento.

Disposicion a consumir diversos tipos de té
Hombres

Mads de 50 afos

46 a 50 afos
» Verdes

41 a 45 afios )
¥ Especias

36 a 40 afios A EriElEe

31 a35afios - ® Florales

26 2 30 A0S S * Negros

21 a 25 afos s

16 a 20 afios

10% PAY) 30% 40% 50% 60% 70%

lustracion 34: Disposicion de hombres a consumir distintos tipos de té segun edades

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Aproximadamente el 70% de los encuestados masculinos de 50 afios en adelante
mencionaron tener una mayor disposicion a consumir té verde, seguido de cerca por el té
negro con un 60%; misma situacion que se repite para los hombres de 36 a 40 afios. Entre
los 41 a 50 afios se mantienen los tés florales como la opcion mas seleccionada, con un
aproximado del 60% de los encuestados. Los tés verdes y florales tienen una mayor
acogida en el segmento de 26 a 35 afios. El té rojo se ha mantenido siempre con un nivel de
consumo significante para cada segmente, pero presenta una mayor acogida en los

segmentos de 16 a 25 afios, y en los adultos de 46 a 50 afios.
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Disposicion a consumir diversos tipos de té
Mujeres

Mds de 50 afos

46 a 50 afos
» Verdes

41 a 45 afios )
¥ Especias

36 a 40 afios A EriElEe

31 a35afios o ® Florales

26 a 30 afios : ¥ Negros

21 a 25 afios ] el

16 a 20 afios

0% 10% PAY) 30% 40% 50% 60% 70% 80%

lustracion 35: Disposicion de mujeres a consumir distintos tipos de té segun edades,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Las disposiciones a consumir tipos de té de las mujeres difieren en gran manera
entre segmentos, es por esto que se los debera analizar individualmente.
e Mas de 50 afios

Los tés a base de frutas y los florales son los mas solicitados para este segmento,
teniendo 64% y 71% de las encuestadas de esta edad de acuerdo en esto.
e 46 a50 afios

Las especias y los tés florales son las opciones que muestran una mayor disposicion
de consumo, superando el 60% del total de encuestadas.
e 41 a45 afios

El té a base de especias predomina con un 60% la disposicion de consumo,
seguidas por un 50% por parte de los tés verdes y rojos.

e 36 a40 afos
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Las mujeres de este segmento reflejan una misma disposicion para el consumo en 3
clases de té. Las de especias, frutales y rojos, con un 42% de aprobacion; el té verde por
otro lado presentar un 5% adicional de aprobacion, siendo el que lidera en preferencia para
esta franja etaria.

e 31a35afios

Los tes frutales lideran las preferencias al consumo teniendo un 74% de aprobacion

de las mujeres de este segmento.
e 26 a 30 afios

Los tés verdes, frutales y negros poseen el 50% de aceptacidn para su consumo.
e 21 a25afios

El té frutal tiene el 67% de disposicion de consumo para las mujeres de 21 a 25
afios, seguido por el té verde con un 59%, y té rojo con un 49%.

e 16 a 20 afios
El 75% de las encuestadas prefieren el té de especias, seguido por el 70% en té

frutal y 65% en florales.
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Importancia de los atributos de las bebidas a base de té segun Edad y Género

Atributos mas importantes segun edades
Hombres

* Beneficios ¥ Acompafiantes ™ Ambiente ™ Presentacion ™ Precio ~ Sabor

_ |

Mads de 50 afios

46 a 50 afos

I A

41 a 45 afos

36 a 40 afios

31 a 35 afios

|
\
|
|

26 a 30 afios

] )
‘
'

21 a 25 afios

i
|
:

l

16 a 20 afios

2 3
GRADO DE IMPORTANCIA

lustracion 36: Atributos mas importantes segin hombres,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Se puede observar como los hombres de 16 a 20 afios, asi como los hombres a
partir de los 41 afios se preocupan mas en el precio, puesto a que estas son edades en las
cuales los jévenes no poseen ingresos fijos o estables y los adultos empiezan a llevar un
estilo de vida con un manejo mas responsable del dinero. En cambio, para los segmentos
de 20 a 40 afios es mas importante el sabor puesto que, se encuentran en una etapa donde
desean darse gustos, empezando a considerar mas los precios de las cosas a medida que

incrementa la edad.
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Atributos mas importantes segun edades
Mujeres

* Beneficios ® Acompafiantes ™ Ambiente ™ Presentacion ™ Precio ~ Sabor

Mas de 50 afnos

46 a 50 afios

41 a 45 anos

36 a 40 afios

31 a35afios

26 a 30 afios

21 a 25 afios

16 a 20 afos

2 3
GRADO DE IMPORTANCIA

lustracion 37: Atributos mas importantes segin mujeres,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

En general el atributo que mas consideran las mujeres, independiente de su franja
etaria es el sabor, puesto a que para este tipo de bebidas ellas prefieren darse un gusto. En
cuanto al precio, conforme avanza la edad se empieza a considerar mas el precio, excepto
durante los afios de la etapa de juventud y el comienzo de la adultez donde buscan las

bebidas por los beneficios que estos puedan tener.
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Personas que conocen locales de venta de te, que también conozcan Tippytea

Blends.

Encuestados que conocen locales de
venta de té y conoce Tippytea Blends

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20088 12.99%

0.00%
No conoce locales de venta Si conoce locales de venta
de té de té

* No conoce Tippytea ® Si conocer Tippytea

llustracion 38: Encuestados que conocen Tippytea Blends,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

De todos los encuestados para este estudio un 33,85% afirm6 no conocer ningun
local dedicado a la venta de té. De la proporcion restante que si conocen locales de venta
de té, el 87,01% de ellos afirmd conocer la marca Tippytea Blends esto significa que,
dentro de las personas que conocen y consumen estas bebidas, la gran mayoria identifica la

marca.
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Percepcion sobre la cartera de productos de Tippytea Blends, por parte de los

clientes del local.

Percepcion de productos de ofrece
Tippytea Blends de personas que Si
conocen el local

Té frio

Té al peso

Té caliente
Accesorios de té
Sanduches

76.09%
63.91%
63.48%
62.61%
55.22%

CENEEN 47.83%
Té frappeado 46.96%
Bubble tea 46.09%
WELHES 45.65%
Café 45.65%
Cheesecake 44.78%
Gin Tonic 44.35%
Alfajores 29.57%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

lHustracion 39: Percepcion de los clientes sobre la cartera de productos,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

La gran parte de los encuestados que conocen la marca Tippytea Blends, sefialaron
que los principales productos que esta ofrece son: el té frio, al peso y caliente, en adicién a
los accesorios para el consumo de estos, como también los sdnduches que se pueden
consumir como acompafiamiento de dichas bebidas. Posterior a esto, menos del 50% de los
encuestados que conocen la marca, mencionaron productos tales como las galletas, el té
frapeado, bubble tea, waffles, café, y cheessecake, lo que da a entender que dichos
elementos no se estdn dando a conocer o promocionar lo suficiente puesto a que los

clientes o consumidores potenciales, ignoran de la oferta de estos.
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Disposicion a pagar segun las edades.

