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Resumen

El presente seminario de tesis busca evaluar la factibilidad técnica, estratégica y
financiera en la creacion, desarrollo y sustentabilidad de una empresa de servicios
gastrondmicos (restaurante). Se considera el diagnostico, la estrategia y la factibilidad
economico-financiera asociado a este caso de estudio.

La comuna de Las Condes esta poblada por un 80% de clientes ABC1 — C2 y es la que
presenta el mayor nicho de mercado, con un tamafo superior a los $10.127 Millones
mensuales, sin embargo, este sector urbano presenta un alto nivel de competitividad,
alcanzando mas de 562 restaurantes.Los restaurantes mas destacados son: El
Chilenazo, Tip y Tap, Tiramisu y El Tanta.

Se debe considerar que la comida mas apetecida es la Tradicional — Chilena y que, la
habitualidad de consumo es de almuerzos durante la semana y cenas en fines de
semanas, por lo tanto, se selecciona como segmento objetivo a todos los
“‘Consumidores del Grupo Social Econdémico Alto, que frecuenten al menos un
Restaurante al Dia o Sélo los Fines de Semana y que prefieran la Gastronomia
Tradicional — Chilena”. En respuesta a este segmento, el restaurante se ubicaria en la
esquina de Apoquindo con el Golf y contaria con 500 m2, el disefio estaria abocado a
integrar todos los matices del pais entregando una experiencia mas alla de los cinco
sentidos. La promocion se realizara a través de redes sociales, campafias masivas de
radio y prensa escrita. La estrategia de precio sera coherente con el sector y bordeara
los $10.000 la visita.

Desde el punto de vista operativo, el restaurante sera levantado en cuatro etapas: [1]
Inversién, [2] Preparacion, [3] Incorporacién al Mercado y [4] Estabilidad. La idea es
desarrollar una insercion al mercado que disminuya los riesgos y maximice la
probabilidad de éxito.

La tasa de rendimiento anual adecuada para un restaurante es del 8,43%, ademas, el
rubro presenta un factor de riesgo beta del 1,16, lo que quiere decir, que este sector
economico es mas sensible a las fluctuaciones de la economia nacional y mundial.

Finalmente, se presenta una tasa de retorno esperada a dos anos del 25%, la que
supera ampliamente la tasa calculada a raiz del CAPM (8,43%). Monetariamente el
proyecto arrojaria un valor presente neto superior a los 50 Millones de Pesos, por tanto,
se presenta un escenario sumamente interesante en términos de inversion.
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1. Introduccion

En el presente documento se abordara una evaluacion técnica, estratégica y financiera
para la creacion de una empresa de servicios gastronomicos (restaurante). Esta
evaluacion considerara una mirada global, es decir, se realizara desde el diagnostico,
la planificacion y la viabilidad financiera.

Cada negocio que se encuentra en su fase inicial deberia contar idealmente con una
evaluacion capaz de idear de manera anticipada el éxito o fracaso del emprendimiento,
dado lo anterior, se logra visualizar hoy, un negocio del mafana, considerando todos
los factores que influyen en su adecuado funcionamiento. Entre éstos se encuentran
por ejemplo: el mercado objetivo, los clientes, los competidores, los procesos, la
promocioén y la plaza, etc.

Las empresas de servicios gastrondmicos se destacan por tener un alto involucramiento
entre los clientes y la fuerza de venta, la cual se refleja en una evaluacion casi
inmediata de la calidad percibida por los consumidores. Son muchas las variables que
implican el éxito o fracaso de estas organizaciones, dentro de éstas, se encuentran por
ejemplo: la calidad del producto, el servicio de la fuerza de venta, la posicion fisica del
local, el numero de mesas, la ambientacién, la especialidad gourmet (tipo de comida),
la tenencia de estacionamientos, la vinculacion estratégica con organizaciones partner,
entre otras.

Todas las variables anteriormente comentadas, deben ser evaluadas con absoluta
minuciosidad antes de levantar un emprendimiento asociado a las empresas
gastrondmicas. En este contexto, se debe buscar la mejor combinacion de
caracteristicas que permitan optimizar la dualidad eficiente/efectiva, en donde el analisis
técnico optimista se debe ajustar, en lo posible, a la factibilidad 6ptima real.

Ademas de evaluar todas las caracteristicas tangibles e intangibles del Restaurante, se
debe considerar todo lo relacionado al aspecto legal de una creacién empresarial, una
constitucion juridica de la sociedad, la cual puede ser de sociedad anonimas (abierta o
cerrada), Sociedad de Responsabilidad Limitada, entre otras.

En definitiva, el tema a tratar en esta tesis es realizar una evaluacién técnica,
estratégica y financiera para la creacion de una empresa de servicios gastronéGmicos.



2, Metodologia

A fin de obtener los objetivos propuestos, se desarrollara este seminario de tesis
siguiendo las siguientes etapas metodologicas:

1.Introduccion
2. Metodologia
3. Definicion de Objetivos
3.1 Objetivos Generales
3.2. Objetivos Especificos
4. Estudio de Mercado
4.1. Mercado Potencial
4.2. Clientes
4.3. Competencia
4.4. Entorno
5. Resumen de Diagndstico Matriz FODA
5.1 Sintesis Estratégica
5.2 FODA por Segmentos
5.3 Segmento Objetivo y Posicionamiento
6. Estrategia de Negocio
6.1. Estrategia de Plaza
6.2. Estrategia de Comunicacion
6.3. Estrategia de Personal
6.4. Estrategia de Productos
6.5. Estrategia de Valor
6.6. Estrategia de Proveedores
6.7. Estrategia de Logistica
6.8. Estrategia de Sistemas
7. Factibilidad Econdmico Financiera
7.1. Variables econdmico financieras
7.2. Inversion requerida y fuente de financiamiento
7.3. Analisis de Sensibilidad
8. Conclusiones



3.1.

3.2

3.3.

Definicién de Objetivos
Objetivo General

Como objetivo general se propone evaluar la factibilidad técnica, estratégica y
financiera en la creacion, desarrollo y sustentabilidad de una empresa de
servicios gastrondmicos (restaurante). Esto considerando todas las
caracteristicas tangibles y no tangibles que incurran emprendimiento exitoso.

Objetivos Especificos

Conocer e identificar las caracteristicas del mercado, entorno, clientes y
competidores con el objetivo de comprender el escenario del emprendimiento
gastronémico.

Definir las caracteristicas del modelo de negocio y las estrategias comerciales
adecuadas a fin de aumentar la propuesta de valor de cara a los clientes y la
perdurabilidad del emprendimiento.

Evaluar los beneficios y costos del emprendimiento gastronémico dado las
diferentes caracteristicas que el restaurante posea. Identificar la rentabilidad
econdmica del proyecto.

Resultados Esperados

Como resultados esperados se pretende cumplir con los objetivos propuestos,
alcanzando un estudio de mercado robusto y que a partir de él, se desarrolle
toda la estrategia capaz de definir el modelo de negocios adecuado para el
segmento objetivo. Finalmente se evaluaran los flujos de ingresos y costos
pertinentes a lo disefiado anteriormente.



4, Estudio de Mercado
4.1. Mercado Potencial

Para evaluar el mercado potencial se deben identificar y seleccionar los siguientes
parametros:

. Segmentacion Geografica de Santiago:El estudio se llevara a cabo solo para
las 34 comunas del gran Santiago.

. Distribucion GSE por Comunas: Los grupos socioecondomicos corresponden
a una segmentacion de mercado que involucra caracteristicas del ambito
sociologico y econdmico, esto quiere decir, que busca estratificar a la poblacion
en caracteristicas de comportamiento y potencial de ingresos. En este
parametro es importante identificar [1] la distribucion de habitantes segun GSE
y [2] la distribucién de hogares segun GSE.

Consideraciones:

- La clasificacion respecto al segmento socioecondmico, se realizara de
acuerdo a la clasificacion propuesta en el 2008 por la Asociacién Chilena de
Empresas delnvestigacién de Mercado (AlIM).

- Se determinara la distribucion de los segmentos a partir de los resultados del
CENSO 2002.

- A partir de lo anterior, se consideraran los segmentos AB y C1 como un solo
segmento socioeconomico (ABC1).

. Proyecciéon de Crecimiento Poblacional:Se identificara la tasa de variaciéon
del crecimiento poblacional con el objetivo de identificar “actualizadamente” la
distribucion de la poblacion actual.

Consideraciones:

- Esta proyeccion se calculara a partir de la ultima informacion entregada por
el INE y la Intendencia de la Regién Metropolitana.

- Este parametro de crecimiento se aplicara de igual manera para cada
segmento socioecondémico, es decir, la distribucion porcentual de los GSE se
mantendra constante.



o Gasto Promedio en Restaurantes: Este valor es clave para el calculo del
mercado potencial. En estricto rigor, este valor indica el precio (P) que
multiplicado por la cantidad (Q) finalmente entregara el valor del tamano
potencial.

Consideraciones:

- Esta informacion se obtendra a través de la VIl Encuesta de Presupuesto
Familiar, realizada el 2013, la cual detalla los ingresos y gastos mas
frecuentes de la sociedad Chilena.

- Este valor estara condicionado a la clasificacién socioeconémica descrita
anteriormente.

- Cada quintil sefialado en la Encuesta de Presupuesto Familiar se
considerara un grupo socioeconémico diferente.

Dado lo anterior, se seleccionara la comuna con el mayor Mercado disponible, con la
finalidad de posicionar el restaurante en un escenario amigable de crecimiento.

4.1.1. Descripcion de los Segmentos Socioeconémicos

A continuacién,se detallara brevemente la clasificacion socioecondmicapropuesta por la
AIM (Asociacion de Chilena de Empresas de Investigacién de Mercado):

o ABC1: Corresponden a menos del 7% de la poblacion a nivel nacional y un
10% en el Gran Santiago, poseen un ingreso promedio mensual de 3 millones.
Cubren todas sus necesidades sin problemas y gozan casi todos de adelantos
de la vida moderna.

o C2: Nivel medio de la poblacion, corresponde a un 15% a nivel nacional y a un
20% en el Gran Santiago. Poseen un ingreso familiar promedio de 1 millon,
pueden cubrir sus necesidades de alimentacion, vestuario, vivienda vy
educaciéon. Generalmente su capacidad de ahorro es escasa.

o C3: Nivel medio bajo de la poblacion, corresponden a un 21% de la poblacién
nacional y un 25% en el Gran Santiago. Con ingreso familiar mensual promedio
de 600 mil pesos. Cubren sus necesidades de alimentacién y vestuario. La
vivienda es buscada con esfuerzo y la educacion es, generalmente,
subvencionada por el estado.



o D: Nivel bajo de la poblacion, a nivel nacional representan un 37% de la
poblacion y en el Gran Santiago el 35%. Poseen un ingreso familiar promedio
de 300 mil pesos. Los hogares dependen del aporte de sélo un miembro de la
familia y recurren a todos los apoyos estatales en vivienda, salud y educacion.

o E: Nivel considerado como de extrema pobreza. Corresponden a al 20% de la
poblacién Chilena y a un 10% en el Gran Santiago. Sus ingresos familiares
alcanzan los 90 mil pesos. Generalmente son ingresos ocasionales o subsidios
directos del estado. No alcanzan a cubrir las necesidades basicas y dependen
de la ayuda de terceros o del Estado.

Nota: Esta definicion de los segmentos es segun el ultimo informe de la AIM en cuanto
a la clasificacion socioecondmica. Probablemente no defina con exactitud.

En el Gran Santiago, la distribucion de estos segmentos varia cada zona. A
continuacion, se detalla la distribucion porcentual por comuna.

Comuna GSE
ABC1 Cc2 C3 D E

Cerrillos 3,8% 15,9% 25,5% 42,2% 12,6%
Cerro Navia 0,5% 5,9% 21,4% 52,4% 19,7%
Conchali 2,4% 13,8% 26,3% 43,9% 13,6%
El Bosque 2,3% 12,0% 24,9% 46,5% 14,4%
Est. Central 4,8% 18,2% 27,6% 38,3% 11,1%
Huechuraba 9,0% 11,2% 19,8% 44 1% 15,8%
Independencia 5,6% 20,7% 29,6% 35,7% 8,3%
La Cisterna 7,6% 23,3% 28,0% 32,4% 8,6%
La Florida 9,8% 25,1% 26,0% 31,1% 8,0%
La Granja 1,4% 10,2% 25,7% 47,2% 15,4%
La Pintana 0,4% 4,4% 19,3% 55,1% 20,7%
La Reina 37,1% 29,1% 16,6% 13,9% 3,3%
Las Condes 45,8% 34,1% 12,3% 6,6% 1,1%
Lo Barnechea 41,4% 16,2% 13,5% 22, 7% 6,3%
Lo Espejo 0,6% 6,7% 22,1% 51,5% 19,2%
Lo Prado 2,1% 12,5% 26,4% 45,8% 13,2%
Macul 10,1% 25,9% 25,6% 30,0% 8,5%
Maipu 6,9% 25,9% 32,4% 29,3% 5,5%
Nufioa 24,9% 36,9% 20,6% 14,8% 2,9%
P. A. Cerda 2,2% 12,4% 25,6% 44,9% 14,8%
Pefalolén 9,7% 14,2% 20,6% 41,5% 14,0%
Providencia 32,3% 42,1% 17,6% 7,4% 0,6%




Pudahuel 2,6% 13,5% 27,9% 43,3% 12,7%
Quilicura 4,1% 17,9% 31,4% 38,1% 8,5%
Q. Normal 2,9% 15,1% 27,5% 42,1% 12,4%
Recoleta 2,7% 14,4% 25,7% 43,5% 13,6%
Renca 1,0% 8,3% 23,5% 50,1% 17,.2%
San Joaquin 2,8% 14,7% 26,4% 42,1% 14,0%
San Miguel 14,0% 26,8% 25,0% 27,2% 6,9%
San Ramoén 1,0% 7,4% 22,0% 51,0% 18,5%
Santiago 9,2% 30,7% 28,7% 25,8% 5,5%
Vitacura 54,5% 33,5% 8,9% 2,8% 0,3%
Puente Alto 3,8% 18,4% 30,8% 38,1% 8,9%
San Bernardo 3,7% 13,9% 24,5% 43,4% 14,5%
Gran Santiago 10,2% 20,0% 24,8% 34,9% 10,1%

Tabla N°1: Distribucién porcentual de los GSE segun Comunas del Gran Santiago

Se aprecia que Vitacura es la comuna con la mayor cantidad de ABC1, con una
participacion de hogares que alcanza casi un 55%.

4.1.2. Numero de Habitantes y Hogares del Gran Santiago
Segun el censo del 2002, en el Gran Santiago vivian 5.408.150 personas distribuidas en

1.489.466 hogares, lo cual al ser detallado por segmento socioecondémico se aprecia
que el segmento de mayor tamafo corresponde al D, con casi 2 millones de habitantes.

GSE Habitantes Gran Santiago Hogares Gran Santiago
ABC1 598.359 152.118

C2 1.052.302 297.627

C3 1.348.634 369.289

D 1.924.146 519.936

E 484.709 150.496
Total 5.408.150 1.489.466

Tabla N°2: Distribucion GSE del Gran Santiago (censo 2002).

Luego, segun el INE y la Intendencia de la Region Metropolitana, en la actualidad (afio
2012) viven 6.0061.185 personas en el Gran Santiago, esto quiere decir, que desde el
2002 al 2012, la poblacién ha aumentado en 653.035 personas.

