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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo del presente proyecto es determinar a través de un plan de lanzamiento la

posibilidad de apertura de un bar natural delicatessen con almacén incorporado

situado en la ciudad de Rosario.

Se analizarán las tendencias de mercado y la competencia actual para diseñar el

branding y definir la localización y estrategia del nuevo negocio.

Además, se realizará un análisis financiero y económico proyectado para determinar

la viabilidad del mismo.

ORÍGENES Y ANTECEDENTES DE LA MARCA

Tea Tree surge en el año 2020 al analizar el crecimiento de la demanda de productos

naturales y dietéticos producto del fuerte cambio de tendencia alimentaria hacia el

estilo de vida saludable.

Con la aparición de la pandemia de Sars Covid 19 las ventas vía e-commerce del

emprendimiento crecieron posicionándose como un mercado natural gourmet de la

ciudad de Rosario y permitiéndole abrir en 2022 su segunda plaza en esta ciudad.

Ante el sostenido cambio en el estilo de consumo de las personas hacia productos

orgánicos y saludables sin procesados que afecten al medioambiente, se comienza a

analizar la posibilidad de abrir un tercer punto de venta llamado Tea Tree

Delicatessen con el agregado del servicio de cafetería y almuerzo.
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ANÁLISIS DEL PRODUCTO

Tea Tree Delicatessen estará dividido en dos unidades de negocios:

1. Mercado natural: Dedicado a la comercialización a consumidores finales de

suplementos dietarios, cereales y panificados, conservas y productos

holísticos.

A continuación, se presentan los principales productos que conforman la

oferta comercial:

✔ NOT CO DULCE DE LECHE X 250 GRS $550

✔ NOT BURGUER X 160 GRS $700

✔ NOT CHEESE X 140 GRS $650

✔ NOT CHICKEN NUGGETS $1000

✔ BARRITAS VEGANAS INTEGRA X 410 GR CON DISPLAY $2000

(CHOCOLATE, ARÁNDANOS, AVENA)

✔ GRANOLA INTEGRA X 350 GRS $1000

✔ EDULCORANTE LÍQUIDO KONY $500

✔ JUGO LAS BRISAS X 500 CC $592 (LIMÓN CON JENGIBRE,

MULTIFRUTA, NARANJA, HIBISCUS)

✔ PASTA SECA KALE Y SPIRULINA/ARVENJA X 284 GRS $650

✔ LECHE DE ALMENDRA 1 LT TRATENFU CON AZUCAR MASCABO

– SIN AZUCAR – SABOR VAINILLA $800

✔ MASITAS CON MIEL N.S.A 500 GR $900
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✔ PASTA DE MANÍ NUTS $720

✔ MIEL NUTS $850

✔ PANES RÚSTICOS $680

✔ CHIPS NATURALES NUESTROS SABORES $350

2. Cafetería y almuerzo: A continuación, se detalla la oferta de productos

brindados en el menú:
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ANÁLISIS SITUACIONAL

A continuación, se analizará la empresa en su entorno interno y externo a fin de

definir las ventajas y desventajas competitivas con las que contará la misma y de

comprender al cliente y sus necesidades desde una perspectiva con mayor solidez.

ANÁLISIS F.O.D.A

● FORTALEZAS:

✔ 3 años de trayectoria

✔ La dueña es nutricionista por lo que genera confianza en el consumidor y

profundiza las relaciones a través del asesoramiento en la compra.

✔ Experiencia única y personalizada de consumir en el local que lo diferencia del

resto de los e-commerce.

✔ Empresa sana financieramente.

✔ Reducción en los costos de aprovisionamiento a través de la experiencia y la

distribución con los dos locales previos.

✔ Productos de alta calidad.

✔ Marca posicionada como mercado delicatessen y gourmet.

● OPORTUNIDADES:

✔ Posibilidad de tomar una plaza en una zona sin competidores directos.
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✔ Posibilidad de expansión en centros comerciales de otras zonas de Rosario o
localidades cercanas donde ya se encuentra radicado el mismo target-foco.

