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RESUMEN 
 
Actualmente el mercado de restaurantes en Chile se vislumbra como un negocio 
atractivo, pues está creciendo de forma más acelerada que la oferta. Otro punto a 
considerar es que, a pesar de la proximidad territorial y del gran flujo de personas entre 
Brasil y Chile, Santiago tiene poca llegada de restaurantes brasileños. En la ciudad de 
Santiago de Chile es poco explorado el modelo de negocio de restaurantes con el sistema 
de pago por “kilo”, en el cual el precio a pagar por el consumidor depende del peso de la 
comida. Dado lo anterior, se justifica estudiar la factibilidad de instalar un restaurante 
brasileño por kilo en Santiago, ya que este tendría cierta diferenciación y ventajas propias 
del modelo de negocio propuesto que son muy valoradas por los clientes: rapidez, 
flexibilidad y buena relación costo-beneficio, por dar varios ejemplos. Esto se traduce en 
una ventaja competitiva en este atractivo mercado. Por lo tanto, el objetivo de este 
proyecto es realizar una evaluación de la factibilidad comercial y económico-financiera de 
abrir un restaurante brasileño self-service en el sector oriente de la ciudad de Santiago 
con un sistema de pago dependiente del peso de la comida. 
   
Para alcanzar el objetivo propuesto, se ha seleccionado la metodología de construcción 
de un plan de negocios. El plan consiste en un análisis estratégico del macro-entorno 
dentro del cual estaría inserto el negocio; posteriormente se hará un análisis propio del 
mercado y su oferta y demanda para finalmente definir todo el detalle del modelo de 
negocio del emprendimiento. Con el negocio ya definido, se detallará la estrategia 
comercial y operacional, para finalmente realizar un análisis económico financiero para 
determinar su factibilidad 
 
Los resultados del análisis estratégico indican que, en términos externos, es un buen 
momento para llevar a cabo el proyecto. También, por medio de una investigación de 
mercado se concluye que existe una buena aceptación del modelo de negocio propuesto. 
Ya los planes han sido fundamentales para construir toda la estrategia del negocio, a 
través de ellos se ha decidido la ubicación y toda estructura operacional del proyecto, así 
como también los productos, precios, promociones y la proyección de los resultados 
financieros. 
 
El análisis financiero revela que, de realizarse el proyecto de acuerdo a los planes 
generados para su implementación, es viable. Considerando un horizonte de diez años, 
se estima que el valor actual neto del proyecto es de $170.588.199, que el retorno del 
capital invertido se da al final del cuarto año y que la tasa interna de retorno es de 20,2%. 
Además, es importante mencionar que la variable a la cual el proyecto presenta mayor 
sensibilidad es la demanda y, por lo tanto, un ajuste de precios debiera ser clave en caso 
de que sea necesario estimularla. 
 
Finalmente, se sugiere llevar a cabo la apertura del restaurante y, para un trabajo futuro, 
se recomienda que se estudie la viabilidad de crear una segunda unidad, el 
apalancamiento del proyecto y que se investigue la elasticidad de la curva de precio 
versus demanda para la sensibilización de ambas variables en conjunto. 
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1. INTRODUCCION 
 
1.1. Contexto 
 
El proyecto consiste en el desarrollo de un plan de negocios de un restaurante con 
comidas caseras y opciones de comidas brasileñas en Santiago. Su principal diferencial 
en relación a la competencia es que el precio a pagar por la comida depende del peso de 
ésta. 
 
Las ventajas competitivas de este modelo de restaurante es que los clientes tienen mayor 
libertad de elección tanto de la cantidad como del tipo de alimentos que consumirán, el 
precio pago es justo debido a que depende del peso, y puede ser implementado a bajo 
costo, pues tiene como ventajas que se requiere un reducido número de empleados y se 
tiene la capacidad de servir más clientes al mismo tiempo.  
 