Precio dispuesto a pagar por un té frio
dependiendo de las edades

*$1,60a52,00 ®S$2,01a$2,40 ™S$2,41a52,80 m™S$2,81a53,20 *$3,21a53,60

Mas de 50 afios 20.83% 20.83% < TTTT29717% 0183 %m
46 a 50 afios 25.00% 12.50%"25.00% " ™=20783%™™ 16.67%
41 a 45 afios 39.29% 14.29% “17.86% "14729%" 14.29%
36 a 40 afios 33.33% 35.90% TTTTTeTST38%
31 a 35 afios 29.55% 29.55% “13764% ™= 18"18%"9.09%
26 a 30 afios 44.23% 21.15% 17.31% e ’
21 a 25 afios 40.00% TTT3231% 15.38% w—
16 a 20 afios 30.23% 25.58% “13795% ™20793%"9.30%

PA 40% 60% 80% 100%

lustracién 40: Disposicion a pagar segun edades,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Como se ha analizado en preguntas anteriores, el precio es un factor que los
consumidores consideran importante al momento de realizar su decision de compra esto se
puede notar con mayor influencia en los segmentos jovenes hasta los 30 afios que prefieren
pagar un precio entre $1,60 a $2,00. Para la franja de edades entre los 31 a 40 afios la
disposicion de pago aumenta a un rango entre $2,01 a $2,40, mientras que las personas
mayores de 46 afios mencionan en su mayoria que pagarian un valor entre $2,41 a $2,80.
El precio actual de los tés de Tippytea Blends oscila en el rango de $2,81 a $3,20, en
promedio un 20% de los encuestados mencionaron estar dispuestos a pagar este valor por

un té frio.
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Productos que les gustaria que Tippytea Blends ofrezca segin Género.

Productos que a cada género le
gustaria encontrar en Tippytea

¥ Femenino ~ Masculino

: ¥ 56/76%

Humitas 39.20% ,54-27%
Té frio 37.30%

»49.73%

48.74%

* 48.65%
51.76%
' 46.73%

Sanduches
Té caliente

Accesorios de té 34.05%

WELIES ' 42.70% 53.27%

Alfajores 2 A0% | 50 259

Galletas " 38.92% 56.78%

Café " 37.88% . 48 94y,

Bubble tea L 32.97% . 44 99%

Gin Tonic " 28.65% 46.23%

Bocadillos de sal " 26.49% 41.71%

Hayacas ©23.95%. 34 67%

Quimbolitos " 16:76% 54 629%

0.00% 10.00% 20.00%  30.00%  40.00% 50.00%  60.00%

llustracion 41: Productos que desean encontrar por género,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

Basandose en cada género, los hombres expresaron una mayor cantidad de
opiniones acerca de los productos que les gustaria encontrar en Tippytea Blends, sin
embargo, el 56,76% de las mujeres expresaron su deseo de encontrar humitas, seguido de
un 54,27% queriendo té frio, 49,73% sanduches, un 48,65% té caliente y finalmente un
46,73% en accesorios de té siendo estos, los 5 productos mas solicitados por las mujeres.
Para el caso de los hombres expresaron querer en un 56,78% encontrar galletas en el local,
seguido de cerca por un 53,27% en waffles, 51,67% en té caliente50,25% en alfajores y
48,74% en café y sanduches; lo que marca que claramente el segmento de hombres esta
mas interesado en encontrar cosas ligeras de comer o degustar junto a una buena bebida

caliente.
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4. Mercadeo Estratégico

4.1. Objetivos del plan Estratégico

4.1.1. Objetivo General
Posicionar a Tippytea Blends como la mejor opcion al momento de consumir un té
de calidad.
4.1.2. Objetivos Especificos
e Dar a conocer la variedad de productos que la marca ofrece tanto como
acompafantes al momento de tomar el té.
e Fortalecer la publicidad de ubicacién del local y la de redes sociales
e Mantener las caracteristicas de diferenciacion tales como la excelente
atencion al cliente, la limpieza del local y el mantenimiento del local para su
buena imagen.
e Ofrecer los tés frutales como principal opcion y en las diferentes formas de
consumirlas, en especial bebidas frias.
e Restructurar los precios de acuerdo con el segmento objetivo, sin bajar la
calidad del producto.

e Mejorar las operaciones del servicio.
4.2. Estrategia de Marketing

4.2.1. Definicion de Marketing
“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para clientes, socios y la

sociedad en general.” (American Marketing Association, 2013)
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“El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”. (Kotler, 2012)

Basandonos en estas definiciones podemos identificar al marketing como un
método mediante se consiguen los objetivos de una organizacion, mediante la creacion de
valor dentro de los servicios y productos que ofrezcan, y de esta forma ir estableciendo
relacion y fidelidad con los consumidores.

Estrategia de marketing Diferenciado: consiste en otorgarle al producto
caracteristicas distintivas que lo denoten de la competencia, dandole un mayor valor para
los compradores por medio de mejoras en el servicio, asi como exclusividad.

Estrategia de marketing Indiferenciado: se enfoca en dirigir el producto a todo
un mercado porque no existe distincion alguna entre sus consumidores o no hay diferentes
segmentaciones en el mercado.

Estrategia de marketing Concentrado: se basa en trazar una direccion a uno o
varios nichos de mercado disefiando una estrategia especifica, que satisfaga las necesidades
del segmento seleccionado utilizando a las empresas con experiencia en el mercado, de
esta forma se obtendria un nivel méas elevado que el de la competencia. (Infoatonomos,
2010)

Para "Tippytea Blends" se optd por la estrategia de diferenciacion, ya que se dirige
a un segmento de mercado de adultos (mujeres) jovenes y personalizado, siendo detallistas
con los articulos para tomar el té, mostrando la calidad y diversos productos nuevos; el
servicio al cliente es el pilar fundamental de la empresa, ya que el carisma de los

empleados y la forma en que explican el producto permite acercarse mas al consumidor.
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La empresa realiza sus ventas diarias en té al peso, accesorios, bebidas en frio,
calientes y frapeadas, sanduches, waffles y cheessecake de varios tipos, con un disefio
juvenil e innovador al momento de servir los productos.

Las ventajas que tiene esta empresa con la estrategia de diferenciacion son las
siguientes:

« Productos nuevos y de calidad con un costo estable.

« Expansion del segmento objetivo

« Contar con fuerte marketing en redes sociales, en aquellos productos
NUevos.