✔ Aumento sostenido en la compra de productos naturales.

✔ Profundización de la tendencia del consumidor hacia la alimentación saludable.

✔ Ley de promoción de alimentación saludable N°27.642.

✔ Mayor poder de negociación con los proveedores por el potencial aumento en la

cantidad consumida.

● DEBILIDADES:

✔ Reducida oferta de productos a comercializar por el mercado natural por la

limitante de espacio generada por el bar.

✔ Inexperiencia nuevos empleados.

● AMENAZAS:

✔ Fuerte competidor en la ciudad con larga trayectoria en ambas unidades de

negocio.

✔ El alquiler de las zonas clave es elevado en comparación a otras plazas.

✔ Gran aumento sostenido en el nivel general de precios ubica a la empresa en una

difícil posición de presión de tener que lograr la fidelidad de la mayoría de los

clientes o perder una gran parte de share por el precio de los productos.
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ANÁLISIS DEL MERCADO.

COBERTURA GEOGRÁFICA.

El local se encuentra ubicado en calle Balcarce 440, a 1.53 KM de su principal

competidor directo.
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SEGMENTACIÓN DEL MERCADO – TARGET

Según un criterio de segmentación socio-económico y psicológico el público

objetivo se define dentro de los siguientes parámetros:

✔ Sexo: Femenino y Masculino.

✔ Edad: 25 – 55 años.

✔ Etapa del ciclo de vida: Las personas van cambiando de etapas debido a

eventos demográficos y modificaciones en su vida como el matrimonio, el

nacimiento de los hijos, un divorcio, vivir solo o jubilarse.Considerando la

edad objetivo de la segmentación y el nivel socio económico, nuestro público

se encuentra dentro de los siguientes estilos de vida familiares: solteros,

casados sin hijos y casados con hijos dependientes.

✔ Nivel socio económico: ABC 1 y C2.

✔ Estilo de vida: Personas que buscan constantemente concientizarse e

informarse sobre alimentación saludable, cuidadosos del medio ambiente y

adeptos de los productos naturales y orgánicos.

ESTRATEGIA DE SEGMENTACIÓN

La estrategia elegida será la de nicho ya que se enfocarán los esfuerzos en un único

público objetivo con estilos de vida similares y claramente distintivos como los

mencionados anteriormente.
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CUANTIFICACIÓN DEL MERCADO POTENCIAL

Para el cálculo del mercado potencial se partió de las proyecciones oficiales de la

municipalidad por distrito según edades, tomando la cantidad total de mujeres y

varones en la zona centro correspondiente a las edades del segmento objetivo (25-54

años) que totalizan 112.197 personas.

Basados en la experiencia actual correspondiente a la trayectoria del mercado natural

se estableció que su promedio de clientes diario son 18 y considerando un promedio

mensual de 30.5 días totalizan 561 clientes que representan el 0.5% de share

tomando como base las 112.197 personas mencionadas anteriormente.

El % de share de la nueva unidad de negocio fue estimado en base a la capacidad de

mesas y turnos de meriendas y desayunos que podrá tener el bar natural, de esta

forma para el desayuno y el almuerzo se consideró que por día entrarán al bar 12

personas y para la merienda 24. Por lo que la cantidad de clientes potenciales

mensuales surge de multiplicar respectivamente las 12 y 24 personas por el promedio
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mensual de 30.5 días que representan el 0,326211931% y 0,652423862% de share

respectivamente tomando como base las 112.197 personas mencionadas

anteriormente.

Luego de haber determinado la cantidad de clientes mensuales, se estableció la

frecuencia de visita que tendrán los mismos en el mes y se multiplicó por el precio

promedio de visita y la cantidad de meses del año para obtener la facturación anual

potencial.

COMPORTAMIENTO Y CRITERIOS DE DECISIÓN DE COMPRA.