Según Allon y Ferguson (2007), precio y tiempo de espera son de suma importancia para 
la elección de un determinado servicio y el valor real de él no es determinado solamente 
por su precio, sino por el precio multiplicado por un factor que represente el valor de la 
expectativa del tiempo de espera del cliente. Por lo tanto, ventajas competitivas del 
modelo propuesto como rapidez y el bajo costo de implementación que, en parte, puede 
ser traspasado en el precio del kilo, coinciden con lo que los clientes más valoran. 
 
Sobre el mercado, la implementación de restaurantes en Chile representa una buena 
oportunidad de negocio. Según datos de la Subsecretaría de Turismo de Chile, 
SERNATUR (2015), los restaurantes/bares en el país presentan una evolución 
ascendente de ventas a lo largo de los años, pasando de un valor anual de 58.829.248 
UF en 2005 a un valor de 95.031.975 UF en 2015, siendo la evolución media anual de un 
5,3% considerando este periodo. Ya la cantidad de restaurantes en Chile no crece de la 
misma forma, sino de manera más estable y lenta con un promedio de 3,3% por año, 
considerando el mismo periodo. 
 
Por lo anterior se concluye que cada año se gasta más en Chile en comer afuera, pero la 
oferta no acompaña ese crecimiento, lo que sugiere que hay una demanda no atendida. 
  
Otra importante característica es que los restaurantes de comida rápida crecen en 
relación a otros pasando de un 14% del total de establecimientos en 2005, a un 32% en 
2012, conforme datos de la SII (Servicio de Impuestos Internos, 2012). 
 
También cabe destacar que según el estudio de la empresa Zomato encomendado por 
el diario La Tercera (2014), sólo habían diez restaurantes brasileños en Santiago en el 
año de la investigación, lo que contrasta con la gran exposición que los habitantes de 
Chile tienen con la cultura y población brasileña, tanto por la proximidad territorial como 
por el gran flujo de personas entre los países: Brasil fue el cuarto país más visitado por 
los Chilenos, y los brasileños son la segunda nacionalidad que más llega a Chile 
(SENATUR, 2014). 
 
Todo lo anterior justifica la implementación en Santiago de un restaurante de comidas 
caseras y opciones de comidas brasileñas con un sistema de pago por kilo. Como se ha 
mencionado anteriormente, este modelo tiene ventajas competitivas valoradas por los 
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consumidores, es un nicho poco explorado en Santiago y existe una tendencia de 
crecimiento del consumo de la comida rápida. 
 
1.2. Objetivos 
 
El objetivo general es desarrollar un plan de negocios para evaluar la viabilidad comercial 
y económico-financiera de implementar un restaurante self-service “por kilo” en el sector 
oriente de Santiago.  
 
Para alcanzar el objetivo general, es necesario que se cumplan los siguientes objetivos 
específicos: 
 

1. Análisis estratégico de la industria; 
2. Análisis del mercado objetivo y competidores; 
3. Definición del plan de marketing; 
4. Definición del plan operativo; 
5. Definición del plan financiero; 
6. Evaluación final del Plan de Negocio.  

 
1.3. Metodología 
 
La metodología adoptada para este proyecto es un plan de negocios. Abarral y Dumont 
(2009) definen un plan de negocios como “el documento en el que se va a reflejar el 
contenido del proyecto empresarial que se pretende poner en marcha y que abarcará 
desde la definición de la idea a desarrollar hasta la forma concreta de llevarla a la 
práctica”. Es el documento que sirve para presentar y evaluar la viabilidad económico-
financiera del negocio que se planea emprender (ECKERT et al, 2012). 
 
Según Harvard Business School (2009), es importante que cada emprendimiento tenga 
su plan de negocios para que sirva de guía para abordar las oportunidades y obstáculos 
que el negocio podría tener en el futuro y para estar preparado para enfrentar su entorno 
competitivo.  
 
