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RESUMEN 
 
El presente documento es una evaluación económica, el cual se encuentra 
detallado en un plan para la instalación de un negocio de comida rápida en la zona 
norponiente de la región metropolitana. 
 
El documento comienza con los principales supuestos de mercado que se han 
establecido como parte de la hipótesis del proyecto. Junto con eso, de declara el 
alcance del mismo, además de los objetivos específicos a concluir. 
 
Para alcanzar estos objetivos, en una primera fase se analizan las principales 
variables del mercado potencial, potenciales clientes, competidores, así como 
otros stakeholders involucrados en los servicios de restaurant delivery de comida 
rápida. Para ello se cuenta con la realización de una encuesta dirigida a un grupo 
representativo de clientes, entregando datos importantes para las etapas 
venideras. 
 
A partir de las conclusiones obtenidas, la fase siguiente considera la identificación 
de una potencial demanda insatisfecha, o sea, un nicho de mercado por el cual 
apostar e invertir. Sumado a las conclusiones iníciales del proyecto, en esta fase 
se define la propuesta de valor y la estrategia de negocios más acorde para 
cumplir con la promesa. 
 
Junto con el diseño del servicio, naturalmente acorde con la propuesta de valor, la 
siguiente fase es la validación económica de la estrategia, a partir de la 
cuantificación de la inversión requerida (además de alternativas de 
financiamiento); los ingresos estimados (considerando varios escenarios), así 
como costos fijos y variables; y los principales riesgos detectados. Las 
conclusiones detalladas al final del documento tienen su base en las evaluación 
técnica, operacional, estratégica y financiera del proyecto, la cual considera el 
cálculo de los ratios y flujos de caja mensuales para el primer año de operación 
del negocio, y anual para los siguientes 5 períodos, que dan soporte a la 
estrategia operacional. 
 
Tal como se analizará en los capítulos finales, el proyecto requiere una inversión 
que fluctúa entre $30 y $40 millones, obteniendo resultados favorables en caso 
que las condiciones de mercado cumplan las expectativas. El escenario probable 
entregaría resultados a 5 años de más de $200 millones y un valor de TIR sobre el 
80%. En caso de un escenario más pesimista, baja a 20%, lo que sigue siendo 
atractivo para el inversionista y para el cliente, ya que no se vería reflejado en un 
aumento de precio. 
 
Considerando las condiciones anteriores, se considera un proyecto factible de 
implementación en términos técnicos, económicos y estratégicos. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 

En los últimos años, la Región Metropolitana ha tenido un crecimiento industrial 
importante, que se ha traducido en un desarrollo exponencial tanto demográfico 
como económico. De la misma forma, este crecimiento demográfico se ha 
generado una serie de externalidades positivas y negativas, que han influido 
directamente en el comportamiento de los habitantes de la metrópolis. 
 
Dentro de las externalidades negativas encontramos un aumento permanente de 
la congestión vehicular, que hace prácticamente intransitable la ciudad en horarios 
punta; contaminación y aumento de la polución ambiental; aumento de los precios 
de casas y departamentos (por el aumento del precio de los terrenos); entre otros. 
 
Dentro de las externalidades positivas de residir en la metrópolis encontramos 
principalmente el aumento de la oferta laboral, y plazas de trabajo más estables, 
así como un mayor acceso a bienes y servicios de primera, segunda y tercera 
necesidad.     
 
Con el objetivo de encontrar mayor tranquilidad, seguridad y un ambiente libre de 
contaminación, una gran cantidad de personas están optando por aprovechar al 
máximo las externalidades positivas y evadir las negativas, buscando opciones 
inmobiliarias ubicadas en la periferia de la Región Metropolitana. 
 
Esta importante decisión permite a las familias contar con bienes inmuebles de 
mayores dimensiones que los ofrecidos en zonas céntricas (casas más grandes, 
mejores patios, etc.), a precios más competitivos y atractivos. Como punto en 
contra a esta decisión está la lejanía con los lugares de trabajo (ubicadas 
principalmente en zonas céntricas) lo que dificulta el acceso y aumento los costos 
familiares de trasporte; poca conectividad con la oferta de bienes y servicios 
básicos (mercadería, remedios, TV cable, etc.); entre otros.  
 
Ha habido cambios en el modo de vida de los consumidores, lo que genera 
oportunidades de negocio que necesariamente tienen que ser detectadas, 
analizadas y evaluadas. Este trabajo se enfocará en la industria de comida rápida, 
ofrecido por restaurantes con servicio de despacho a domicilio (delivery), que 
tenga cobertura para la zona norponiente de la Región Metropolitana, 
considerando principalmente las comunas con potencial de crecimiento y 
desarrollo habitacional, como Colina, Lampa y Til Til.  
 
Se hace necesario realizar un estudio de mercado completo para detectar la 
viabilidad técnica y económica los negocios más atractivos y de mayor valor para 
estos nuevos consumidores. 
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2. OBJETIVOS 
 

2.1. Objetivo General 
 
Diseñar un plan de negocios y evaluar su factibilidad económica y técnica para la 
instalación de un restaurante delivery, la cual será ubicada  en las cercanías del 
barrio inmobiliario Alto el Manzano, comuna de Lampa, en la Región 
Metropolitana. 
 
2.2. Objetivos Específicos 
 

•••• Investigar y conocer al mercado, identificando sus principales gustos, 
intereses y preferencias de los potenciales clientes; 

•••• Investigar el entorno competitivo, identificando las diversas propuestas de 
valor de los principales competidores; 

•••• Evaluación estratégico de la propuesta de valor desarrollada a partir del 
análisis de cliente y fase de diagnóstico; 

•••• Realizar el análisis de factibilidad técnica y económica, que permita concluir 
si el negocio planteado presenta una rentabilidad sobre el mercado y con 
retornos crecientes proyectados. 

 
 

3. RESULTADOS ESPERADOS 
 

Como meta personal del alumno y del proyecto, se plantean los siguientes 
resultados esperados del trabajo a realizar: 
 

•••• Identificar la demanda no satisfecha de los consumidores que han apostado 
por vivir en sectores alejados de las zonas más céntricas de la RM.  

•••• Cuantificar el GAP de Mercado  

•••• Definir el mercado objetivo y potenciales clientes  

•••• Determinar si es conveniente y factible la implementación del modelo de 
negocios.  

•••• Determinar el plan de marketing, distribución y financiamiento.  
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Diagnóstico

� Identificación de supuestos
� Caracterización de:

� Mercado Potencial
� Competidores
� Potenciales Clientes
� Entorno competitivo

� Desarrollo de una Propuesta de Valor
� Diseño de Estrategia comercial (5 p`s)

� Desarrollo Estados Consolidados
� Alternativa de Financiamiento
� Evaluación Económica
� Conclusiones Finales

Definición 
Estratégica

Factibilidad 
Económica 

4. METODOLOGÍA DE PROYECTO 
 

Para cumplir con los objetivos planteados, se utiliza la siguiente metodología de 
trabajo. En este documento se detallan los análisis requeridos obtener 
conclusiones robustas sobre la situación del mercado, potenciales clientes y 
competidores. 
 
La metodología a su vez,  se he dividido en tres (·3) fases, con entregables 
concretos que conforman la base del plan de negocios (ver figura 1). La siguiente 
imagen esquematiza las fases del proyecto: 

Figura 1  – Fases Metodología de Proyecto 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
El detalle de la metodología de trabaja se detalla a continuación: 
 
Fase Diagnóstico  
 
El primero de los pasos para la evaluación de proyectos es el diagnóstico, el cual 
es vital para la obtención de conclusiones precisas, a tener presente en las 
posteriores etapas del mismo. 
 
Todo diagnóstico es un proceso de análisis y síntesis de una realidad de mercado, 
y tiene como objetivo el obtener conocimientos necesarios. Las conclusiones de 
esta etapa serán la base para la confección de la estrategia comercial, la cual es 
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la base del plan de negocios a proponer. La tabla 1 detalla la fase de diagnóstico 
del proyecto. 

Tabla 1 – Detalle fase diagnóstico 

 

Fase Etapa  Detalle  
Diagnóstico Identificación 

de supuestos 
El trabajo se basará en supuestos los cuales serán validados 
por la encuesta de cliente y las conclusiones del diagnóstico 

Mercado 
potencial 

Análisis del mercado potencial, en base a los supuestos, 
considerando: 

• Caracterización del mercado (Análisis demográfico y 
geográfico) 

• Cuantificación del tamaño de mercado 
• Potencial de crecimiento 
• Conclusiones del mercado potencial supuesto 

Caracterización 
de 
competidores 

Se realizará un estudio acabado de los competidores, 
identificando las diversas propuestas de valor y los 
mecanismos como actualmente es satisfecha la necesidad del 
mercado potencial. Considera: 
 
• Mapa geográfico de competidores directos 
• Benchmarking y propuestas de valor actuales 
• Conclusiones de la oferta existente 

Potenciales 
clientes 

Caracterización de los potenciales clientes, utilizando para ello 
un estudio de mercado en base a la actual oferta de valor y los 
supuestos establecidos sobre el mercado potencial. Dado 
esto, esta etapa considera: 

• Confección y aplicación de la encuesta de clientes 
• Análisis de resultados 
• Conclusiones de la caracterización del cliente 

Entorno Caracterización del entorno, identificando aspectos relevantes 
que refuten o refuercen los supuestos establecidos. 

• Análisis de 5 fuerzas 
• Identificación de GAP`s de mercado y  ventajas 

competitivas 
• Conclusiones del entorno competitivo 

Análisis FODA Una vez analizadas las conclusiones de las instancias 
anteriores, se confeccionará un cuadro resumen con las 
principales fortalezas y oportunidades identificadas que 
justifiquen el negocio, además de las principales debilidades y 
amenazas que ponen en riesgo la viabilidad del proyecto. 

Conclusiones 
fase 
diagnóstico 

Las conclusiones obtenidas serán la base para la identificación 
de la estrategia de negocios que entregue mayor valor al GAP 
de mercado identificado. 
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Fase Definición Estratégica 
 
Esta fase se enfoca en la obtención de definiciones de negocios, las cuales se 
basan en los diferentes escenarios y fluctuaciones que constituyen los escenarios 
deseables, probables y posibles. 
 
El objetivo es procesar correctamente la información para la confección de una 
propuesta de valor coherente. Mucha de esta información se obtendrá de la 
encuesta de clientes (detallada más adelante en el documento), sobre gustos y 
preferencias de los consumidores. 
 
La tabla 2 detalla la fase de definición estratégica. 
 

Tabla 2 – Detalle fase definición estratégica 

 
Fase Evaluación de factibilidad económica 
 
Corresponde al estudio de viabilidad, el cual es un análisis amplio de los 
resultados financieros y económicos estimados, en base a los ingresos y gastos 
presupuestados por el proyecto. 
 
Considera el total de activos requeridos para la producción y la forma de 
financiamiento, así como también los flujos estimados de retorno, tomando en 
cuenta los insumos de los procesos productivos. 
 

Fase Etapa    Detalle  
Definición 
Estratégica 

Propuesta de 
valor 

En esta etapa se responderán las principales preguntas 
sobre los consumidores y sobre sus procesos de compra 
identificados: 

• ¿Qué quieren los consumidores? (voz del consumidor)  
• ¿Quién participa en la decisión de compra? 
• ¿Por qué compran? 
• ¿Cuándo compran? 
• ¿Cómo compran? 
• Conclusiones sobre la propuesta de valor 

Diseño 
Estrategia 
Comercial 

En base a la propuesta de valor, el objetivo es el desarrollo 
del producto y servicio más atractivo y de mayor valor al 
potencial cliente, considerando la identificación de las “5 p”: 

• Producto (posicionamiento y  características de la oferta) 
• Plaza (tamaño y ubicación física) 
• Precio (valor comercial) 
• Personas (conocimiento requerido) 
• Promoción 
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La fase final del proyecto cuantifica la propuesta en relación al valor efectivo de 
mercado que entrega y es percibida por los clientes. Con esta base se obtienen 
los resultados de la evaluación económica. La tabla 3 detalla la fase de evaluación 
económica. 

Tabla 3 – Detalle fase evaluación económica 

 
Como parte del entregable final, el proyecto considera la entrega de conclusiones 
finales, las cuales buscan comprobar los supuestos indicados en un comienzo y la 
validez y viabilidad de la propuesta de valor y estrategia comercial del proyecto. 
 
 

5. PLAN DE PROYECTO 
 
Como parte del entregable solicitado, a continuación se muestra el tiempo 
dedicado previsto para cada una de las fases antes detalladas, la cual es la base 
para la correcta gestión del proyecto.  
 
En el Anexo 1 de este documento se detalla el plan de proyecto en un esquema 
de carta Gantt. Cada fase se divide, a su vez, en sub tareas fundamentales para la 
obtención de los resultados esperados. 

Fase Etapa  Detalle  
Evaluación 
de 
factibilidad 
económica 

 

Estados 
Consolidados 

Obtención de los siguientes reportes con el objetivo de 
determinar el nivel de endeudamiento necesario por la 
compañía: 

• Estado de Resultados (ingresos, egresos y margen 
esperado) 

• Balance (estructura de la empresa) 
• Presupuesto de Tesorería (requerimientos de capital) 

Alternativas de 
financiamiento 

Evaluar diversos mecanismos para financiar el fondo de 
maniobra, considerando las tasas y plazos de pagos 
ofrecidos en el mercado 

 

Evaluación 
económica del 
proyecto 

Obtención de los diversos indicadores financieros y de 
mercado que permitan determinar la viabilidad económica 
del proyecto:  

• Resultados esperados (VAN, TIR) 
• Análisis de riesgos 
• Conclusiones de la evaluación financiera (comparación 

con el mercado) 
 

Conclusiones Finales 
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El siguiente diagrama esquematiza el plan propuesto: 
 

Figura 2 – Esquema plan de trabajo 

 

Diagnóstico y 
Caracterización

Competidores

Definición 
Estratégica

Evaluación económica y 
ConclusionesMercado 

Potencial

Entorno

Conclusiones

Propuesta de 
Valor

Diseño 
Estrategia 
Comercial

Clientes 
(encuesta)

Estados 
Consolidados

Financiamiento

Evaluación 
de proyecto

Conclusiones 
Finales

Conclusiones

Semana 1 Semana 13 Semana 18 Semana 21  

 
 

En la Figura 2 se pueden identificar las sub tareas críticas, detalladas en color 
rojo, las cuales influyen directamente en los plazos requeridos en cada tarea.  
 