Se considera que el cliente objetivo tiene un nivel socio económico ABC 1 y C2, con

un estilo de vida en pos del cuidado de la salud.

Para analizar en mayor profundidad el comportamiento de los clientes nos basaremos

en el modelo planteado por Rolando Arellano Cueva, en el cual establece dos puntos

claves:

• Existen variables centrales (de proceso) que corresponden al comportamiento

individual interno: Carencia,necesidad, motivación, deseo,comportamiento,

aprendizaje y actitud.

• Existen variables externas que influyen sobre el individuo en el proceso de

decisión de compra. Estas variables, que llamaremos variables periféricas, pueden ser

físicas, biológicas o sociales.

Una actitud es la idea que un individuo tiene respecto a si un producto o servicio es

bueno o malo (en relación con sus necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone

a un acto de compra o de rechazo frente a dicho producto o servicio.
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En estas definiciones de actitud se pueden diferenciar tres elementos principales: uno

de conocimiento o cognitivo (una idea), otro afectivo (cargada de emoción) y otro

comportamental o conductual (que predispone a un tipo de acción).

Nuestro cliente objetivo en el caso del presente trabajo compra a través del elemento

cognitivo ya que lo hace basándose en la concepción que tiene de los alimentos,

formas de alimentación y estilo de vida saludable elegido , por lo cual abarca tanto el

conocimiento de la existencia del producto como de sus atributos.

Compra preponderando el conocimiento y la comprensión y percepción que tiene

sobre las características del producto elegido.
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ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO SEGÚN MATRIZ VALS
(ESTILOS DE VIDA)

Características:

✔Realizados: nuevos ricos, regular educación (algunos políticos – deportistas-

artistas), alta autoestima, exitosos, elegantes.

✔Realizadores: Dueños de Pymes, con éxito económico – regular educación –

orientados al trabajo – Respetan la autoridad – Consumen productos que demuestran

prestigio.

✔Realistas: los que leen la Nación, de bajo perfil. Maduros. Reflexivos. Bien

educados. Profesionales. Informados.
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Según los principios, el status y las acciones combinadas con el ingreso

promedio del target objetivo de la marca se considerará que el mismo se

encuentra entre el grupo realizados, realizadores y realistas ya que pertenecen al

N.S.E ABC1 y C2 y su estilo de vida natural y gourmet corresponde a un nivel

de educación de regular a profesional.

ANÁLISIS DEL SECTOR

ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL NEGOCIO.

Los negocios siguen un patrón marcado por 4 etapas:

1. Introducción.

2. Crecimiento.

3. Madurez.

4. Declive.

El negocio del presente trabajo se encuentra en una etapa de transición entre la

introducción y el crecimiento ya que hubo un precursor que introdujo el concepto del

mercado natural con bar integrado y se observa crecimiento en ventas, pero todavía la

demanda es inelástica y el producto es relativamente nuevo.

La expectativa a 5 años es que el mercado alcance el nivel de madurez ya que se

observa un crecimiento acelerado por la tendencia a la alimentación saludable

potenciado por la aparición de la pandemia de Sars Cov 19.
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En cambio si analizamos la etapa del ciclo de vida correspondiente a los productos de

competencia indirecta podemos ver que se encuentran en la etapa de madurez al

existir muchas variantes de los mismos productos y el mercado llega a punto de

saturación , situación que combinada con el cambio en el estilo de vida que atrajo la

pandemia le da el precursor la posibilidad de ingresar y profundizar con su innovación

con una mayor facilidad.

BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA.

En la columna barreras de entrada se tomaron distintos factores y se les asignó un

puntaje en base a nivel de importancia para un mercado en general, en la columna

negocio analizado se tomó el factor y se le asignó el puntaje correspondiente a la

importancia que cobra el mismo en el mercado bajo análisis, es decir, a modo de

ejemplo el factor “ grado de diferenciación percibida por los productos ofrecidos

actualmente “ tiene el máximo peso en el análisis pero en este mercado existe un bajo

grado de diferenciación percibida por lo que se le asigna un puntaje de 5 aportándonos

al total un 0.60 ( 10x5/PUNTAJE TOTAL DE FACTORES)
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Se considera que existen barreras de entrada bajas siempre que el resultado sea menor

a 4 puntos, moderadas entre 6 y 4 puntos y alta si el valor supera los 6 puntos.