La estructura del presente trabajo seguirá la metodología de creación de un plan de 
negocios. Diversos autores definen cómo documentarlo, basándose en Stutely (2000)  y 
Hernández y Zaragoza (2004), se puede resumir el plan de negocios en los siguientes 
pasos: (1) resumen ejecutivo; (2) situación actual (3) ambiente externo (4) plan de 
marketing; (5) plan operativo; (6) plan financiero; (7) análisis de los riesgos; (8) 
conclusión.  
 
Según los mismos autores, cada uno de esos pasos debe contener la siguiente 
información: 
 

(1) Resumen ejecutivo: Es el resumen del plan, de cierta forma debe capturar 
todos los puntos relevantes y resumirlos en el máximo de una página; 
(2) Situación actual: Es la descripción del emprendimiento propuesto, su 
estrategia y el escenario que está inserto; 
(3) Ambiente Externo: Es una evaluación del mercado y competidores;  
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(4) Plan de Marketing: Explicación del posicionamiento de la empresa y sus 
planes de los productos y servicios desarrollados; 
(5) Plan Operativo: Explicación de la estrategia y planes de los procesos 
necesarios para operar; 
(6) Plan Financiero: Explicación de los costos y proyecciones financieras; 
(7) Análisis de los Riesgos: Es la discusión de los riesgos y cómo enfrentarlos; 
(8) Conclusión: Contiene de forma breve los principales aspectos antes vistos y 
la discusión sobre la viabilidad de ejecución del negocio. 

 
Llevando a cabo cada uno de los ocho puntos, se logrará alcanzar el objetivo propuesto. 
 
De esta manera, primero se hará una introducción de la empresa, del escenario en que 
ella está inserta y de su modelo de negocios. 
  
En un segundo capítulo se realizará un análisis estratégico, este partirá por un estudio 
del ambiente externo con la ayuda de la metodología PEST (analice Política, Económica, 
Social y Tecnológica), que permitirá entender el macro-entorno en que el emprendimiento 
está inserto; después, con ayuda de la metodología FODA, se realizará una mirada 
interna con la finalidad de analizar las ventajas  y desventajas de la empresa con el 
entorno y posibilitando que se definan los factores críticos para el éxito del 
emprendimiento. Para finalizar, en esta sección serán descritos la misión, visión y valores 
de la compañía. 
 
En un tercer capítulo se hará un análisis de la demanda, oferta y, con la ayuda de las 
fuerzas que mueven el mercado definidas por Porter, de los competidores. Con el análisis 
del ambiente externo finalizado, en el cuarto capítulo se definirá el modelo de negocios, 
que será desarrollado a través del método de Canvas, una de las herramientas más 
usadas en la actualidad para el planeamiento estratégico, permitiendo desarrollar y 
diseñar modelos de negocios innovadores (SEBRAE, 2016). 
 
A continuación, se definirá el posicionamiento de la empresa en el mercado y se 
desarrollará un plan de marketing que describirá los productos y servicios ofrecidos, sus 
características y precios, los canales de distribución y las estrategias de promoción y 
publicidad. Este será el capítulo cinco. 
 
El capítulo seis contendrá el plan operativo, en el cual se discutirá la estrategia y el camino 
para llegar al objetivo principal. Además, en este capítulo se revelarán la definición de la 
ubicación del negocio, los flujos de los procesos, estructura organizacional y todos los 
puntos que son relevantes para que la empresa pueda operar. 
 
Por último, en el capítulo siete, se hará el plan económico-financiero. En él serán 
analizados los ingresos, costos iniciales y de operación y se proyectará toda la estructura 
financiera de la empresa, incluyendo una sensibilización de los datos 
También serán analizados todos los riesgos de la empresa y, finalmente, se podrá 
concluir cuán atractivo es el negocio y resumir los principales puntos del informe y 
ponerlos en un resumen ejecutivo que pueda traducir en una página de qué se trata el 
plan de negocio. 
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2. ANÁLISIS ESTRATÉGICO  
 
2.1. Análisis de la Industria 
 
Antes de definir una estrategia para un emprendimiento, es importante entender su 
macro-entorno. Así, para sistematizar el análisis del contexto industrial en el cual el 
restaurante estará inserto, se ha utilizado la metodología PEST (ver Ilustración I). 
 