A partir de lo anterior, el calculo de la tasa de crecimiento corresponde a un 12%, esto
quiere decir que desde el 2002 al 2014 la poblacion ha crecido esta proporcion, por lo
tanto, luego del supuesto de que los segmentos crecen de manera constate e igual que



total de la poblacion, la proyeccion de habitantes y hogares en el Gran Santiago

corresponde a la siguiente:

GSE 2002 2014

Habitantes Hogares Habitantes Hogares % Hab. %Hog.
ABCA1 598.359 152.118 670.611 170.486 11,1% 10,2%
C2 1.052.302 297.627 1.179.368 333.566 19,5% 20,0%
C3 1.348.634 369.289 1.511.482 413.881 24.9% 24.8%
D 1.924.146 519.936 2.156.487 582.718 35,6% 34,9%
E 484.709 150.496 543.238 168.668 9,0% 10,1%
Total 5.408.150 1.489.466 6.061.185 1.669.319 100% 100%

Tabla N°3: Distribucion GSE del Gran Santiago segun estimacion de tasa de crecimiento.

Esto quiere decir que, el segmento socioecondmico de mayor tamafo (D) pasa de
1.924.146 habitantes a 2.156.487. Se aprecia que la distribucion porcentual se
aproxima bastante a lo descrito en el informe de la AIM.

4.1.3. Estimacion de Gasto Promedio en Restaurantes por GSE

Dada la descripcion de los segmentos, es légico pensar que el monto destinado para
comidas fueras del hogar difiera para cada segmento, por lo que se hace imprescindible
contar con alguna aproximacién capaz de identificar aproximadamente el monto para
cada agrupacion.

Para determinar este valor, se consider6 como fuente a la VII Encuesta de Presupuesto
Familiar, realizada en el 2013, la cual detalla los ingresos y gastos mas frecuentes de la
sociedad Chilena.

Se considerd solo la apertura de “Restaurantes”, la cual detalla el monto promedio
atribuible para cada hogar en gastos que incurran en esta descripcion. En seguida, el
gasto promedio en restaurantes para cada GSE.

GSE Gasto Prom. (Hogar) N° Hogares
ABC1 $ 187.190 170.486
C2 $ 78.876 333.566
C3 $ 47.785 413.881
D $ 31.381 582.718
E $ 18.561 168.668
Total $ 72.759 1.669.319

Tabla N°4: Gasto promedio por hogar mensual segiin GSE.



De lo cual se puede desprender que los ABC1 destinan un monto mensual 10 veces
superior al del segmento mas pobre. Luego y considerando que en Santiago existen
1.669.319 hogares, repartidos segun los porcentajes anteriormente descritos, se
presenta un tamafo de mercado que supera los 121.000 millones de pesos.

4.1.4. Estimacion del Tamano de Mercado

Segun la informacion anterior, abarcado solo un 1% de participacion de mercado, se
obtendrian ventas mensuales por sobre los 1.210 millones de pesos (mas de 2 millones
de ddlares).

Ahora, al aperturarlo segun comuna, se concluye que el mercado de mayor tamafo es
la comuna de Las Condes, en donde los restaurantes se reparten un mercado total de
10.127 millones de pesos mensualmente. A continuacion se detalla el mercado segun

comuna:

Comuna Mercado Comuna Mercado Comuna Mercado
Cerrillos MM$ 1.040 | Lo Barnechea | MM$ 1.936 Renca MM$ 1.501
Cerro Navia MM$ 1.560 Lo Espejo MM$ 1.175 | San Joaquin MM$ 1.379
Conchali MM$ 1.770 Lo Prado MM$ 1.406 | San Miguel MM$ 1.742
El Bosque MM$ 2.175 Macul MM$ 2.236 | San Ramédn MM$ 1.072
Est. Central MM$ 2.024 Maipu MM$ 8.331 Santiago MM$ 5.207
Huechuraba MM$ 1.074 Nufioa MMS$ 5.403 Vitacura MM$ 3.282
Independencia | MM$ 1.153 P.A.Cerda |MM$ 1.468 | Puente Alto MM$ 7.324
La Cisterna MM$ 1.542 Pefalolén MM$ 3.490 | San Bernardo | MM$ 3.307
La Florida MM$ 6.870 | Providencia | MM$ 5.353
La Granja MM$ 1.568 Pudahuel MM$ 2.566
La Pintana MM$ 1.834 Quilicura MM$ 1.907 | Gran Santiago | MM$ 121.458
La Reina MM$ 3.057 Q. Normal MM$ 1.515
Las Condes MM$ 10.127 Recoleta MM$ 2.015

Tabla N°5: Tamario de Mercado segun Comuna en el Gran Santiago.




4.2, Clientes

Dado que el rubro de servicios gastrondmicos de restaurantes implica una alta
participacion de los clientes y un trato personalizado hacia ellos, se hace imprescindible
contar con una descripcion profunda de ellos. Para concretar este propoésito, se realizo
un analisis cualitativo a fin de obtener e idear la encuesta apropiada que permita
obtener una apreciacion numérica de las acciones estratégicas.

4.2.1. Analisis Descriptivo

Tal como se aprecio en el capitulo anterior, el cliente de Las Condes (0 mas bien el
residente) se distribuye de la siguiente manera segun grupo socioeconémico:

ABC1:45,8%, C2: 34,1%, C3: 12,3%, D: 6,6% y E: 1,1%

La distribucion evidentemente se distancia bastante de la media nacional o del Gran
Santiago, por lo que se debe considerar que se presenta un publico que en un 80% no
presentan grandes problemas econdémicos.

En la comuna de Las Condes en promedio existen 3,6 personas por hogar, los cuales
destinan como grupo familiar mas de de 120 mil pesos al mes en consumo de
restaurantes, esto quiere decir que cada habitante tiende a gastar 30 mil pesos
mensuales.

De lo anterior se desprende que, mensualmente, cada habitante consume en promedio
dos veces al mes en servicios gastronomicos (considerando un monto promedio de
$15.000 por visita). Por lo tanto, al afio es probable que cada habitante consuma estos
servicios 24 veces.

En cuanto al género, se aprecia que un 42,7% de los habitantes son hombres, este
porcentaje nuevamente se distancia de la media nacional que alcanza un 49%. La edad
promedio de la comuna es 43 afios y el rango etario de mayor porcentaje es el de 15 a
25 anos con un 22% comunal.
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4.2.2. Levantamiento de Preferencias

Este analisis se realizé6 tomando en cuenta desde el punto de vista cualitativo, la
herramienta de entrevistas en profundidad, luego a partir de la informacion extraida del
ejercicio anterior, se levantd una encuesta a fin de cuantificar y validar las conclusiones
arrojadas por ambas metodologias.

4.2.2.1. Entrevistas en Profundidad

Se realizaron 3 entrevistas en profundidad, éstas se desarrollaron considerando una
pauta que consideraba los siguientes modulos de preguntas:

o Modulo de Preferencias Gastrondmicas
o Modulo de Gatilladores de Consumo

o Modulo de Procesos y Comunicacion

o Modulo de Datos Personales

Dentro de lo cual se arrojan las siguientes conclusiones:

En cuanto al tipo de comida, se aprecia que como mayor valoracion se encuentran la
comida peruana y el sushi, sin embargo, este ultimo se destaca debido a que su alto
consumo esta comenzando a saturar a los consumidores, tal como se presenta en la
siguiente frase:

“Mi comida favorita es la peruana, el Sushi ya no me gusta tanto como antes, me harto.
Mi comida menos apetecida no existe.” (Hombre, 27 arios, ABC1).

Sin embargo, las comidas mas apetecidas (comida peruana y sushi), no presentan
algun vinculo emocional como lo son las carnes o las parrilladas, en este tipo de comida
se destacan la alta asociacion con actividades recreacionales con amistades y
familiares, a continuacién un ejemplo:

“La carne asada se come con un gran grupo de amigos, no se puede levantar un asado
solo.” (Hombre, 32 arios, C2).

Por otro lado, esta en cuestionamiento la afirmacion de que la comida en restaurantes
es superior a la de un hogar. Se destaca la opiniébn de que en muchos locales la
preparacion de la comida es generalmente desarrollada por trabajadores de oficio y no
de profesion (empleados certificados en gastronomia).
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En cuanto a las razones para consumir en un restaurante, se aprecian principalmente
caracteristicas de comodidad, es decir, evitar cocinar o recurrir a algun establecimiento
cercano a fin de evitar un esfuerzo mayor. Sin embargo, aun no se descartan las
celebraciones y eventos puntales, a continuacion un ejemplo:

“Generalmente voy porque me queda cerca del trabajo, pero existen razones como:
celebraciones, compartir en familia, desgano de cocinar o querer consumir algo rico.”
(Mujer, 30 afios, ABC1).

En cuanto a la frecuencia de consumo, al parecer el cliente tiende a estar divido, por
una parte, se presenta un alto consumo por razones obvias de comodidad, mientras
que por otra parte, aparece el cliente esporadico que principalmente visita un
restaurante por razon de encuentros familiares y celebraciones.

Luego con relacion a la promocion de los restaurantes, todos los participantes indicaron
que se dan por enterado de la existencia de un local a través de comentarios de amigos
y/o familiares, esto quiere decir, que la principal estrategia comunicacional en la
actualidad corresponde a la experiencia positiva y la posterior recomendacion. A
continuacién un ejemplo:

“Me entero de la existencia de un restaurante través de comentarios por los amigos, los
cuales me recomiendan el local.” (Hombre, 32 afios, C2).

En cuanto a los procesos de consumo, se destaca cierta unanimidad, pues son
conscientes de todas las etapas (seleccion de la mesa, entrega de la carta, seleccion
del consumo, entrega del plato, pedida de la cuenta y posterior pago). Tal como se
presenta a continuacion:

Escojo la mesa, me siento y pido la carta, escojo la comida, me traen pan y refresco,
converso con mi pareja, como la comida, pido la cuenta y me voy.
(Hombre, 27 afios, ABC1).

Por lo tanto, a modo de resumen nos presentamos con principalmente dos grandes
grupos de consumidores (segmentos de clientes), por una parte estan los clientes que
consumen a diario en restaurantes por razones obvias de comodidad, mientras que por
el otro, aquellos mas esporadicos que consumen principalmente para fechas especiales
de celebracion. En cuanto a los gustos, existe cierta generalidad, la comida peruana y
el sushi se destacan por sobre todas, sin embargo, estas no generan un vinculoafectivo
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como las carnes y parrilladas que se vinculan a una experiencia entre amigos y
familiares.

Se presenta un cliente sumamente informado de las etapas de consumo, por lo que
puede comprender (en parte) el negocio desde el interior a la atencion. Ademas, se
debe destacar que la principal componente promocional de estos lugares de atencion,
es sin duda la experiencia positiva y la posterior recomendacion.

4.2.2.2. Analisis de Encuestas
A partir de lo extraido del analisis cualitativo se disefid la encuesta del estudio de
mercado, ésta fue desarrollada via web y el objetivo es cuantificar las opiniones vy

recolectar informacion valiosa para su posterior uso.

La encuesta fue disefiada considerando los siguientes mdédulos de preguntas:

o Modulo de Preferencias y Frecuencias Gastrondmicas
o Modulo de Gatilladores de Consumo en Restaurantes
o Modulo de Palancas y Drivers de Decisidon

o Modulo de Competencias

o Modulo de Datos Personales

A través de internet se recolectaron 51 encuesta.
A continuacion los principales resultados:

Ante la pregunta: “En la semana, ;Cuantas veces consume desayuno, almuerzo o cena en
un restaurante?” se aprecian los siguientes resultados

. N° de Respuestas % de Respuestas
Frecuencia
Desayuno | Almuerzo | Cena | Desayuno | Almuerzo |Cena
Ninguna 35 6 27 69% 12% 53%
1 Vez 7 16 14 14% 31% 27%
2 Veces 8 8 9 16% 16% 18%
3 Veces 1 10 1 2% 20% 2%
4 Veces 0 2 0 0% 4% 0%
5 Veces 0 9 0 0% 18% 0%

Tabla N°6: Frecuencia de consumo en restaurantes durante la semana.

13



De lo anterior, se desprende que el 83% de los encuestados no va mas de una vez a la
semana a desayunar, en cambio poco menos del 90% reconoce almorzar al menos una
vez a la semana en algun restaurante.

Luego, al realizar la misma pregunta, pero para fines de semanas, se presentan los
siguientes resultados:

) N° de Respuestas % de Respuestas
Frecuencia
Desayuno | Almuerzo |Cena| Desayuno | Almuerzo | Cena
Ninguna 48 9 13 94% 18% 25%
1 Vez 2 35 32 4% 69% 63%
2 Veces 1 7 6 2% 14% 12%

Tabla N°7: Frecuencia de consumo en restaurantes durante los fines de semana.

Por lo tanto, se puede concluir que durante toda la semana (7 dias) la frecuencia de
clientes tomando desayuno es casi nula, mientras que, en fines de semana la
frecuencia de almuerzos y cenas tiende a ser similar.

Ahora, con relacion al monto promedio que gastan los clientes al consumir durante los
dias laborales y los fines de semana, se encuentran las siguientes conclusiones:

Precio N° de Respuestas % de Respuestas
Dias Laborales | Fin de Semana | Dias Laborales | Fin de Semana

Menos de $5.000 17 4 33% 8%
Entre $5.000 y $6.990 13 6 25% 12%
Entre $7.000 y $9.990 12 14 24% 27%
Entre $10.000 y $14.990 8 18 16% 35%
Entre $15.000 y $19.990 0 5 0% 10%
Mas de $20.000 1 4 2% 8%

Tabla N°8: Tramos de Gasto Promedios en consumo de restaurante.

Lo que indica que, evidentemente, los clientes tienden a gastar mas durante los fines de
semana que durante los propios dias laborales, posiblemente y enlazandolo con la
frecuencia de cenas durante los fines de semana, los consumidores adoptan el
consumo en restaurantes durante la semana como un habito constante, mientras que
los fines de semana corresponde al escenario ideal de celebraciones.
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Luego, en cuanto al numero de acompafantes promedios se presentan las siguientes
estadisticas:

N° de Acompariantes N° de Respuestas % de Respuestas
Dias Laborales | Fin de Semana | Dias Laborales | Fin de Semana
Ninguna 3 1 6% 2%
1 Persona 16 27 31% 53%
2 Personas 13 7 25% 14%
3 Personas 8 11 16% 22%
4 Personas 1 3 2% 6%
5 Personas 0 0 0% 0%
Mas de 5 Personas 10 2 20% 4%

Tabla N°9: N° de acompariantes Promedios en consumo de restaurante.

De la tabla se concluye que los clientes tienden a tener mas compafia durante la
semana que los mismos fines de semana. Probablemente el vinculo laboral influya
enormemente en esta conclusion.

Luego, al analizar los tipos de comidas mas apetecidos por los clientes se detallan las
siguientes conclusiones:

Tipos de Comida N° de Respuestas % de Respuestas
Chilena 40 78%
Peruana 24 47%
Italiana 22 43%

Parrilladas 15 29%
Saludable 14 27%
Sushi 13 25%
China 13 25%
Chatarra 12 24%
Internacional 9 18%
Japonesa 9 18%
Pizzas 4 8%
Asiatica 4 8%
Mariscos 4 8%
India 3 6%

Tabla N°10: Tipo de comidas de mayor preferencia.
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Se destaca el alto gusto por comidas tradicionales o Chilena, en donde casi el 75% de
los encuestados menciond la preferencia por este tipo de comida. Es seguida por la
comida peruana con poco menos de la mitad de los encuestados.

En cuanto a los Gatilladores de consumo, se presentan las siguientes primeras
prioridades ante la pregunta “Enumere del 1 al 6, en prioridad, las razones por la que
decide concurrir a un restaurante”

Razones N° 1 N° de Respuestas | % de Respuestas
Celebraciones 8 16%
Desayuno 0 0%
Almuerzo dia Laboral 17 33%
Reuniones laborales 1 2%
Salida con amigos y familiares 20 39%
Solo degustar comida 5 10%

Tabla N°11: Tabla de Razones N°1 para consumir en un restaurante.