• Análisis de Clientes : Su criticidad radica en que la información a obtener de 

la encuesta (detallada más adelante en el documento), será la base y el 
respaldo cuantitativo que respaldará la validación de los supuestos y en 
definitiva el plan de marketing del proyecto. 

• Análisis de Competidores : Dado que el producto/servicio a ofrecer no tiene 
carácter de innovador, se hace necesario un estudio acabado de las distintas 
propuestas de valor existentes en el mercado, ofrecidas por la competencia 
directa. Tendrá carácter de estudio de benchmarking y se complementará al 
punto anterior para sacar las conclusiones respectivas.  

• Propuesta de Valor : Ya en la fase de definiciones estratégicas, es muy 
importante comenzar identificando y cuantificando correctamente las 
necesidades del cliente.  

• Diseño Estrategia Comercial : Previa a la evaluación del proyecto se 
requerirá la cuantificación completa de las variables producto, precio, 
distribución y promoción. 

• Evaluación del proyecto : Tarea clave para validar que los supuestos de 
mercado definidos son económicamente viables y correctos. 
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6. FASE I DIAGNÓSTICO 
 
6.1. Generalidades 
 
Se ha apostado por realizar la inversión en la zona norponiente de la región 
metropolitana, donde se encuentra un proyecto inmobiliario bastante atractivo y 
muy valorado, el cual ha sido poblado por ciudadanos que se han mudado desde 
zonas céntricas a zonas más periféricas. 
 
El trabajo se centra en la ejecución de una evaluación estratégica del negocio 
presentado, que si bien no posee un grado de innovación en el producto, si puede 
ser bastante atractivo y generar valor de mercado en aspectos claves como el 
servicio y la oportunidad. Lo anterior complementado en base a las técnicas 
adquiridas en el Magíster de Gestión y Dirección de Empresas de la Universidad 
de Chile. 
 
El detalle del(os) producto(s) es parte de las conclusiones del presente entregable, 
principalmente en base a la encuesta a clientes desarrollada para la ocasión y el 
análisis del mercado.  
 
Supuestos de Negocios 
 
El punto de inicio del proyecto es la identificación y clarificación de los supuestos 
de negocio con los cuales se basará el estudio a realizar, los cuales serán 
contrastados con los resultados y conclusiones finales del proyecto. En el marco 
del proyecto se han identificado 3 supuestos fundamentales: 
 
• El desarrollo de nuevos polos inmobiliarios en sectores, alejados de las zonas 

más céntricas de la capital, ha generado posibilidades de negocio importantes 
como consecuencia de la demanda de las personas que han apostado por 
vivir en estas zonas. 

• El mercado objetivo (detallado más adelante en el proyecto) lo componen 
habitantes que mantienen sus costumbres de consumo de comida rápida y 
servicio delivery, tal como es la oferta existente en zonas céntricas de la 
capital, 

• En la actualidad, se presenta un GAP de mercado en estas zonas periféricas, 
dado que la actual oferta de productos y servicios no es suficiente y/o no 
entregan el valor buscado por los consumidores. 

 
 

Desarrollo de encuesta de clientes 
 
A continuación se entregan detalles de la encuesta de clientes que se ha 
desarrollado especialmente para el proyecto. El objetivo es distribuirla entre los 
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habitantes del proyecto AEM mediante la empresa inmobiliaria. Además se 
distribuirá entre diversos canales masivos (e-mail, Linkedin, Facebook) entre 
diversos contactos para lograr una repetitividad aceptable de los resultados. Se 
espera que al menos 300 personas respondan la encuesta de clientes. 
La empresa inmobiliaria (Grupo Hispano - Chileno de Inversiones) busca potenciar 
los productos y servicios como parte de la estrategia de desarrollo de esta zona 
geográfica. Por ello han apoyado la comunicación de la encuesta entre los 
habitantes y contactos. 
 
La encuesta busca recoger información requerida para la correcta toma de 
decisiones de marketing, ventas, operaciones y financieras. Se destinará un 
tiempo considerable en la fase de análisis de la información, con el objetivo de 
encontrar algunas relaciones y aclaraciones sobre el cliente, mercado, entorno y 
competencia. La encuesta desarrollada tiene la siguiente estructura: 
 
• Contexto : aclarar al encuestado el objetivo; 

• Recordación de marca : identificar las marcas de la competencia más 
recordadas y de mayor valor; 

• Evaluación de los competidores : y detectar atributos percibidos; 

• Preferencias y atributos de decisión 

• Proceso de compra : que motiva al encuestado por consumir; 

• Medios de información : como se entera de la oferta y promociones; 

• Caracterización del entrevistado : para identificarlo demográficamente. 

 

La tabla 4 muestra datos relevantes asociados a la encuentra de clientes 
desarrollada en un período de tiempo de 2 meses, la cual fue respondida por 145 
personas: 

Tabla 4 – Resumen respuestas encuesta 

RM 83,33% (25% Zona Norte)

Regiones 16,67%

RM 85,83% (35% Zona Norte)

Regiones 14,17%

Comuna de residencia

Comuna de Trabajo/Universidad

 
 
 
 
 
 

Fuente: Encuesta de clientes 
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Figura 1 – Fases Metodología de Proyecto 

Figura 1 – Fases Metodología de Proyecto 

6.2. Mercado Potencial 
 
Nuestro país se encuentra en un proceso de transición demográfica avanzada, la 
cual tiene su origen en la disminución de los niveles de mortalidad y natalidad 
acontecidos en la segunda mitad del siglo XX1. Esto ha permitido un crecimiento 
poblacional característico de un país en vías de desarrollo. 
 
En la tabla 5 se puede observar un crecimiento poblacional de 15% a nivel país y 
Región Metropolitana, muy por debajo del crecimiento mostrado por la comuna de 
Lampa, de 67%. Esto nos da indicios de que el crecimiento poblacional se 
encuentra concentrado en mayor medida. 

Tabla 5 – Datos poblacionales RM 

Territorio Año 2002 Año 2012 Proyección Año 2015 Variac ion (%)
Proyecto Alto el Manzano 0 4.000 6.000 50,0%

Comuna de Lampa 40.228 67.256 71.776 67,2%

Region Metropolitana 6.061.185 7.007.620 7.116.939 15,6%

Pais 15.116.435 17.398.632 17.661.351 15,1%  
 
 
Las cifras entregadas por el censo permiten caracterizar a la población en distintos 
aspectos en un momento determinado y en distintos niveles territoriales. Por otra 
parte las proyecciones de población proporcionan información que permite 
establecer escenarios futuros probables respecto de la evolución de la población 
del país, de esta forma se proporcionan datos que son útiles para la toma de 
decisiones ante estas situaciones futuras. En la tabla 6 se entregan antecedentes 
relevantes de la comuna de Lampa por sexo y edad. 

Tabla 6 – Datos poblacionales RM por sexo y edad 

Territorio
Hombre Mujer Hombre Mujer

Proyecto Alto el Manzano 0 0 3.060 (51%) 2.940 (49%)

Comuna de Lampa 20.571 (51%) 19.657  (49%) 34.458  (51%) 32.798 (49%)

Región Metropolitana 2.937.193  (48%) 3.123.992  (52%) 3.419.014  (49%) 3.588.606  (51%)

País 7.447.695  (49%) 7.668.740  (51%) 8.610.934  (49%) 8.787.698  (51%)

Año 2002 Año 2012

 
 

Comuna Región País

0 a 14 12.387 18.353 27,29 21,45 21,77

15 a 29 9.545 17.406 25,88 24,83 24,56

30 a 44 10.344 13.603 20,23 21,48 21,08

45 a 64 5.590 13.893 20,66 22,97 23,08

65 y más 2.362 4.001 5,95 9,28 9,52

Total 40.228 67.256 100,01 100,01 100,01

% según Territorio 2012
Edad 2002 2012

 
 
                                                           
1 Fuente: Censo 2002 y Proyección de Población 2012, Instituto Nacional de Estadísticas (INE). 

Fuente: Censo 2002 y Proyección de Población 2012, Instituto Nacional de Estadísticas (INE). 

Fuente: Censo 2002 y Proyección de Población 2012, Instituto Nacional de Estadísticas (INE). 
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Se puede observar que en la comuna de Lampa hay un porcentaje muy importante 
de población entre 15 y 45 años, lo que hace atractivo implementar el negocio 
proyectado. Dada las condiciones indicadas, el mercado potencial correspondiente 
a la comuna de Lampa es de más de 7 mil habitantes. En los siguientes capítulos 
del documento se entregan conclusiones respectivas. 
 
 
6.2.1. Ubicación geográfica 
 
En base a los supuestos indicados anteriormente en el documento, uno de los 
objetivos del proyecto es cuantificar el GAP de mercado presente en los 
habitantes tipo, para un proyecto habitacional periférico. De esta forma se 
realizará la evaluación sobre el proyecto “Alto el Manzano” (AEM), ubicado en el 
kilómetro 35, Panamericana Norte, Santiago, en la comuna de Lampa, 
perteneciente a la provincia del Chacabuco (ver figura 3). 

Figura 3 – Ubicación geográfica Comuna e Lampa 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AEM2 es un mega proyecto inmobiliario con importantes opciones de crecimiento. 
Se encuentra emplazado en una superficie de 330 hectáreas a un costado de la 
carretera. Se encuentra a 30 minutos de Santiago Centro, mediante la 
conectividad vial habilitada. 
 
Lo componen 5 condominios independientes (ver figura 4), con un total de 1500 
construidas o por construir, que componen la 1ra y 2da fase del proyecto, 
detallados en la tabla 7. 

                                                           
2  http://www.zonainmobiliaria.com/detalle-propiedad/prontus_zonainmobiliaria/2012-11-15/205911.html 

País   Chile  

Región  Metropolitana de Santiago 

Provincia  Chacabuco 

Circunscripción  VII - Santiago Poniente 

Altitud  496 msnm 

Superficie  452 km² 

Fundación 

6 de junio de 1888 

(fundada como Villa de 
Lampa) 

Población  79.421 hab. (Cenco 2012) 

Densidad  89 hab./km² 

  Alcalde  Graciela Ortúzar Novoa 

Sitio web  http://www.lampa.cl/inicio/ 
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Tabla 7 – Población proyectada proyecto AEM 

 

Año Proyecto Casas Grupo familiar proyectado

2011 Costanera 400 1600

2012 La Pradera Poniente 200 800

2012 La Cumbra 300 1200

2013 La Pradera Oriente 200 800

2015 La hacienda 400 1600

Total 1500 6000  

Figura 4 – Proyecto Alto el Manzano 

 

 
 
 
 
Con los datos entregados se procederá a cuantificar el mercado objetivo, dato 
base para la evaluación estratégica del proyecto. 
 
 
6.2.2. Cuantificación de Mercado 
 

Para cuantificar el mercado se ha acotado el estudio en la población habitante de 
la comuna de Lampa, particularmente del proyecto inmobiliario Alto el Manzano. 
Esta caracterización es la que permite construir el concepto de servicio ajustado a 
las necesidades e intereses de los segmentos que se definan como objetivos o 
alcance de clientes. En ese sentido, en la última década se produjo un importante 
cambio en los hábitos de consumo de los chilenos. De acuerdo un estudio 
realizado por Cámara Nacional de Comercio (CNC), la actividad del comercio se 

Fuente: Elaboración propia 

Fuente: http://www.altoelmanzano.cl/ 
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expandió entre 2000 y 2010 a un promedio anual de 4%, crecimiento, mayor al 
PIB chileno que aumentó 3,7%.3 
 
Uno de los cambios más importantes se da en el rubro alimentación, gatillado por 
un mayor nivel de ingreso de los chilenos (desde un PIB per cápita de USD $5 mil 
en 2000 a US$12 mil en 2010). En ese sentido, los chilenos están destinando más 
dinero para alimentarse fuera de la casa, en sus lugares de trabajo, estudio o 
recreación. La tabla 8 entrega antecedentes sobre la actividad comercial del rubro 
medida en valores reales. 
 

Tabla 8 – Relación PIB / Actividad Restaurant y Hoteles 

 
Item 2008 2009 2010 2011 2012

Restaurant y Hoteles 1.250.229 1.402.018 1.550.709 1.840.944 2.159.742

PIB 93.847.932 96.443.781 111.007.886 121.492.697 130.526.894

% 1,33% 1,45% 1,40% 1,52% 1,65%

Variacion % 9,12% -3,91% 8,47% 9,20%  
 
 
A partir de los resultados obtenidos por la encuesta de clientes (ver anexo 2 del 
documento), y los datos entregados en el punto 3 de este documento, se ha 
realizado una proyección del mercado potencial afecto en la zona norte de la 
comuna de Lampa, particularmente Batuco y el proyecto AEM4, el cual se 
encuentra detallado en la tabla 9. 
 

Tabla 9 – Mercado objetivo estimado 

 

Territorio Población
Mayor a 18 

años
Probabilidad 
de Comprar

Venta 
Promerio

Venta Estimada 
Semanal

Venta Estimada 
Anual

Venta Estimada 
Anual 2015

Proyecto Alto el 
Manzano

4.000 2.880 8.668.800 416.102.400 624.153.600

Comuna de Lampa 67.256 48.424 145.757.203 6.996.345.754 7.464.877.056
43%

Año 2012

7.000

 
 
La tabla entrega información sobre el volumen de unidades esperadas de venta de 
comida rápida, para el año 2015, considerando tanto la comuna de Lampa como 
los habitantes del proyecto AEM. Se estima un ticket promedio de $7.000, 
obtenidos a partir de la encuesta de clientes, además de una eventual nula 
competencia de clientes, la cual será analizada en profundidad más adelante en el 
documento. La próxima etapa considera la cuantificación del mercado a precios 
promedios de venta para evaluar el real impacto del negocio en rentabilidad y 
riesgo. 

                                                           
3 http://www.economiaynegocios.cl/movil/iphone.asp?id=82340   
4 Alto el Manzano 

Fuente: Banco Central de Chile  

Fuente: Elaboración propia  
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6.2.3. Potencial de crecimiento 
 
En la última década, la actividad de comida rápida ha mostrado un crecimiento 
continuo y permanente. De acuerdo a os estudios realizados por a CNC5, las 
ventas reales de comida rápida tuvo un crecimiento del 11.4% durante el segundo 
trimestre del 2013, respecto de igual período de 2012, y un 10% para la Región 
Metropolitana, según lo indicado en la figura 5. 