« Dar a conocer los beneficios del uso del té

4.2.2. Objetivos de Marketing

La administracion del marketing se define como “el arte y la ciencia de elegir
mercados meta y establecer relaciones redituables con ellos” (Kotler, 2012) .Su objetivo es
atraer a estos clientes meta por medio de la creacién, entrega 0 comunicacion de valor
superior a los clientes.

Los objetivos de Marketing se pueden dividir en dos categorias: Cuantitativos y

Cualitativos. (Mglobal Marketing Razonable, 2015)

Objetivos Cuantitativos
Son aquellos objetivos que dada su naturaleza las organizaciones los pueden medir
en cifras concretas.
e Aumento del volumen de ventas.
e Incremento en participacion de mercado.

Objetivos Cualitativos
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Son aquellos objetivos los cuales su medicion es un poco mas complicada dado que
son de carécter intangibles, sin embargo, tienen un fuerte impacto para la empresa u
organizacion.
e Fortalecimiento de imagen de marca.

e Obtener un posicionamiento de mercado en la mente de los consumidores.

4.3. Estrategia de Segmentacion
La segmentacién de mercado segin Kotler (Kotler, 2012) se define como dividir
grupos de mercado basadndose en criterios como sus necesidades, caracteristicas y
comportamientos.
Esta estrategia ayuda a saber si el mercado es homogéneo o heterogéneo. En el caso
de este proyecto el segmento es heterogéneo por las diferentes necesidades y

particularidades que presentan.

4.3.1. Macro Segmentacion

En este segmento la empresa tiene que tener en cuenta 3 enfoques: el producto que
funcion le genera al consumidor, que tipos de tecnologia se esta empleando al momento
producir los bienes y quienes son los consumidores meta.

Para empezar, la empresa debe saber que necesidades de los consumidores
satisfacer, que en este caso se encuentran en la ciudad de Guayaquil. El siguiente paso
consiste en definir el segmento del mercado sobre el cual se tomara una referencia desde el
punto de vista de los compradores y no del vendedor, aqui se sabra el tipo de necesidades
que los consumidores tienen, el producto el cual se les va a ofrecer, que también van de la
mano con la presentacion, el empaquetamiento y la calidad.

Una vez teniendo una excelente calidad del producto, se debe identificar para quien

se va a dirigir, dado que estamos hablando de los estratos socioeconomicos de la ciudad:
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bajo, medio bajo, medio, medio alto y alto, en donde la compafiia se identifica con el
estrato socioeconémico medio, medio alto.

La edad desempefia un roll importante para la empresa, lo que se pudo constatar a
través de las encuestas que el rango de etario de los consumidores meta esté entre 21 a 35
afios como el segmento principal y de 36 a 45 afios como el segmento secundario. Por
consiguiente, la compariia debe saber como satisfacer sus necesidades, dandose a conocer
por medio de una campafa publicitaria, degustaciones en ciertos puntos de la ciudad,
presentacion innovadora del producto, mostrando los beneficios de cada ingrediente y
[levando un control de satisfaccion del cliente.

4.3.2. Micro Segmentacion

Para este estudio se tomo en cuenta la informacion recopilada por El Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2011), desarrollando segun la estratificacion del nivel
socioeconémico del pais, en busca de las variables que permitan determinar estos niveles, a

continuacidn, la descripcién de cada uno de ellos:
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Clases de estratos
socioecondmicos

En promedio los hogares de este
estrato tienen dos televisiones 2
colar.

El 33% de los hogaresz de este
nivel cuentan con servicio de
internet.

En promedio disponen de cuatra
celulares en el hagar.

Tienen un nivel bien alto de
estudios, un ndmero considerable
alzanzalos post grada.

En promedio tienen dos cuartas
de bafio con ducha de uso
enclusivo para el hogar.

EIS0 de los hogares tienen
computadoras portatiles.

Las personas de estos hogares
compran la mawar parte de la
vestimenta en centras
comerciales.

EI 76 delos hogares esta
registrada en alquna pagina social
eninternet,

C+

Maz del 67> de los hogares
tienen cocina con harno,
lavadora.

En promedio disponen de dos
celulares en el hagar.

El 633 delas hogares esta
registrada en alguna pagina social
eninternet.

Eljefe del hogar tiene un nivel de
instruccion de secundaria
completa.

Tabla 3: Clases de estratos socioecondmicos,

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo

65




Clases de estratos
socioecondmicos

Er prommedio ienen un cuarto
de bafio con ducha de uso
excluzivo para el hogar,

En promedio ienen una
televizion a color.

El 113 de hogares tiene
cornputadora de escritorio.

El 4372 de loz hogares wtiliza
internet.

El 1222 de los hogares dizpone
de servicio de tel&fono
convencional.

En promedio dispore de un
celular en el hogar.

El 322 de los hogares utiliza
internet.

El jefe de hogar tiene un nivel
de instruccidn de prirnaria
cornpleta,

Tabla 4: Clases de estratos socioeconémicos,

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo

A continuacidn, se adjunta el grafico de los distintos estratos sociales que se hallan
en el Ecuador. Para el nivel A (Alto) tenemos un porcentaje del 1,90%, en el nivel B
(Medio Alto) el 11,22%, para el nivel C+ (Medio) con un 22,80%, ya en el nivel C-

(Medio bajo) se cuenta con el 49,30% y para concluir con el nivel D (Bajo) en un 14,90%

de la poblacién.

Estratos Socioeconomicos

llustracién 42: Estratos Socioecondmicos,

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Nuestra empresa de estudio se identifica con los segmentos de estratos C+, By A
que representan el 36% del total de consumidores potenciales en el Ecuador y que, para la
ciudad de Guayaquil, representan el 23% aquellas personas que se ubican en los estratos
medio, medio alto y alto, y la diferencia del 73% esta en los estratos bajo y medio bajo.

Cifras dadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del afio 2010.

GRiaco |
DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR ESTRATOS SOCIOECONOMICOS
100,0%
90.0%
ol
o — —_— e
Qs —
§0.0%
L%
300%
0%
10,0%
L%

Quito Cuenca Asbuto Machak Guayaqual

lustracion 43: Distribucion de la Poblacion por estratos Socioeconémicos,

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

4.4. Estrategia de Posicionamiento

Se llama estrategia de posicionamiento al método en el cual la imagen de una
marca, producto o servicio ocupa un espacio en la mente del consumidor y que tiene como
objetivo direccionar la imagen actual de la empresa a lo que se desea llegar.

El consumidor se fideliza méas con la marca a través de las percepciones que recibe

de esta, en ese momento se empieza a construir en él, el posicionamiento y a su vez, las

comparaciones internas hacia la competencia.

> Estrategia basada en el consumidor
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Se debe mantener esta estrategia por la manera como ellos perciben al momento de
consumir un producto, por motivo que el consumidor siente la gran experiencia de probar
algo nuevo, natural y que a la vez tiene propiedades saludables, con el fin de llegar al
mercado meta que, segun el anlisis efectuado durante este proyecto, falta de expandir los
productos para los sectores que no se han podido abarcar.