Se puede decir que Chile es un país política y económicamente estable. Analizando los 
datos disponibles en la página del INE - Instituto Nacional de Estadísticas (2017) se 
puede observar que su economía crece anualmente alrededor de un 2% y también 
mantiene sus niveles inflacionarios relativamente estables. Su IPC (Índice de Precios al 
Consumidor) varía entre un 2% y un 4% aproximadamente, uno de los más bajos de la 
región. 
  
Para que un restaurante pueda ser abierto en Chile, el establecimiento tiene que cumplir 
normativas relacionadas con el medio-ambiente, la higiene y seguridad, y además, 
aunque un local obtenga la autorización sanitaria para su funcionamiento, 
constantemente está sujeto a fiscalización.  
 
La tendencia mundial es que las reglas sean cada vez más estrictas y las empresas 
deben estar preparadas para cumplirlas ya que, además de exponerse a multas, podrían 
contar con publicidad muy negativa si se da un incumplimiento de la normativa. En el 
caso específico de un restaurante, inevitablemente este sería muy afectado ya que es 
fácilmente sustituido por otros similares y los clientes siempre están muy atentos y 
sensibles a la higiene y frescura de los alimentos y platos que comen, como comprueba 
el estudio de Carbonell y Adimark (2014). 
 
Además, la misma investigación muestra que la sociedad chilena parece estar 
preocupada en comer de forma saludable, sin embargo, al momento de elegir el 
restaurante en que van a comer, tienden a elegir los cercanos a la oficina por comodidad 
y rapidez, lo que converge con el crecimiento de restaurantes de comida rápida en Chile 
que pasaron desde un 14% del total de establecimientos en 2005 a un 32% en 2012, 
segundo datos de la SII (Servicio de Impuestos Internos). 
 
Finalmente, la innovación tecnológica no es determinante en este tipo de negocio por lo 
que no debiera ser foco. Por otro lado, como en la mayoría de los mercados, se nota un 
aumento de la tecnología como apoyo para la gestión óptima del negocio, como el uso 
de computadores para el control de clientes, inventarios, etc.   
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Ilustración 1 - Análisis PEST 

2.2. Estrategia del Negocio 
  
Habiéndose realizado el análisis de la industria y de las fuerzas que mueven el mercado 
en el cual se encontrará inserto el negocio, esquematizadas a través de la metodología 
de Michael Porter (ver Ilustración 4),  es el momento de realizar una mirada interna de la 
organización e identificar sus fortalezas y debilidades, así como las oportunidades y 
amenazas del mercado. 
 
La primera fortaleza identificada es que el hecho de que, tanto el modelo de venta por 
peso como la venta de platos de la gastronomía brasileña, son poco explorados en el 
mercado chileno de restaurantes, lo que trae consigo una clara diferenciación en relación 
a la competencia. Esto puede ser aprovechado por la organización, por ejemplo, 
difundiendo la imagen de un restaurante en el cual se paga un precio justo que se 
encuentra enlazado con la cantidad que uno consume. 
 
Además, dada la gran competencia del mercado, es clave que el restaurante posea un 
precio competitivo y se espera que lo tenga, dado el modelo del servicio, su rapidez y la 
variedad de opciones de platos. Estas son fuerzas que serán claves en la estrategia. 
 
A pesar de tener interesantes fortalezas, es fácil e importante reconocer fragilidades. Los 
principales puntos débiles están directamente conectados con características del 
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mercado identificadas en el análisis de las fuerzas de Porter. El mercado es muy 
competitivo y existen grandes actores que competirán con el establecimiento que es 
pequeño y nuevo y no tiene, por ejemplo, economías de escala o reconocimiento de 
marca como ellos. Además, son muchos los productos sustitutos y es relativamente fácil 
que los competidores copien el modelo de negocio. 
 