Figura 5 – Proyección de crecimiento actividad comida rápida 

 

 
 
 
 
Se Puede estimar un crecimiento promedio de ventas de un 10% anual, durante 
los próximos 3 períodos, dato relevante al momento de evaluar económicamente 
el proyecto. Se explica por la mejora perceptible en el ingreso per cápita de la 
población, que se sustenta en el mayor nivel de ingreso de la población como 
resultado de incrementos en el empleo y las remuneraciones. Además la apertura 
de nuevos locales con la consiguiente ampliación de la cobertura. Este punto es 
relevante, ya que el mercado está permanentemente mirando nichos de mercado 
con demanda insatisfecha. La posibilidad de entrar debe ser analizada tanto en su 
oportunidad como en el retorno esperado. 

Figura 6 – Proyección de apertura de locales comida 

 
 

                                                           
5 http://www.cnc.cl/sala-de-prensa/noticias/ventas-de-comida-de-servicio-rapido-crecen-114-en-segundo-
trimestre-de-2013?CodTemplate=20121120115805 

Fuente: http://www.cnc.cl/sala-de-prensa 

Fuente: http://www.cnc.cl/sala-de-prensa 
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Otro parámetro importante para evaluar el desempeño futuro del negocio es el 
consumo promedio por boleta, el cual se ubicó en $3.467 en el segundo trimestre 
de 2013, subiendo 4,2% real respecto del mismo período de 2012.  

Tabla 10 – Consumo Promedio por Boleta, en pesos, Junio 2013 

 
 
 
De acuerdo a la tabla 10, el ticket promedio de venta de comida rápida se ha 
elevado de $3.102 a $3.349 en los últimos 3 años, lo que equivale a un 8% a 
precios nominales. El constante incremento que ha mostrado esta variable en los 
últimos años ha sido en parte inducido por el mayor costo de servicios 
gastronómicos, debido al alza general de los alimentos, especialmente de los 
perecibles.  
 
 

6.2.4. Conclusiones 
 
Una vez analizado en detalle cada una de las fases detalladas en la planificación 
del proyecto, se revisarán las principales conclusiones a partir de los datos 
entregados. 
 
 
Análisis por Tamaño de Mercado 
 
En la actualidad, el proyecto AEM cuenta con una población cercana a 4.000 
personas, de un universo de 70.000 con los que cuenta la comuna de Lampa. Se 
proyecta a su vez un crecimiento del 50% de la población para el 2015, con el 
lanzamiento y entrega de los nuevos proyectos habitacionales indicados en la 

Fuente: Departamento de Estudios CNC 
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tabla 5 del documento. La realidad actual de este sector habitacional es la total 
ausencia de locales que expendan comida rápida, por lo que se puede concluir 
que es un grupo atractivo y con reales expectativas de crecimiento 
 
En relación a los números, la tasa de crecimiento de servicios gastronómicos tiene 
directa correlación con los resultados de la encuesta de clientes (ver anexo 2 de 
este documento). Un 82% de los encuestados ha comprado comida rápida en los 
últimos 3 meses, y un 42% tiene lo hace al menos 1 vez por semana. 
 
 
Análisis por crecimiento 
 
Hay 2 datos claves que permiten proyectar un crecimiento auspicioso para el 
sector. Por un lado se estima un crecimiento anual del 10% para las ventas de 
comida rápida en la Región Metropolitana, superior al 5,2% esperado para el 
comercio6. 
 
Por otro lado, se proyecta un crecimiento permanente en el ticket promedio de 
venta en un 8% anual. Esto se traduce no solamente en que las personas estén 
prefiriendo de mayor medida el consumo de productos de comida rápida, sino que 
cada vez están dispuestos a desembolsar más, lo que se traduce en productos de 
mayor calidad y precio, con atributos particulares. 
 
Dentro del análisis de la encuesta se puede detectar un importante GAP de 
mercado. Dentro de los resultados de la encuesta de clientes (ver anexo 2 de este 
documento), más de un 60% de los encuestados está dispuesto a pagar entre 
$5.000 y $9.000, cifra muy superior al ticket promedio entregado por la Cámara 
Nacional de comercio en su informe7, el cual lo cifra en $3.467. 
 
Lo anterior se traduce en que los clientes están dispuestos a pagar muchos más 
de lo que pagan hoy, solo si eso se traduce en una mejor calidad del producto y 
servicio entregado. 
 
 
6.3. Análisis de clientes 
 
El presente análisis se basa principalmente de la encuesta de clientes realizada, 
además de información obtenida desde el INE. En relación al primer punto, esta 
consulta masiva detallada en el anexo 2 de este documento, consideró algunas 
preguntas asociadas a las características demográficas de las personas. 
 

                                                           
6 http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=99888   
7 http://www.cnc.cl/sala-de-prensa/noticias/ventas-de-comida-de-servicio-rapido-crecen-114-en-segundo-trimestre-de-
2013?CodTemplate=20121120115805 
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Un 67% de quienes respondieron se definieron hombre y un 33% mujeres, y un 
79% se definió en un rango de edad entre 26 y 55 años. Con estos antecedentes 
se puede anticipar las respuestas obtenidas al consultar sobre el tamaño del 
grupo, donde un 85% dice contar con entre 2 a 4 miembros, conformando familias 
habitantes de la RM: 
 
En este documento se caracteriza demográficamente a los habitantes que 
conforman el Mercado Potencial del proyecto. En este sentido, se aprovecharán 
los datos para complementar el análisis socioeconómico. 
 
 

6.3.1. Análisis Socio Económico 
 
Para el análisis socio económico se utilizarán los datos aportados por la CASEN8.  
 
La pobreza en Chile se define a partir de una canasta básica de alimentos, cuyo 
valor se actualiza según la evolución de los precios. Con ese valor se definen la 
línea de indigencia y la línea de pobreza ($32.067 y $ 64.134, respectivamente 
para CASEN 2009). Así definida, la pobreza disminuyó sostenidamente en las dos 
últimas décadas, desde un 38,6 % en 1990 a un 13,7% en 2006, verificándose una 
mayor incidencia de pobreza en hogares con jefatura femenina que con jefatura 
masculina.  
 
La siguiente tabla entrega los ingresos promedios de la Comuna de Lampa, los 
cuales se han visto incrementados en un 29% en la última década. 

Tabla 11 – Ingresos Promedios Comuna de Lampa 

 
Ingresos Promedios 2003 2006 2009 2013 2015

Ingreso autónomo 368.076 387.665 634.750 820.064 959.049

Subsidio monetario 6.570 10.729 19.591 26.238 31.222

Ingreso monetario 374.646 398.395 654.341 846.301 990.270

Variacion 6% 64% 29% 17%

Promedio 29%  
 
 
 
De la misma forma, la población “no pobre” de la comuna a presentado un 
crecimiento de un 13% en mismo período de tiempo, mientras que la población 
indigente a presentado una tendencia al decrecimiento, de acuerdo a lo indicado 
en la figura 7 y la tabla 12. 

                                                           
8 Encuesta de Caracterización Socioeconómica Nacional, 

Fuente: Reportes  (http://reportescomunales.bcn.cl/2012/index.php/Lampa 
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Tabla XX  – Ingresos Promedios Comuna de Lampa 

Tabla 12 – Ingresos Promedios Comuna de Lampa 

 
2003 2006 2009 2011 2013 2015

Pobre Indigente 1.637 1.544 2.497 2.021 1.782 1.663

Pobre no Indigente 8.525 8.422 7.836 7.250 6.664 6.078

No Pobre 34.820 43.563 50.660 56.338 60.880 64.286

Variacion No Pobre 25% 16% 11% 8% 6%

Promedio 13%  
 
 

Figura 7 – Ingresos Promedios Comuna de Lampa 

 

 
 
 
El mapa socio económico a nivel de ingresos familiares, definido por el INE se 
detalla en la siguiente tabla. 

Tabla 13 – Ingresos Promedios Comuna de Lampa 

 
Ingreso Familiar ($)

ABC1 $1.700.000 - $3.500.000
C2 $600.000 - $1.200.000
C3 $400.000 - $500.000
D $200.000 - $300.000
E $160.000  

 
 
A nivel de GSE9, la comuna de Lampa se podría caracterizar dentro del Grupo C2, 
En el anexo 3 de este documento se entrega el detalle de los distintos grupos 

                                                           
9 Grupo Socio Económico 

Fuente: Reportes  (http://reportescomunales.bcn.cl/2012/index.php/Lampa 

Fuente: Reportes  Elaboración Propia 

Fuente: Definiciones INE 
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socio económico del país. El grupo C2 presenta algunas características 
particulares: 
 
• Representa el 15,4% de la población total del país y 20,1% del Gran Santiago. 

• En Chile hay 636.965 hogares y en el Gran Santiago alcanza los 299.381. 

• Algunas comunas más representativas en el Gran Santiago son Ñuñoa, San 
Miguel y Macul, y en regiones serían La Serena, Punta Arenas y Calama entre 
otras. 

• La educación de los jefes de hogar alcanza a 14,0 años promedio a nivel 
nacional, siendo ésta típicamente Técnica Completa o Universitaria 
Incompleta. 

• De un máximo de 10 bienes,  este segmento tiene 7,2 en promedio. 

 

6.3.2. Principales preferencias e intereses 
 
Para conocer las necesidades e intereses de la población, se revisará en detalle 
de los gustos y preferencias de los consumidores a partir de la encuesta detallada 
en el anexo 2. Como complemento al 82% de clientes que han probado comida 
rápida en los últimos 3 meses, un 77% de los que no han probado están 
dispuestos a hacerlo. Esto marca una clara tendencia de los consultados de optar 
por este tipo de alimentos. 
 
El consumo de comida rápida es la segunda preferencia de los encuestados, 
después de la preparación en el hogar de los alimentos. La siguiente tabla entrega 
las conclusiones de la consulta: 

Tabla 14 – Resultados preferencias de lugar de consumo 

 
Total Desayuno Almuerzo Once Cena/comida

Preparados en casa 406 135 53 116 102

Entregado por la empresa 40 0 28 3 9

Aquiridos en local establecido 107 6 58 14 29

Aquirido en la calle 11 0 2 8 1  
 

Fuente: Encuesta de clientes Anexo 1 
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72%

7%

19%

2%

Preparados en casa Entregado por la empresa

Aquiridos en local establecido Aquirido en la calle
 

 
La motivación principal de los encuestados para comprar comida rápida es evitar 
tener que prepararlos en el hogar (55%) y de disfrutar de una ocasión especial con 
la familia (18%). 
 
En relación a la oferta actual de productos de comida rápida, un 36% de los 
encuestados dice estar disconforme y evaluarlos negativamente. En un mercado 
tan variado y con tantas propuestas de valor es de extrañar que uno de cada tres 
personas no encuentre lo que están buscando. Esto hace más valioso el análisis 
obtenido, dado que aborda los atributos específicos que los consumidores están 
buscando, lo que permitirá un mejor diseño de producto y estrategia comercial. En 
relación a este último comentario, un 60% de los encuestados señaló al tipo y 
sabor de la comida  como sus atributos principales, por sobre otros aspectos como 
la ubicación o el prestigio de la marca. De la misma forma, un 50% de los 
encuestados prefiere un servicio delivery rápido y oportuno. 
 
Sobre el tipo de producto, un 33% tiene a pizza como preferencia de comida y un 
28% sushi. La siguiente tabla entrega el detalle de las preferencias de los 
consumidores encuestados. 

Tabla 15 – Resultados preferencias tipo de producto 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Encuesta de Clientes 

Tipo Porcentaje

Pizza 33%

Sushi 28%

Sandwiches 10%

Hamburguesa 9%

Comida Rapida 9%

Otros 9%

Hot Dog 3%

Fuente: Encuesta de Clientes 
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Los mismos encuestados nos indicaron que sus preferencias de acompañamiento 
líquido a sus comidas son principalmente bebidas gaseosas o jugos de fruta. Eso 
puede deberse en parte al carácter familiar de la oferta entregada. Los resultados 
se muestran en la tabla a continuación. 

Tabla 16 – Resultados preferencias Acompañamiento líquido 

 
Tipo Porcentaje

Bebidas Gaseosas 58%

Jugos de Frutas 20%

Verveza 8%

Agua 6%

Té 4%

Bebidas Alcohólicas 1%

Café 0%

Otros 3%  
 
 
Si hablamos específicamente del producto “pizza”, es posible apreciar que más del 
65% de los encuestados evalúan muy positivamente la actual oferta de los 
productos, y más del 86% de los encuestados estaría dispuesto comprar comida 
rápida si la propuesta de valor es atractiva. Estos antecedentes se encuentran en 
el anexo 2 de este documento.  
 
 
6.3.3. Conclusiones 
 
A partir de los datos recogidos es posible suponer que el proceso de compra de 
comida rápida es relativamente corto y rápido, de manera bastante impulsiva. En 
ese sentido, desde que el cliente reconoce la necesidad hasta que toma de 
decisión de consumir pasa un lapso de tiempo en el cual el cliente ya se ha hecho 
la idea de buscar alternativas que ofrezcan productos de calidad y entrega rápida 
y oportuna. El cliente tiene hambre en ese momento. 
 
Respecto al producto, dado que los clientes se encuentran satisfechos con la 
actual oferta de comida rápida, replicar una propuesta de valor vigente es una 
alternativa viable, pero en la zona norponiente de la RM. Como se analizará en el 
capítulo siguiente, la actual oferta en esta zona es bastante mínima existiendo un 
gran porcentaje de demanda insatisfecha. 
 
Principalmente, los consumidores están buscando buenos productos y servicios 
de despacho que sean efectivos y oportunos. Dado ello está la alternativa de 
desarrollar una marca (con los impactos que esto tiene a nivel de inversión), o 
asociarse con alguna marca existente a modo de concesión. Este análisis se 
realizará en los próximos capítulos. 