> Estrategia segun el estilo de vida del consumidor

Actualmente el consumidor se estd acoplando a llevar un estilo de vida més
saludable por la tendencia que hay en tener una buena salud y buen estado fisico. Es por
esto que la marca decidi6 lanzar al mercado productos naturales basados en plantas, frutas
y especias. Con el motivo de ir introduciendo poco a poco la cultura del té, el mercado en
la ciudad de Guayaquil es factible y al mismo tiempo rentable, ya que a futuro sera unos de

los mayores consumidores.

4.5. Marca

Una marca es el reconocimiento que se le da a determinados productos o servicios
de manera que estos adquieran una personalidad propia. Conforma parte de los principales
activos estratégicos de las compafiias, puesto a que estos representan un valor que les
otorga un espacio exclusivo en la mente de los consumidores.

Los pensamientos, sentimientos, y experiencias que tiene los consumidores con una
marca son juzgados por los mismos hasta obtener un cimulo de impactos que la dotan de
significado y proposito. (Cuoret, 19 de febreo de 2014)

Para Tippytea Blends es fundamental crea este aspecto de nombre diferenciador en
el mercado del té, donde se propone la mision de la empresa sacada por la informacion que

hemos recolectado.
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Mision

‘Ofrecer combinaciones de té, tomando en cuenta la calidad y brindando mayores
beneficios a las personas que deseen introducirse a la cultura del t&’

Vision

‘Llegar a ser la primera empresa de venta de té en el Ecuador.’

4.6. Marketing Mix

Kotler definid la mezcla de la mercadotecnia como “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de la mercadotecnia incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.” (Kotler & Armstrong,
2012)

Las 4P’s del Marketing

También conocido como las 4P’s del marketing (McCarthy, 1960), la mezcla de
mercadotecnia se divide en:

e Producto: Son los atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta, es decir elementos como: variedad, calidad, disefio, envase, o
marca.

e Precio: La cantidad de dinero que los consumidores deberdan pagar por los
productos o servicios que se les esté ofreciendo, dentro de este se deben considerar
factores tales como los descuentos, periodos de pago, etc.

e Plaza: Se refiere a la distribucion del producto o servicio, asi como las actividades
las cuales realicen las organizaciones para disponerlo a su mercado meta. Abarca

variables de cobertura, canales, ubicaciones, transporte y logistica.
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e Promocion: Conformado por la publicidad, ventas personales, promociones,
propagandas y telemercadeo; son todas aquellas actividades que tienen el objetivo
de informar y persuadir a los consumidores sobre las caracteristicas del producto o

servicio que se oferta.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque s K
Servicios

Posicionamiento
buscado
Promocion Plaza

Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario

Transporte

Logistica

llustracion 44: Las 4P"s del Marketing,

Fuente: Fundamentos de Marketing (Kotler & Armstrong)

4.6.1. Producto

4.6.1.1. Estrategia del producto
Tippytea Blends busca ampliarse en el mercado de Guayaquil, ofreciendo una
amplia gama de sabores y de productos para de esta forma llegar a cubrir su segmento
objetivo, el cual esta comprendido principalmente con mujeres en un rango etario de 21 a
35 afos.
Dados los segmentos heterogéneos determinados en el presente estudio, se puede
observar que los gustos de las mujeres difieren a las de los hombres; esto se ve reflejado en

sus preferencias a consumir, queriendo un 56,76% de las encuestadas humitas, seguidas de
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té frio, y sanduches. En cambio, los hombres presentan una mayor disposicion al consumo
de piqueos o bocadillos para acompariar a sus bebidas calientes.
4.6.1.2. Definicion del producto

Tippytea Blends como empresa, busca inculcar una cultura al consumo de
productos naturales enfocandose, principalmente en el té que proviene de plantas
cultivadas en la region andina y oriental del Ecuador, pasando por rigurosos procesos de
seleccion; sin dejar de lado los accesorios y las comidas, que la marca brinda para
acompafar al momento de tomar estas bebidas saludables. A continuacion, detallaremos la
cartera de productos:

Té negro

-

lustracion 45: Té negro,

Fuente: Tippytea Blends

Es el té con mayor concentracion de cafeina y teina, por tal motivo su olor es uno
de los més fuertes. Posee grandes cantidades de minerales tales como el hierro, magnesio,
zinc, entre otros, y contiene antioxidantes que ayudan a bajar calorias. En base a este té
existen al momento 6 clases de mezclas en la empresa.

Té verde
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llustracion 46: Té verde,

Fuente: Tippytea Blends

Segun estudios, el té verde es uno de los que contiene mayores beneficios para la
salud, tiene propiedades antioxidantes, retrasa el envejecimiento, anticancerigenas, entre
otras cosas. Se poseen 5 clases de mezclas para a la venta.

Té frutal

llustracién 47: Té frutal,

Fuente: Tippytea Blends

Se caracterizan por los diferentes tipos de frutas que contienen cada mezcla,
adicional a los beneficios para ayudar a bajar de peso y para subir las defensas, que posee.

Estos se encuentran compuestos en base a la planta flor de Jamaica.
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Té floral

llustracion 48: Té floral,

Fuente: Tippytea Blends

Hay 3 variedades de tipos de té florales disponibles en la empresa, un ejemplo es la
lavanda que, a través de sus propiedades ayuda a concebir el suefio.

Té rooibos

llustracion 49: Té rooibos,

Fuente: Tippytea Blends

En Tippytea Blends hay 5 tipos de mezclas en base de té de rooibos. Es un tipo de
té no tan comun y que ayuda a los problemas de digestidn, aparte que no contiene cafeina.
Actualmente se esta volviendo uno de los mas consumidos en el mundo por estas

cualidades.
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Té rojo

llustracion 50: Té rojo,

Fuente: Tippytea Blends

Es de originen chino, con particularidades para el uso de tratamientos con
problemas renales, tumorales y hasta el cansancio. Distinto tipo de oxidacion de la planta
Camellia Sinensis.

Té de especias

lustracion 51: Té de especias,

Fuente: Tippytea Blends

Esta clase de té es un analgésico, ademas que posee propiedades cicatrizantes

naturales, su sabor a vainilla y parte de jengibre mezclado con cardamomo.
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Accesorios para el té

Figura 1: Bombonera con tapa vidrio, lHustracion 54: Termo de té marino,

Fuente: Tippytea Blends Fuente: Tippytea Blends

¢ AT 3
e cristal doble pared,

@l 2 -
lHustracién 53: Termo d

Fuente: Tippytea Blends Fuente: Tippytea Blends
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llustracion 57: Caja tubos x3 - 12gm,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 58: Caja tubos x4 - 20gm,

Fuente: Tippytea Blends

| S O
lustracion 59: Caja x1 frcs. peq.