Finalmente, realizando una mirada hacia el mercado, pueden identificarse diversas 
oportunidades como aprovechar que el mercado está en expansión para propagarse e 
intentar explorar la imagen de restaurante brasileño para atraer más clientes. También 
existe la oportunidad de diversificar el servicio, por ejemplo, empezando a hacer entregas 
a domicilio. Por otro lado hay amenazas que, una vez más, son características de este 
mercado como su alta competencia, bajas barreras y clientes que suelen ser infieles. No 
obstante, se encuentran presentes dos amenazas propias del emprendimiento: una es el 
hecho de que los clientes no conocen la marca y, la segunda, es que puede predecirse 
que el modelo de pago por peso es poco conocido en Chile. 
 
En la Ilustración 2 se encuentra resumido el análisis en una matriz FODA. 
 

 
Ilustración 2 - Análisis FODA 

 

Con el análisis FODA, se han definido tres grandes factores claves para el éxito del 
emprendimiento: servicio, precio y enfoque a los clientes. Todas las acciones 
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relacionadas con servicio y precio deberán ser ejecutadas considerando el impacto para 
los consumidores.  
 
En la Ilustración 3 se encuentra dibujados estos tres factores y su apertura en las palabras 
que los sintetizan en relación a la estrategia adoptada para cada uno de ellos. 
 
El precio será competitivo con el de mercado y percibido como justo, ya que ellos pagarán 
solo por la cantidad que estarán consumiendo. Además de competitivo y justo, es 
importante que haya una buena relación precio-calidad por lo que los alimentos siempre 
deberán estar frescos y, su sabor, deberá ser de comida que acaba de ser hecha en 
casa. Por fin, será promovido un programa de descuentos a los clientes más fieles a la 
marca. 
  
En relación al servicio, la estrategia será usar sus fortalezas como agilidad del servicio y 
flexibilidad en la elección de lo que se comerá para diferenciarse en el mercado. Otro 
factor diferenciador será la exploración de la imagen de Brasil para asociar el restaurante 
a cosas percibidas como buenas de ese país, como la reconocida simpatía de su gente 
traducida en una atención empática y flexible, así como en el ambiente y sabor de los 
platos.  
 
Finalmente se espera fidelizar el consumidor por el servicio diferenciado, precio justo y 
programa de descuentos. 
 

 
Ilustración 3 - Factores Claves del Éxito 

 
Con todo lo anterior, se define que la estrategia comercial del emprendimiento estará 
basada en la diferenciación del servicio, ya que no existe en la zona un restaurante típico 
brasilero que ofrezca almuerzos a un precio competitivo y justo y, además, con agilidad 
en todos los procesos y bastante variedad de opciones de comidas. Estas debieran ser 
las ventajas competitivas del negocio. 
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2.2.1.  Misión, Visión y Valores 
 
Dada la definición de la estrategia del negocio, se han definido la misión, visión y valores 
de la empresa, siendo ellos: 
 

- Misión: “Garantizamos que cada cliente comerá lo que quiera, cuando quiera, en 
donde quiera, cuanto quiera y al precio que ÉL encuentra justo”. 
 

- Visión: “Crecer y ser LA marca recordada por las personas cuando ellas piensan 
en una comida excelente a un precio justo”. 

  
- Valores: “Rapidez en todo lo que hacemos; Flexibilidad para manejar cualquier 

problema; Respeto y Empatía para con la gente; Autenticidad y Enfoque al 
Cliente siempre”.  

 
3. ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
3.1. Análisis de la Oferta 
 
Lo primero que se observa en el mercado de restaurantes es que tiene pocas barreras 
de entrada, considerando que los costos de la inversión inicial son relativamente bajos, 
no se necesita de mucho know-how y el acceso a las materias primas es fácil. De manera 
similar, este mercado no tiene altas barreras de salida ya que no hay restricciones legales 
o sociales para salir y los costos fijos de salida son bajos. 
 