Donde se destaca con un 39% que la principal razén para consumir en un restaurante
corresponde a salidas con amigos y familiares, seguido por almuerzos en dias laborales
con un 33%. Por otra parte, las razones menos importantes en relacién a la misma
pregunta se presentan a continuacion:

Razones N° 6 N° de Respuestas | % de Respuestas
Celebraciones 0 0%
Desayuno 35 69%
Almuerzo dia Laboral 2 4%
Reuniones laborales 11 22%
Salida con amigos y familiares 0 0%
Solo degustar comida 3 6%

Tabla N°12: Tabla de Razones N°6 para consumir en un restaurante.

En absoluto contraste se presenta que el desayuno es la razén mas débil para visitar un
restaurante.

Ahora, desde el punto de vista del cliente, una vez que ya existe la necesidad de
consumir en un restaurante, continua la etapa de seleccion del local, donde al igual que
en el ejercicio anterior se presentan a continuacion los factores mas frecuentes para la
eleccion:
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Factores N° 1 N° de Respuestas | % de Respuestas
Tipo de Comida 30 59%
Razon Precio/Calidad 12 24%
Cercania al lugar de trabajo o estudio 2 4%
Cercania al hogar 3 6%
Trayecto del trabajo/estudio al hogar 0 0%
Estacionamientos 0 0%
Disponibilidad de Mesas 1 2%
Tipo de atencioén (Ej: a la mesa, autoservicio) 0 0%
Accesibilidad 0 0%
Ambientacion 1 2%
Publico Visitante 1 2%
Higiene 0 0%
Rapidez en la Atencién 1 2%
Convenio con el trabajo o estudio 0 0%
Facilidad de uso de Ticket Restaurant 0 0%

Tabla N°13: Tabla de Factores N°1 para seleccionar en un restaurante.

A raiz de esta informacién anterior, se aprecia que sin duda el factor mas valioso en la
eleccion de un restaurante es el tipo de comida que éste posea, muy por debajo lo
sigue el factor de Razén Precio/Calidad. En relacion a los factores que menos inciden
en este paso son los siguientes:

Factores N° 15 N° de Respuestas | % de Respuestas
Tipo de Comida 0 0%
Razén Precio/Calidad 0 0%
Cercania al lugar de trabajo o estudio 1 2%
Cercania al hogar 0 0%
Trayecto del trabajo/estudio al hogar 6 12%
Estacionamientos 9 18%
Disponibilidad de Mesas 5 10%
Tipo de atencion (Ej: a la mesa, autoservicio) 3 6%
Accesibilidad 1 2%
Ambientacion 3 6%
Publico Visitante 0 0%
Higiene 0 0%
Rapidez en la Atenci6n 1 2%
Convenio con el trabajo o estudio 2 4%
Facilidad de uso de Ticket Restaurant 16 31%

Tabla N°14: Tabla de Factores N°14 para seleccionar en un restaurante.
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En cuanto a los factores de menos incidencia en la seleccion, no existe un atributo
claro, sin embargo, se reparte entre la facilidad de uso de ticket Restaurant,
estacionamientos, disponibilidad de mesas y ubicacion en trayecto trabajo-hogar.

Ahora, al ir detallando cada etapa en el proceso de consumo, en cuanto a la rapidez de
la atencion, lo que mas valoran es que la espera por una mesa sea nula o idealmente
menor. Por otro lado, el atributo que menos refleja rapidez es el tiempo para pagar.
Esto quiere decir, que un cliente es mas probable que se disguste por la demora
asociada a la disponibilidad de mesas que a la espera del pago de consumo.

En cuanto a la razon precio/calidad, el atributo que refleja de mayor manera este
concepto es la calidad del plato, mientras que, el que menos lo refleja es la decoracién
del mismo. Esto quiere decir que los clientes valoran mucho mas la degustacion y el
mismo sabor del plato que la misma decoracién de él.

Finalmente, la razon mas significativa en cuanto a la ambientacion del restaurante, es el
olor ambiental (que no posea un olor desagradable) y la decoracion dentro y fuera del
mismo local. En este sentido, es como los clientes reflejan que ademas del servicio
entregado por el restaurante, se espera vivenciar una experiencia que bajo los 5
sentidos sea acogedora. Por otro lado, el factor mas insignificante es la disponibilidad
de televisor, lo cual se ajusta perfectamente a la razén anteriormente descrita.

A modo de resumen, se valida el comportamiento diferido que poseen los cliente segun
los dias de la semana (frecuencia y monto), durante la semana los clientes consumen
mas veces en restaurantes, pero a un precio menor. En cuanto a la preferencia de
especialidad gourmet sorprende la mayoria de comida tradicional y chilena, la cual es
seguida por la gastronomia peruana. En cuanto al sushi, la preferencia es menor que la
mencionada en las entrevistas en profundidad.

En cuanto a los factores, se aprecia que el mayor Gatillador de consumo es el almuerzo

durante dias laborales. Por otro lado, el mayor factor de seleccidn del local corresponde
al tipo de comida.
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4.3. Competidores

El analisis de los competidores se abordd descriptivamente analizando los tipos de
comida y los precios que la competencia actualmente posee. Ademas,se utilizd la
informacion extraida de las encuestas que hacen mencion a la competencia.

4.3.1. Descripcion de Competidores

En la comuna de Las Condes existen 562 restaurantes desplegados por toda la
comuna, éstos cuentan con los mas variados tipos de comida y precios asociados a sus
productos. A continuacién, se detalla la participacién del tipo de comida en todos los
restaurantes del sector:

Tipo de Comida N° de Restaurantes % de Restaurantes
Chilena 96 18%
Sandwich 71 13%
Sushi 69 13%
Pasteleria 63 12%
Chatarra 47 9%
China 41 8%
Pizzas 36 7%
Parrilladas 35 7%
Italiana 30 6%
Japonesa 29 5%
Saludable 27 5%
Mariscos 22 4%
Peruana 18 3%
Americana 17 3%
Hamburguesas 17 3%
Nikkei 14 3%
Mexicana 9 2%
Internacional 8 2%
Mediterranea 8 2%
Arabe 7 1%
Argentina 7 1%
Francesa 7 1%
Alemana 6 1%
Chifa 6 1%
Espafola 6 1%
Deli 5 1%

Tabla N°15: Tipos de comidas de los competidores.
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Se aprecia que la comida Chilena es la que tiene la mayor participacion, seguida luego
por los Sandwich y el Sushi. Se destaca que sélo 18 restaurantes tienen como
especialidad la comida Peruana, por lo tanto, desde ya, se puede visualizar una
oportunidad en el sector para restaurantes de estas especialidad.

En cuanto a los precios, el promedio del plato por persona en la comuna de Las Condes
supera los $8.000, no obstante, el rango fluctia desde los $2.000 y los $32.500. A
continuacion, se detalla la distribucion de los restaurantes segun los diferentes rangos

de precios:

Rango de Precios N° de Restaurantes % de Restaurantes
< $5.000 167 29,7%
$ 5.000-$ 9.999 230 40,9%
$ 10.000-$ 14.999 88 15,7%
$ 15.000-$ 19.999 37 6,6%
$ 20.000-$ 24.999 29 5,2%
$ 25.000-$ 29.999 8 1,4%
Mas de $ 30.000 3 0,5%

Tabla N°16: Tabla de Rangos de Precios de los Competidores.

Por tanto, se aprecia que cerca del 70% de los restaurantes tienen un precio promedio
al plato por persona inferior a 10 mil pesos, es decir, nos encontramos frente a un
escenario asimétrico de valores. Lo que significa que existen 3 restaurantes, cuyo valor
supera los 30 mil pesos versus mas de 550 que incurren en un gasto menor.

La gran participacion de restaurantes de precios “bajos” se debe, dentro de muchas
razones, a la existencia de centros comerciales (Mall) que albergan una gran cantidad
de servicios gastrondmicos ligados a la comida rapida. A continuacion se indican los 10
restaurantes mas caros de Las Condes:

Restaurante Precios Restaurante Precios

Le DueTorri $ 32.500 Anakena - Grand Hyatt $ 27.500
Senso - Grand Hyatt $ 30.000 Arola - The Ritz-Carlton $ 27.500
Estro - The Ritz-Carlton $ 30.000 Pinpilinpausha $ 27.000
Happening $ 28.500 Miguel Torres $ 25.500
Kilometro 0 $ 27.500 Palacio Danubio Azul $ 25.000

Tabla N°17: Tabla de los 10 Competidores mas Caros.
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4.3.2. Analisis de Competidores Segun la Encuesta

A partir de la encuesta se deben evaluar las menciones o recuerdo espontaneo de los
consumidores para con la competencia, a continuacién los resultados mas importantes
de la medicidn:

Restaurantes N° de Menciones | % de Menciones
Chilenazo 8 16%
TipY Tap 8 16%
Tiramisu 8 16%

Tanta 7 14%

Ruby Tuesday 4 8%
Niu Sushi 4 8%

Santa Brasa 4 8%

El Otro Sitio 4 8%

Strada 4 8%
Piola 3 6%
Bariloche 3 6%
Kitcheng 3 6%
Mr Jack 3 6%
Alfresco 3 6%

Tabla N°18: Tabla de Recuerdo Espontaneo de la Competencia.

Se aprecia que los cuatro restaurantes con mas menciones son: [1] Chilenazo
(Parrilladas), [2] Tip y Tap (Chilena), [3] Tiramisu (ltaliana) y [4] Tanta (Peruana). Solo
se consideraron los restaurantes que fueron nombrados en la encuesta al menos 5
veces.

Los restaurantes que mas se mencionan justamente corresponden a los que tienen
como tipo de comida las mas apetecidas por los clientes. La comida chilena es la
favorita, la cual se refleja en el recuerdo espontaneo del Tip y Tap. La segunda mas
apetecida es la comida Peruana, la cual es evidentemente representada por el Tanta.

A partir de la encuesta se evaluo el posicionamiento que poseen las marcas de

restaurantes mencionadas en la encuesta. A continuacion, se aprecia el detalle de cada
atributo en contraste con la marca:
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Atributos Chilenazo | TipY Tap Tiramisu Tanta
Precio/Calidad 38% 13% 50% 14%
Rapidez 25% 25% 0% 14%
Disponibilidad 25% 13% 25% 14%
Ambientacion 25% 38% 75% 43%
Concurrencia Agradable 75% 38% 75% 29%
Limpieza 38% 13% 88% 14%
Barrio Laboral/Universitario 38% 63% 50% 29%
Barrio Residencial 38% 13% 38% 29%
Accesibilidad 38% 38% 13% 14%
Estacionamientos 25% 38% 38% 14%

Tabla N°19: Tabla de Atributos segun Restaurante.

Se aprecia que en términos de posicionamientos, el Chilenazo se destaca por poseer
una concurrencia agradable. El Tip y Tap se asocia a un restaurante abocado a
sectores laborales y/o universitarios. El Tiramisu se posiciona fuertemente como un
restaurante de adecuada limpieza vy, finalmente, el Tanta se relaciona débilmente a la
ambientacion. A continuacion, se aprecia el grafico de atributos segun restaurante:

Pt alidad .
=== hilanazo

Rapidez s T Y Tap

e T i T S0
]

Desponibdidac
Armbantacian
Concumenaa Agradeble
Limpleza

Barmio LaboralUniversitano
Barfa Residencial

Accesbdldad

Estadonamientos
0 204 40% 6% Bi0A4a 1007%

llustracion N°1: Diagrama de Atributos segun Restaurante.

En consecuencia, se aprecia que el restaurante de comida Peruana (Tanta), es el mas
discreto mientras que el Tiramisu es evidentemente el restaurante que mas atributos de
posicionamiento posee.
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4.3.3. Analisis de los Principales Competidores

Se analizé cada potencial competidor extraido a partir de la encuesta desde los
siguientes antecedentes: ventas, oferta de platos, dotacion de mesas, numero de
garzones, de cocineros y personal de aseo.

43.31. TipyTap

Tip y Tap es un Restaurante de comida Tradicional y de Sandwich. Este vende
diariamente 800 platos, que promedia un consumo por cliente de $ 10.000 cada vez
que visita el restaurante. Se cuenta con un personal de 15 cocineros, 15 garzones. El
local tiene un tamano de 400 metros cuadrados y cuenta con una capacidad maxima de
240 clientes (60 mesas).

4.3.3.2. Tiramisu

Tiramisu es un Restaurante de Pizzas y Pastas, éste vende diariamente 1.600 platos.
En promedio cada cliente consume $ 15.000 cada vez que visita el restaurante. Se
cuenta con un personal de 40 cocineros, 30 garzones y 8 personas de aseo. El local
tiene un tamarno de 800 metros cuadrados y cuenta con una capacidad maxima de 560
clientes (140 mesas).

4.3.3.3. Chilenazo

Chilenazo es un Restaurante de carnes y asados. Este vende diariamente 1.000 platos,
en promedio cada cliente consume $ 15.000 cada vez que visita el restaurante. Se
cuenta con un personal de 15 cocineros, 15 garzones y 4 personas de aseo. El local
tiene un tamarno de 600 metros cuadrados y cuenta con una capacidad maxima de 320
clientes (80 mesas).

4.3.3.4. Tanta

Tanta es un Restaurante de comida Peruana, éste vende diariamente 800 platos, en
promedio cada cliente consume $ 15.000 cada vez que visita el restaurante. Se cuenta
con un personal de 15 cocineros, 15 garzones. El local tiene un tamafio de 600 metros

cuadrados y cuenta con una capacidad maxima de 360 clientes (90 mesas).

De todos los restaurantes anteriormente analizados, el mas “exitoso” en términos de
ventas es el Tiramisu, mientras que el mas discreto es el Tantay Tip y Tap.
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44. Entorno

El analisis del entorno indica las principales variables externas en el cual se
desenvolvera el futuro restaurante. Estas caracteristicas permiten visualizar con cuales
aspectos se debera interactuar.

4.4.1. Situacion Econémica

Este analisis involucra todo el presente econdmico nacional e internacional, y como
estos pueden afectar positiva o negativamente el levantamiento del restaurante.La
economia Chilena en términos de servicios gastrondmicos se describe de la siguiente
manera:

Ostenta indices remarcables en cuanto a la competitividad, libertad econdmica,
desarrollo financiero, crecimiento econdmico y se consagra como la economia mas
dinamica de América Latina.

El Sector Gastrondmico pertenece al rubro terciario, es decir, al rubro de empresas de
servicios. En Chile el Sector Econdmico de Servicios es el mayoritario y aporta el 26,5%
del PIB, seguido de la mineria, que gener6 en 2012 el 14,2% del PIB y el 57% de las
exportaciones.

En Chile, las empresas del sector gastrondmico corresponden al 4,5% de las empresas
a nivel nacional. De estas el 83% corresponden a Microempresas, el 15% a Pequefa
Empresa y finalmente s6lo un 2% es una empresa mediana o grande.

El sector gastrondmico aporta a nivel nacional con el 3,5% de los empleos y el
promedio de numero de empleados por restaurante es de 7 personas.

Hasta el 2013, el sector de servicios gastronomicos poseia una tasa de crecimiento
anual del 4% (Esta tasa presenta una alta correlacién con el crecimiento del PIB
nacional). En la actualidad y debido a la desaceleracion econémica, en lo que va del
2014, se proyectaba un crecimiento del 5%, sin embargo, se espera que alcance “con
suerte” solo un 2%.
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4.4.2. Legislacion

Se debe tener absoluta claridad de los derechos y obligaciones que incurren el
desarrollar una empresa del rubro gastronomico.La legislacion exige para las nuevas
empresas del rubro gastrondmico los siguientes atributos:

l. Definir una Sociedad de Inversion

Los principales tipos de sociedad por los que puede optar quien desea instalarun
restaurante en Chile son los siguientes:

o Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.R.L.).
o Sociedad Anonima.
° Sociedad de Responsabilidad Limitada.