Fuente: Tippytea Blends
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Fuente: Tippytea Blends

A

- e S T B2
lustracion 61: Caja x3 frcs. peq.

Fuente: Tippytea Blends

Ilustracién 62: Caja x4 frcs. peq.A

Fuente: Tippytea Blends



lustracion 63:~Céja x6 frcs.'peq.

Fuente: Tippytea Blends

lustracion 64: Cuchara de palo para pesar té,

Fuente: Tippytea Blends

e R
b U (8T | S
a metalica para pesar té,

uchar

llustracién 65: C

Fuente: Tippytea Blends
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lustracion 66: Frc. cristal pequﬁo,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 67: Infusor casita,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 68: Infusor buho,

Fuente: Tippytea Blends
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lustracion 69: Infusor malla grande,

Fuente: Tippytea Blends
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llustracion 70: Infusor malla mediano,

Fuente: Tippytea Blends

llustracién 71: Infusor malla,

Fuente: Tippytea Blends
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llustracién 72: Infusor bola resorte,

Fuente: Tippytea Blends

llustracién 73: Infusor corazon frutilla,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 74: Infusor frutilla,

Fuente: Tippytea Blends



lustracion 75: Infusor malla pinza,

Fuente: Tippytea Blends

llustracién 76: Infusor rana,

Fuente: Tippytea Blends

—

lNustracién 77: Infuso‘r robot,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 78: Infusor silicon,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 79: Infusor tetera,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 80: Infusor tetera 2,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 81: Jarro porcelana "birds",

Fuente: Tippytea Blends

lustracion 82: Jarro porcelana "home",

Fuente: Tippytea Blends



llustracion 83: Jarro cactus,

Fuente: Tippytea Blends

-

llustracion 84: Jarro "round”,

Fuente: Tippytea Blends

=
llustracién 85: Jarro "round" con disefio,

Fuente: Tippytea Blends

80

llustracién 86: Jarro Skull,

Fuente: Tippytea Blends

llustracién 87: Kit cerdmica "matcha",

Fuente: Tippytea Blends

. = i
llustracion 88: Lata pequefia,

Fuente: Tippytea Blends



llustracién 89: Lata mediana, Iustracion 93: "Mani mugs"

Fuente: Tippytea Blends Fuente: Tippytea Blends

.

"Mason jars",

lustracion 90: Lata grande, lHustracion 94:

Fuente: Tippytea Blends Fuente: Tippytea Blends

Ilustracion 91: Lata extra grande, Ilustracion 95: "Mason jars" con disefio,

Fuente: Tippytea Blends Fuente: Tippytea Blends

lustracion 96: "Plastic mugs",

llustracién 92: Lata con flores,

. Fuente: Tippytea Blends
Fuente: Tippytea Blends
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lustracion 97: Teteré ingéni—té,
Fuente: Tippytea Blends
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llustracion 98: Taza con plato disefio flores,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 99: Taza con plato disefio pajaros,

Fuente: Tippytea Blends

lHustracion 100: Taza de loza Tippytea,

Fuente: Tippytea Blends

82

lustracion 101: Taza "vintage post",

Fuente: Tippytea Blends
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llustracion 102: Velones decorativos,

Fuente: Tippytea Blends

llustracion 103: Tubo grande con sobres,

Fuente: Tippytea Blends



4.6.1.3. Imagen
Como se pudo observar en la apariencia de los productos ofertados por Tippytea
Blends, la imagen que se desea proyectar es sofisticada al estilo de patio europeo; por ello se

brindan productos de caracter hogarefio, con semblante vintage.

lustracion 104: Imagen de la marca,

Fuente: Tippytea Blends

Es precisamente por esto que cada elemento dentro de la cartera de productos de
Tippytea Blends, ha sido disefiado con el objetivo de otorgarle al consumir un factor
diferenciador; de modo que esté se logre identificarse con la imagen de la marca, y brindar el
estilo de vida deseado por los clientes.

46.14. Marca

La marca Tippytea Blends inicio en la ciudad de Quito bajo el enfoque de generar un
estilo de vida alternativo a lo tradicional, centrandose en el segmento de adolescentes y
jévenes de clase media alta y alta, los cuales disfrutan de una vida citadina, sin tomar en
consideracion aspectos como la moda o cultura; que buscan tener una identidad propia, por lo
que recurren a musica alternativa o cine independiente, creando de esta forma su propio estilo

de vida. (Definicion ABC, 2017)
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lustracion 105: Logotipo de Tippytea Blends,

Fuente: Tippytea Blends

En el mercado Guayaquilefio la marca refleja interés, los segmentos mencionados con
anterioridad, y adicionalmente nuevos tipos de consumidores se han ido incorporando
lentamente a la cultura del té, por consiguiente, han empezado a formar parte de Tippytea
Blends. Madres de familia de diferentes edades, oficinistas femeninas, personas intelectuales
amantes a la lectura, jovenes universitarios y aquellos que deseen llevar un estilo de vida un

poco mas saludable; son algunos de los nuevos clientes para la marca.

4.6.2. Precio

4.6.2.1. Precios de la competencia
Los precios de la competencia varian segin su ubicacion y el ambiente. Por ejemplo,
las marcas que tiene las mismas similitudes al momento de servir bebidas en base de té son
“Camellias Tea” y de venta de té al peso y accesorios “SeiTea”. A continuacion, se adjunta

una tabla de precios:
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Marca Logo Producto Precio
» Bebidas > $3,92
caliente
> Bebidas » S$3.36
frias
Camellias Tea » Bebidas > $3.92
frappé
» Lattes » $5,60
Té al peso:
» Téfrutal > 50,12
SeiTea » Téverde » 50,16
» Téblanco » $0,17
» Ténegro » 50,33

Tabla 5: Precios de la competencia,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

4.6.2.2. Precio propuesto

Se decide proponer el precio de las bebidas en base de té comparando con las encuestas

realizadas y teniendo en cuenta a los competidores directos.

En las encuestas realizadas por rangos etarios de 16 a 20 afios (11,20%) y mayores de
50 afios (6,3%) se preocupan mas por el precio al igual que el sabor. Para nuestro segmento
objetivo el precio va de $1,60 a $2,00 hasta $2,01 a $2,40, pero si estarian dispuestos a pagar
hasta $3,20 por una bebida de té frio, y para el caliente en $2,95. Para los competidores
directos se pudo observar que un té frio se encuentra en $3,36 y cuentan con precios mayores

gue el mercado estaria dispuesto a pagar y de esto depende mucho el ambiente que el local en

que el consumidor perciba y de la calidad del producto.
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Los productos que ofrece la empresa en su mayoria son nacionales excepto por otros
que la materia prima no se encuentra en el Ecuador y se lo importa. La presentacion es
importante al momento de servir.

La venta de accesorios dentro del local llama la atencion por los disefios y en las
formas innovadoras de los modelos de productos en donde se puede tomar té, con la finalidad
de que el consumidor se lleve una buena experiencia.