En la columna barreras de salida se tomaron distintos factores y se les asignó un

puntaje en base a nivel de importancia para un mercado en general, en la columna

negocio analizado se tomó el factor y se le asignó el puntaje correspondiente a la

importancia que cobra el mismo en el mercado bajo análisis, es decir, a modo de

ejemplo el factor “ restricciones gubernamentales“ tiene un peso considerable en el

análisis pero en este mercado no existen restricciones por lo que se le asigna un 0 no

aportándonos puntaje al total.

Se considera que existen barreras de salida bajas siempre que el resultado sea menor a

4 puntos, moderadas entre 6 y 4 puntos y alta si el valor supera los 6 puntos.
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ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA.

ESTUDIO DE DIFERENCIAS COMPARATIVAS.

COMPETIDORES DIRECTOS:

● BROTE NATURAL

● PUNTO MERCADO HOLÍSTICO.

COMPETIDORES INDIRECTOS:

Se consideran competidores indirectos a los negocios que brindan los servicios de

comercialización de productos naturales dentro de un rango de 2 km de cercanía

geográfica, marcados en color verde en el mapa.

A continuación, se analizará cada uno según estadística de Google My Bussiness.
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● CATALUNA BIO ALMACEN NATURAL

Producto: Venta de alimentos naturales.

Fortalezas: Buena atención, excelente ubicación.

Puntuación Google My Bussiness: 4.8

Debilidades: Algunos clientes consideran que le falta variedad en los productos.

● ALMACÉN DE SABORES BY CRIS:

Producto: Venta de alimentos naturales.

Fortalezas: Buenos precios.

Puntuación Google My Bussiness: 4.9

Debilidades: Demasiada variedad en relación al espacio.
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● VOLVER A NACER:

Producto: Venta de alimentos naturales y viandas.

Fortalezas: Variedad de productos y precios.

Puntuación Google My Bussiness: 3

Debilidades: Inconsistencia en los horarios del local.

● PETIT TIENDA SALUDABLE:

Producto: Venta de alimentos naturales.

Fortalezas: Buena Atención.

Puntuación Google My Bussiness: 3.8

Debilidades: Precios elevados y productos vencidos.

● DIETÉTICA INTEGRAL LAWEN:

Producto: Venta de alimentos naturales.

Fortalezas: Buena Atención y variedad de productos.

Puntuación Google My Bussiness: 4.9

Debilidades: Layout del local.

● DIETÉTICA ALVEAR ROSARIO:

Producto: Venta de alimentos naturales.

Fortalezas: Buena Atención.

Puntuación Google My Bussiness: 4.2

Debilidades: Algunos clientes afirman que cuenta con poca variedad de productos y

precios elevados.
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● DIETÉTICA RIOJA: Sin registro en Google My Bussiness.

● DIETÉTICA MI MERCADO:

Producto: Venta de alimentos naturales.

Fortalezas: Buena Atención y nivel de precios.

Puntuación Google My Bussiness: 4.5

Debilidades: Bajo nivel de respuesta en el e-commerce ante solicitudes de clientes.

Por último también se considerará como competencia indirecta los principales

marketplaces de la ciudad tales como:

● La Duvalina: https://laduvalina.com.ar/quienes-somos/
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● Coquitos Rosario: https://www.coquitosrosario.com.ar/

● Vive Dietética Rosario : https://vivedietetica.com.ar/
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MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

En conclusión, el sector es atractivo dado las bajas barreras de salida, el moderado

poder de negociación de los proveedores y la poca amenaza de productos sustitutos

al tener como público objetivo un nicho fielmente arraigado a su estilo de vida

natural, sin embargo, se debe tener en cuenta la elevada cantidad de competidores

que pueden ingresar al mercado por sus barreras de entrada moderadas y la gran

rivalidad existente entre los mismos.
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PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADO.