1. Inscribir la Sociedad de Inversion:

Una vez decidido el tipo de empresa y sociedad es necesario inscribirla como Persona
Juridica. Para esto se deben seguir los siguientes pasos:

o Escritura de Constitucién de Sociedad

o Legalizacion y Extracto de la Escritura

o Inscripcién de la Sociedad en el Registro de Comercio
o Publicacion en Diario Oficial

M. Iniciacion de Actividades (Servicio de Impuestos Internos)

La Iniciacion de Actividades es requisito para la instalacién de cualquier giro comercial.
Para el restaurante, se debe tener claro cuales seran las especificaciones del giro, es
decir, el tipo de local que se quiere instalar, ya que de esto depende el cédigo tributario
bajo el cual operara

V. Certificado de Informaciones Previas (Municipalidad)

Fundamental es la correcta eleccién del inmueble donde operara la actividadcomercial
para el éxito de un negocio del rubro. Si éste ya operaba bajo el girolo mas probable es
que no se tengan problemas; sin embargo, si el inmuebleescogido no tenia
antecedentes de uso comercial, es importante verificar sufactibilidad, la que dependera
del Plan Regulador de cada Municipio, lo cual debehacerse previamente al
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arrendamiento o compra del inmueble con el objeto deasegurar si servira para los fines
requeridos.

V. Solicitud de Autorizacion Sanitaria (SEREMI de Salud)

Se debe acudir a las oficinas de la Seremi de Saludcorrespondiente a la comuna y
solicitar el Instructivo y Formulario de Solicitud deAutorizaciéon Sanitaria para local de
“Elaboracion y Expendio de Alimentos”. Parael caso de un Restaurante, se deben
adjuntar los siguientes antecedentes:

o Plano o Croquis de la Planta y sus Instalaciones Sanitarias: Este debe ser
solicitado a un arquitecto, quien tendra que elaborar un plano en escala 1:50 6
1:100, detallando claramente la ubicacidn especifica de los muebles del local y
las instalaciones sanitarias (bafios, cocina, hornos, refrigeradores, maquinas,
vitrinas, etc.). se debe especificar también, los lugares de mantenimiento o
bodegaje de alimentos y materias primas. para lo anterior, hay que tener claro
qué muebles y maquinarias se ocuparan en el local.

o Croquis de los Sistemas de Eliminacion de Calor, Olor, Vapor y Sistemade Frio:
Este croquis debe especificar la ubicacion, materialidad y tipo de los sistemas
de ventilacion de bafios, cocina, bodegas de almacenaje, etc.

o Sistema de Eliminacion de Desechos: Se debe tener en cuenta que los
desechos deben mantenerse aislados, en botes de basura con tapa y en una
bodega especifica para tal efecto, por tanto debe detallarse en el croquis o
plano de planta local.

o Certificado o Comprobante de Agua Potable y Alcantarilado Publico:
Estecertificado es emitido por la empresa sanitaria correspondiente a la comuna
donde se encuentra el local comercial. en el caso que requiera construir, se
debera pedir a la seremi de salud una autorizacion de las obras de agua potable
y alcantarillado.

o Certificado de Zonificacion: Este documento, entregado por la direccion de
obras de la municipalidad correspondiente, es requisito para la obtencién de
autorizacion sanitaria y patente comercial. especifica los antecedentes de
zonificacion de una propiedad, es decir, uso de suelo y exigencias para las
construcciones en una determinada zona. para su obtencién, se debe presentar
ante la D.O.M., el formulario de autorizacion sanitaria junto con los documentos
indicados anteriormente. ademas de estos requerimientos, se debe tener en
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cuenta una serie de exigencias reglamentarias y legales especificas, que se
encuentran disponibles en el instructivo general en las oficinas de la seremi de
salud. el tiempo que demora la resolucidén oscila entre 25 y 30 dias habiles.
durante este periodo el personal de la seremi de salud efectuara visitas y
fiscalizara en terreno que todo concuerde con lo declarado en los planos y
antecedentes. es posible, ademas, que el fiscalizador sugiera ciertas
modificaciones que podrian demorar la autorizacién.

VL. Patente Comercial (Municipalidad)

La patente comercial es otorgada por la municipalidad correspondiente a lacomuna
donde se encuentra ubicado el local comercial y para su solicitud debenpresentarse los
antecedentes que indica el municipio ademas de la resolucidonsanitaria favorable
emitida por la seremi de salud. El tiempo que tarda laaprobacién del tramite puede
variar entre 3 y 20 dias habiles contados desde larecepcion del formulario y la correcta
entrega de todos los antecedentes. Duranteeste tiempo, inspectores municipales
verificaran en terreno que las instalacionescumplan todos los requerimientos del rubro.
Otro elemento importante deconsiderar es que hay que cancelar, junto con la patente,
los derechos de aseo ypublicidad, cuyos valores también son variables en cada
municipio. En el casoespecifico de estos ultimos, los valores dependeran, ademas, de
las dimensionesy materialidad de los letreros y afiches. En caso de que se requiera
solicitarpatente de alcoholes, se deben presentar también los antecedentes
especificospara este efecto, teniendo en cuenta que la aprobacién de la solicitud
dependeradel concejo municipal, el cual se reune una vez al mes y evalua, caso a caso,
elotorgamiento de estos permisos.

VII. Timbraje de Documentos Tributarios (Sll)

Este tramite se puede realizar en forma paralela a la obtencion de la patente.
Elrepresentante legal de la empresa debe concurrir a las oficinas del servicio
deimpuestos internos correspondientes al domicilio de la empresa y solicitar
elformulario pertinente (3230), el cual debe ser llenado y entregado junto con elmaterial
que se desea timbrar (boletas, facturas, etc.).

VIIl. Inscripcion de Marca (No obligatorio, pero recomendable)

Esta actividad no es obligatoria, pero si recomendable y puede ser realizada encualquier
momento de la Creacion de una Empresa.

(1) Metodologia estraida del libro “Manual para emprender en Chile, 2013, Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo, Gobierno de Chile.
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4.4.3. Tecnologia

Este analisis busca identificar que tan integrada se encuentra la tecnologia y la
innovacion con respecto a la gestion y desarrollo de servicios gastronémicos.Este punto
considera una descripcion demografica en términos operacionales y de gestion con el
cliente.

4.4.3.1. Tecnologia en la Gestion de Procesos

En los procesos operacionales de los restaurantes, la tecnologia se ha vuelto primordial
para mantener el adecuado funcionamiento del local. Las herramientas tecnoldgicas
mas comunes provienen de Softwares especializados en terminales de punto de venta
(TVP).

Estos programas entre otras cosas realizan tickets y facturas simplificadas, gestionan el
stock (por unidades o lote), controlan el dinero en caja, registra las acciones de los
camareros, gestionan los productos (botones con imagenes), etc. A continuacion, se
detalla un TVP:
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llustracion N°2: Diagrama de ejemplo TVP.
Se aprecia que cuentan con botones (digitales) capaces de registrar el numero de

mesas, los pedidos de cada mesa, el monto en la caja, etc. Esta herramienta es
sumamente util para optimizar tiempo y recursos de cara a los clientes.
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4.43.2. Tecnologia en la Gestion con el Cliente

Debido a la fuerte presencia nacional de tecnologia “inteligente” (Smartphone, Tablet’s,
etc.). Las empresas de servicios gastrondmicos lo han aprovechado desarrollado
diferentes aplicaciones o paginas mas amigables con el consumidor, lo cual fomenta
favorablemente la cercania y la probabilidad de consumo.

Las empresas del rubro gastronédmico han innovado en la creacion de App Mobile, las
cuales fomentan la promocién gratuita y la interaccion cercana con el cliente.

5. Resumen de Diagnéstico Matriz FODA

En este capitulo se sintetiza lo abarcado en el capitulo anterior, resumiendo el analisis
del mercado, clientes, competencia y entorno. Por otra parte, a partir de un analisis de
potenciales segmentos y un analisis FODA se selecciona el segmento objetivo lo que
finalmente entregara el posicionamiento (STP).

5.1. Sintesis Estratégica

La sintesis estratégica busca resumir todos los puntos mencionados anteriormente en
el diagndstico, a fin de sintetizar las principales conclusiones:

Mercado Potencial
A partir del analisis de Mercado Potencial se arrojan los siguientes antecedentes:
o En el Gran Santiago se aprecian significativas diferencias en términos de

distribucion comunal de GSE. La comuna que proporcionalmente cuenta con la
mayor cantidad de ABC1, es la comuna de Vitacura (55%), seguida por Las

Condes (46%).

o Por otro lado, la comuna de mayor tamafno es Puente Alto con casi 600 mil
habitantes, los cuales principalmente son del segmento socioeconomico D
(38%).

o El gasto promedio por hogar de consumo en restaurantes, es notoriamente

diferente segun los diferentes grupos socioeconémicos (ABC1:$187.190, C2:
$78.876, C3: $47.785. D: $31.381 y E: $18.561) en donde los sectores de
mayores ingresos consumen 10 veces mas en términos monetarios que los de
menos adinerados.
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Finalmente la comuna con el mayor tamafio de mercado corresponde a Las
Condes, en donde el mercado potencial alcanza los $10.127 Millones
mensuales.

En otras palabras, solo el 1% de este mercado considera mas de $1.212
Millones anuales.

Clientes

A partir del analisis de Clientes se arrojan las siguientes conclusiones:

Las entrevistas en profundidad describen a un cliente cada vez mas conocedor
de diferentes tipos de comidas, cuya principal promocion son las
recomendaciones. Es un cliente conocedor de lo que “significa” consumir en un
restaurante y que, ademas, se vincula emocionalmente con los diferentes
alimentos.

En la semana los consumidores tienden a concurrir a los restaurantes a las
horas de almuerzos, mientras que los fines de semana la participacién es mayor
en las cenas.

En la semana los clientes desembolsan menos dinero que los fines de semana,
sin embargo la compafia en la semana es mayor que durante los fines de

semana.

Los tipos de comida mas apetecidos son la comida tradicional, la peruana, la
italiana y las parrilladas.

La principal razén por la que se decide ir a un restaurante es la salida con
amigos y/o familiares, luego viene el almuerzo en dias laborales.

El factor mas importante para la seleccion de un restaurante es el tipo de
comida, luego es la razon precio/calidad que se le atribuye al local.
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Competidores
A partir del analisis de Competidores se arrojan las siguientes conclusiones:

o En Las Condes existen 562 restaurantes desplegados por toda la comuna. El
tipo de comida mas frecuente es la comida Tradicional, seguida por los
Sandwich y el Sushi.

o El rango de precios por persona para consumir en los restaurantes de la
comuna de Las Condes fluctia entre $2.000 y $.32.000, con un promedio total
cercano a los $8.000. Cerca del 70% de los locales tienen un precio promedio
de consumo menor a $10.000.

° Los principales restaurantes de Las Condes segun numero de menciones son:
El Chilenazo, Tip y Tap, Tiramisu y El Tanta. El Tiramisu y el Chilenazo se
destacan por tener alta razén precio/calidad. En cuanto a la ambientacion y
limpieza se destaca el posicionamiento del Tiramisu. El Tip y Tap se relaciona
como un restaurante ubicado en barrios laborales. Finalmente, el Tanta es el
mas discreto de todos los locales en términos de posicionamiento.

. Los restaurantes destacados cuentan con un promedio de 80 mesas
disponibles, venden aproximadamente 1.000 platos diarios y cuentan con una
dotacion minima de 15 cocineros y 15 garzones, los cuales deben trabajar en
un espacio fisico promedio de 600 metros cuadrados.

Entorno

A partir del analisis de Entorno se arrojan las siguientes conclusiones:

o La economia chilena ostenta indices remarcables en cuanto a competitividad,
libertad econdmica, desarrollo financiero, crecimiento econémico y se consagra
como la economia mas dinamica de América Latina.

o Hasta el 2013, el rubro de la gastronomia poseia una crecimiento anual del 4%,
sin embargo, en la actualidad y dado las bajas expectativas de crecimiento, se

espera que esta tasa alcance solo el 2%.

o Desde el punto de vista legal, se deben contar con los siguientes documentos
para desarrollar un emprendimiento gastronémico: [1] Definicién de la Sociedad
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de Inversion, [2] Inscripcidn la Sociedad, [3] Iniciacion de actividades en el Sll,
[4] Certificado e Informaciones Previas del Inmueble, [5] Solicitud de
Autorizacion Sanitaria, [6] Patente Comercial, [7] Timbraje de Documentos
Tributarios (SlI) Y [8] Inscripcion de la Marca.

o En términos tecnolégicos, se cuenta con una amplia gama de servicios que
apoyan la gestion de procesos en los terminales de puntos de ventas. En
cuanto a la gestion de relaciones con los clientes, gracias a la tecnologia
“‘inteligente” es posible desarrollar un vinculo mas cercano.

5.2. FODA por Segmentos

Este analisis se debe realizar considerando las variables que determinan la seleccion y
descripcion de cada segmento, el FODApor segmento, la selecciéon del segmento y el
posicionamiento objetivo.

5.2.1. Variables de Segmentacién

Se deben seleccionar las variables que determinaran los segmentos. Para este
emprendimiento, lo apropiado es segmentar a los clientes por las siguientes variables:
[1] Tipo de Comida, [2] Habitualidad de Consumo y [3] Segmento Socioeconémico.

a) Tipo de Comida

Se segmentd a los clientes en cuatro grupos segun tipo de comida (Chilena, italiana,

Parrilladas, Peruana y Otros), se clasificé al cliente segun la primera seleccion de estos
tipos de comida. Se aprecia la siguiente distribucion de frecuencia.

Tipo de Comida N° Casos % Casos
Chilena 22 43%
Italiana 12 24%

Parrilladas 6 12%
Peruana 9 18%

Tabla N°20: Tabla variable de segmentacion tipo de comida.

Ademas, segun los cuatro tipos de comida seleccionados, se aprecia que la proporcion
de clientes no alcanza a ser solventada por los restaurantes de esas especialidades (en
el supuesto de que los restaurantes tiendan a ser del mismo tamafio).

32



Tipo de Comida N° Restaurantes | % Restaurantes
Chilena 96 18%
Italiana 30 6%

Parrilladas 35 7%
Peruana 18 3%

Tabla N°21: Tabla variable de segmentacion Tipo de Comida (Competencia).

De lo anterior se aprecia que en el mercado sélo existe un 18% de restaurantes de
comida Chilena, mientras que el 43% de los clientes prefieren esta comida. En el
supuesto de que todos los restaurantes sean del mismo tamanio, se infiere que la oferta
de restaurantes Chilenos es menor a la demandada, es decir, que por cada cliente
atendido en un restaurante Chileno, existen 1,5 que no.

b) Habitualidad de Consumo:

Se segmentd segun la habitualidad y/o frecuencia de consumo, se arrojaron las
siguientes categorias:

Clasificacion Descripcioén de Clasificacion N° Casos % Casos
Habitual Clientes que Frecuentan los Restaurantes al
1 2%
Semana Menos 5 veces Durante la Semana
Habitual Fin de Clientes que Frecuentan los Restaurantes al
, 19 37%
Semana Menos 2 veces en el Fin de Semana
lientes Habitual Fi
Habitual Total Clientes Habituales de Semana y de Fin de 17 33%
Semana
No Habitual Clientes No Habituales de Semana ni de Fin de 14 27%
Semana

Tabla N°22: Tabla variable de segmentacion Habitualidad de Consumo.