Fuente: Encuesta de Clientes 
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6.4. Caracterización de competidores 
 
 
6.4.1. Análisis de propuestas de valor 
 
Para un correcto análisis de la actual competencia, el primer paso es identificar 
una zona geográfica (comuna) de la Región Metropolitana con características 
socioeconómicas similares a los identificados en la comuna de Lampa. La razón 
principal es que en la actualidad, la Comuna de Lampa no posee una oferta de 
comida rápida de ningún tipo (aun cuando la población asciende a más de 80 mil 
habitantes). Por ello se hace particularmente difícil poder realizar proyecciones y 
estimaciones. En ese sentido, gracias a esta comparación es posible obtener: 
 
• Características culturales de la población 

• Número de habitantes por local de comida rápida 

• Características del producto/servicio entregados 

• Alternativas de comida rápida presentes en el nicho de mercado 

 
De acuerdo a lo indicado en el capítulo anterior, la comuna de Lampa posee un 
porcentaje importante de población perteneciente al GSE10 C2. El anexo 3 y 4 de 
este documento entrega una comparación entre las distintas comunas de la RM. 
Se concluye que una comuna representativa a nivel GSE y cantidad de habitantes 
es San Miguel. En los próximos puntos del capítulo se analizará la actual oferta de 
pizza en esta comuna. 
De la encuesta de clientes detallada en el anexo 2 de este documento, podemos 
identificar la cantidad de menciones de franquicias reconocidas, las cuales se 
indican en la tabla adjunta: 

Tabla 17 – Total de menciones por marca de pizzería 

 
Marca Preferencias %

Pizza Hut 29 25%

Papa John´s 27 23%

Domino Pizza 11 10%

Pizza Pizza 10 9%

Tele Pizza 13 11%

Otro 25 22%  
 

 
 

                                                           
10 Grupo Socio Económico  

Fuente: Encuesta de Clientes 
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Las marcas Pizza Hut y Papa John`s tienen las mayores menciones. Si 
comparamos este parámetro con la cantidad total de locales por marca, podemos 
concluir que si bien la marca Papa John`s no es de los con mayor cobertura, las 
menciones son muchas, en parte por una propuesta de valor atractiva situación 
similar ocurre con otras marcas como Pizza Hut o Domino`s pizza. 

Tabla 18 – Total de locales por Franquicia en la RM 

 

Comuna RM TOTAL

Santiago 10 3 2 2 0 17
Las Condes 1 6 3 2 3 15
La Florida 4 3 1 1 1 10
Providencia 2 2 1 1 2 8
Peñalolén 2 1 1 1 1 6
Ñuñoa 2 1 1 1 1 6
La Reina 1 1 1 1 1 5
Macul 2 0 1 1 0 4
San Miguel 2 0 0 1 0 3
Quilicura 2 0 0 1 0 3
Independencia 1 0 0 1 0 2
Recoleta 2 0 0 0 0 2

Total 31 17 11 13 9 81  
 
 
Dada la cantidad de locales existentes solo en la RM, podemos concluir que las 
grandes marcas franquiciadas son las dominantes en el mercado. Existe una clara 
valorización de la marca, producto de una amplia cobertura llevada por varios 
años de haberse instalado en el país, y una oferta atractiva para los clientes. La 
siguiente tabla entrega información sobre la actual oferta de las principales marcas 
de pizza presentes en el mercado.  

Tabla 19 – Análisis comparativo de ofertas de pizzerías 

Item

Menciones Encuesta 13 29 27 10 11
Cantidad de locales RM 31 17 11 12 9

Precio Promocion
(Pizza Mediana + Bebida + extra) $7.990 $9.990 $8.990 $10.050 $9.490
Horario de Atencion 10 am - 01 am 10 am - 01 am 10 am - 01 am 12 am - 02 am 12 am - 02 am
Tamaño local (m2) 200 300 200 200 200
Numero de Turnos 3 3 3 3 3
Cantidad de Empleados por turno 10 12 12 8 8
Total dotación por local 13 15 15 11 11  
 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración propia a partir de análisis en terreno 
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Una vez identificada las principales propuestas de valor presentes en el mercado, 
se hace necesario identificar las ofertas y precios promedios de manera 
comparativa. Con esto es posible identificar los segmentos de mercado a los 
cuales cada una de las marcas se especializa y desarrolla la propuesta de valor. 
La siguiente tabla entrega el detalle de la cantidad de locales por comuna, según 
el GSE representativo. 

Tabla 20 – Análisis comparativo de ofertas de pizzerías 

Grupo SE Comunar tipo

Número 

Habitantes 

(Cenco 2012)

Providencia 131.708 2 2 1 1 2

Las Condes 284.342 1 6 3 2 3

La Reina 92.010 1 1 1 1 1

4 9 5 4 6

Nuñoa 195.300 2 1 1 1 1

San Miguel 90.892 2 0 0 1 0

Santiago 308.027 10 3 2 2 0

14 4 3 4 1

independencia 73.760 1 0 0 1 0

Quilicura 203.946 2 0 0 1 0

Recoleta 150.269 2 0 0 0 0

5 0 0 2 0Total

ABC 1

> $1.5 MM

C2

$0,7 a $1,7 

MM

C3

$0,5 a $0,7 

MM

Total

Total

 
 
 
A modo de conclusión, podemos observar que la marca Telepizza tiene una 
importante presencia en el GSE C2, mientras que las marcas Pizza Hut y 
Dominó`s Pizza se centran en el GSE ABC 1. Si comparamos este análisis con la 
realidad de la Comuna de Lampa, podemos concluir que la oferta de Telepizza o 
Pizza Pizza podría ser la más correcta de replicar. En el punto 8 de este 
documento se entrega el detalle de la carta disponible en la Web de esta marca 
franquiciada. 
 
 
6.4.2. Análisis oferta actual en la Comuna de Lampa  
 
Actualmente, el proyecto AEM cuenta con un local establecido para la venta de 
abarrotes y productos de consumo diario llamado City Market, el cual abre de 
lunes a viernes entre 8.00 am y 21.00 pm. Dentro de su oferta de productos no se 
encuentra la comida rápida. Por ello, las cerca de 6.000 personas que habitan este 
proyecto inmobiliario se encuentran sin un local cercano que ofrezca 
hamburguesas, pizza o sushi, por lo que no pueden satisfacer la necesidad 
inmediata que se analizó en el capítulo anterior. La siguiente figura entrega 
detalles de la actual oferta de comida rápida en la comuna de lampa. 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de análisis en terreno 
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Figura 8 – Oferta comida rápida Comuna de Lampa 

 
 

 
Como mínimo, el local de comida rápida más cercano se encuentra a 10 
kilómetros de distancia, lo que implica altos costos en despacho. Esta es la razón 
por la cual no todos los restaurantes ofrecen este tipo de servicios y prefieren 
demanda insatisfecha a altos costos de operación.  
 
Dentro de los competidores vemos Telepizza11, la cual es una cadena de pizza 
con una carta estándar (publicada en su página Web), considerada de precio 
bajos y alta cobertura. Al apostar por precios bajos, no tienen cobertura al 
proyecto AEM por la alta distancia. Consultados por la venta semanal que este 
local tiene, se logra confeccionar la tabla adjunta. En total, la venta de este local 
es de 880 pizzas (en variados tamaños y productos agregados), cantidad que 
puede ser replicable a la zona objetivo. 

Tabla 21 – Venta semanal estimada  

 
 

                                                           
11 www.telepizza.cl  

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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Si consideramos las particularidades del proceso de compra del cliente detallada 
en el capítulo anterior, podemos explicar la tabla indicada, donde el sábado y el 
domingo más que duplican la venta de un día de semana. Se da ya que las 
personas tienen más tiempo libre por lo que pueden pasar más tiempo con la 
familia y realizar actividades en conjunto, dentro de las cuales se encuentra salir a 
comer. 
 
Dentro de la competencia indirecta está la alternativa de cocinar en casa. De 
acuerdo a la encuesta de clientes, esta alternativa es la preferida, por sobre salir a 
comer fuera del hogar (72% y 19% respectivamente). Para ello, las personas 
deben estar surtidas de productos por preparar. En este caso particular, la materia 
prima es muy importante y las personas prefieren el sabor de la comida por sobre 
otros atributos (pregunta 12 de la encuesta de clientes). Muchas veces las 
personas no cuentan con esta materia prima ni los insumos necesarios para 
preparar pizza o hamburguesas, por lo que recurren a los servicios delivery para 
satisfacer sus necesidades. 
 
 

6.4.3. Conclusiones de la oferta actual 
 
La oferta actual presente en el mercado objetivo es bastante poca. 
Particularmente en el proyecto AEM hay total ausencia de restaurantes de comida 
rápida, y en las zonas más cercanas la cobertura es nula. Junto con eso, la oferta 
actual del local City Market no es lo suficientemente completa para surtir de los 
productos de calidad requeridos por los clientes, por lo que es posible concluir que 
hay demanda insatisfecha. 
 
Si a esto le sumamos las características propias del proceso de decisión de 
compra, analizadas en las conclusiones del punto anterior, podemos 
complementar que frente a una necesidad imperiosa de comida rápida, no hay 
ninguna oferta directa en la zona poblacional objetivo. Esto tiene importantes 
repercusiones al momento de definir la política de precios de la compañía, así 
como las características de la oferta a definir. 
 
 
6.5. Análisis de Entorno Competitivo 
 
Toda empresa necesita una estrategia clara para alcanzar sus objetivos, a través 
del despliegue de recursos organizacionales y la coordinación de acciones 
necesarias. El principal objetivo de esta tesis es definir la estrategia que deberá 
posicionar a la empresa en el nicho de mercado detectado en capítulos anteriores, 
a través de una correcta metodología de trabajo. En este sentido, es necesario un 
correcto análisis de la industria, segmentación de mercado y planificación 
operacional. Además se hace necesario identificar la situación actual y futura del 
entorno competitivo donde se desenvolverá la empresa. La siguiente tabla entrega 
el análisis respectivo. 
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Figura 9 – Análisis FODA proyecto Tesis 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
En síntesis, la estrategia a abordar es la de diferenciación, considerando las 
condiciones actuales del mercado y la competencia. Es fundamental considerar la 
ubicación para concluir que la alternativa de obtener una franquicia es viable.  
 
 
 
 
 
 
 
 

FORTALEZA 
En la comuna de Lampa no hay 
locales de comida rápida en un 
radio de 20 kms. a la redonda. Esto 
justifica la existencia de una 
necesidad insatisfecha. 
Junto con eso, el mercado crece un 
10% anual en promedio, por lo que 
entrar en el negocio presentaría 
riesgos financieros controlados. 

OPORTUNIDADES 
Existen al menos 2 alternativas de 
afrontar el negocio (marca propia o 
franquiciada), y en ambos casos los 
resultados económicos son 
favorables.  
Además está la alternativa de partir 
inicialmente con una oferta de 
comida rápida, para 
posteriormente descubrir nuevos 
nichos de mercado en la misma 
zona de alto crecimiento 
poblacional. 

DEBILIDADES 
Poco conocimiento, experiencia y 
know how sobre el negocio de 
restaurantes y comida rápida. 
Segmento de clientes 
caracterizados por altos gastos y 
sueldos medios, lo que afectará el 
nivel de ventas. 
Poco poder negociador con 
proveedores 

AMENAZAS 
Posibilidad de incursión y 
posicionamiento por otras cadenas 
franquiciadas de reconocida marca 
(Papa John`s, Pizza Pizza, Pizza Hut) 
Aparición de otros productos 
alternativos, u otros tipos de 
comida rápida en la zona, como 
sushi o comida china. 
En general, las barreras de entrada 
a este negocio son bajas, y la oferta 
en zonas urbanas más pobladas 
tiende al alza. 

Fuente: Elaboración Propia 
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7. FASE II PROPUESTA DE VALOR 
 
7.1. Generalidades sobre servicios franquiciados 
 

De acuerdo al diccionario de la RAE12, se entiende una franquicia como 
“Concesión de derechos de explotación de un producto, actividad o nombre 
comercial, otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona 
determinada”13. Una definición bastante coherente si consideramos ventas 
estimadas de USD 1.400 millones de dólares al año y crea 31.000 puestos de 
trabajo (Pinaud, 2012). 
 
A nivel mundial, el ranking de las mayores franquicias es liderado por Subway, 
empresa líder en servicios de restaurantes especializada en Sándwich, seguido de 
7-Eleven (Retail) y Mc Donald`s (comida rápida). La siguiente tabla muestra las 10 
franquicias más grandes a nivel financiero. 

Figura 10 – 10 mayores franquicias en el mundo 

 

 
 
 
 
Estas compañías comparten factores de éxito comunes. Todas poseen una 
identidad de marca y negocios bien definida, con un plan de negocios claro. 
Además, poseen la importante habilidad de innovar para mantenerse al día con las 
cambiantes condiciones sociales y económicas. 
 
Analizar las propuestas de valor de cada una sirve como modelo a seguir para 
franquicias más jóvenes que se encuentren con planes de expansión, así como 

                                                           
12 Real Academia Española 
13 http://buscon.rae.es/drae/srv/search?id=UbW0tggZ5DXX25QTf2b2 

Fuente: http://www.franchisedirect.com/top100globalfranchises/rankings/  
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para aquellos inversionistas que se encuentren considerando franquiciar sus 
productos como parte de su modelo de negocios. 
 
En relación a lo anterior, todo modelo de negocios basado en la implementación 
de negocios franquiciados, presenta una opción de crecimiento y de rápida 
expansión a bajo costo. Para lograrlo, debe estar acompañado necesariamente de 
una actitud presencial en el negocio, requiriendo una dedicación de tiempo 
considerable, sobre todo al momento de la apertura de un nuevo local. 
 
Se requiere detectar un producto/servicio que genere valor al cliente, que sea 
novedoso y atractivo, sea por el tipo de producto ofrecido, la ubicación o cercanía 
del local o el precio del menú. 
 
Dado lo anterior, cualquier franquicia no asegura el éxito del negocio aun cuando 
sea una marca reconocida, ya que depende mucho del administrador y la cultura 
del inversor, pero su utilización ha comprobado ser exitosa a lo largo del tiempo, 
incluso siendo más atractivo que el lanzamiento de una nueva marca al mercado. 
En el siguiente punto se analizan las alternativas 
 

7.2. Análisis comparativo 
 
Nos detenemos en este punto para analizar más en detalle las alternativas que el 
mercado entrega para llevar a cabo el negocio. 
 
1. Desarrollo de una nueva marca a posicionar en el mercado objetivo; 

2. Aprovechar la marca en un modelo de franquicia.  

 
El modelo de franquicias presenta importantes atractivos para su consideración, 
pero no es aplicable a todos los negocios, ni a todos los emprendedores (Pinaud, 
2012). Este análisis es un complemento al análisis económico, y serán los 
fundamentos a las conclusiones finales del proyecto. A continuación se detallan 
los beneficios y desventajas del modelo tanto para franquiciante como para el 
franquiciado. 
 
 
7.2.1. Análisis de desarrollo de nueva marca 
 
Este desarrollo implica necesariamente destinar esfuerzos en posicionar una 
marca en el proceso de decisión de compra del cliente. Por lo mismo Implica 
fuertes inversiones en el lanzamiento y por ende un mayor riesgo. En el anexo 2 
de este documento se muestran los resultados de la consulta de clientes sobre el 
mejor nombre para un local de pizzas. 
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En este sentido, se detectan las siguientes ventajas y desventajas de esta 
alternativa: 
 
Ventajas 
 
•••• Libertad de maniobra a la estrategia inicialmente definida, de acuerdo a las 

condiciones de este nuevo mercado; 

•••• Sin costo de royalty ni promociones o publicidad que implica el uso de una 
marca existente. 