MISIÓN.

Brindar una experiencia integral de alimentación saludable desde el asesoramiento en

la compra hasta la oferta de distintas opciones de menú saludable para que los

clientes experimenten los platos naturales más ricos.

VISIÓN.

Posicionarse como segundo mercado natural con bar integrado de la ciudad

reconocido por la experiencia en materia nutricional de los dueños.

OBJETIVOS GENERALES.

Determinar la posibilidad de apertura de un nuevo punto de venta con la

incorporación de un bar natural delicatessen.

En base a las tendencias de mercado y la competencia actual se realizará una

propuesta de branding, localización geográfica y estrategia comercial del nuevo

negocio.

OBJETIVOS SMART.

1. Obtener dentro del primer año un share del 0.5% del target objetivo de la zona

en la unidad de negocio mercado natural y del 0.49% promedio del target

objetivo de la zona en la unidad de negocio bar delicatessen.

2. Obtener un retorno de la inversión en el segundo año del 65% y en el tercero del

151%.
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3. Abrir un canal de e-commerce luego del segundo año para profundizar las ventas

del mercado natural.

4. Revisar semestralmente por los primeros 3 años la utilidad obtenida a través del

bar delicatessen, no pudiendo ser menor al 55% de la utilidad obtenida por el

mercado natural.

PLAZO.

El plan de negocio se proyecta con un horizonte temporal de 5 años, con revisiones

anuales para comparar el status real con el flujo de fondos proyectado.

ANÁLISIS DE POSICIONAMIENTO.

MATRIZ DE POSICIONAMIENTO RELATIVO.
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MAPA DE POSICIONAMIENTO.
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ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Michael Porter plantea 2 tipos de estrategias genéricas: liderazgo en costos o en

diferenciación a ser aplicadas a todo el mercado o a un segmento en particular.

A través de ellas se enfrenta a las cinco fuerzas que definen la competencia en un

sector y se obtiene una ventaja competitiva sostenible.

En este caso la estrategia elegida es el liderazgo en diferenciación del segmento,

tomándose como diferencial principal el atributo de asesoramiento nutricional.

El mismo será comunicado en el plan de medios dentro de los posteos de Instagram y

las publicaciones en el blog saludable, además de ser ofrecido en el local como

servicio diferencial.

ANÁLISIS ESTRATÉGICO: MATRIZ DE ANSOFF.

A través de la matriz de Ansoff nos ubicaremos en el curso que tomará el negocio en

el presente plan. La estrategia tomada es el desarrollo de producto ya que a través de

la combinación de ambas unidades de negocios (almacén natural y bar) la empresa

incursionará en un producto nuevo para un mercado ya existente al contar con el

mismo estilo de vida , gustos y preferencias del target actual de la empresa.
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Dicha estrategia se tendrá en cuenta a la hora de determinar las acciones del plan de

marketing, sobre todo en las variables del marketing mix de comunicación y precio.
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ANÁLISIS MATRIZ BCG.

La matriz BCG te permite analizar cuán rentable es un producto o negocio en un

mercado para determinar la inversión o continuidad en el mismo.

Está compuesta por dos ejes: el eje vertical representa la demanda de un producto en

un mercado y el eje horizontal representa las ventas de nuestro producto / ventas

totales del producto en el mercado.

En este caso como vimos en la etapa del ciclo del producto, el mismo se encuentra en

una etapa de transición entre la introducción y el crecimiento por lo cual en esta

matriz lo ubicaríamos entre el producto interrogante y el estrella.
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A continuación, veremos las características de ambos:

Producto Estrella

● Tienen un alto crecimiento y una alta participación de mercado.

● Son grandes generadores de liquidez, y se encuentran en un ambiente dinámico,

por lo cual es importante prestarles la atención necesaria.