Analizando los datos de estudios tomados en cuenta para determinar el precio que se

sugiere para una bebida fria es de $3,00.

4.6.3. Plaza

Actualmente Tippytea Blends se encuentra ubicado desde septiembre del 2016 en la
ciudad de Guayaquil dentro del centro comercial San Marino Shopping en la primera planta
alta, fue seleccionado como un punto céntrico de la ciudad por la gran afluencia de personas
que transitan por el sector. El local cuenta con un espacio fisico de aproximadamente 64m?
distribuidos en 4 secciones:

e La seccion frontal, que cuenta con césped sintético, asi como algunas mesas y muebles
para el uso de los clientes.

e La seccion interna, consiste en un par de mesas con sillas resguardadas detrds de una
vitrina, lo que otorga una mayor privacidad.

e Detras del mostrador, se presentan todas las variedades de té, para que los clientes puedan
elegir qué tipo de té desean tomar al momento de compra, en adicién a las vitrinas que
exhiben los demas productos de oferta el local.

e Cocina, se encuentra en la parte posterior del local, los clientes no tienen visibilidad de ella

y es aqui donde se preparan al momento todos los alimentos para servirse.
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llustracion 106: Local en el CC San Marino Shopping,

Fuente: Tippytea Blends

Segun el estudio llevado a cabo, un 13% de los encuestados coincidieron en opinar que
el local se encuentra bien situado, mientras que el 24% menciono al centro comercial Mall del
Sol como la mejor opcion para ubicar Tippytea Blends dada su gran afluencia de personas,

siendo uno de los centros comerciales mas visitados.

4.6.4. Promocion

Una de las variables méas vitales para toda empresa, es la promocion, dado a que esta
determina el alcance que se van a tener para cubrir los segmentos o mercados objetivos. El
estudio realizado reflejo que el 58% de las personas prefieren encontrar informacion acerca de
una marca por medio de redes sociales, mientras que un 21% menciono querer recibir
informacion en blogs en internet o paginas web, y un 20% opta por publicidad en medios
televisivos. Tomado en consideracion esto, se plantea la siguiente propuesta como plan para

incrementar el alcance de la empresa.

87



e Muestras gratis
Brindar sobres de té gratis por la compra de alguna bebida ya sea fria o caliente, de esta
forma los consumidores prueban una variedad de té, lo que genera una mayor experiencia al
brindar un mayor conocimiento acerca de diversos tipos de té, fidelizando a los clientes.
e Una aplicacion web de la marca
A través de una App por medio del celular se puedan obtener beneficios por cada
compra que se realice, ya sea como una acumulacion de puntos para canjear con algun
accesorio o0 bonos en comida y en bebidas de té.
e Regalar un emblema o llavero de la marca
Para aquellas personas que quieren sentir identificados con la marca y que deseen
llevar el logo a todas partes.
e Promociones
> Para aquellos clientes frecuentes de té al peso, se les dard un beneficio por
compras superiores a 1kg.
> Happy Hour en bebidas frias o con bubble tea.
» Descuentos por fechas festivas.
> Brindar un sanduche con una bebida de té fria para aquellas personas que

cumplen afios.
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2013

Campafias

Enero
Febrero
Marzo
Mayo
lunio
Agosto
Septiembre
Cctubre
Noviembre
Diciembre

Abaril
Julio

Muestras gratis

Una aplicacion de la
marca
Regalar un emblema o
llavero de la marca
Participar en eventos de
5K

“Tippytea Blends
Sunsets”

Convenios con cafeterias

de amplia gama

Promociones

Tabla 6: Cronograma de Actividades,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

4.6.4.1. Propuesta de publicidad

La empresa dentro de su pagina web oferta inicamente lo que es té al peso, se propone
que el uso de esta se extienda a dar a conocer el resto de los productos que estos tienen; en
adicion a esto agregar opciones para descuentos o promociones mediante el llenado de
encuestas.

A su vez ajustar las publicaciones en las redes sociales, para atender las necesidades de
sus segmentos presentes en la ciudad de Guayaquil. Principalmente en Instagram, que las
personas contestaron en un 57% que esta es la red social en la que preferirian obtener

informacion sobre el negocio, seguido de Facebook con un 40,4% de los encuestados.
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ECUADOR 13,2 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS CON ACCESO A INTERNET

Audiencia
Redes

Facebook Twitter remeeen Linkedin Instagram

Usuarios (jul 2017) Usuarios (jul 2017) Usuarios (jul 2017) Usuarios (jul 2017)

Usuarios moviles promedio: 90%

llustracién 107: Uso de redes sociales en el Ecuador,

Fuente: Formacién Gerencial

A su vez ajustar las publicaciones en las redes sociales, para atender las necesidades de
sus segmentos presentes en la ciudad de Guayaquil. Principalmente en Instagram, que las
personas contestaron en un 57% que esta es la red social en la que preferirian obtener
informacion sobre el negocio, seguido de Facebook con un 40,4% de los encuestados.

“Influencers”

Realizar tratos o convenios con “influencers” o personas que sean populares en redes
sociales, o bloggers, de forma que se asegura que la informacién llegue a una mayor cantidad
de personas.

Participar en eventos de 5K

En este tipo de eventos se lleva acabo con personas que quieren tener un buen estado
de salud y que deseen compartir un momento de ejercicio agradable entre amigos y familia,
para asi poder introducir mejor sus productos naturales.

“Tippytea Blends Sunsets”’

Se trata de hacer un ambiente distinto en un mes y dia especifico. Por ejemplo, al
momento que haya un ‘Tippytea Blends Sunsets’ habra mayor decoracion, musica en vivo y
promociones en bebidas frias.

Convenios con cafeterias de amplia gama
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Diversifica los ingresos al realizar convenios con cafeterias con el objetivo de ampliar
el alcance de mercado, vendiendo el té a un precio menor, pero ganando por medio de
economias de escala y por beneficio adicional de dar a conocer la marca por medio de otros

negocios, manteniendo los derechos de marca.

5. Analisis Financiero

5.1. Proyeccion de la Demanda
Para estimar la demanda de las propuestas de este estudio se consideraron datos sobre
la cantidad de ventas actuales de la empresa, junto con informacion poblacional obtenida por
el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC). Teniendo su mercado objetivo
conformado por personas dentro de la franja etaria de 20 a 34 afios, de clase alta, media alta y
media, se determinG que la participacion de mercado actual que la empresa posee oscila

alrededor del 8,46% de su segmento meta.