•••• Inexistencia de limitaciones territoriales de ampliación de los negocios. 

 
Desventajas 
 
•••• Mayores costos de inversión, dado que la franquicia apoya financieramente el 

lanzamiento de nuevos locales. 

•••• Mayores riesgos operacionales y financieros por desconocimiento del negocio. 

••••  Necesidad de invertir en el posicionamiento de una nueva marca, comenzado 
desde cero dada las condiciones particulares de la comuna de Lampa. 

 
 
7.2.2. Análisis de desarrollo de franquicia 
 
Una franquicia busca aprovechar las ventajas competitivas de la experiencia y 
posicionamiento de marca para alcanzar mayores niveles de cobertura (y por ello 
mayor participación). En este sentido, se detectan las siguientes ventajas y 
desventajas de esta alternativa: 
 
Ventajas 

 

•••• Valor de marca y menor incertidumbre, saltándose la difícil etapa de aprender  
a “cómo hacer las cosas”, ya que el negocios ya está probado.  

•••• Ofrecer productos y servicios ya probados y ampliamente aceptados por el 
público. 

•••• Entrenamiento inicial y capacitación, además de soporte técnico permanente 

•••• Manuales, software, sistemas 

•••• Contacto con proveedores y capacidad de aprovechar economías de escala. 
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Desventajas 
 
•••• Costos variables extras asociados a Royalty (3%) y promociones (1%) sobre 

las ventas netas. 

•••• Necesidad de un equipamiento especial (y por ende más costoso) para 
cumplir las expectativas de calidad y estandarización del franquiciante. 

•••• Límites a la gestión del franquiciado. por las directrices, procesos e 
imposiciones de operación del franquiciante. 

•••• Riesgo de imagen cuando la unidad franquiciada se ve perjudicada por 
negligencias de otro franquiciado  

•••• Insuficiente de una legislación específica para los contratos de franquicia en 
Chile 

 
7.3. Definición de la Estrategia 
 

Con los antecedentes anteriores, el paso inmediato es identificar la estrategia de 
negocio que permita aumentar las potenciales ganancias y el éxito particular. Son 
necesarias para mantener el desempeño de la empresa, y para su correcta 
identificación es necesario estar muy en contacto con el cliente (Kotler P. y 
Armstrong G. 2008). 
 
El carácter de nicho no explorado da propiedades especiales al mercado objetivo 
identificado. Es importante, por un lado, entrar con esta nueva oferta de productos, 
pero también es necesaria una diferenciación inicial que “proteja” al negocio en 
caso de la aparición de una competencia directa, la cual surgirá muy 
probablemente tanto en otras marcas de pizza, como con otros productos 
sustitutos. La imagen siguiente nos posiciona la estrategia del negocio a partir del 
modelo de Wheelen de administración estratégica (Wheelen, Hunger y Oliva, 
2011). 

Figura 11 – Foco estratégico de Negocio 
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 Fuente: Wheelen, Hunger y Oliva, 2011 
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Para determinar la propuesta de valor se utilizará el diagrama propuesto por Kotler 
y Amstrong, utilizada masivamente por Boston Consulting Group (BCG), el cual se 
detalla en la imagen a continuación: 

Figura 12 – Detalle de Propuesta de valor 

 

 

 
“Entregaremos la mejor calidad de producto” es una declaración importante y 
arriesgada, la cual se debe ver reflejada en el modelo de negocios y, en la 
práctica, en el producto ofrecido al cliente, quien lo evaluará en su mérito al 
momento de la decisión de compra. 
 
 
7.4. Conclusiones 
 
En virtud de lo analizado, claramente la alternativa de buscar una marca ya 
reconocida se hace mucho más atractiva, considerando las condiciones de nuevo 
emprendedor del inversionista principal, además de las características propias de 
producto e industria. 
 
Como se concluye en el análisis económico, es notorio el riesgo financiero 
existente en el rubro restaurantes. Cualquier decisión incorrecta puede repercutir 
fuertemente en una baja de ventas o aumento de los costos, por lo que es 
fuertemente valorado el conocimiento del negocio. 
 
Desde el punto de vista del emprendedor, es importante recopilar la información 
sobre las alternativas de marcas en relación a sus propuestas de valor y 
funcionamiento. Se debe adecuar a sus intereses personales, afinidades, 
capacidades y habilidades,  recomendándose que el emprendedor entre a un 

Fuente: Elaboración Propia 
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negocio que le atraiga y del cual esté dispuesto a aprender y lograr rentabilidad 
(Pinaud, 2012). 
 
Ahora, si consideramos la propuesta de valor, las claves de la diferenciación se 
encontrarán en la calidad y oferta de los ingredientes de las distintas alternativas a 
ofrecer en la carta, además de la rapidez de los servicios. En el análisis 
económico ambos ítems están considerados como porcentajes importantes de los 
costos, el cual se proyecta sea bien recibido por los clientes. 
 
Es prioridad otorgar un servicio ágil, rápido y cómodo, con productos orientados a 
satisfacer los gustos y preferencias de los clientes, con tipos de pizza ya 
probadas, y con alternativas de promociones y nuevos productos de manera 
permanente en conjunto con la franquicia.  
 
Si bien la promesa de muchos competidores es entregar calidad en sus productos, 
en la práctica, son solo algunos quienes efectivamente logran una clara 
diferenciación. Lo anterior aplica tanto a nuevas marcas en el mercado, como a 
franquicias internacionales, y en el tiempo se marcan claras diferencias entre la 
declaración y la práctica. En este caso, el factor discriminador declarado en el 
punto anterior del documento es coherente con la evaluación económica que se 
detallará más adelante en el documento. En el siguiente capítulo se analizará el 
producto y servicio a ofrecer. 
 

8. DISEÑO DE SERVICIO 
 
La estrategia de marketing se representará a partir de la definición del marketing 
mix, mediante la identificación de cinco (5) componentes claves (Kotler P. y 
Armstrong G. 2008). 

Figura 13 – Componentes Marketing Mix 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: Kotler P. y Armstrong G. 2008 
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La clave está en obtener una combinación de características del producto y 
servicio que permita llegar directamente a la mente del mercado objetivo y 
posicionar la marca de manera rápida. Mientras antes se de a conocer el nuevo 
local a los clientes, mayor será la rentabilidad del negocio. A continuación se 
detalla cada componente, el cual aplicará tanto para clientes particulares (familias) 
como clientes industriales, a partir de los polos laborales de la zona. 
 
En adelante, se entregará información sensible sobre la franquicia Pizza Pizza14, 
como lo es la carta de especialidades y la estrategia comunicacional. Es 
importante mencionar que la franquicia seleccionada lleva más de 30 años en el 
rubro y es una de las empresas con alto nivel de participación del mercado en el 
target identificado (ver tabla 22). Algunos datos interesantes se entregan a 
continuación15. 

Tabla 22 – Antecedentes franquicia Pizza Pizza 

Cantidad de locales 23 

Cobertura RM (20) 
Viña del Mar (1) 
Rancagua (1) 
Antofagasta (!) 

Cantidad de empleados 700 

Horarios de Atención Todos los días del año. Domingo a Jueves 12 a 24 hrs.  
Viernes, Sábado y vísperas de festivos de 12 p.m. a 2 a.m. 

Imagen Corporativa 
 

 
 

 
8.1. Producto y Precio estimado de venta 
 
El producto estrella del negocio es la pizza, con diferentes combinaciones de 
ingredientes y acompañamientos, en tamaños mediano y familiar. La base del 
producto es la harina, que mesclada con insumos como sal, levadura, aceite, entre 

                                                           
14 Sociedad Anónima del rubro 552020 – Establecimientos de comida rápda (bares, fuentes de soda, gelater, con residencia permanente 
en la calle Victor Manuel #1560, Santiago de Chile. 
15 Fuente: www.pizzapizza.cl mas entrevista con el Gerente General de la franquicia don Fernando Kaminetzky 

Fuente: Elaboración Propia 
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otros, logran formar la masa. Una vez amasada, el paso siguiente es la 
incorporación de los ingredientes antes de la cocción en hornos especializados. 
 
Es importante considerar que los precios definitivos de venta pueden verse 
modificados durante las primeras semanas de lanzamiento, acorde con la 
respuesta del mercado y las promociones programadas. Las alternativas de pizza 
a ofrecer a los clientes se detallan a continuación, con su correspondiente precio 
de venta: 

Tabla 23 – Detalle oferta productos  

 

Alternativas de 
Menú 

Descripción 

Tipos de Masa Tradicional: suave textura, siendo la más solicitada por los clientes. 

Extra delgada: la opción ideal para los que prefieren realzar aún más el 
sabor de los ingredientes. 

Doble masa: una deliciosa base con más consistencia y volumen. 

Especialidades de 
pizza con variados 
ingredientes y 
formar de cocción 

 Rango de Precio: Bajo Mediana Familiar 

Pepperoni 10.700 12.100 

Napolitana 10.700 12.100 

Pollo BBQ 10.700 12.100 

Tropical 10.700 12.100 

Hawaiiana 10.700 12.100 

Americana 10.700 12.100 

 Rango de Precio: Medio Mediana Familiar 

Selección 11.100 13.300 

Clásica 11.100 13.300 

Gourmet 11.100 13.300 

Fugazza 11.100 13.300 

Española 11.100 13.300 

Cuatro estaciones 11.500 13.300 

Todas las carnes 11.500 13.300 

Del jardín 11.500 13.300 

Ranchera BBQ 11.500 13.300 

Italiana doble 11.500 13.300 

 Rango de Precio: Alto Mediana Familiar 

Vegetariana 11.900 13.900 

Chilena doble 11.900 13.900 

Deluxe 11.900 13.900 

Super Deluxe 12.700 14.900 

Fuente: Elaboración Propia 
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Junto con la oferta de la casa, se contemplan alternativas a los clientes diversas 
detalladas a continuación. 

Tabla 24 – Alternativas de oferta para el cliente  

Alternativas de 
Menú 

Descripción 

Hazla a tu gusto Las alternativas de ingredientes son: Queso 
mozzarella, aceitunas, Champiñones, Jamón, 
Pepperoni. Choricillo, Jamón, Pimentón, Tomate, 
Salsa barbecue, Doble queso mozzarella, Cebolla, 
Doble carne molida, pollo, orégano, salame, queso 
cheddar  
Pizza base: salsa de tomates y queso mozzarella. 

9.900 10.900 

Alternativas por 
mitades 

Menú en base a 2 mitades de la carta de 
especialidades 
Pizza base: salsa de tomates y queso mozzarella. 

9.900 10.900 

 

 
 
Con las alternativas anteriores cumplimos con necesidades expresas de los 
clientes de contar con productos de calidad y alternativas de menú (ver anexo 2 de 
este documento). De la misma forma, la carta considera acompañamientos 
diversos, caracterizados por un alto margen que será aprovechado al vender como 
gancho comercial el producto. 
 
Se excluyen las bebidas alcohólicas de la carta, dado que en Chile hay escases 
de permisos en los municipios, y los que se tranzan en el mercado se encuentran 
a precios insólitos, sumados a altos requisitos burocráticos para su operación16. Si 
a esto se sumamos los resultados de la encuentra de clientes (ver anexo 2), es de 
suponer que no será mayormente valorado por el cliente y generará costos 
hundidos extras. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
16 Fuente: http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=14512 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 25 – Alternativas de Acompañamiento 

Alternativas  Descripción 

Acompañamiento Salados   

Chaparritas 2.450 

Palitos de ajo 1.450 

Alitas de Pollo 2.750 

Bebestibles (Coca-Cola, Coca-Cola light, Fanta y Sprite)   

Mini (250 cc) 400 

1/2 lts. 650 

2,5 lts. 2.050 

Otros   

Snack varios 450 

Postre Helado 2.700 

 
 
Los insumos serán provistos mayoritariamente por proveedores que negocian 
directamente con la franquicia, aprovechando las economías de escala 
características del negocio. Por su parte, la mayor parte del stock de insumos se 
encontrará permanentemente en las bodegas de las oficinas centrales de la 
franquicia (Victor Manuel #1560, Santiago de Chile). El producto contará con 
variables diferenciadoras propias, atractivas para los clientes: 
 
•••• Despacho a domicilio en menos de 30 minutos; 

•••• Productos premium y de alta calidad (mozzarella, Pepperoni. Choricillo, Doble 
queso mozzarella, Doble carne molida, queso cheddar, entre otros). 

•••• Ventilación exterior en todos los locales, para que cada vez que un cliente 
pase por uno, sienta las fragancias propias de la cocción de los mejores 
ingredientes. 

 

8.2. Venta y Distribución 
 
Existe un dicho en el mundo de los negocios que dice “Negocio bien ubicado, 
negocio asegurado”. En este sentido, una de las primeras preocupaciones al 
momento de emprender es la ubicación, dado que es  un factor importante para el 
éxito de un negocio.  
 
La mejor decisión financiera es una modalidad de arriendo para el nuevo local, y 
para los sucesivos a ser aperturados. Dado que el local debe ubicarse de manera 
céntrica, se ha seleccionado la Avenida José Miguel Balmaceda de la comuna de 
Lampa, como punto estratégico de venta. En la imagen se puede apreciar como la 
ubicación se encuentra cercana tanto a los polos urbanos habitacionales (color 
azul), como los polos industriales cercanos a la Avenida Panamericana Sur. 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 14 – Esquema ubicación física del local 
 

 
 
 
Existen 2 modalidades de locales, dependiendo si la modalidad es solamente 
delivery, o si además se contempla un servicio de atención a la mesa con una 
carta diferenciada. La segunda opción implica una mayor inversión en Capex y 
Opex, dado que implica un local de mayores dimensiones, mayores recursos de 
atención y mantención. En compensación a esto, un local tipo restaurant con 
servicio delivery tiene una venta proyectada mensual un 30% mayor que a la 
alternativa anterior, 
 
A partir del análisis realizado en la comuna y diversos portales inmobiliarios se ha 
confeccionado una tabla resumen con los valores cotizados: 

Tabla 26 – Alternativas de arriendo de local 
 

Alternativa Tamaño 
Arriendo 

Mes 
Gasto 

Común Mes 
Total Año Dotación requerida 

Solo Delivery 40 - 45 mt2. 250.000 50.000 3.600.000 Cajero (1) 
Reparto (5) 
Cocina (5) 
Administrador (1) 
Atencion (0) 
Total: 12 

Local + 
Delivery 

90 - 95 mt2. 400.000 70.000 5.640.000 Cajero (2) 
Reparto (6) 
Cocina (6) 
Administrador (1) 
Atencion (3) 
Total: 18 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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En todos los casos, el local contará con servicios básicos, como: conexión a la red 
de agua, luz y gas; baños para personal y para clientes; espacios suficientes para 
la atención de clientes; equipamiento fijo; vehículos motorizados para el despacho; 
entre otros implementos. En el anexo 5 de este documento se especifica el 
equipamiento necesario para el cual, los cuales se encuentran diagramados en la 
imagen 16. 
 