Se aprecia que el 33% tienen habitos de consumo frecuentes, es decir que consumen
mas de 4 veces en la semana y al menos 2 durante los fines de semana.Por otro lado,
los clientes que son habituales sélo durante la semana corresponde a un pequefio 2%,
es decir, cuando un cliente posee un habito de consumo durante la semana también lo
tiende a poseer durante los fines de semana.
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c) Grupo Socioeconémico

Se segmentd segun la componente del grupo socioecondmico, agrupando a los ABC1y
los C2 en un grupo, mientras que los C3 — D y E en otro. A continuacion la distribucion:

Tipo de Comida | N° Casos | % Casos
ABC1 - C2 40 78%
C3-D-E 9 18%

Tabla N°23: Tabla variable de segmentacion Grupo Socioeconémico.

Se aprecia que el 78% de los clientes son de segmento socioeconémico ABC1 — C2,
mientras que solo el 18% pertenece al segundo grupo.

Por lo tanto, a partir de las variables anteriormente mencionadas se desarrollaran los
segmentos a evaluar.

5.2.2. Descripcion de Segmentos

El objetivo es identificar todos los segmentos generados a partir de las variables de
mayor importancia arrojadas del analisis anterior. En definitiva, cada combinacion de
caracteristicas representa un segmento a evaluar.

La seleccion del segmento se realizara identificando el que, cuantitativamente, permita
una mayor participacion del mercado anteriormente descrito. Esto se realizara utilizando
la informacién de la encuesta utilizando la siguiente metodologia:

o Numero de casos que posee cada segmento (N).

o Numero de visitas promedio que posee cada cliente dentro del segmento (V).

o Numero de acompafantes promedio que posee cada cliente dentro de cada
segmento (A).

o Monto promedio que gasta cada cliente dentro de cada segmento (P).

o Suma de gastos promedios de todos los clientes (T)
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Por lo tanto, a partir de lo anterior, el porcentaje de participacion de mercado (PPM)
esta dada por la siguiente ecuacion:

PPM =

PPM =

T

(P-Q
T

P-(N-V-A)

llustracion N°3: Ecuacioén del Porcentaje de Participacion de Mercado.

Entonces, a continuaciéon de aprecian los segmentos generados y sus respectivas
participaciones de mercado:

Tipo de Tipo de P Total
Segmento Comida Consumidor GSE N|V]|A P (M$) PPM
Seg. 17 | Chilena Habitual Fin |ABC1-C2| 7 | 4 | 3 [M$12| M$ 1.487 | 20%
Seg. 2" | Chilena | Habitual Total [ABC1-C2| 8 |10 2 | M§9 | M$ 2.078 | 28%
Seg. 3 Chilena Habitual Total |C3-D-E| 2|9 | 1 | M$8 M$ 294 4%
Seg. 4 Chilena No Habitual |[ABC1-C2| 2 |3 |5 |M$11| M$ 306 4%
Seg. 5 Chilena No Habitual C3-D-E| 3|2 |1 |M$7 M$ 60 1%
Seg. 6 Italiana Habitual Fin |ABC1-C2| 4 | 4 | 2 IM$10| M$ 392 5%
Seg. 7 Italiana Habitual Sem. [ABC1-C2| 1 |6 | 4 | M$4 M$ 115 2%
Seg. 8 Italiana Habitual Total |[ABC1-C2| 1|9 | 1 | M$5 M$ 81 1%
Seg. 9 Italiana Habitual Total |C3-D-E| 1 [11] 3 | M$5 | M$ 194 3%
Seg. 10 Italiana No Habitual [ABC1-C2| 4 | 1| 3| M$5 M$ 50 1%
Seg. 11 Italiana No Habitual C3-D-E| 1|4 |2 | M$6 M$ 75 1%
Seg. 12 |Parrilladas| Habitual Fin |ABC1-C2|( 4 |5 | 3 | M$8 | M$ 669 9%
Seg. 13 |Parrilladas| Habitual Total |[ABC1-C2| 1 | 7 | 2 | M$ 8 M$ 154 2%
Seg. 14 |Parrilladas| No Habitual C3-D-E|1|2]|4|M$14| M$125 2%
Seg. 15 | Peruana Habitual Fin |ABC1-C2| 2 | 4 | 2 (M$10| M$ 205 3%
Seg. 16" | Peruana | Habitual Total [ABC1-C2| 4 |9 | 2 [M$10| M$ 1.020 | 14%
Seg. 17 | Peruana No Habitual [ABC1-C2| 2 |3 | 1| M$8 M$ 92 1%
Seg. 18 | Peruana No Habitual C3-D-E| 1|4 ]|1]|M$8 M$ 61 1%
Seg. 19 Otro Tipo 214 |1]|M$4 M$ 79 1%
T M$ 7.536 | 100%

Tabla N°24: Tabla de Descripcion de Segmentos.
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Se generaron 19 segmentos, los cuales poseen un PPM que oscila entre el 1% vy el
28%. Del analisis anterior se aprecia que solo existen 3 segmentos que poseen un PPM
superior al 10%, estos son los siguientes:

Segmento 1:Consumidores del grupo social econdmico alto (ABC - C2), que
frecuentan solo los fines de semana y que prefieren comida de origen Tradicional —
Chilena.

Segmento 2: Consumidores del grupo social econdémico alto (ABC1 — C2), que
frecuenten al menos un restaurante al dia y que prefieran la Gastronomia Tradicional —
Chilena.

Segmento 16: Consumidores del grupo social economico alto (ABC1 — C2), que
frecuenten al menos un restaurante al dia y que prefieran la Gastronomia de origen
Peruano

Una vez identificados los segmentos, ya se presentan los antecedentes para determinar
las fortalezas y debilidades que posee cada agrupacion en particular De lo anterior se
debe dar paso al analisis FODA por segmento.

5.2.3. Analisis FODA

Para cada segmento descrito anteriormente se debe presentar un analisis de ventajas y
desventajas. Debido a que esta empresa es un emprendimiento, es decir, “es una
empresa no existente”, el analisis se debe realizar abarcando principalmente las
Oportunidades y Amenazas.

5.2.3.1. Oportunidades
o Segmento 1 (Comida Chilena, Habituales de Fin de Semana y ABC1 - C2)

Son Clientes ABC1 — C2, es decir destinan como gasto familiar mensual al
menos 72 mil pesos. Son Clientes habituales de fin de semana, esto favorece
los gastos administrativos y de personal focalizando los esfuerzos solo los fines
de semana. Poseen como preferencia la comida Chilena (Tradicional), la cual
es la mas apetecida por el mercado.Por cada cliente atendido en un restaurante
de comida Chilena, hay 1 consumidor disponible.Tienen un mercado potencial
de 2.025 millones mensuales.
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5.2.3.2.

Segmento 2 (Comida Chilena, Habituales Totales y ABC1 — C2)

Son Clientes ABC1 — C2, es decir destinan como gasto familiar mensual al
menos 72 mil pesos. Son Clientes habituales totales, esto significa que los flujos
son constantes durante los 7 dias de la semana. Poseen como preferencia la
comida Chilena (Tradicional), la cual es la mas apetecida por el mercado.Por
cada cliente atendido en un restaurante de comida Chilena, hay 1 consumidor
disponible. Tienen un mercado potencial de 2.835 millones mensuales.

Segmento 16 (Comida Peruana, Habituales Totales y ABC1 - C2)

Son Clientes ABC1 — C2, es decir destinan como gasto familiar mensual al
menos 72 mil pesos. Son Clientes habituales totales, esto significa que los flujos
son constantes durante los 7 dias de la semana. Poseen como preferencia la
comida Peruana, la cual es la segunda mas apetecida por el mercado.Por cada
cliente atendido en un restaurante de comida Peruana, hay 5 consumidores
disponibles. Tienen un mercado potencial de 1.418 millones mensuales.

Amenazas
Segmento 1 (Comida Chilena, Habituales de Fin de Semana y ABC1 - C2)
Son clientes habituales solo de fin de semana, esto significa que durante la
semana existen posibles ingresos que no se recaudarian. Tienen como

preferencia la comida Chilena, la cual es la que posee el mayor nivel de
competitividad en el mercado.

Segmento 2 (Comida Chilena, Habituales Totales y ABC1 — C2)

Son clientes habituales durante toda la semana, esto significa que el gasto de
administracion y venta aumenta exclusivamente por concepto salario. Tienen
como preferencia la comida Chilena, la cual es la que posee el mayor nivel de
competitivad en el mercado.

Segmento 16 (Comida Peruana, Habituales Totales y ABC1 - C2)

Son clientes habituales durante toda la semana, esto significa que el gasto de
administracion y venta aumenta exclusivamente por concepto salario.
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5.3. Seleccion de Segmento y Posicionamiento

Dado lo anterior, se debe seleccionar el segmento y/o los segmentos de interés que
disminuyen las amenazas y que aumenten las oportunidades. Por lo tanto, se
selecciona el siguiente segmento objetivo:

“Consumidores del Grupo Social Econémico Alto (ABC1 — C2), que frecuenten al menos
un Restaurante al Dia o Soélo los Fines de Semana y que prefieran la Gastronomia
Tradicional — Chilena”.

En otras palabras, se seleccionan los segmentos 1 y 2. Si bien el segmento 16
disminuye las amenazas de fracaso, aun no representa una participaciéon de mercado
interesante.

Por otro lado, al igual que el segmento objetivo, se debe definir cual es el
posicionamiento adecuado para el restaurante. Como nos encontramos ante un
producto en etapa madura (comida Chilena), la estrategia adecuada es buscar una
nueva Categoria de Comida Chilena y con ello entusiasmar aun mas el consumo de
ésta. Se debe responder al siguiente insight:

“Me gusta la Comida Chilena, es mi favorita, pero consumirla en un restaurante
no es atractivo, los restaurantes deberian entregar una experiencia superior que el
simple consumo en el hogar”

Dado lo anterior, son interesantes las caracteristicas que conlleva la comida Peruana,
segun las entrevistas en profundidad se mencionan los siguientes atributos: [1] Comida
Sofisticada, [2] Comida Condimentada, [3] Comida de rigurosa preparacion y [4]
Ambientacion adecuada al Peru (atributos que responden al insight determinado
anteriormente).

Entendiendo que la comida Peruana aun se encuentra en etapa de crecimiento y por el
momento no presenta un mercado atractivo, el posicionamiento debe integrar todos los
atributos de la Comida Peruana a la Comida Chilena. Dado lo anterior el
Posicionamiento Adecuado seria el siguiente:

“Restaurante de la Mas Sofisticada Comida Chilena, Innovador en los Sabores de
Nuestra Tierra y Expertos en Entregar una Experiencia Mas Alla de la Comida”.
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6. Estrategia de Negocio

La estrategia de Negocios se llevara acabo siguiendo las 8 claves de la venta
efectiva'’. La cual integra lo que ve el cliente (Pentagono) y lo que no ve el cliente
(Triangulo) a continuacion el detalle:

Plaza

Sistemas

Comunicacion Producto

Logistica Proveedores

Personas Valor

llustracion N°4: Diagrama de las 8 estrategias

Por lo tanto, se aprecia que los conceptos asociados al Pentagono, corresponden a lo
que visualiza el cliente, mientras que el triangulo de lo que no logra percatarse. En este
capitulo se analizara la estrategia adecuada para cada uno de los 8 items.

6.1. Estrategia de Plaza

El analisis de la Plaza se llevardaacabo considerando el Tamafio(metros cuadrados), la
Ubicacidn(identificar el area de influencia del negocio) y el Disefio(encargado de
comunicar al consumidor el posicionamiento objetivo).

6.1.1. Tamarno

Se selecciond un inmueble con giro comercial, el cual anteriormente funcionaba como
oficina. Es una construccién de 500 m2 que cuenta con 6 bafos (este restaurante
permite un total de 80 mesas). A continuacién, se aprecian algunas imagenes:

(1) Metodologia estraida del libro “Marketing en las Empresas de Servicios: Compita Mediante la Calidad, 1993,
Esparia’.
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llustracion N°5: Tamario de Plaza

El inmueble esta avaluado comercialmente por $ 1.194.249.682, y el Arriendo asciende
a los 10 millones de pesos mensuales.

6.1.2. Ubicacién
El inmueble esta ubicado en la esquina de Apoquindo con el Golf, barrio de alto flujo

peatonal principalmente generado por los trabajadores del sector.

é? S i e i g L z 'El U:.Inﬁc
W Club de Golf los Lednes 5 el o ppod
3" g = Escuela Militar =
A, z m = del Libertador... =
Glamis = £ il
5 & . Glami = a & [DEscuela Militar i
Sidor, o, i ol
ll_j a GU}'@DEL‘J;EQ 2:: = é’ j” Z W
] ;E_ ; o o
:b&'\ o gafi?® B 'cantara [M] br A 'p’g,
& = 53 (T
™ ':l-_ o 'i':_:_
- A
(e Golf T = "r;l_ W% o
Tai = = = = =
Vame,. [ pallal 5 A T T
< Nﬂ';l':'l'c 5 T 2 2 = B D
TahalakalTl = E ) % T @ w
llustracién N°6: Ubicacion de la Plaza.

Dado el segmento objetivo seleccionado, esta ubicacién favorece muchisimo el
consumo habitual durante la semana debido a la alta poblacién flotante de trabajadores.

La zona permite estimar una venta diaria por metro cuadrado similar los restaurantes
analizados anteriormente (Aproximadamente 1,5 platos por metro cuadrado).
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6.1.3. Diseno

El posicionamiento definido exige entregar a los consumidores una experiencia
memorable dentro del restaurante, ésto obliga a Disenar el Local Desde el Arraigo Mas
Profundamente Chileno, integrando todos los matices existentes en el Pais en un solo
lugar. A continuacién algunos bosquejos:

llustracion N°7: Disefio de la Plaza.

El disefio del local debe ser capaz de activar al consumidor en sus 5 sentidos. Si bien el
Visual de la tienda tendra un fuerte disefio en madera, se contara con inyeccion
aromatica en el restaurante que busque entregar la mismisima experiencia de estar en
la zona rural de Chile.

La inversion en el disefio del restaurante alcanza los 50 Millones de pesos en un

periodo de 2 Meses (contratando a la empresa ALV — Arquitectura, empresa
especializada en disefio de locales comerciales, casa y departamentos).
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6.2. Estrategia de Comunicacién

El analisis de la comunicacion se llevara acabo considerando el aspecto Posicional del
restaurante (se debe definir el posicionamiento adecuado y como se concretara dicho
objetivo) y el Promocional (relacionado al tipo de promociéon que se desarrollara, la
periodicidad y duracion).

6.2.1. Posicional

El posicionamiento analizado anteriormente es el siguiente:

“Restaurante de la Mas Sofisticada Comida Chilena, Innovador en los Sabores de
Nuestra Tierra y Expertos en Entregar una Experiencia Mas Alla de la Comida.”

Por lo tanto, la estrategia posicional debe estar involucrada necesariamente a los
siguientes conceptos:

Comida Chilena Sofisticada:El restaurante se debe reconocer como un local cuyo
producto sea de la mas alta gastronomia Chilena.

Comida Innovadora y Fuertemente Condimentada:Se debe buscar un
posicionamiento asociado a un restaurante innovador

Experiencia en 5 Sentidos del Consumo:El restaurante debe asociarse a una
experiencia por sobre el mero plato de consumo. La visual, el olfato y la atencién
debenestar arraigados a lo mas profundo de la cultura Criollo-Chilena.