Mercado

Poblacién  Poblacién Poblacién objetivo Demanda
Afio de urbana de entrfz 20a34 (35,92%, anual Demanda

Guayaquil Guayaquil anos de_ estratos alto, proyectada Mensual

Guayaquil medio alto y (8,46%0)
medio)

2016 2617349 2216459 533371 191587 16208 1351
2017 2644891 2240457 537646 193123 16338 1362
2018 2671801 2263877 542045 194702 16472 1373
2019 2698077 2286720 546586 196334 16610 1384
2020 2723665 2308944 551245 198007 16751 1396
2021 2750902 2332661 555585 199566 16883 1407
2022 2777484 2355784 560054 201171 17019 1418

Tabla 7: Proyeccion de la demanda, Fuente: INEC

5.2. Costos Fijos

Los costos fijos para Tippytea Blends se estiman que seran de $90.120 para el afio
2018, siendo el alquiler del local un aproximado del 66% de su total de costos administrativos,

representado con un valor de $60.000 anuales.
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2018 2019 2020 2021 2022
Servicios basicos | S 3.600,00 |S 363870 |S 367782 |S 3.717,35 |S 3.757,31
Alquiler de local | S 60.000,00 S 60.000,00 S 60.000,00 S 60.000,00 S 60.000,00
Sueldo S 22.800,00 S 23.045,10 S 23.292,83 S 23.543,23 S 23.796,32
Internet S 720,00 S 727,74 S 735,56 S 743,47 S 751,46
Publicidad S 3.000,00 S 3.032,25 S 3.064,85 S 3.097,79 S 3.131,10
Total costos fijos | $ 90.120,00 $ 90.443,79 $ 90.771,06 $ 91.101,85 $ 91.436,19

Tabla 8: Costos fijos, Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

El siguiente rubro méas elevado a considerar para este negocio, es la némina de

empleados, pagando mas de $22.800 al afio a su equipo de trabajo conformado por 4

ayudantes y un administrador.

5.3. Costos Variables

Para estimar los costos variables que la empresa va a manejar dentro de las

proyecciones anuales, se trabajo bajo la modalidad de promedios de facturacion, es decir que

considera cada venta de forma unitaria. Incluyendo datos de los promedios de costos variables

en relacion con los ingresos registrados se determind que estos representan un 26,72% como

margen de costos sobre ganancias, que incluyen los insumos y materiales para preparar cada

producto.

Costos de produccion 2018 2019 2020 2021 2022
Cantidad 16472 16610 16751 16883 17019
Costos de Insumos S 41.070,78 S 42.310,08 S 43.129,45 S 43.936,30 S 44.765,81
Gastos de Mantenimiento | $ 7.200,00 S 7.277,40 S 7.355,63 S 7.434,71 S 7.514,63
C. Variable total $ 48.270,78 $ 49.587,48 $ 50.485,08 $ 51.371,00 $ 52.280,44

Tabla 9: Costos variables de produccion, Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

5.4. Punto de Equilibrio

Conocer el punto de equilibrio de las operaciones de una empresa sirve para conocer el

nivel de ventas que la organizacion debera alcanzar para poder cubrir todos sus gastos y no

incurrir en pérdidas.

P.E

_ CF
" (PVu - CVu)
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Donde:

PE: Numero de unidades a vender para no incurrir en péerdidas.

CF: Costos fijos 0 administrativos de la empresa.

PVu: Precio de venta unitario, para el proyecto se considera el promedio de
facturacion en ventas.

CVu: Costos variables unitario.

2018 2019 2020 2021 2022
Precio S 9,33 S 943 | S 953 | S 963 | S 9,74
C. Variable
unitario S 293§ 299 | S 301 |S 304 |S 3,07
Margen de
utilidad S 6,40 | S 6,44 | S 6,52 | S 6,59 | S 6,67

Costos Fijo S 90.120,00 | S 90.443,79 S 90.771,06 S 91.101,85 S 91.436,19

P. Equilibrio
en Cantidad 14082 14033 13926 13821 13717
Tabla 10: Punto de equilibrio operativo, Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

A lo largo de las proyecciones se propone que los costos y procesos se vayan optimizando, asi
como el crecimiento en promedios de facturacién, lo que conduce a necesitar una mejor

cantidad de ventas para alcanzar el equilibrio.

5.5. Flujos de caja
Considerando que las propuestas se implementaran a partir del 2018 se toma este como
el primer afio para proyectar, registrando una demanda mensual de 1373 personas

aproximadamente manteniendo un promedio de facturacién de $9,33.

93



Fase pre

RUBROS . ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18
operativa

A. INGRESOS OPERACIONALES S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84
B. EGRESOS OPERACIONALES S - S - S - S - S - S -
Costos produccion S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56)
G. Administracion S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00)
Pago participacién de trabajadores $  (126,57) $ (126,57) S (126,57) S (126,57) S (126,57) S  (126,57)
Pago de impuesto a la renta S (179,30) $ (179,30) S (179,30) S (179,30) S (179,30) S  (179,30)
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES S (11.838,43) S$ (11.838,43) S (11.838,43) S (11.838,43) S (11.838,43) S (11.838,43)
C. FLUJO OPERACIONAL NETO S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41
D. INVERSIONES INICIALES ADIC S - S - S - S - S - S -
Inversién fija $(18.118,00) S - S - S - $ - $ - $ -
Capital de operacién $ (7.200,00) S - S - S - $ - $ - $ =
Inversiones durante operacién S - S - S - S - S - $ -
F. Valor de Recuperacion S - S - S - S - S - S -
Capital de Trabajo S - S - S - S - S - S -
FLUJO NETO PROYECTO $(25.318,00) S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41
(+) Contratacién préstamo S - S - S - S - S - S -
(-) Gastos financieros S - S - S - S = $ = $ -
(-) Devolucién préstamo S - S - S - S - $ - $ -
FLUJO NETO ACCIONISTAS $(25.318,00) S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41
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RUBROS jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18
A. INGRESOS OPERACIONALES S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84 S 12.806,84
B. EGRESOS OPERACIONALES S - S - S - S - S - S -
Costos produccion S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56) S (4.022,56)
G. Administracion S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00) S (7.510,00)
Pago participacion de trabajadores | ¢ (126,57) $  (126,57) S (126,57) S (126,57) $ (126,57) S  (126,57)
Pago de impuesto a la renta S (179,30) $ (179,30) S (179,30) S (179,30) S (179,30) S  (179,30)
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES S (11.838,43) $ (11.838,43) S (11.838,43) S (11.838,43) S (11.838,43) S (11.838,43)
C. FLUJO OPERACIONAL NETO S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41
D. INVERSIONES INICIALES ADIC S - S - S - S - S - S -
Inversién fija S - S - S - $ - $ - $ -
Capital de operacion S - S - S - S - S - S -
Inversiones durante operacion S - S - S - S - S - S -
F. Valor de Recuperacion S - S - S - S - S - S -
Capital de Trabajo S - S - S - S - S - S -
FLUJO NETO PROYECTO S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41
(+) Contratacién préstamo S - S - S - $ - $ - $ -
(-) Gastos financieros S - S - S - S = $ = $ -
(-) Devolucién préstamo S - S - S - $ - $ - $ -
FLUJO NETO ACCIONISTAS S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41 S 968,41