El resultado de la falta de barreras sumado al hecho que es un mercado atractivo en 
Chile, debido a su crecimiento y potencial, hace que sea un mercado muy dinámico en 
que siempre existen competidores entrando y saliendo. Además, se observa que el 
tamaño de los competidores es muy distinto y que es normal que grandes cadenas de 
restaurantes compitan con emprendimientos muy chicos. En cuanto a la diferenciación 
del producto, es de cierta forma limitada. En primer lugar, la gran cantidad de 
competidores hace que sea habitual el tener una estrategia de efecto equivalente a los 
ojos del cliente. En segundo lugar, gran parte de la diferenciación es subjetiva: por 
ejemplo, cada cliente entiende de una forma particular el significado de que es una buena 
atención. 
 
También es importante destacar que los clientes tienen todo el poder de elección en 
materia de a qué restaurante ir a comer y tienden a no ser fieles a solamente un 
establecimiento. El resultado de todo lo anterior es un mercado muy competitivo.  
 
Otro factor importante de observar es que la cantidad de establecimientos crece de 
manera más estable y lenta que las ventas según datos de la subsecretaría de turismo 
de Chile, SERNATUR (2015). En relación a las ventas estas crecieron en promedio un 
5,3%, y la oferta de restaurantes y bares en Chile ha crecido un 3,3% entre 2005 y 2015.  
 
Usando los datos de la serie histórica de la oferta anual de establecimientos, es posible 
pronosticar la oferta para los años posteriores a través de una regresión lineal. 
Considerando los datos de los últimos cinco años conocidos (de 2011 hasta 2015), se 
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proyecta que la oferta al final de 2017 será de 35.684 en Chile. En el Gráfico 1 se 
encuentran los valores históricos y proyectados. 
 

 
Gráfico 1 – Serie histórica de 2005-2015 y proyección de 2016-2017 de la oferta de restaurantes en Chile 

 
A su vez, según la investigación de la empresa Zomato, en la ciudad de Santiago existían 
cerca de 8.500 establecimientos en 2015. Si se considera que el crecimiento de la oferta 
en esta ciudad crece en la misma proporción de Chile, entonces se estima que la oferta 
en Santiago al final de 2017 será de 9.066.  
 
En términos de la cantidad de competidores en el mercado santiaguino, si lo acotamos a 
los que ofrecen comida rápida, ya que la propuesta del emprendimiento es que su servicio 
sea relativamente barato y ágil, se puede considerar un estimado de 4.533 
establecimientos competidores ya que 50% del total de restaurantes en Santiago venden 
comida rápida (Zomato, 2015).  
 
Otros números a destacar es que solo fueron identificados diez restaurantes de comida 
brasileña (Zomato, 2014) y dos restaurantes en toda región con el sistema de pago por 
kilo pero que no están ubicados en el mismo sector del restaurante propuesto. En 
resumen, la competencia de establecimientos similares es alta, no obstante, el 
emprendimiento tendrá cierta diferenciación dado que la oferta de restaurantes brasileños 
y “por kilo” en la ciudad es extremamente pequeña. La Tabla 1 contiene un cuadro 
resumen de los competidores con modelos de negocio similares al propuesto en este 
proyecto. 
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Tabla 1 - Ejemplo de competidores 

 
Todo el estudio de los competidores fue sistematizado de acuerdo a las fuerzas de Porter, 
como es posible observar en la Ilustración 4. 
 

 
Ilustración 4 - Fuerzas de Porter 
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3.2. Análisis de la Demanda 
 
El Instituto Nacional de Estadísticas estima que al final de 2017 la población 
económicamente activa de Santiago será de 3.587 miles de personas de las cuales un 
54,9% de ellas poseen un nivel socioeconómico mínimo C3. Considerando que la 
demanda potencial es toda la población económicamente activa de Santiago cuyo nivel 
socioeconómico mínimo sea el C3, se concluye que la demanda total es de 1.969 miles 
de personas. 