Dado lo anterior el nombre del restaurante sera: LA HACIENDA CRIOLLA

6.2.2. Promocional

Para obtener un posicionamiento de Marca definido anteriormente se debe potenciar la
experiencia del cliente con las siguientes campanas promocionales:

Campainas Masivas en Redes Sociales:Se desarrollara una constante campafa
comunicacional con los clientes a través de las siguientes redes sociales: Facebook,
Twitter, Instagram, Linkedin, Etc. (esta campafa es constante y exige un seguimiento
habitual).
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Programa de Fidelizacion:Se implementara un programa de fidelizacion de clientes, el
cual permitira acceder a descuentos especificos en los productos que en momentos
dados presenten una alta participacion en el inventario. Este programa se promocionara
todos los meses hasta el mes 6, luego, desde el mes 7 en adelante se promocionara
cada 6 meses. Esta publicidad en afiches y volantes tiene un costo mensual de
$300.000.

Campanas Masivas en Radios:Dentro de los primeros 6 meses, se contrataran
comerciales en radios los cuales desde el mes 7 en adelante se realizaran cada 6
meses. Las radios adecuadas para el segmento objetivo son Play FM y la Radio Futuro.
El costo de la grabacion es de $ 300.000 la cual se replicara durante cada semestre. El
precio de cada tanda comercial de 45 segundos es de $30.000 aproximadamente. Se
contrataran 7 tandas diarias con ambas Radios, lo que implica un costo cercano a los
$12.600.000 mensuales. Esto se realizara todos los meses.

Campanas Masivas en Medios Escritos: Se promocionara el restaurante en El
Mercurio, sélo los fines de semana abarcando media pagina, esto tiene un costo
unitario de $750.000, lo que mensualmente se traduciria en 6 millones de pesos
mensuales. Nuevamente esta promocion se realizara todos los meses
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6.3. Estrategia de Personal

El analisis del Personal se llevara acabo considerando la Estructura Organizacional y el
Protocolo de Atencidn, el cual apoyara la transversalidad del servicio otorgandole al
restaurante un nivel minimo de calidad.

6.3.1. Estructura Organizacional

La estructura organizacional optima corresponde a la Hibrida, o que quiere decir que se

deben equiparar roles funcionales (finanzas, operaciones y ventas) con los del producto
propio del restaurante (cocina).A continuacion, se detalla la estructura organizacional

que tendra el restaurante:
Gerente
General
Garente Adm. y
Finanzas

Gerante de Cearante Garanie
Cocina Operacional Comercial
15 Cocineras
Jefe de Brand Asistente
Garzones Manager Comercial
15 Garzonas
Asistente de
Jefe de Marca
Mantencion
4 Parzonal de Aseo

llustracién N°8: Estructura Organizacional Hibrida

La estructura total considera una dotacion de 44 empleados, los cuales presentan el
siguiente costo de personal:
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Cargo Laboral N° Personas | Sueldo Liquido | Sueldo Bruto | Impuestos
Gerente General 1 $ 2.000.000 $2.460.000 | $460.000
Gerente Adm. y Finanzas 1 $ 1.500.000 $1.845.000 | $345.000
Gerente de Cocina 1 $ 1.500.000 $1.845.000 | $345.000
Gerente Comercial 1 $ 1.500.000 $ 1.845.000 | $ 345.000
Gerente de Operaciones 1 $ 1.500.000 $1.845.000 | $ 345.000
Jefe de Garzones 1 $ 500.000 $ 615.000 $ 115.000
Jefe de Mantencién 1 $ 400.000 $ 492.000 $ 92.000
Brand Manager 1 $ 1.200.000 $1.476.000 | $276.000
Asistente Comercial 1 $ 400.000 $ 492.000 $92.000
Asistente de Marca 1 $ 400.000 $ 492.000 $92.000
Cocineros 15 $ 800.000 $ 984.000 $ 184.000
Garzones 15 $ 350.000 $ 430.500 $ 80.500
Personal de Aseo 4 $ 250.000 $ 307.500 $ 57.500
Total 44 $29.150.000 | $ 35.854.500 | $6.704.500

Tabla N°25: Tabla de Costes de Personal

Por lo tanto, se aprecia un costo total superior a los 35 millones de pesos mensuales
por concepto de remuneraciones.

6.3.2. Protocolo de Atencion al Cliente

Lo que mas valoran los clientes es una atencion acogedora, alegre y eficaz. La atencion

con el cliente se llevara acabo siguiente el siguiente protocolo de atencion:

Abordaje
1) Abrir la puerta al cliente y saludar con una sonrisa.
2) En caso de que el cliente lo requiera, ayudarle a buscar mesa y posteriormente

acompanarlo indicandole que en seguida lo atenderan.

3)
carta.

Pedido y Consumo

4) Estar atentos a que el cliente indique que ha decidido el pedido.

5) En caso de exista atraso del pedido, indicar las razones y el tiempo estimado de
espera. Por el momento llevar a la mesa empanaditas de cortesia.

6) Llevar el pedido a la mesa e indicar que se encuentra disponible para lo que
deseen.

7) A los 5 min acercarse a la mesa y consultar si el pedido esta en orden.
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Saludar con una sonrisa (en caso de que no se haya hecho antes) y entregar la




Cierre del Consumo

8) Estar atentos a que el cliente indique que ha decidido pagar.
9) Entregarle la cuenta al cliente en menos de 5 min y despedirse con una sonrisa.

Con estos nueve pasos se pretende entregar al cliente una atencion de la mas alta
calidad.

46



6.4. Estrategia de Productos

El analisis de la comunicacion se llevara acabo considerando los siguientes conceptos:
[1] Descripcion de la Carta, en donde el surtido del producto se debe evaluar en la
confeccion de la Carta, y [2] Disefio del Producto,a fin de que la primera impresion del
cliente arroje una buena evaluacion.

6.4.1. Descripcion de la Carta
El surtido del producto se debe evaluar en la confeccion de la Carta. En la medida de
que ésta sea menor en tamafo, mejor sera la eficiencia del restaurante. A continuacion,

se indican algunos platos que considerara la Carta:

PARA PICAR O EMPEZAR

Tabla Criolla. .. ... $ 15.990
Empanada de Pino al Horno con o sin salsa picante de la casa............. $2.990
Consomé de ave coON 0 SINhUBVO........c.oviviiiiiiiic e, $ 1.990
CARNES ALAOLLA

Lengua NOGada. ... ..o $10.990
CarNE @l JUGO. ... $9.990
POIO Arvejado. ... .o $9.990

(Con acompariamientos todos los platos)

EN GREDAS

Pastel de CROCIO. . ... e e e $ 12.990
Porotos Granados con Mazamorma. ........oeeoee e, $ 6.990
ChUPE dE LOCO. ... e $12.990
Pastel de JaiDa. .....oonoee e $ 12.990

Acompainamientos Calientes: Puré de Papas, Puré Picante, Papas cocidas, Papas
salteadas Ajo Perejil, Arroz, Quinoa graneada.

Acompainamientos Frios: Chilena, Habas, Tomate, Porotos Verdes, Mixta, Porotos a
la Chilena, Palmito palta.
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6.4.2. Diseino del Producto

Cada plato debe ser presentado al consumidor con un disefio capaz de alegrar al
cliente antes de que pruebe el mismo plato. A continuacion, algunos ejemplos de
decoracién de platos.

llustracion N°9: Disefio de Productos.

Se debe incluir un disefio confeccionado a partir de las Salsas Innovadoras y vegetales
cuyos objetivos en el plato sean solamente de decoracion.

6.5. Estrategia de Valor

Este item en particular esta muy ligado a un modelo de negocio cuya centralidad esté
en satisfacer al consumidor. El cliente debe sentir que el servicio recibido es mas
valioso que el valor pagado.

Satisfaccion = Experiencia de Servicio - Expectativas de Servicio

En la medida en que experiencia sea superior a la expectativa antes del consumo, nos
encontraremos ante clientes satisfechos.

Dado lo anterior, todo el negocio debe ir en busqueda de este objetivo, por lo tanto, la
materia prima, el servicio, el visual de la sala, la comida, la decoracién, el aroma en
sala, etc. Todo debe estar abocado a entregar una experiencia memorable y de alta
satisfaccion de cara al cliente. Se debe dar vida al siguiente concepto:

“Nos esforzamos cada dia para entregar la mejor experiencia en todos los sentidos.

Desde la seleccion de las materias primas, la preparacion, el diserio,
El aroma y por sobre todo la atencion”.
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6.6. Estrategia de Proveedores

La relacién con los proveedores debe estar liderada por el area comercial, la cual
tendra la responsabilidad de aumentar la propuesta de valor proveniente desde la
cadena de suministros.

La estrategia ligada a proveedores va a ser la siguiente:

o Para cada materia prima se va a contar con un minimo de 2 proveedores, a fin
de fomentar la competencia.

o En caso de que exista algun proveedor que esté en términos competitivos de
calidad y precio por sobre todos, no podra superar el 65% del Inventario
atribuible a él.

o Con el objetivo de disminuir el Riesgo de quiebre de Stock, se realizaran

contratos con los proveedores de materias primas, los cuales duraran seis
meses e inmovilizaran el precio en pesos durante la vigencia de dichos
contratos.

° La entrega de las materias primas correra por cuenta de los proveedores, y
deberan entregarse antes de las 10 de la mafana.

Se destacan los siguientes proveedores: Agroindustrial del Sur, Industrias 3F,
Agroindustrial TilTil, entre otros.

Se debe considerar que los costos de insumos (dado los precios considerados)
correspondera aproximadamente a un 40% de la venta total.
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6.7.

Estrategia de Logistica

La gestion logistica va a estar liderada por el area de operaciones, la cual se encargara
de la eficiente funcionalidad de la entrega de materias primas para entregar el servicio
esperado por los clientes.

Se debe asegurar que la entrega del pedido se concrete, por lo tanto, es necesario
realizar un seguimiento constante a todas las etapas hasta concretar la entrega. A
continuacion, se detallan las etapas de la entrega:

6.8.

Coordinacion del Pedido: Debe quedar clara la hora de entrega (Antes de las 10
de la manana), y el tamafio del pedido.

Comunicacion Durante el Trayecto hacia el Restaurante (de ser necesario): Se
debe coordinar cualquier antecedente a fin de realizar una entrega efectiva de
la materia prima.

Descarga de la Materia Prima: La descarga de los insumos corre por cuenta del
proveedor, se debe gestionar en conjunto con él, la adecuada entrega al

inventario.

Estrategia de Sistemas

Los sistemas son una tematica que involucrara a toda la organizacion, se desarrollara
considerando los siguientes:

TPV (terminal en punto de venta): Se contratara un TPV el cual ayudara a
gestionar el manejo en el restaurante de una manera mas eficiente. El costo de
esta herramienta asciende a un 0,95% de la venta realizada (Gerencia de
Operaciones).

POS de Redcompra: Se contratara el servicio de Transbank a fin de entregarle
al cliente mayores alternativas de pago. El costo de este servicio asciende al
3,5% de la venta total (Gerencia de Operaciones).

App para Tablet’s y Celulares: Se desarrollara una aplicacion mévil capaz de
interactuar con el cliente, entregandoles la posibilidad de reservar y a acceder
descuentos diarios (Gerencia Comercial). Costo de 10 Millones y debutara a los
6 meses de funcionamiento.
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7. Factibilidad Econdmico Financiera

La factibilidad econémico financiera se determinara a través de un analisis exhaustivo
de flujo de cajas, el cual indicara cual es monto de la inversion requerida, y la tasa de
descuento que se entregarian para los diferentes periodos. Luego se incurrira en un
analisis de fuentes de financiamientos.

71. Variables Econémico Financieras

Las Variables Econdmico Financieras que se utilizaran en la evaluacién estan
vinculadas a los siguientes conceptos:

° Estimaciones de Ventas: Se debe considerar que nos encontramos ante un
producto nuevo, cuyas ventas comenzaran bajas, pero que segun el concepto
de ciclo de vida de los productos aumentaran gradualmente hasta encontrar la
estabilidad.

o Estructura de Costos: Se debe estructurar los costos y crear los supuestos
apropiados para esta variable. Se deben identificar los costos fijos y variables
que tendra el restaurante.

o Gastos de Marketing: En esta categoria se determinaran los gastos de
publicidad y/o promocidn asociados a la estrategia.

7.1.1. Estimacion de Ventas

Entendiendo un promedio en la competencia de 1,5 platos vendidos por cada metro
cuadrado, se estima que diariamente se vendan 750 platos (500 m2), sin embargo, esté
escenario corresponde a un negocio consolidado, por lo tanto, se deben arrojar los
siguientes supuestos:

o En promedio cada cliente consumira $10.000 por visita (entendiendo que en
cada visita el cliente consume un plato).

o Se llegara a un escenario completo de venta luego de los 6 meses, es decir,

cumplido los 6 meses de funcionamiento del restaurante, alcanzara la cuota
esperada de 750 platos diarios.
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En el periodo de crecimiento (de 1 a 6 meses), la venta aumentara linealmente
en 100 platos cada mes partiendo con un minimo de 150 platos diarios, es
decir, el primer mes operativo se venderan 150 platos/dia, el segundo mes 250,
el tercero 350, el cuarto 450, el quinto 550, el sexto 650 y finalmente en el
séptimo mes se llegara a los 750 platos diarios.

Como el restaurante esta enfocado y ubicado en un segmento cuyo consumo
es de habitualidad total, se asume la transversalidad de las ventas por dia
(entendiendo que durante la semana la venta principal se desarrolla en los
almuerzos y los fines de semana en las cenas).

Luego, dado lo anterior, se aprecian las siguientes estimaciones de venta que tendria el
restaurante luego de que se encuentre en plena operacion:

Concepto Mes 1 | Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 | Mes 7 o Mas
Monto Prom. Vtas. | M$ 10 | M$ 10 | M$ 10 M$ 10 M$ 10 M$ 10 M$ 10

N° Vtas. Dia 150 250 350 450 550 650 750

N° Dias Mes 30 30 30 30 30 30 30

Vta Total Mes MM$ 45 | MM$ 75 | MM$ 105 | MM$ 135 | MM$ 165 | MM$ 195 | MMS$ 225

Tabla N°26: Tabla de Estimacioén de Ingresos

Por tanto, se aprecia que el primer mes ingresarian 45 millones, alcanzando finalmente
del mes siete en adelante mas de 225 millones al mes.

7.1.2. Estructura de Costos

Se deben estructurar los costos y crear los supuestos apropiados para cada
cuenta.Entendiendo el analisis anterior de estrategia, se arrojaron los siguientes costos

fijos al mes:

$ 10.000.000 por concepto de arriendo del inmueble del restaurante.

$ 35.854.500 por conceptos de remuneraciones mensuales.

Por conceptos de gastos basicos y otros costos asociados con la explotacion
directa, en restaurantes de estas dimensiones corresponde a $ 2.000.000 al
mes.

En reposicién de vaijillas se considerara $ 200.000 al mes

$ 1.000.000 por conceptos de mantencién de cocina y material indispensable de
explotacion (mesas, sillas y demas)

$ 600.000 por conceptos de fumigacién o control de plagas.
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En cuanto a los costos variables se encuentran los siguientes conceptos asociados:

o Sobre la venta bruta, a este nivel de precio es atribuible el 52% de los costos de
materias primas.

o El costo del software TPV corresponde a un 0,95% de la venta bruta total.

o Por concepto de servicios de Transbank (Redcompra), corresponde 3,5% sobre

la venta bruta.