● Necesitan de una inversión constante para consolidar su posición en el mercado y

así volverse un producto maduro, que pasaría a ser producto vaca.

Producto Interrogante

● Son productos con un crecimiento elevado, pero con una participación débil en el

mercado. Al encontrarse con un alto crecimiento, normalmente requiere de altas

inversiones financieras, pero al tener una escasa participación en el mercado los

ingresos que genera son bajos.
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EVALUACIÓN DEL INGRESO AL MERCADO S/ MATRIZ DE GEORGE YIP.

Se seleccionó la matriz de George Yip para evaluar la estrategia de ingreso al

mercado, considerando que se toma al producto como una transición entre incógnita

a estrella se utilizará la guerra relámpago utilizando como elemento sorpresa el

asesoramiento nutricional como plusvalor al modelo de negocio presentado por el

líder.
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PLAN DEMARKETING.

PRODUCTO.

Tea Tree delicatessen ofrece un producto ampliado, centrado en el asesoramiento y el

foco en el cliente:

✔ Beneficio Esencial: ofrecer una alternativa al clásico bar con una oferta

gastronómica natural y saludable pensada exclusivamente para las necesidades del

público objetivo.

✔ Producto Genérico: Bar con almacén natural.

✔ Producto Esperado: En el almacén se podrán encontrar conservas gourmet y

productos aptos veganos y celíacos de marcas premium.

✔ Producto Aumentado: Se ofrecerán menues naturales seleccionados por

profesionales de la nutrición y servicio de asesoramiento para la compra de

productos naturales

✔ Producto Potenciado: Poder ofrecer la posibilidad de llevarse viandas del local y

agregar la alternativa take away.

38



POLÍTICA DE PRECIOS.

MAPA DE SEGMENTACIÓN DE CLIENTES Y SITUACIONES DE COMPRA.

Se utilizará el presente mapa para ubicar a los clientes objetivo del futuro negocio, en

el mismo se considera que inicialmente se tendrán compradores de valor que

evaluarán alternativas, pero con el tiempo se buscara convertirlos en compradores de

relación con menor sensibilidad al precio.

Basándonos en esta premisa se comenzará fijando precios moderados y se utilizaran

métodos distintos de cálculo para cada unidad de negocio:

En el caso del almacén natural el mismo será por Benchmarking tomando como

referencia los precios de los almacenes naturales ubicados dentro de un radio de 2

km.
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Por otro lado, el bar natural fijará sus precios en una primera instancia por el enfoque

tradicional del Mark Up teniendo como piso los costos de adquisición y un % de

margen objetivo del 222.22%

Luego de seis meses se analizará el grado de fidelización de la clientela y si la misma

es positiva, se pasará a un método de fijación de precios por value pricing

(determinación del precio a través de la identificación y valorización de los

principales plusvalores del negocio)

DISTRIBUCIÓN.

OBJETIVOS BUSCADOS CON EL CANAL.

Se establecerán los canales para lograr satisfacer la demanda, lograr mayor rotación y

eficiencia en la logística.

Se buscará llegar a la omnicanalidad a través de los canales de WhatsApp, Punto de

venta físico, blog de internet y redes sociales debido a los beneficios que la misma

presenta:

✔ Mayor fidelidad.

✔ Mejora la comunicación con el cliente.

✔ Mayores ventajas competitivas.

✔ Ayuda al Brand awareness.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN.

Se analizará la estrategia para la unidad de negocios de almacén natural:

✔ Longitud:
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Se comercializará de forma directa a través de canales propios.

✔ Cobertura:

En este caso debido la naturaleza del negocio no podemos analizar la

cobertura, sin embargo, se analizará por las ventajas competitivas que trae, la

cobertura definida por los proveedores.

Por usos y costumbres del mercado y el comportamiento del consumidor en

general la cobertura definida por los proveedores es selectiva ya que son

productos de especialidad y en algunos casos de marcas pequeñas los mismos

utilizan la cobertura exclusiva.