Tabla 11: Flujo de caja mensual, Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina
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Fase pre

RUBROS . 2018 2019 2020 2021 2022
operativa

A. INGRESOS OPERACIONALES $ 153.682,12 $ 156.635,61 $ 159.668,99 $ 162.656,01 S 165.726,95
B. EGRESOS OPERACIONALES
Costos produccion S (48.270,78) | S (49.587,48) | S (50.485,08) | S (51.371,00) | S (52.280,44)
G. Administracion S (90.120,00) S (90.443,79) S (90.771,06) S (91.101,85) S (91.436,19)
Pago participacion de trabajadores $ (1.518,80) | $ (1.926,20) | $ (2.123,15) | $ (2.394,43) | $ (2.659,97)
Pago de impuesto a la renta S (2.151,63) | S (2.728,79) | $ (3.007,80) | $ (3.392,10) | S (3.768,30)
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $ (142.061,20) $ (144.686,26) $ (146.387,09) $ (148.259,38) $ (150.144,90)
C. FLUJO OPERACIONAL NETO $ 11.620,92 $ 11.949,35 $ 13.281,90 $ 14.396,63 $ 15.582,04
D. INVERSIONES INICIALES ADIC
Inversidn fija $(18.118,00)
Capital de operacion S (7.200,00)
Inversiones durante operacion S - S - S - S (690,00) | S -
F. Valor de Recuperacion S  6.558,00
Capital de Trabajo S 7.200,00
FLUJO NETO PROYECTO $(25.318,00) | $ 11.620,92 $ 11.949,35 $ 13.281,90 $ 13.706,63 S 29.340,04
(+) Contratacion préstamo
(-) Gastos financieros
(-) Devolucion préstamo
FLUJO NETO ACCIONISTAS $(25.318,00) | $ 11.620,92 $ 11.949,35 $ 13.281,90 $ 13.706,63 S 29.340,04

Tabla 12: Flujo de caja anual, Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina
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5.6. TMAR
La tasa minima atractiva de retorno (TMAR) se calcul6 en base al modelo CAPM que
mide la variacion de activos financieros.
Re = Rf + B(Rm — Rf) + RP Ecuador
Donde:
Re: Se considera como la rentabilidad que espera obtener el inversionista.
Rf: Es la tasa libre de riesgo,
B: Representa la beta de la industria 0 mercado a comparar.
Rm: Rentabilidad de mercado.

RP Ecuador: Es el riesgo pais de Ecuador.

Datos Valores
RF 10,5%
B 0,54
Rm 13%
R pais 4,54%
Re 16,42%

Para el calculo de la tasa libre de riesgo de la empresa se tomé a consideracién los bonos de
tesoro de Estados Unidos a 5 afios, mientras que la volatilidad de la industria junto con la
rentabilidad de mercado se obtuvo de los datos histéricos en Damodaran, y finalmente el riesgo

pais de Ecuador se establecid en 454 puntos para el comienzo del 2018.

5.7.VANY TIR
Acorde a los resultados del analisis de rentabilidad para el negocio, se estima que la
tasa interna de retorno es del 45,90%, siendo superior a la TMAR de 16,42% lo que indica que
es un negocio rentable. Adicionalmente calculando el valor actual neto del proyecto

considerando la misma TMAR, se obtiene un VAN de $23.083,17.
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5.8. Payback

Mediante este analisis se puede conocer el tiempo requerido para recuperar la

inversion. Para Tippytea Blends se espera obtener el valor total de la inversion en el segundo

mes del 3 afio de operaciones.

FLUJO NETO ACCIONISTAS | $
FLUJO ACUMULADO

(25.318,00) | $ 11.620,92 $ 11.949,35

$ (13.697,08) | $ (1.747,73)

$ 13.281,90
$ 11.534,17

$ 13.706,63
$ 25.240,79

Tabla 13: Flujo neto de accionistas, Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

TASA DE DESCUENTO PROYECTO

16,42%

VAN FINANCIERO S

23.083,17

TIR FINANCIERO ANUAL

45,90%

PERIODO RECUPERACION
NOMINAL (ANOS)

2 aifos, 1 mesy
18 dias

Tabla 14: Resultados Financieros,

Elaborado por: Gonzalo Molina & Kevin Molina

6. Conclusiones

El segmento objetivo para Tippytea Blends dentro de Guayaquil esta conformado
por hombres y mujeres entre 20 a 34 afios pertenecientes a los sectores urbanos de
la ciudad que se categorizan en las clases alta, media alta y media; siendo estas un
35,92% de la poblacién de dichas edades, obteniendo como resultado un mercado
meta de 194.702 personas. Dentro del estudio se pudo determinar que la empresa
posee una participacion del 8,46%, conociendo estos datos se procedié a elaborar
planes de marketing como estrategia para fortalecer y dar a conocer la marca,
buscando ampliar la cobertura del mercado objetivo.

A través de las estrategias de publicidad y la investigacion de mercados se llegé a
la conclusion que el uso de las redes sociales es vital para llegar a la totalidad del
mercado objetivo, puesto a que el 58% de las personas mencionaron que este es su
medio preferido para recibir informacidn; tomando en cuenta el estilo del negocio y
la opinidn de los encuestados se determind que Instagram es la mejor opcion que
tiene la empresa para difundir su variedad de productos y promociones.
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Los andlisis financieros indicaron que la tasa interna de retorno es de 45,90%, que
al ser superior a la tasa de descuento del 16,42% indica que el proyecto es rentable,
adicionalmente al reflejar poseer un valor actual neto positivo de $23.083,17.

Tippytea Blends debe redirigir el enfoque de sus pautas publicitarias para de esta
forma ampliar la cobertura de su mercado meta ofreciendo promociones e

informacion de los productos y bebidas saludables.

7. Recomendaciones

Finalizando el estudio para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento de la

marca Tippytea se propone considerar lo siguiente:

Disminuir la rotacion del personal generando un buen ambiente laboral,
implementando politicas de reconocimiento y recompensas por logros, para de esta
forma lograr una mayor disposicion al trabajo por parte de los empleados.

Tener una mayor participacion en ferias y en eventos tipicos de la ciudad con el fin
de darse a conocer.

Considerar los precios de los productos acorde a la ubicacion geografica del local,
asi como el mercado al cual se dirigen.

Se recomienda realizar acuerdos con otros negocios como cafeterias, restaurantes y
cadenas hoteleras, con el objetivo de dar al conocer los productos en diversos
puntos de ventas y abarcar un mayor segmento de mercado.

Dar a conocer informacion sobre los productos que ofrece Tippytea Blends en su
pagina web, asi como en redes sociales, difundiendo las promociones que se vayan

a implementar en cada mes.
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