Dado lo anterior, los costos fijos mensuales corresponderian a los siguientes:

Conceptos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 o Mas
Arriendo M$ 10.000 | M$ 10.000 | M$ 10.000 | M$ 10.000 | M$ 10.000 | M$ 10.000 | M$ 10.000
Remunera. M$ 35.855 | M$ 35.855 | M$ 35.855 | M$ 35.855 | M$ 35.855 | M$ 35.855 | M$ 35.855
Gtos.Grales. M$ 2.000 | M$ 2.000 | M$ 2.000 | M$ 2.000 | M$ 2.000 | M$ 2.000 M$ 2.000
Mant. Vajillas M$ 200 M$ 200 M$ 200 M$ 200 M$ 200 M$ 200 M$ 200
Mant. Cocina M$ 1.000 | M$ 1.000 | M$ 1.000 | M$ 1.000 | M$ 1.000 | M$ 1.000 M$ 1.000
Fumigacion M$ 600 M$ 600 M$ 600 M$ 600 M$ 600 M$ 600 M$ 600
Ctos Fijos Mes | M$ 49.655 | M$ 49.655 | M$ 49.655 | M$ 49.655 | M$ 49.655 | M$ 49.655 | M$ 49.655

Tabla N°27: Tabla de Estimacién de Costos Fijos

Por lo tanto, se aprecia un costo fijo mensual cercano a los 50 millones de pesos. Por
otro lado, los costos variables mensuales se presentan a continuacion:

Conceptos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 o Mas
Materias Primas | M$ 23.400 | M$ 39.000 | M$ 54.600 | M$ 70.200 | M$ 85.800 | M$ 101.400 | M$ 117.000
Software TPV M$ 428 M$ 713 M$998 | M$ 1.283 | M$ 1.568 | M$ 1.853 M$ 2.138
Transbank M$ 1.575 | M$ 2.625 | M$ 3.675 | M$ 4.725 | M$ 5.775 | M$ 6.825 M$ 7.875
Ctos Var. Mes M$ 25.403 | M$ 42.338 | M$ 59.273 | M$ 76.208 | M$ 93.143 | M$ 110.078 | M$ 127.013

Tabla N°28: Tabla de Estimacién de Costos Variables

Luego, en los costos variables se aprecia que hasta el segundo mes, se espera que
posean un valor similar a los costos fijos. Evidentemente para un negocio de estas
caracteristicas el peso en la estructura de costos que posea el variable es sumamente

superior.
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7.1.3. Gastos de Marketing

A raiz de estrategia, se aprecian los siguientes conceptos relacionados al gasto de
Marketing:

o Para grabar el comercial en radio se desembolsaran $ 300.000 y se realizara
cada seis meses.
o Se realizaran 420 tandas comerciales de 45 segundos cada una, se repartiran

en 2 canales radiales diferentes (radio Play Y Futuro). El costo total por la
emision del comercial es de $ 12.600.000 mensuales.

o La publicidad en diarios (media pagina del Mercurio) tiene un costo por el
servicio unitario de $ 750.000. por lo tanto mensualmente el gasto sera de 6
millones de pesos.

o Promocién en Puntos se realizara mensualmente generando afiches y volantes.
El gasto de esta promocién alcanza los$300.000 mensuales.

Dado lo anterior, se genera la siguiente tabla de gastos:

Conceptos Marketing Monto

Radio Grabacion (1) M$ 300
Tandas (420) M$ 12.600
Prensa Escrita | Espacio en Diarios (8) M$ 6.000

En Puntos Afiches y Volantes M$ 300
Gastos Total de Marketing M$ 19.200

Tabla N°29: Tabla de Gastos de Marketing
7.2, Inversién requerida y fuente de financiamiento

Para determinar la Inversion que se requiere y las fuentes de financiamiento que se
utilizaran, se deben evaluar los siguientes conceptos:

o Monto de Financiamiento: Se evaluara la inversidbn necesaria segun las
diferentes necesidades. Se determinaran los conceptos de depreciacion que
cada Activo Fijo debe poseer.

o Estados Financieros Provisionales y Calculo de la Tasa de Descuento: A raiz de
los estados financieros provisionales se calcularan los valores financieros y se
tomara la decision a partir de la tasa de descuento esperada la viabilidad del
proyecto.
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7.2.1. Monto de Financiamiento

Para poder “levantar” el restaurante se debe invertir en los siguientes Activos Fijos:

o Oficina

o Cocina

o Bodega de Alimentos
o Bodega de Vajilla

o Comedores

o Conceptos Generales

Por lo tanto, a continuacién se detallan los conceptos asociados a cada inversion
involucrada:

7.21.1. Inversién de Oficina
Para la oficina se requieren de 8 computadores, 1 impresora, 8 escritorios, 8 sillas,

articulos de oficinas (varios). Todo esto involucra una inversién cercana a los 8 Millones
de pesos, a continuacion se detalla cada concepto.

Concepto - Oficina Monto
Computadores (8) $ 2.000.000
Impresora (1) $ 120.000
Escritorios (8) $ 1.600.000
Sillas (8) $ 4.000.000
Articulos de Oficina $ 200.000
Inversion Total $ 7.920.000

Tabla N°30: Tabla de Inversién de Oficina
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7.2.1.2.

Luego, la cocina es sin duda el activo mas importante para un restaurante, por lo tanto,

Inversion de Cocina

la inversion considera los siguientes conceptos:

Concepto - Cocina Monto

Cocina industrial (1) $ 4.000.000
Campana (1) $ 2.000.000

Estantes (2) $ 800.000

Lavamanos (2) $ 400.000

Cocina Mesones (3) $ 600.000
Caliente Extintores Clase K (2) $ 2.000.000
Freidoras Industriales (2) $ 2.000.000
Hornos Industriales (2) $ 2.000.000

Lavaplatos (1) $ 400.000
Mantenedor (1) $ 2.000.000

Plancha (1) $ 500.000
Refrigeradores (2) $ 1.600.000

Mesones (2) $ 400.000

, .| Lavaplatos (1) $ 400.000
Cocina Fria o enedor (1) $2.000.000
Aire Acondicionado (1) $ 1.000.000
Lava Vaijilla (1) $ 8.000.000
Utensilio de Cocina (1) $ 4.000.000

Otros Batidora Industrial (1) $ 800.000
Vestuario Personal (60) $ 3.600.000
Inversion Total $ 38.500.000

Tabla N°31: Tabla de Inversion de Cocina
Por lo tanto, la inversién de la cocina considera casi 40 Millones de pesos. La cocina se

divide en: Cocina Caliente, Cocina Fria y Otros. Dentro de los cuales la Cocina Caliente
es la que representa la mayor parte de los Activos.
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7.21.3. Inversion de Bodega de Alimentos

La inversion de Bodegas considera todo lo necesario para extender la durabilidad de
los alimentos, principalmente por las materias primas

Concepto - Bod. Alimento Monto
Camaras de Frio (2) $ 4.800.000
Estanterias (8) $ 1.600.000
Inversién Total $ 6.400.000

Tabla N°32: Tabla de Inversion de Bodega de Alimento

La inversidn es superior a los 6 Millones y considera 2 Camaras de Frio y 8 Estanterias.
Ambos elementos son necesarios para realizar una gestion del inventario adecuada.

7.21.4. Inversion de Bodega de Vajilla

Al igual que la Bodega de Alimentos, se necesita una Bodega capaz de mantener y
cuidar el Activo de Vajillas.

Concepto - Bod. Vajilla Monto
Estanterias (8) $ 1.600.000
Inversién Total $ 1.600.000

Tabla N°33: Tabla de Inversioén de Bodega de Vajillas

En total, la inversion considera $1.600.000 en 8 estanterias destinadas al uso de
vajillas.

7.2.1.5. Inversion de Comedores

La inversion en comedores seria de 36 Millones de pesos, la cual considera 320 sillas,
80 mesas, 720 juegos de cuchilleria y vajillas y 100 manteles.

Concepto - Comedores Monto
Sillas (320) $ 12.800.000
Mesas (80) $ 6.400.000
Cuchilleria y Vajillas (720) $ 15.360.000
Manteles (100) $ 1.500.000
Inversién Total $ 36.060.000

Tabla N°34: Tabla de Inversién de Comedores
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7.2.1.6. Inversién de Conceptos Generales

Luego, la inversion por conceptos generales considera una remodelacion de la plaza, la
patente municipal, dos meses de arriendo (necesarios para remodelar el local antes de
la inauguracién), dos meses de gastos generales y una fumigacion antes de la

inauguracion.

Concepto - General Monto
Remodelaciones $ 50.000.000
Patente Municipal $ 10.000.000
Arriendo (2) $ 20.000.000
Gastos Generales (2) $ 4.000.000
Remuneraciones (1) $ 35.854.500
Fumigacion (1) $ 600.000
Inversion Total $ 120.454.500

Tabla N°35: Tabla de Inversion de Conceptos Generales
Por lo tanto, la inversidén asociada a estos conceptos supera los 120 Millones de pesos.

7.21.7. Inversion Total

Finalmente, después de detallar todos los conceptos asociados a la inversion, se arroja
la siguiente inversién total:

Concepto Monto

Oficina $ 7.920.000

Mobiliario Cocinas $ 38.500.000

Inversisn Mobiliario de Bodega Alimento $ 6.400.000

Neta Mobiliario de Bodega de Vajilla y Manteleria $ 1.600.000
Mobiliario de Comedores $ 36.060.000
Remodelaciones $ 50.000.000

Patente Municipal $ 10.000.000

Arriendo (2) $ 20.000.000

Costos Fijos Gastos Generales (2) $ 4.000.000
Remuneraciones (1) $ 35.854.500

Fumigacion (1) $ 600.000

Inversién Total $ 210.934.500

Tabla N°36: Tabla de Inversién Total

Se aprecia que la inversion alcanzaria los 210 millones de pesos.
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7.2.1.8.

Depreciacién de la Inversion

Ahora, con relacidn a los activos fijos y sus respectivas depreciaciones. Estos poseen
una vida util que oscila entre los 4 y 15 afos, los cuales inicialmente estarian
valorizados en 25 Millones de pesos, los que se traducen en una depreciacion anual
cercana a los $2.500.000. A continuacién se aprecia en detalle:

Activos Fijos Monto | Vida Util Valor Depreciacion
Residual Anual
Oficina Computadores (8) $ 2.000.000 4 $ 120.000 $ 470.000
Impresora (1) $ 120.000 2 $ 30.000 $ 45.000
Cocina industrial (1) $ 4.000.000 15 $ 400.000 $ 240.000
Campana (1) $ 2.000.000 15 $ 200.000 $ 120.000
Freidoras Industriales (2) | $ 2.000.000 7 $ 200.000 $ 257.143
Hornos Industriales (2) $ 2.000.000 15 $ 200.000 $ 120.000
. Mantenedor (1) $ 2.000.000 9 $ 200.000 $ 200.000
Cocina
Plancha (1) $ 500.000 9 $ 50.000 $ 50.000
Refrigeradores (2) $ 1.600.000 10 $ 160.000 $ 144.000
Mantenedor (1) $ 2.000.000 9 $ 200.000 $ 200.000
Aire Acondicionado (1) $ 1.000.000 9 $ 100.000 $ 100.000
Batidora Industrial (1) $ 800.000 9 $ 80.000 $ 80.000
Bod.Alim. |Céamaras de Frio (2) $ 4.800.000 10 $ 500.000 $ 430.000
Depreciacion Total Anual $2.456.143

Tabla N°37: Tabla de Depreciaciones de Activos

Para evaluar la rentabilidad del proyecto, el concepto de depreciacién no cobra una
mayor importancia, sin embargo, es importante considerarla.
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7.2.2. Estados Financieros Provisionales y Calculo de la Tasa de Descuento

En particular, antes de realizar cualquier calculo asociado a la rentabilidad de un
proyecto, se debe calcular la tasa de rendimiento a partir del modelo CAPM, luego de
esto, y teniendo identificado los flujos asociados a cada periodo se contabilizara la
ganancia real a partir del VPN (valor presente neto) y la TIR (Tasa interna de retorno).

Por lo tanto, se deben considerar los siguientes aspectos:

° Calculo de la Tasa de Descuento
o Estimacion de Flujo de Cajas
. Evaluaciéon de Rendimiento

7.2.2.1. Calculo de la Tasa de Descuento

Para obtener la tasa de descuento a utilizar, se realizara un CAPM (Capital
AssetPricingModel — Modelo de Capitalizacion de Activos), el cual se define de la
siguiente manera:

Ri = Rf + B - (Rm + Rf)
Donde:

Ri: Tasa de descuento exigida en el proyecto (Inversionistas).

Rf: Tasa de interés libre de riesgo, basada en un depdsito a plazo del BC.

Rm: Tasa de rendimiento del mercado, basado en la variacién del IPSA (2004-2014).
B: Coeficiente de la volatilidad del activo, relativo a la variabilidad del mercado.

Por lo tanto, se asumira que la tasa libre de riesgo (Rf) corresponde a la tasa anual de
un depdsito a plazo, la cual en la actualidad es cercana al 5,24%.

Luego, para calcular la tasa de rendimiento de mercado, se tomara el valor del IPSA de
Octubre de 2004 y se contrastara con la actual. (IPSAzp4 = 1.768 y IPSA2p14 = 3.814).
Se calculara la tasa asumiendo un periodo T = 10, por tanto, el calculo seria el
siguiente:

w| 3814 —1768
R = [1+————1=7,99%
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Finalmente, se debe indicar el valor del factor Beta, el cual representa el riesgo o la
volatilidad de los activos de un rubro o mercado determinado. Segun Damondaran
Online, el factor Beta para empresas del rubro gastronémico es de 1,16.

Por lo tanto, ya se puede calcular la tasa de descuento a utilizar en el analisis
financiero, esta es la siguiente:

Ri=Rf+ B (Rm+ Rf) =5,24% + 1,16 (7,99% - 5,24%) = 8,43%

Finalmente se trabajaran los flujos con una tasa de descuento del 8,43%.
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7.2.2.2. Estimacioén de Flujo de Cajas

Luego, tal como se definié anteriormente, los flujos de cajas poseen un comportamiento creciente hasta el 6 mes de operacion
(mes 8) en donde los supuestos asumen estabilidad de los ingresos y costos.

: Inversién Remodelacion Primeros 6 Meses Operativos > 7 Meses
Flujo del P to (M
ujo del Proyecto (M$) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ventas $0 $0 $0 $45.000 | $75.000 |$ 105.000($ 135.000|$ 165.000| $ 195.000 | $ 225.000
Costos Variables $0 $0 $0 -$ 25.403 | -$ 42.338 | -$ 59.273 | -$ 76.208 | -$ 93.143 | -$ 110.078 | -$ 127.013
Costos Fijos $0 -$ 12.000 | -$ 48.455 | -$ 49.655 | -$ 49.655 | -$ 49.655 | -$ 49.655 | -$ 49.655 | -$ 49.655 | -$ 49.655
Gasto de Marketing $0 $0 $0 -$19.200 | -$ 19.200 | -$ 19.200 | -$ 19.200 | -$ 19.200 | -$ 19.200 | -$ 18.900
Resultado Operativo $0 -$ 12.000 | -$ 48.455 | -$ 49.257 | -$ 36.192 | -$ 23.127 | -$ 10.062 | $3.003 | $ 16.068 $29.433
Depreciacion $0 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205
Resultado Antes de Impuestos $0 -$12.205 | -$ 48.659 | -$ 49.462 | -$ 36.397 | -$ 23.332 | -$ 10.267 | $2.798 | $15.863 | $29.228
Impuesto a la Renta $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 -$ 700 -$ 3.966 -$ 7.307
Resultados Despues de Impuestos $0 -$ 12.205 | -$ 48.659 | -$ 49.462 | -$ 36.397 | -$ 23.332 | -$ 10.267 | $2.099 | $ 11.897 $21.921
Depreciacion $0 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205
Inversién -$ 150.480 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Flujo Neto de Caja -$ 150.480 | -$ 12.000 | -$ 48.455 | -$ 49.257 | -$ 36.192 | -$ 23.127 | -$ 10.062 | $ 2.303 $12.102 $22.126
Tabla N°38: Tabla de Flujos Mensuales
Por lo tanto se aprecian 4 periodos a partir de los supuestos anteriormente definidos, estos son los siguientes:
o Inversién o Periodo Cero: Esta etapa considera 150 millones y esta asociada a la inversion neta registrada en la tabla
36° de Inversion total.
° Remodelacién: Se consideran los 2 meses por conceptos de remodelacién por la empresa contratada y ademas todos

los costos asociados (2 meses de remuneraciones).
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o Primeros 6 Meses Operativos: Se toma en cuenta el aumento paulatino de las
ventas y costos.

o Periodo Mayor a 7 Meses: Se espera que a partir de los 7 meses la empresa
presente resultados similares.