PLAZA.

El punto de venta directo al consumidor para ambas unidades de negocio es el local

ubicado en Balcarce 440, se analizará a futuro la posibilidad de agregar como canal

de ventas un sitio web.

COMUNICACIÓN.

DISPARADOR Y CONTEXTO

Disparador de las estrategias: tendencia en alza hacia el consumo de productos

naturales.
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Contexto y estadísticas de consumo:
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La tendencia saludable en el mundo está teniendo impactos positivos en las ventas de

productos orgánicos (sin insecticidas, ni fertilizantes químico-sintéticos). Este

mercado es uno de los más dinámicos a nivel mundial, tanto en la producción como a

nivel de ventas minoristas abarcando: Según la encuesta reciente “El mundo de la

agricultura ecológica”, realizada por el Instituto de Investigación de Agricultura

Orgánica (FiBL), las ventas minoristas de productos orgánicos han seguido creciendo

en todo el mundo y alcanzaron un máximo histórico en 2020.

Mientras tanto en América Latina, el GNPD de Mintel muestra que hubo más de

cuatro veces más lanzamientos de productos orgánicos en 2021 en comparación con

el 2011 (ver gráfico)
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OBJETIVOS SMART DE COMUNICACIÓN.

✔ Específico: Generar conocimiento de marca.

✔ Medible: Alcanzar 1000 seguidores dentro de los primeros 6 meses en Instagram

y contactar 20 clientes por mes a través de difusiones de WhatsApp. Al realizar

una compra en el almacén se otorgará un descuento en el bar registrándote en una

base de datos que luego se utilizará para las difusiones mensuales de

promociones.

✔ Alcanzable: Lograr clientes provenientes dentro de un radio de 1 kilómetro del

local.

✔ Relevante: Comenzar a penetrar el mercado.

✔ Plazo: Anual.
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AUDIENCIA / TARGET S/ N.S.E

✔ Sexo: Femenino y Masculino.

✔ Edad: 25 – 55 años.

✔ Nivel socio económico: ABC 1 y C2.

✔ Estilo de vida: Personas que buscan constantemente concientizarse e informarse

sobre alimentación saludable, cuidadosos del medio ambiente y adeptos de los

productos naturales y orgánicos.
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MENSAJE COMUNICACIONAL.

OBJETIVO COMUNICACIONAL.

Se busca transmitir la sensación de cercanía a los usuarios y la idea de que con Tea

Tree experimentaran un espacio integral gastronómico y saludable.

PLAN DE MEDIOS.

46



PLAN DE ACCIÓN.

PRESUPUESTO MENSUAL.

MÉTRICAS DE COMUNICACIÓN.

1. Se fijarán KPIs mensuales en donde se controlarán la cantidad de potenciales

clientes de la zona VS conversiones.

2. Se fijarán KPIs semestrales en donde se controlarán evolución del número de

seguidores y tasa de engagement en redes sociales.

3. Se fijarán KPIs anuales para determinar la valoración de la marca a través de

encuestas a los clientes.
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ASPECTOS JURÍDICOS Y ADMINISTRATIVOS.

PATENTES Y MARCAS.

La marca Tea Tree en tanto isologotipo, se inscribirá en el Instituto Nacional de la

Propiedad Intelectual.

FORMA JURÍDICA.

Tea Tree delicatessen se constituyó como sociedad anónima unipersonal bajo la ley

19.550 y sus modificaciones, se conforma de una única dueña que al momento de la

constitución aportó el 100% de la integración.

OBLIGACIONES FISCALES Y ADMINISTRATIVAS.

Se contará con 3 empleados en contrato por tiempo determinado con sus respectivos

aportes y cargas sociales.

PERMISOS Y HABILITACIONES.