Para cumplir con las expectativas y declaraciones de valor de la empresa, no se 
han escatimado en gastos con tal de entregar un producto y un servicio de calidad. 
El lugar considera un espacio para que los clientes puedan esperar su pizza o 
servírsela en la mesa, aunque estos no poseerán carácter de restaurant. Junto 
con esto, los mesones de atención serán largos, visibles para que el cliente pueda 
observar toda la cadena productiva de la pizza que está comprando. Con esto se 
estará cumpliendo con la promesa de higiene y sanidad de todos los productos, 
valor muy atractivo para los clientes. 

Figura 15 – Ejemplo mesón de preparación y atención 

 
 
Debe contar con una bodega habilitada para almacenar los insumos por un 
período de 2 días como mínimo, correspondiendo a 4 mt2. El stock será repuesto 
periódicamente directamente desde las oficinas centrales de la franquicia. 
 
Para cumplir con la promesa de agradables aromas en todos los locales, los 
hornos se deben ubicar cerca de las salidas de aires, las cuales tendrán conexión 
directa con el exterior. Con esto, todos los aromas propios de la cocción estarán 
presenten en los locales, afectando directamente en el rápido proceso de decisión 
de compra de los clientes. La siguiente imagen muestra un diagrama esquemático 
del layout, el cual cumple con los estándares de la franquicia y sigue las 
dimensiones estimadas para una pizzería con servicio delivery. 
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Figura 16 – Layout propuesto del local (40 mt2) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8.3. Plan de Promoción y Lanzamiento 
 
La estrategia de marketing considera un plan de lanzamiento para las primeras 
semanas de la apertura del local, además de un plan de promoción permanente. 
El objetivo en ambos casos es aumentar y mantener la afluencia de público al 
local que repercute en mayores ventas. Dentro de los aspectos considerados en el 
plan de lanzamiento encontramos: 
 
•••• Pagina Web 

 
La franquicia dispone de una Web desarrollada y posicionada con mucha 
anterioridad. Cuenta con la carta totalmente actualizada en línea, además de 
además de un carro de compra para que los clientes pueda realizar sus pedidos 
de manera remota. Si a esto le sumamos los mapas de todos los locales y las 
alternativas al cliente, esta herramienta pasa a ser uno de los principales activos 
aprovechables de la marca. 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 17 – Ejemplo página Web 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
•••• Volantes 

 
Cumplen con un formato estándar a las definiciones de la franquicia, entregando 
todo el detalle de la carta de especialidades, promociones permanentes, locales y 
horarios de atención. Por lo mismo, serán suministrados por la marca, y 
distribuidos en gran parte de las zonas urbanas e industriales dispuestas en la 
comuna de Lampa.  

Figura 18 – Ejemplo de volante 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
•••• Decoración local 

 
El local será decorado con publicidad alusiva a la marca tanto dentro como fuera 
de las instalaciones. Se utilizan los colores corporativos que la franquicia ha 
definido, correspondiendo esto a las clausulas excluyentes propias de esta 
alternativa de negocio.  
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Figura 19 – Ejemplo de decoración del local 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gran parte del costo será cubierto con la franquicia, la cual acompaña al 
emprendedor durante los primeros 6 meses después de la apertura. El acuerdo 
considera un 2% de los gastos a disponer como fondo común de publicidad, el 
cual será dispuesto para la mantención de la inversión en publicidad masiva 
(carteles y gigantografías), y los gastos permanentes como lo es la mantención de 
la Web y la impresión de volantes para todos los locales, en toda la cobertura 
nacional. Dentro de los aspectos considerados en el plan de promoción, podemos 
identificar: 
 
•••• 2 x 1 en todas las pizzas 

 

Busca atraer público en ciertos días de la semana, en los cuales la venta es menor 
(ver tabla 21 de este documento). Por ello, los días lunes, martes y miércoles a 
domicilio, y todos los días en locales toda la carta tiene la opción de dos pizzas al 
precio de una. 
 
•••• Happy Hour 

 

Ahora bien, para aprovecha r al máximo la capacidad del activo, dentro del día se 
ha dispuesto que entre 4 a 9 pm, todas las pizzas tendrán un 50% de descuento 
(local o domicilio) 
 
 
•••• Combos 

 

La carta considera además variadas ofertas al combinar productos, bebidas, 
acompañamientos y postres. Estos tienen un costo mayor, pero están completos 
con todos los artículos, por lo que están orientados principalmente a grupos 
familiares o actividades.  
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Estas promociones son permanentes durante el año. En este sentido es también 
en las promociones donde se puede visualizar las restricciones y margen de 
acción del emprendedor por sobre la franquicia. Esto dado que tanto la carta como 
las promociones son genéricas para todos los nichos y mercados, sin identificar 
las diferencias existentes entre no u otro cliente.  
 
 

8.4. Personal 
 
Un aspecto clave para el éxito del negocio está en contar con personal de 
confianza, principalmente en lo que se refiere a la administración del restaurante. 
La dotación estimada se encuentra detallada en la tabla 33 de este documento, y 
será compuesta con personal con las siguientes características: 
 
•••• Hombres o mujeres mayores de 18 años, idealmente con conocimientos 

administrativos, con o sin experiencia en locales de pizza. 

•••• Estudiantes que busquen costear sus estudios con un trabajo part time. 

•••• Personas con interés de un trabajo agradable con horario flexible. 

 

Los cargos tipo de un local de pizza son: Cajero; Cocinero; Administrador; 
Repartidor; y personal de atención. La franquicia se encarga de los procesos de 
inducción y capacitación de personal, a partir del material probado anteriormente. 
Además se encargará de la entrega de los uniformes corporativos para todos los 
empleados. 
 
Por lo anterior, no se requiere experiencia anterior para los cargos mencionados. 
Para cumplir con el horario de atención (Todos los días del año. Domingo a 
Jueves 12 a 24 hrs, Viernes, Sábado y vísperas de festivos de 12 pm a 2 am), se 
contempla la instauración de dos turnos de trabajo.  
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9. FASE III EVALUACIÓN ECONÓMICA 
 
Las alternativas de negocios que se han presentado durante el desarrollo del 
documento consideran dos componentes claves (tipo de local y tipo de marca), 
con importantes diferencias a nivel del modelo de negocio. Esto se traduce 
finalmente en un mayor o menor capital requerido para la inversión y operación del 
negocio. 
 
Para el caso del tipo de local, tenemos la alternativa de ofrecer solamente un 
servicio delivery de calidad, o además una carta y atención de un restaurant de 
mayores dimensiones. La marca, por su parte, puede ser nueva o vía 
representación de franquicia. La fase final del proyecto considera un análisis 
detallado de los componentes del negocio en cada uno de estos escenarios, y las 
justificaciones a los supuestos de negocio mencionados durante el desarrollo del 
documento. 
 
Los componentes del análisis son: 
 
9.1. Inversión Inicial 
 
La inversión considera los activos necesarios para la operación, no escatimando 
gastos en la calidad de los equipos. El detalle de estos se encuentra en el anexo 5 
de este documento. 

Tabla 27 – Inversión inicial requerida 

 

Marca Propia Franquicia Marca Propia Franquicia
Sistemas de información 1.400.000 1.400.000 1.400.000 1.400.000
Maquinaria de Cocina 6.000.000 6.900.000 7.200.000 8.280.000
Muebles de Salón 4.000.000 4.800.000 6.000.000 7.200.000
Equipos extracción 1.000.000 1.150.000 1.000.000 1.150.000
Honorarios arquitectura 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000
Decoración 1.000.000 1.150.000 2.000.000 2.300.000
Empalme eléctrico 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Remodelación e instalaciones 7.000.000 7.000.000 16.000.000 16.000.000
Equipamiento menor 1.000.000 1.500.000 1.500.000 2.250.000
Vehículo Motorizado 4.125.000 4.125.000 4.950.000 4.950.000
Publicidad Puesta en marcha 4.000.000 4.800.000 5.000.000 6.000.000
Uniformes: 1.050.000 1.207.500 1.400.000 1.610.000
Total Inversion 33.075.000 30.525.000 48.950.000 46.030 .000
Depreciación anual 11.025.000 10.175.000 16.316.667 15.343.333

Ampliacion 4to año 5.100.000 5.610.000 8.760.000 9.444. 000
Depreciación Ampliación 1.700.000 1.870.000 2.920.000 3.148.000

Item de Gasto
Delivery Local + Delivery

 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 
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La depreciación de los activos se ha proyectado en un plazo de 3 años, de 
acuerdo a los estándares de mercado. Hay que considerar que el local será 
arrendado, y podrá contar con tamaños de 40 mt2 a 90 mts2. 
 
Una de las ventajas de participar en una franquicia es el contacto directo con los 
proveedores tanto de insumos como implementos. Aplica para la inversión 
recurrente en equipamiento de cocina y extracción, de acuerdo a las 
especificaciones de la franquicia.  
 
En este mismo sentido, el acuerdo con la franquicia considera que tanto la 
publicidad de puesta en marcha como los uniformes corren por cuenta de ellos, 
generando las diferencias en los montos con la alternativa de desarrollo de marca. 
 
En el cuarto (4) año de operación se proyecta una fuerte inversión en mantención 
y mejoramiento de los equipos para hacer frente a la creciente demanda. Este 
punto será analizado en detalle en puntos más adelante. 
 
Como parte de la propuesta de valor, se requiere una inversión importante en 
motos de reparto. Se propone comenzar con un total de cinco unidades para cubrir 
10 kms2 a la redonda del local. Las motocicletas serán tipo scooter, marca  Dutori 
Da Dalt, modelo 110. 

Figura 20 – Modelos tipo de motocicletas de reparto 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.2. Fuentes de financiamiento 
 
El análisis de flujo de caja del proyecto justifica el negocio propuesto. Por ello se 
apuesta por una actitud conservadora y negociar con la banca un 100% de 
financiamiento. La tasa mensual acordada es de 0,67%, que se traduce en 8% 
anual, en un plazo proyectado de 5 años.  
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Tabla 28 – Detalle costos de financiamiento 

 
Monto Deuda Plazo Deuda

Tasa nominal 
Mes

Interes 
Mensual

Tasa nominal 
Año

Interes Total 
Anual

Delivery 29.000.000 5 años (60 meses) 0,67% 64.767 8% 777.200
Local + Delivery 45.000.000 5 años (60 meses) 0,67% 100.500 8% 1.206.000
Delivery 32.000.000 5 años (60 meses) 0,67% 71.467 8% 857.600
Local + Delivery 48.000.000 5 años (60 meses) 0,67% 107.200 8% 1.286.400

Tipo de Inversion

Franquicia

Marca Propia

 
 
 
 
En el análisis siguiente, los costos financieros son considerados como parte 
fundamental de los costos fijos. Por lo mismo, se requiere que la negociación sea 
favorable y permita renegociar tasas para futuras ampliaciones o aperturas del 
negocio en nuevas locaciones. 
 
El proyecto considera la opción de la apertura de un segundo local en el tercer año 
desde la apertura. Si consideramos la opción de apertura de un local solo delivey 
franquiciado, la deuda requerida sería un 20% de la del primer local, dado que el 
resto sería financiado con las utilidades acumuladas. La siguiente tabla entrega 
este detalle: 

Tabla 29 – Inversión requerida segundo local 
Tipo de 

Inversion
Tipo de Local Monto Deuda Plazo Deuda

Tasa nominal 
Mes

Interes 
Mensual

Tasa nominal 
Año

Interes Total 
Anual

Franquicia Delivery 6.676.710 5 años (60 meses) 0,67% 14.911 8% 178.936  
 
 
 
9.3. Ingresos estimados 
 
Se estima que una marca recocida en el mercado genera un flujo de venta un 15% 
superior que una nueva marca en el mercado. Este supuesto es importante al 
momento de evaluar los beneficios de una marca franquiciada (venta), versus los 
costos extras por la patente (comisión). 
 
De la misma forma, y tal como se menciona en el capítulo anterior, un local de 
mayores dimensiones proyecta una venta un 30% superior que una solo con 
servicio delivery, considerando el valor extra que genera para el cliente. En los 
anexos 6, 7, 8 y 9 de este documento, se entrega el detalle de los resultados 
mensuales del negocio, bajo un escenario probable. Estos mismos resultados se 
encuentran reflejados en el siguiente gráfico: 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 



55 

 

Figura 21 – Proyección de venta Año 1  
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La siguiente tabla muestra la venta proyectada para el año 1. Se pueden apreciar 
los supuestos establecidos concretamente en el impacto en la venta. 

Tabla 30 – Proyección de venta Año 1  

Franquicia Marca Propia

Delivery 180.000.000 156.000.000

Local + Delivery 234.000.000 202.800.000
 

 
 
De acuerdo al análisis empírico analizado en el capítulo anterior, se estima un 
escenario probable con un crecimiento de ventas del 10% anual. Con estos 
antecedentes podemos proyectar la venta estimada para un período de evaluación 
de 5 años. 

Figura 22 – Proyección de venta año 1 a 5 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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La siguiente tabla muestra la venta total proyectada anual. 

Tabla 31 – Proyección de venta año 1 a 5 

 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Franquicia 180.000.000 198.000.000 217.800.000 239.580.000 263.538.000

Marca Propia 156.000.000 171.600.000 188.760.000 207.636.000 228.399.600

Franquicia 234.000.000 257.400.000 283.140.000 311.454.000 342.599.400

Marca Propia 202.800.000 223.080.000 245.388.000 269.926.800 296.919.480

Alternativa
Delivery

Local + Delivery

 
 
 
Si establecemos un parámetro de venta promedio de $7.300,  se traduce en la 
siguiente cantidad a producir y vender en cada período (caso negocio delivery 
franquiciado): 

Tabla 32 – Unidades de venta estimada año 1 a 5 

 
Franquicia - Delivery Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Total Anual 24.658 27.123 29.836 32.819 36.101

Total Mensual 2.055 2.260 2.486 2.735 3.008

Total Diario 68 75 83 91 100  
 
 
De acuerdo a la tabla anterior se puede inferir que la operación se verá 
fuertemente estresada paulatinamente, incrementando en más de un 30% la venta 
en 5 años. Este punto será considerado en el análisis de riesgos del proyecto. 
 