7.2.2.3. Evaluacién de Rendimiento
Por lo tanto, al realizar el analisis del valor presente neto a la tasa calculada

anteriormente, se aprecia que en valores presente la inversion retornaria a dos afios los
siguientes resultados (el valor residual seria de $19.908.714):

Flujo del Proyecto (M$) 0 Per|c1Jdos >
Ventas $0 $ 1.620.000 $ 2.700.000
Costos Variables $0 -$ 914.490 -$ 1.524.150
Costos Fijos $0 -$ 557.000 -$ 595.854
Gasto de Marketing $0 -$ 189.600 -$ 224.400
Resultado Operativo $0 -$ 41.090 $ 355.596
Depreciacion $0 -$ 2.456 -$ 2.456
Resultado Antes de Impuestos $0 -$ 43.546 $ 353.140
Impuesto a la Renta $0 $0 -$ 88.285
Resultados Despues de Impuestos $0 -$ 43.546 $ 264.855
Depreciacion $0 $ 2.456 $ 2.456
Inversiéon -$ 150.480 $0 $ 19.908
Flujo Neto de Caja -$ 150.480 -$ 41.090 $ 287.219

[ VAN (8,43%) | $51.572.118 |
ITIR | 25% |

Tabla N°39: Tabla de Flujos Anuales

Al calcular el valor presente neto con la tasa de descuento calculada anteriormente del
8,43%, se presenta un valor superior a 50 Millones de Pesos. Por otro lado, la tasa
interna de retorno alcanzaria un 25%, lo que supera ampliamente a la tasa calculada a
raiz del CAPM.

Por lo tanto nos encontramos ante un proyecto sumamente interesante para los
inversionistas.
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7.3. Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad identifica los paramentros mas latentes para el desarrollo del
proyecto, estos son el monto de la venta y la tasa de descuento calculada. Entre ambas
se debe indentificar como modifican el panorama dado los diferentes cambios.

7.3.1. Ventas

El analisis de sensibilidad asociado a la venta, indica los siguientes resultados:

Sensibilidad de Ventas - Flujos por Pf”OdOS (M$)2 VAN (8,43%) | TIR

Escenario 1 (Ventas -10%) |-$ 150.480| -$ 111.641 | $199.030 | -$77.612.698 | -16%
Escenario 2 (Ventas -5%) |-$ 150.480| -$76.365 | $243.124 | -$ 13.020.290 4%

Escenario 3 (Ventas 0%) -$ 150.480| -$41.090 | $287.219 | $51.572.118 25%
Escenario 4 (Ventas 5%) |-$ 150.480| -$5.814 | $331.313 | $116.164.526 | 46%
Escenario 5 (Ventas 10%) |-$ 150.480| $22.710 | $375.408 | $175.014.566 | 66%

Tabla N°40: Escenarios de Sensibilidad por Ventas

Se aprecia que en el caso de que las ventas sean inferiores en un 10% a lo estimado,
éstas provocarian una tasa interna de retorno del -16%, mientras que si la disminucion
fuese del 5%, la TIR alcanzaria el 4%.

Por otro lado, en caso de que las ventas aumenten un 5% y 10%, las respectivas tasas
de retorno serian 46% y 66%. Ambas tasas por sobre el 25% esperado.

7.3.2. Tasa de Descuento

El analisis de sensibilidad asociado a la tasa de descuento, indica los siguientes resultados:

Sensibilidad de Ventas prasa de VAN TIR
escuento (Segun Escenario)

Escenario 1 (Tasa Dcto -20%) 6,74% $ 59.112.660 25%

Escenario 2 (Tasa Dcto -10%) 7,59% $ 55.272.542 25%

Escenario 3 (Tasa Dcto 0%) 8,43% $51.572.118 25%

Escenario 4 (Tasa Dcto 10%) 9,27% $ 48.005.684 25%

Escenario 5 (Tasa Dcto 20%) 11,13% $ 40.604.756 25%

Tabla N°41: Escenarios de Sensibilidad por Tasa de Descuento

Bajo escenarios de error del 20% sobre la tasa de descuento calculada a partir del
CAPM, se aprecian valores presentes que oscilan entre los 60 millones y los 40
millones de beneficios.
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8. Conclusiones
Luego de todo el analisis realizado, se aprecia las siguientes conclusiones:

En analisis de mercado concluye que la comuna de Las Condes es la mas interesante,
pues esta poblada por un 80% de clientes del grupo socialeconémico alto (ABC1 — C2),
ademas, es la que presenta el mayor nicho de mercado, con un tamafo superior a los
$10.127 Millones mensuales. Este sector urbano presenta un alto nivel de
competitividad, alcanzando mas de 562 restaurantes. En general, los restaurantes
destacados (El Chilenazo, Tip y Tap, Tiramisu y El Tanta) cuentan con un promedio de
80 mesas disponibles, venden aproximadamente 1.000 platos diarios, cuentan con una
dotacion minima de 15 cocineros y 15 garzones, los cuales deben trabajar en un
espacio fisico promedio de 600 metros cuadrados.

Se debe tener claro que para el consumidor la comida mas apetecida es la Tradicional
— Chilena y que la habitualidad de consumo es de almuerzos durante la semana y
cenas en fines de semanas. Por lo tanto, se selecciona como segmento objetivo a todos
los “Consumidores del Grupo Social Econémico Alto, que frecuenten al menos un
Restaurante al Dia o Sélo los Fines de Semana y que prefieran la Gastronomia
Tradicional — Chilena”.

En respuesta a este segmento, el restaurante propuesto se ubicaria en la esquina de
Apoquindo con el Golf y contaria con 500 m2, el disefio estaria abocado a integrar
todos los matices del pais entregando una experiencia mas alla de los cinco sentidos.
La promocién se realizara a través de redes sociales, campafias masivas de radio y
prensa escrita. La estrategia de precio sera coherente con el sector y bordeara los
$10.000 la visita.

La tasa de rendimiento anual adecuada para un restaurante es del 8,43%, ademas, el
rubro presenta un factor de riesgo beta del 1,16, lo que quiere decir que este sector
economico es mas sensible a las fluctuaciones de la economia nacional y mundial.

Por lo tanto, y dado lo anterior, el proyecto es sumamente interesante en términos de
retorno financiero. Se presenta una tasa de retorno esperada del 25%, la que supera
ampliamente la tasa calculada a raiz del CAPM (8,43%). Monetariamente el proyecto
arrojaria un valor presente neto superior a los 50 Millones de Pesos, por lo tanto se
presenta un escenario sumamente interesante en términos de inversion.
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Ahora, a partir de la experiencia extraida desde la competencia, es sumamente
importante mantener a la cartera de clientes fidelizada, ésto s6lo se puede lograr
entregando una propuesta de valor adecuada para el cliente. Ademas, se debe cuidar,
cultivar y perdurar el concepto de la Marca, el segmento objetivo es sumamente
sensible al vinculo emocional de consumo, por lo que es clave considerar este
mecanismo de hacer y crear negocio.
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10. Anexos
CUESTIONARIO ESTUDIO DE MERCADO
1. Modulo de Preferencias y Frecuencias Gastronomicas:

a. ¢Cuantas veces consume desayuno, almuerzo y cena en un restaurante?

Dias Laborales Fin de Semana
Ninguna 1 2 3 4 5 |Ninguna| 1 2
Desayuno
Almuerzo
Cena

b. En promedio, ;Cuando dinero gasta por persona cada vez que visita un restaurante?
(Consumo por plato de fondo, bebidas y otros)

Dias Laborales Fin de Semana y Festivos

Menos de $5.000

Entre $5.000 y $6.990
Entre $7.000 y $9.990
Entre $10.000 y $14.990
Entre $15.000 y $20.000
Mas de $20.000

c. Cuando visita un restaurante, en promedio ¢ Cuantas personas lo acompafan?

Dias Laborales Fin de Semana y Festivos

Ninguna

1 Persona

2 Personas

3 Personas

4 Personas

5 Personas

Mas de 5 Personas
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d. Indique los tipos de comidas que mas prefiere (Ej: Comida Tradicional)

Tipo de Comida 1:
Tipo de Comida 2:
Tipo de Comida 3:
Tipo de Comida 4
Tipo de Comida 5:

e. Indique cuales de los siguientes productos usted consume cuando visita un
restaurante

Dias Laborales Fin de Semana y Feriados
Marque Si o No Desayuno | Almuerzo Cena Desayuno | Almuerzo Cena
Productos Si | No | Si| No | Si| No | Si| No |Si| No | Si| No
Ensalada

Sopa

Gaseosas

Pan

Agregados Pan
Postre

Bajativo (Alcohol)
Café o Te

2. Modulo Gatilladores de Consumo en Restaurante:

a. Enumere del 1 al 6, en prioridad, la razones por la que decide concurrir a un
restaurante

Enumere segun su prioridad
Almuerzo dia laboral
Salida con amigos y familiares
Reuniones laborales
Celebraciones
Sélo degustar comida
Desayuno
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b. Enumere del 1 al 15, en prioridad, los factores mas importante para seleccionar un
restaurante

Enumere segun su preferencia

Tipo de Comida

Razén Precio/Calidad

Cercania al lugar de trabajo o estudio
Cercania al hogar

Trayecto del trabajo/estudio al hogar
Estacionamientos

Disponibilidad de Mesas

Tipo de atencion (Ej: a la mesa, autoservicio)
Accesibilidad

Publico Visitante

Higiene

Rapidez de la Atencion

Convenio con el trabajo o estudio
Facilidad de uso de Ticket Restaurant

c. Indique cuales de los siguientes medios utiliza usted, para informarse de la existencia
de un restaurante

Marque Si o No
Medios de Comunicacion Si [No
Television y radio
Internet
Mailing
Clubes (Ej: Club del Mercurio)
Publicidad en Redes Sociales
Carteles y Afiches
Diarios y Prensa Escrita
Referidos (Amigos)
Otra(s) Opcion(es)
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3. Mobdulo de Palancas

a. Enumere del 1 al 6, en prioridad, el orden de los factores mas importantes para la
Rapidez en la Atencion.

Enumere segun su preferencia
Tiempo de Espera para una Mesa
Tiempo de Abordaje del Garzoén
Informacion de la demora de los platos
Tiempo de Entrega del Plato
Tiempo de Entrega de Boleta
Tiempo para Pagar el Consumo

b. Enumere del 1 al 6, en prioridad, el orden de los factores mas importante para la
Relaciéon Precio/Calidad

Razoén Precio/Calidad
Precio del Plato
Tamano del Plato
Calidad del Plato
Decoracion del Plato
Disponibilidad de Menu
Compiletitud del Menu

c. Enumere del 1 al 8, en prioridad, el orden de los factores mas importante para la
ambientacion de un restaurante

Enumere segun su preferencia
Olor Ambiental
Decoracién del Local
Musica en Vivo
Musica Ambiental
Disponibilidad de Televisién
Baja contaminacion acustica
Calefaccion del Local
Mesas al aire libre
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4. Moddulo de Competencias
a. Indique los tres primeros restaurantes de la comuna de Las Condes que recuerda.
Restaurante 1:
Restaurante 2.

Restaurante 3.

b. ¢Cual de los restaurantes mencionados usted considera que se ajusta mejor a las
siguientes caracteristicas?

Caracteristicas Restaurante 1 | Restaurante 2 | Restaurante 3
Restaurante en barrio laboral o universitario
Restaurante en barrio residencial
Restaurante con Estacionamientos

Buena Disponibilidad de Mesas

Rapidez de la Atencion

Accesibilidad al Restaurante

Alta Razoén Precio/Calidad

Buena Ambientacién

Cliente Visitante Agradable

Limpieza

Otros servicios (Ej: Wi-fi)

5. Modulo de Datos Personales:

Nombre

Apellido

Edad

Género

Actividad

Comuna donde Vive

Comuna donde Trabaja o Estudia
Numero de Personas en su Hogar
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a. Indique el nivel educacional del jefe de su hogar.

Educacion Basica Incompleta / Sin Estudios

Educacion Basica Completa

Educacion Media Incompleta

Educacion Media Completa / Técnica Incompleta

Educacion Universitaria Incompleta / Técnica Completa

Educacion Universitaria Completa

Post Grado (Magister o Doctorado)

b. Indique el cargo laboral que desempenia el jefe de su hogar.

Trabajos Menores Ocasionales / Informales

Oficio Menor, Obrero No calificado, Jornalero, Servicio Doméstico
con Contrato

Obrero Calificado, Capataz, Junior, Microempresario.

Empleado Administrativo Medio y Bajo, Vendedor, Secretaria, Jefe
de Seccion. Técnico especializado. Profesional Independiente de
Carreras Técnicas.

Ejecutivo Medio - Alto, Gerentes, Subgerentes, Gerente General de
Empresa Mediana o Pequefa. Profesional Independiente de
Carreras Profesionales

Alto Ejecutivo (Gerentes General) de Empresa Grande. Directores
de Grandes Empresas. Empresarios Propietarios de Empresas
Medianas y Grandes. Profesionales Independientes de Gran
Prestigio.
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ESTADO PROVISIONES DE FLUJOS DE CAJA

Flujo del Proyecto (M$) Inversién Remodelacion Primeros 6 Meses Operativos > 7 Meses
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ventas $0 $0 $0 $ 45.000 $75.000 | $105.000 | $135.000 | $165.000 | $ 195.000 $ 225.000
Costos Variables $0 $0 $0 -$25.403 | -$42.338 | -$59.273 | -$76.208 | -$93.143 | -$110.078 | -$ 127.013
Costos Fijos $0 -$12.000 | -$48.455 | -$49.655 | -$49.655 | -$49.655 | -$49.655 | -$49.655 -$ 49.655 -$ 49.655
Gasto de Marketing $0 $0 $0 -$19.200 | -$19.200 | -$19.200 | -$19.200 | -$ 19.200 -$ 19.200 -$ 18.900
Resultado Operativo $0 -$12.000 | -$48.455 | -$49.257 | -$36.192 | -$23.127 | -$10.062 $ 3.003 $ 16.068 $29.433
Depreciacion $0 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205 -$ 205
Resultado Antes de Impuestos $0 -$12.205 | -$48.659 | -$49.462 | -$36.397 | -$23.332 | -$10.267 $2.798 $ 15.863 $ 29.228
Impuesto a la Renta $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 -$ 700 -$ 3.966 -$ 7.307
Resultados Despues de Impuestos $0 -$ 12.205 | -$48.659 | -$49.462 | -$36.397 | -$23.332 | -$10.267 $2.099 $11.897 $21.921
Depreciacion $0 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205 $ 205
Inversion -$ 150.480 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
Flujo Neto de Caja -$ 150.480 -$12.000 | -$48.455 | -$49.257 | -$36.192 | -$23.127 | -$ 10.062 $ 2.303 $12.102 $ 22.126
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