1. Licencia de Uso y libre afectación

2. Libre multa personal y de comercio

3. Autorización del propietario y formulario I

4. Plano de uso autorizado

5. Tasa de actuación administrativa del trámite de Habilitación

6. Desinfección

7. Póliza de seguro

8. Informe instalación eléctrica y de gas

9. Permiso de colocación de mesas, sillas y elementos publicitarios
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10. Carnet de manipulación de alimentos ASSAL

11. Inspección de bromatología aprobada

PLAN FINANCIERO.

ANÁLISIS DE INVERSIÓN INICIAL.

La inversión entre las unidades de negocio se distribuirá en base al porcentaje

asignado en el cálculo de la facturación potencial, representando el almacén el 31% y

el bar delicatessen el 69% de la misma.

ORIGEN DE LA INVERSIÓN.

Los fondos detallados provendrán en un 55% por el aporte de los propietarios del

local y el 45% restante se obtendrá a través de un crédito en Afluenta de $1.000.000

a pagar en 24 cuotas promedio de $142.245 con sistema de amortización alemán.
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Afluenta permite a los individuos solicitar créditos personales y comerciales desde

$20.000 hasta $2.000.000 en 6, 12, 18, 24, 36 o 48 meses de plazo. El solicitante

indica la cantidad de dinero que desea y el plazo en el que estaría dispuesto a

pagarlo. Los inversores compiten para invertir su dinero a través de la modalidad de

subasta indicando el dinero con el que desean participar desde $200 hasta el 100%

del total del monto solicitado y la tasa a la que estarían dispuestos a invertir. Cuando

el total del dinero ofertado por los inversores alcanza el solicitado por el solicitante,

las inversiones individuales se consolidan en un único crédito con sus obligaciones

correspondientes.
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ANEXOS

DETALLE DEL PRÉSTAMO.
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO.

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO.
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ESTADO DE SITUACIÓN PATRIMONIAL PROYECTADO.

ANÁLISIS DE VULNERABILIDAD FINANCIERA DEL PLAN:
ZETA SCORING.

Al ser MAYOR el índice a 3 la empresa goza de un buen desempeño financiero.
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DETALLE DE AMORTIZACIONES.

POSICIÓN ANTE IVA.

DETALLE DE GASTOS.
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DETALLE DE SUELDOS.

VALOR DE DESECHO Y CÁLCULO TRR.
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VENTAS PROYECTADAS.

LIBRO DIARIO.
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INVESTIGACIÓN DE MERCADO: ENCUESTAS A
POTENCIALES CLIENTES.

Las encuestas se realizaron a través de la plataforma Google form, el proceso de

realización consto primero de la definición de las características de la población

(Género, edad mínima y máxima , NSE, lugar de residencia, hábitos de consumo), la

elaboración del diseño de cuestionario y diseño muestral a realizarse a través del

método de muestreo probabilístico .

A continuación, se mostrará la estructura de la encuesta y el análisis de los resultados

obtenidos:
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ESTRUCTURA DEL FORMULARIO.
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA.
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Luego se realizaron 3 preguntas abiertas a fin de conocer la opinión del cliente para

potenciar la creación de valor, a continuación, se mostrará la selección de algunas de las

respuestas:

¿Qué plato o bebida es la que más te gustaría probar en un bar de comida natural y

saludable?

1. Licuado de Palta

2. Ensalada de kale

3. Burger vegana con jugo natural

4. Comidas con semillas

5. Smoothies

6. Ensaladas, jugos naturales p

7. Jugos

8. Algo original a base de legumbres
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¿Qué producto consideras que es indispensable al momento de realizar tus compras en un

mercado natural?

1. Pan de masa madre

2. Leche de almendras

3. Galletitas/panificación natural

4. Cereales y productos con semillas también frutos secos

5. Frutos secos

6. Legumbres, frutos secos

7. Mix cereales

8. Lentejas y mantequilla de maní

¿Con qué color y textura te sentís más representado/a?

1. Verde y madera

2. Marrón y hierro

3. Verde, hojas

4. Azul y textura suave

5. Verde y rugoso

6. Verde, rugosa

7. Fucsia suave

8. Marrón pastoso
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