 
9.4. Costos Fijos y Variables  
 
Dada las exigencias propias de una franquicia, es responsabilidad de todos los 
involucrados mantener, resguardar y aumentar el valor de la marca. Por ello exige 
un equipamiento superior en calidad, que permita entregar un producto bajo los 
estándares. Además requiere conductos de ventilación especiales como parte del 
plan de marketing indicado anteriormente. Esto hace que los costos fijos y 
variables de un modelo franquiciado sean un 15% superior a la alternativa de 
desarrollo de marca propia. 
 
Para el caso de un modelo solo delivery franquiciado, encontramos principalmente 
los siguientes los costos: 
 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 33 – Detalle de costos año 1 a 5 

 
% Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Costos de Venta (insumos) 37% 0 52.941.176 106.683.731 117.352.104 129.087.315 141.996.046

Gastos de administración 6% 0 7.849.664 7.743.456 8.517.802 9.369.582 10.306.540

Otros egresos operacionales (Royalty) 5% 0 6.436.891 7.091.293 7.800.422 8.580.464 9.438.511

Total 47% 0 67.227.731 121.518.480 133.670.328 147.037.361 161.741.097

Personal (remuneraciones) 43% 0 60.518.640 62.043.710 63.607.211 78.252.136 80.224.089

Arriendo Local y G.Común 3% 0 3.600.000 3.690.720 3.783.726 3.879.076 3.976.829

Amortizaciones y Depreciaciones 7% 0 10.175.000 10.431.410 10.694.282 1.870.000 1.917.124

Gastos Financieros 1% 30.525.000 777.200 796.785 816.864 837.449 858.553

Total 53% 30.525.000 75.070.840 76.962.625 78.902.083 84.838.661 86.976.595

Total 100% 30.525.000 142.298.571 198.481.105 212.572.411 231.876.022 248.717.692

Costos Variables

Costos Fijos

 

 

Figura 23 – Proyección de crecimiento costo fijo vs variable 

 

 
 
 
Del gráfico superior podemos concluir que se proyecta un escenario favorable, 
dado que los costos fijos crecen menos que el variable. La relación es de 2/3 entre 
el gasto fijo y variable. Es un parámetro aceptable dado que compensa el riego 
financiero asociado a la venta y da un margen de maniobra a la administración 
para adaptarse rápidamente a las condiciones del mercado objetivo. 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 24 – Relación entre costo fijo y variable 

 

 
 
 

 
9.5. Evaluación económica  
 
El proyecto se ha evaluado en un horizonte de 5 años, para todas las alternativas 
de negocios. La tasa de descuento calculada es del 12%, siendo considerado el 
proyecto dentro de un rango medio de riesgo. Para el análisis se utilizarán los 
indicadores estándar de evaluación de proyectos (Willatt, 2008): 
 

•••• BAT: Beneficio del negocio antes de los impuestos, el cual se calculará de 
acuerdo a la imagen siguiente: 

Figura 25 – Formula de cálculo de resultados operacionales 

 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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•••• VAN: Valor Neto Anualizado. Es un indicador financiero que mide los flujos 
de los futuros ingresos y egresos que tendrá un proyecto, descontando la 
inversión inicial. 

Figura 26 – Formula de cálculo de VAN 

 

 
 

 
 
 

•••• TIR: Tasa Interna de Retorno. Es un indicador financiero que mide y 
compara la rentabilidad de las inversiones con otros proyectos. 

Figura 27 – Formula de cálculo de TIR 

 

 
 
 
 
 

•••• Valor Residual: Es el valor presente de los flujos de liquidez después del 
año final, el cual es el último año del período de proyección. 

Figura 28 – Formula de cálculo de Valor Residual 

 
 
 
 
 
Para efectos del análisis del proyecto, el valor residual se obtuvo con un horizonte 
proyectado de 15 años posterior al último período de análisis. En los anexos 10, 
11, 12 y 13 de este documento, se entrega el detalle de los resultados mensuales 
del negocio, bajo un escenario probable. A modo de resumen consideramos: 

Donde V son los flujos netos futuros; k la tasa de descuento e I la inversión inicial.- 

Donde Fn son los flujos netos futuros e i la tasa de descuento.-  

Donde FC son los flujos netos futuros, k la tasa de descuento y n el horizonte de proyección.-  

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 34 – Resultados del proyecto por alternativa de negocio 

 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Delivery Franquicia -30.525.000 8.961.933 8.209.647 31.093.730 41.184.964 57.406.197

Valor Residual 397.819.374

VAN 237.900.529

TIR 81%

EBITDA/mt2 1.006

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Delivery Marca Propia -33.075.000 759.936 -18.441.818 14.218.373 24.853.573 39.506.778

Valor Residual 273.230.818

VAN 124.697.772

TIR 48%

EBITDA/mt2 732

Alternativa

Alternativa

 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Local + Delivery Franquicia -46.030.000 4.443.472 5.286.895 30.158.416 42.023.531 60.759.816

Valor Residual 420.660.417

VAN 230.286.923

TIR 62%

EBITDA/mt2 748

Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Local + Delivery Marca Propia -48.950.000 -6.063.337 -29.497.674 4.021.515 18.062.672 36.752.815

Valor Residual 253.432.304

VAN 76.530.141

TIR 30%

EBITDA/mt2 528

Alternativa

Alternativa

 
 
 
La alternativa más atractiva para invertir corresponde a la apertura de un local 
pequeño con solo servicio de delivery, en una modalidad de franquicia. Esta 
alternativa presenta la mayor rentabilidad al activo, una VAN de $237 millones con 
una TIR del 81%. Junto con esto, esta alternativa es la que presenta la mayor 
rentabilidad del activo, al entregar un valor de USD 1.000 por mt2. 
 
La evaluación económica entrega resultados positivos al proyectar el proyecto en 
un horizonte de 5 años, adicionando al análisis el valor residual proyectado en 20 
años. A partir del tercer año se comienza a recuperar la inversión, dando la opción 
de reinvertir los beneficios en la apertura de un segundo local, de acuerdo a lo 
analizado en el punto de financiamiento. 
 
La apertura de este segundo local requiere un nivel de inversión indicado en la 
tabla 29 de este documento. Se estima que generará una mayor participación en 

Fuente: Elaboración Propia 
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el mercado y un mayor flujo de ingresos, mitigando el riesgo financiero asociado a 
baja en las proyecciones de venta. En este sentido, este segundo local aportaría 
cerca del 35% de los resultados al año 5 del negocio, con claras proyecciones en 
el crecimiento de ventas.  
 
 
9.6. Análisis de riesgos 
 
Los riesgos del proyecto serán analizados, identificando en cada caso si 
corresponde a un tipo técnicos, operacional y/o financiero (Massons, 2012). 
 
Riesgo técnico 
 
Corresponde a la posibilidad de no cumplir con las expectativas del cliente en lo 
que respecta a la propuesta de valor (calidad y rapidez). En parte, este riesgo es 
mitigado al asociar el negocio con una franquicia y aprovechar así el valor de la 
marca y el know how, activos fundamentales para el éxito del negocio. Más allá de 
lo anterior, las capacidades establecidas en el proyecto son coherentes con la 
estrategia por lo que la propuesta si será cumplida. 
 
 
Riesgo operacional 
 
En línea con lo indicado en el punto 9.3, existe un riesgo operacional asociado a la 
capacidad de cumplir una demanda creciente del 10% anual. Este riesgo es 
mitigado al considerar, dentro del plan de inversiones, mejoramiento al activo al 
cuarto año de operación. 

Tabla 35 – Inversión requerirá ampliación de negocio 

 

Marca Propia Franquicia Marca Propia Franquicia
Ampliacion 4to año 5.100.000,0 5.610.000,0 8.760.000,0 9.444.000,0
Depreciación Ampliación 1.700.000,0 1.870.000,0 2.920.000,0 3.148.000,0

Item de Gasto
Delivery Local + Delivery

 
 

 
Esta inversión se focalizará en los siguientes activos: 
 

•••• Maquinaria de Cocina 
•••• Equipos de extracción 
•••• Equipamiento menor 
•••• Vehículo motorizado 

 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 
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Riesgo financiero 
 
Asociado al cumplimiento de las proyecciones de venta que aseguren la liquides 
del negocio. En este sentido, en el punto 9.4 se analiza la correcta relación entre 
costo fijo y variable, como alternativa para mitigar el riesgo financiero. 
 
Un escenario desfavorable para el negocio sería la instalación de competencia 
directa en la comuna de Lampa. De acuerdo a lo analizado en el punto 6.4 de este 
documento, se requiere una cantidad de 3 locales para cubrir la demanda similar a 
la estimada para el mercado objetivo. Por ello, se proyecta en el tercer año 
reinvertir las ganancias para la apertura de un segundo local. Para el análisis, se 
considera un local de 40 mt2, solo con servicio delivery. En el siguiente punto se 
analizan los resultados y ratios financieros del proyecto. 
 
Si consideramos un modelo franquiciado de solo delivery, se ha dispuesto de tres 
escenarios (pesimista, probable, optimista). Ya mencionamos que el escenario 
probable considera la tasa de crecimiento de ventas acorde al mercado (10% 
anual). El escenario pesimista no considera una inversión al cuarto año de 
apertura, ni la apertura de un segundo local. Esto dado que proyecta un 
crecimiento de ventas de 0% anual, y un índice de ventas 5% menor al escenario 
probable.  

Tabla 36 – Resultados del negocio en un escenario pesimista 

 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Delivery Franquicia -30.525.000 4.760.294 2.361.496 422.038 9.397.482 7.635.331

Valor Residual 52.003.206

VAN 11.213.782

TIR 20%

Alternativa

 
 
 
Aun cuando las variables de costo e inversión han sido conservadores, un 
escenario pesimista proyecta una VAN positiva. De esta formal, podemos suponer 
que los riesgos se encuentran correctamente mitigados. En los anexos 14 y 15 de 
este documento se entrega el detalle completo de los resultados obtenidos para 
los escenarios pesimista y optimista respectivamente. 
 
Por otra parte, el escenario optimista considera una inversión al cuarto año de 
apertura, además de la apertura de un segundo local. Proyecta un crecimiento de 
ventas de 15% anual, y un índice de ventas 5% superior al escenario probable.  
 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 37 – Resultados del negocio en un escenario optimista 

 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Delivery Franquicia -30.525.000 13.163.572 21.596.184 40.347.063 51.334.277 68.570.441

Valor Residual 475.417.317

VAN 303.175.496

TIR 99%

Optimista

 
 
 
Claramente este escenario es mucho más favorable, considerando los mismos 
niveles de riesgo que el escenario probable. Junto con esto permite reinvertir las 
utilidades tanto en la ampliación del local, como la apertura de un segundo 
establecimiento delivery, con lo que permite proyectar un crecimiento permanente 
del negocio. 
 
Es importante considerar en el análisis de riesgos financieros la aparición de un 
competidor directo en el nicho de mercado. Supongamos un escenario en el que la 
competencia ofrezca una propuesta de valor similar o igual a la presentada en 
este proyecto. Esto claramente significaría una baja en las ventas, el cual 
impactaría en el resultado global del negocio dependiendo del momento del 
ingreso. Si es muy próximo a la apertura del local, el posicionamiento logrado 
entre tanto, es muy probable no sea suficiente para asegurar la venta proyectada. 
Es en este punto donde radica el riesgo. 
 
Claramente frente a un escenario de mayor oferta y el mismo nivel de demanda, la 
alternativa de invertir en un segundo local debe ser bien estudiada. La tabla 
siguiente muestran los resultados del negocio (escenario probable), frente a la 
aparición de competencia directa desde el tercer período de análisis, bajo un 
supuesto de un 20% de disminución en las ventas proyectadas y sin la apertura de 
un nuevo local de venta. 

Tabla 38 – Resultados del negocio en un escenario de mayor competencia al 
tercer período de análisis 

 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Delivery Franquicia -30.525.000 8.961.933 14.886.357 1.925.021 4.071.154 10.824.201

Valor Residual 73.722.165

VAN 32851256,97

TIR 36,06%

Alternativa

 
 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 

Fuente: Elaboración Propia 
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A partir de los datos entregados, frente a la aparición intempestiva de un 
competidor directo, de todas maneras el proyecto entrega números atractivos para 
la inversión, lo cual da luces de lo seguro y confiable que es el proyecto 
presentado. En el anexo 16 de este documento se entrega el detalle completo del 
resultado obtenido para este escenario 
 
Siguiendo con el análisis de riesgos financieros, es importante considerar que la 
contingencia socioeconómica actual del país muestra claras luces de un aumento 
en la carga tributaria de las empresas. En este sentido, se proyecta un aumento 
del 20% al 25% del impuesto de primera categoría a partir de los próximos años, 
en compensación con la alternativa de depreciación acelerada de los activos e 
inversiones para asegurar una normalidad en los flujos de caja17. Esto claramente 
significa un riesgo financiero para el negocio asociado a la incertidumbre. Por lo 
mismo, debe ser analizado y complementado.  
 
En las siguientes tablas se muestra un cuadro comparativo de los resultados del 
proyecto frente a la carga impositiva actual (20%) y depreciación a 3 años para los 
activos, frente al escenario propuesto y estimado (25% de impuestos) y una 
depreciación instantánea al año 1. 

Tabla 39 – Resultados del negocio en un escenario probable, 25% de impuesto de 
primera categoría y depreciación instantánea 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
Este análisis es muy interesante, ya que permite concluir que para negocios de 
este tamaño y envergadura no se veían fuertemente impactados por la reforma 
tributaria planteada a nivel político, y que el eventual aumento tributario se vería 
sopesado por la alternativa de depreciación instantánea de los activos invertidos 
para la producción. 
 

                                                           
17 http://www.gob.cl/2014/03/31/presidenta-firmo-el-proyecto-de-ley-de-reforma-tributaria/ 

Fuente: Elaboración Propia 

Escenario Actual Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Valor  Residual
BAT -30.525.000 8.961.933 8.209.647 31.093.730 41.184.964 57.406.197 397.819.374
Impuesto (20%) 1.792.387 1.641.929 6.218.746 8.236.993 11.481.239 79.563.875
BDT 7.169.546 6.567.718 24.874.984 32.947.971 45.924.958 318.255.499

VAN 184.869.530

TIR 71,81%

Escenario Propuesto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Va lor Residual
BAT -30.525.000 -8.541.050 6.541.850 16.078.509 35.907.281 52.513.202 365.261.984
Impuesto (25%) -1.708.210 1.308.370 3.215.702 7.181.456 10.502.640 73.052.397
BDT -6.832.840 5.233.480 12.862.807 28.725.825 42.010.561 292.209.587

VAN 193.016.755

TIR 62,56%
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10. CONCLUSIONES 
 
La alternativa de negocio seleccionada para el proyecto es la implementación de 
una pizzería tipo Delivery en la comuna de Lampa, contemplando una inversión 
adicional al tercer período para la instalación de un segundo local.   
 
Esta decisión se logra a partir de las conclusiones obtenidas en la fase de análisis 
de mercado. El publico objetico (habitantes de la comuna mencionada) presenta 
proyecciones de crecimiento promedio del 50% para los próximos 10 años, lo  que 
se encuentran por sobre la tendencia nacional. Esto se explica en parte por los 
diversos proyectos habitacionales de la zona, además de la tendencia de las 
personas de poblar comunas periféricas de la región metropolitana. Los análisis 
entregan información sobre el crecimiento de los ingresos medios en la comuna, lo 
que implica un mayor poder adquisitivo de los pobladores entre la oferta existente. 
Respecto al nicho industrial, los análisis concluyen una clara tendencia creciente 
en el negocio de la comida rápida, reflejándose en el crecimiento de la ventas 
promedio (10% anual) y en el crecimiento de la venta promedio (11%). 
 
En la encuesta de clientes se obtiene la clara tendencia por las pizzas como 
producto preferido, además de gran cantidad de información sobre los clientes y el 
mercado. La estrategia de diferenciación busca posicionar el producto en el 
subconsciente de los clientes a partir de las premisas de: o ingredientes de 
calidad; rápida entrega; buenas y permanentes promociones. Con lo anterior se 
busca entregar el mayor valor para el cliente, que se traduzca en un crecimiento 
rápido de las ventas en el primer año, y un crecimiento permanente en años 
posteriores. 
 
La alternativa seleccionada es la más atractiva para todos los efectos de retornos, 
resultados y mitigaciones de riesgos. El negocio requiere un nivel bajo de 
inversión (entre $30 y $45 millones), comparándolo con un local que además 
cuente con la alternativa de restaurant, siendo el escenario probable aquel que 
presenta un crecimiento sostenido de la venta del 10%.  
 
Para este escenario, los resultados esperados son de VAN de $237 millones y un 
TIR del 81%, considerados retornos bastante favorables. Esto se refleja en que la 
tasa de descuento que considera el proyecto es del 12%. 
 
Los riesgos técnicos, operacionales y financieros del proyecto se han identificado 
correctamente, complementando la información con el plan de mitigación 
correspondiente. En este sentido, el proyecto tiene contemplada una ampliación al 
cuarto año de operación que requieren $5 millones de inversión, asegurando 
cumplir con la demanda en los años posteriores.  
 
Junto con esto, a partir de los retornos de los dos primeros años se plantea al 
tercero la apertura de un segundo local que aportaría con el 50% de los retornos 
futuros del negocio. Este permitiría abarcar más mercado y afrontar de mejor 
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forma una eventual competencia directa o indirecta que se instale en el sector. Un 
escenario pesimista del negocio (crecimiento cero de ventas), de igual forma 
entrega resultados positivos (VAN de $11 millones y TIR de 20%), pero obligaría a 
posponer tanto la ampliación como la apertura de un segundo local. Esto implica 
un riesgo financiero necesario a afrontar.  
 
Por lo anterior se concluye que, de acuerdo a lo descrito en el documento, el 
proyecto es factible de implementar, mostrando coherencia entre los supuestos y 
la estrategia definida, con la propuesta de valor y los resultados económicos 
presentados.  
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12. ANEXOS Y APÉNDICES 
 
ANEXO 1: Carta Gantt de proyecto 
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ANEXO 2: Resultado Encuesta de clientes 
 
1. Pensando en los últimos 3 meses, ¿Usted ha comido en restaurantes de 

comida rápida? 

 

 

 

 

2. Si la respuesta anterior es No, ¿estaría dispuesto a comprar? 

 

 

 

 
3. Pensando en los últimos 3 meses, ¿Usted ha pedido algún tipo de comida con 

servicio delivery (despacho a su domicilio)? 

 

 

 

 

4. Si la respuesta anterior es No, ¿estaría dispuesto a pedir y probar? 

 

 

 

5. ¿Cuál es su preferencia de consumo de alimentos en cada comida diaria? 
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Desayuno 

 

Almuerzo 

 

Once 

 

Cena/Comida 

 

6. ¿Con qué frecuencia acostumbra usted a comprar comida rápida (en el local o 
con despacho a domicilio)? 
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7. ¿Está usted conforme con la variedad de restaurantes de comida rápida cerca 
de su hogar o trabajo? 

 

 

 

 

 

8. Pensando en los últimos 3 meses, ¿Cuántas veces por semana compró 
comida rápida (en el local o con despacho a domicilio?] 

 
Desayuno Almuerzo Once Cena/Comida

0 vez 85,83% 35,00% 81,67% 43,33%

1 veces 5,83% 16,67% 7,50% 20,83%

2 veces 6,67% 13,33% 3,33% 10,83%

3 veces 1,67% 5,00% 4,17% 12,50%

4 veces 0,00% 10,83% 1,67% 4,17%

5 veces 0,00% 5,83% 0,83% 1,67%

6 veces 0,00% 4,17% 0,00% 1,67%

7 veces 0,00% 1,67% 0,00% 0,00%

Más de 7 veces 0,00% 7,50% 0,83% 5,00%  

9. Cuándo escoge comer comida rápida (en el local o con despacho a domicilio), 
¿Qué tipo de comida es su preferida? 

 

 

 

 

10. ¿Qué es lo más importante para usted al momento de elegir comer en un 
restaurante de comida rápida para servirse en el LOCAL? 
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11. ¿Qué es lo más importante para usted al momento de elegir comer en un 
restaurante de comida rápida al solicitar DESPACHO A DOMICILIO? 

 

 

 

 

 

 

 

12. De los siguientes aspectos, indique el nivel de relevancia para usted a la hora 
de comprar comida rápida en un LOCAL 

 

Sabor Cercanía
Tamaño de 

porción
Variedad Cantidad delivery

Presentación 

personal e 

higiene

Infraestructura/

equipamiento 

del local

Otras 

comodidades 

(TV, Wi-Fi)

Atención al 

cliente

Pago con tarjeta 

débito/crédito

Muy importante 79% 23% 10% 34% 11% 30% 83% 36% 5% 68% 49%

Importante 20% 47% 62% 43% 63% 31% 15% 47% 12% 25% 26%

Poco importante 0% 28% 25% 19% 23% 26% 2% 13% 42% 6% 18%

Irrelevante 1% 2% 3% 4% 4% 13% 1% 4% 42% 2% 8%  

13. De los siguientes aspectos, indique el nivel de relevancia para usted a la hora 
de comprar comida rápida en un DESPACHO A DOMICILIO 

 

Sabor Cercanía
Tamaño de 

porción
Variedad Cantidad delivery

Presentación 

personal e 

higiene

Infraestructura/

equipamiento 

del local

Otras 

comodidades 

(TV, Wi-Fi)

Atención al 

cliente

Pago con tarjeta 

débito/crédito

Muy importante 67% 33% 17% 0% 33% 83% 17% 17% 17% 17% 33%

Importante 33% 67% 50% 67% 33% 17% 50% 50% 33% 67% 33%

Poco importante 0% 0% 33% 33% 33% 0% 33% 33% 33% 0% 17%

Irrelevante 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 17% 17% 17%  
 

14. ¿Qué tipo de bebida prefiere cuándo come comida rápida? 

 
 
 
 
 

 

 



73 

 

15. ¿Cuál es la motivación principal por la que pida comida a su domicilio? 

 

 

 

 

 

16. En un LOCAL que cumpliera con todas las características que usted considera 
relevantes, ¿Cuánto estaría dispuesto a gastar en una comida? (Gasto por 
persona) 

 

 

 

 

17. En el caso de un producto con DESPACHO A DOMICILIO, que cumpliera con 
todas las características que usted considera relevantes, ¿Cuánto estaría 
dispuesto a gastar en una comida? (Gasto por persona) 

 

 

 

 

18. ¿Cómo se informa de los productos ofrecidos por restaurantes con servicio 
Delivery? 
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19. ¿Qué nombre te gusta más para un restaurante con servicio delivery? 

 

 

 

 

20. Si un restaurante de comida rápida le ofreciera la mayor rapidez en el 
despacho y cercanía al hogar, ¿Estaría dispuesto a probarlo? 

 

 

 

 

21. Genero 

 
 

 

22. Edad 

 
 
 
 
 
 

 

23. ¿Cuántos componen tu grupo familiar? 
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24. Comuna de residencia 

 

RM 83,33% (25% Zona Norte)

Regiones 16,67%

Comuna de residencia

 

 
25. Comuna de Trabajo/Universidad 

 

RM 85,83% (35% Zona Norte)

Regiones 14,17%

Comuna de Trabajo/Universidad

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 
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ANEXO 3: Caracterización Socio Económica Chile 
 
 

Comuna RM ABC 1 
> $1.5 MM 

C2 
$0,7 a $1,7 MM 

C3 
$0,5 a $0,7 MM 

D 
$0,2 a $0,5 MM 

E 
< $0,2 MM 

Gran Santiago 10,0% 20,0% 25,0% 35,0% 10,0% 

Total País 2002 5,9% 14,9% 20,8% 34,3% 24,1% 

Total País 2012 5,4% 12,1% 19,2% 41,1% 22,4% 
 
 

Comuna 
RM 

Total de 
habitantes 

ABC 1 
> $1.5 MM 

C2 
$0,7 a $1,7 MM 

C3 
$0,5 a $0,7 MM 

D 
$0,2 a $0,5 MM 

E 
< $0,2 MM 

Total País 17,4 MM 5,0% 12,0% 19,0% 41,0% 22,0% 

Norte 2,1 MM 6,0% 15,0% 23,0% 39,0% 16,0% 

Centro 8,8 MM 8,0% 15,0% 23,0% 39,0% 13,0% 

Sur 6,5 MM 2,0% 6,0% 12,0% 43,0% 36,0% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INE – Resultados Preliminares Censo de Población y Vivienda  2012 
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Crecimiento Poblacional 1992 – 2012 Comunas Región Metropolitana 

Distribución GSE 2012 Comunas Región Metropolitana Distribución GSE Crecimiento 

ANEXO 4: Caracterización Socio Económica Región Met ropolitana 
 
 
 

Comuna 

Población Residentes 

Cenco 
1992 

Cenco 
2002 

Cenco 2012  
(Preliminar)  

Variación Porcentual 
(1992 - 2012) 

Providencia 106.770 117.020 131.708 23% 

Ñuñoa 170.093 162.481 195.300 15% 

Santiago 236.453 214.159 308.027 30% 

Las Condes 205.359 246.474 284.342 38% 

La Reina 91.847 96.434 92.010 0% 

San Miguel 83.227 77.314 90.892 9% 

Macul 119.859 111.914 111.288 -7% 

La Florida 327.402 254.602 363.073 11% 

Independencia 75.856 64.513 73.760 -3% 

Quilicura 41.124 126.326 203.946 396% 

Recoleta 162.188 147.279 150.269 -7% 

Peñalolén 178.889 216.040 236.017 32% 

Lampa 24.770 40.074 79.397 221% 
 
 
 
 
 

Comuna RM ABC 1 
> $1.5 MM 

C2 
$0,7 a $1,7 MM 

C3 
$0,5 a $0,7 MM 

D 
$0,2 a $0,5 MM 

E 
< $0,2 MM 

Providencia 39,90% 38,30% 18,20% 7% 0,60% 

Ñuñoa 28,70% 35,10% 20,00% 14,50% 1,80% 

Santiago 9,70% 31,70% 29,30% 24,40% 4,90% 

Las Condes 48,6% 30,7% 12,90% 6,80% 0,90% 

La Reina 40,60% 26,50% 16,50% 13,70% 2,70% 

San Miguel 16,10% 26,20% 26,10% 26,40% 5,20% 

Macul 11,90% 26% 25,80% 29,90% 6,50% 

La Florida 11,70% 25% 26,50% 30,50% 6,20% 

Independencia 6,20% 22,40% 30,30% 34,60% 6,40% 

Quilicura 4,50% 19,90% 31,90% 36,60% 7,00% 

Recoleta 3% 15,50% 26,80% 43,20% 11,50% 
Peñalolén 11,10% 14% 21,30% 41,10% 12,50% 

 
 
 

Fuente: INE – Resultados Preliminares Censo de Población y Vivienda  2012 

Fuente: INE – Resultados Preliminares Censo de Población y Vivienda  2012 
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ANEXO 5: Equipamiento requerido para un local de pi zza 
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ANEXO 6: Flujo de caja mensual – Año 1 Negocio Fran quicia + Delivery  
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ANEXO 8: Flujo de caja mensual – Año 1 Negocio Fran quicia + Restaurant  
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EBITA/Ventas 15,52%

EBITA/Mt2 (Usd) 1.006

VAN 237.900.529 

TIR 81,42%

Ratios Financieros
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ANEXO 11: Flujo de caja Proyecto Negocio Marca Prop ia + Delivery 
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EBITA/Ventas 12,85%

EBITA/Mt2 (Usd) 732

VAN 124.697.772 

TIR 48,11%

Ratios Financieros
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ANEXO 12: Flujo de caja Proyecto Negocio Franquicia  + Restaurant 
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EBITA/Ventas 13,78%

EBITA/Mt2 (Usd) 748

VAN 230.286.923 

TIR 62,48%

Ratios Financieros
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ANEXO 13: Flujo de caja Proyecto Negocio Marca Pia + Restaurant  
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EBITA/Ventas 10,17%

EBITA/Mt2 (Usd) 528

VAN 76.530.141 

TIR 29,81%

Ratios Financieros
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ANEXO 14: Escenario pesimista  Marca Franquicia + Delivery 
 

 

 

EBITA/Ventas 8,35%

EBITA/Mt2 (Usd) 267

VAN 11.213.782 

TIR 20,28%
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ANEXO 15: Escenario optimista  Marca Franquicia + Delivery 
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EBITA/Ventas 17,41%

EBITA/Mt2 (Usd) 1.181

VAN 303.175.496 

TIR 98,59%
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ANEXO 16: Escenario probable Marca Franquicia + Delivery + competencia al 
tercer año  
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