 
A su vez, la demanda potencial será calculada considerando restricciones geográficas. 
El mercado objetivo definido se compone de las personas que viven o trabajan en el 
sector nororiente que, según datos de la SII (2013), son entre un 17,5% y un 25,2% 
respectivamente. Suponiendo que el 80% de las personas que viven, también trabajan 
en el sector, se asume que la demanda potencial es de 565 miles de personas. 
 
Finalmente, la demanda objetivo será de 6.500 personas mensualmente, considerando 
la capacidad máxima que el restaurante puede alcanzar por mes. Esto corresponde a un 
1,15% de la demanda potencial. El cliente en que el restaurante se enfocará, serán 
principalmente los trabajadores de las oficinas del sector nororiente, especialmente los 
jóvenes. Durante los fines de semana el foco estará también en los turistas y familias del 
sector. 
 
Para entender mejor este segmento objetivo, se ha llevado a cabo una investigación de 
mercado con los consumidores potenciales (ver Anexo A).  
 
Los resultados encontrados fueron que este segmento de mercado predominantemente 
trabaja en Las Condes y vive sólo o con su familia, más de 70% almuerza por lo menos 
tres días a la semana fuera y, de estos, casi un 90% pagan $4.000 o más en su almuerzo. 
En los fines de semana prácticamente la mitad almuerza uno o dos días en un restaurante 
-siendo el domingo el día más predominante- y casi un 95% de ellos pagan $8.000 o más. 
En cuanto a las tres características que estos clientes más valoran, son el sabor de la 
comida, la rapidez y atención y, cuando se preguntó cuál otra característica era valorada, 
los encuestados citaron principalmente el ambiente e higiene del restaurante y su relación 
precio-calidad. 
 
La investigación también apuntó a que un 88% conoce lo que es un restaurante con 
sistema de pago por kilo, sin embargo, solo un poco más de la mitad ha ido a un 
restaurante así. La aceptación de un restaurante con el sistema de pago por el peso de 
la comida se mostró como buena. La principal razón para ir al restaurante sería la 
posibilidad de elegir lo que se come, no obstante, la aceptación de los potenciales clientes 
depende del precio, rapidez, calidad y variedad que el establecimiento ofrezca. Es 
relevante decir que también hay una buena aceptación para los restaurantes con comida 
brasileña, dado que un 70% de las personas de la investigación ya han ido a uno y quieren 
volver y un 20% nunca ha ido, pero quiere ir. 
 
Finalmente, como última pregunta en la investigación se pidió una sugerencia de nombres 
para el establecimiento. A pesar de que las respuestas fueron muy diversas, 
prácticamente todas las opciones convergían en nombres que se remiten a Brasil. 
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Los resultados más relevantes de la investigación se encuentran compilados en el Anexo 
B. 
 
4. MODELO DE NEGOCIOS 
 
Con la ayuda del modelo Canvas (ver Ilustración 5), y teniendo en cuenta los análisis 
estratégico y de mercado, se ha definido el modelo de negocios del emprendimiento. 
 
La idea de negocio es la apertura de un restaurante en Santiago donde los clientes se 
sirven de acuerdo a un sistema self-service, pesan sus platos y, de acuerdo al peso se 
realiza el cobro.  
 
El modelo de restaurante se ajusta a la necesidad del cliente foco: trabajadores de las 
oficinas del sector oriente de Santiago, principalmente jóvenes y jóvenes ejecutivos, que 
valoran que el restaurante al que vayan en su hora de colación les posibilite que disfruten 
de una comida sabrosa, que puedan elegir qué comer, que el servicio sea rápido, y que 
se pague un precio justo. Además, el restaurante tendrá opciones de platos saludables y 
vegetarianos, ya que parte de los clientes siguen dietas en que estos criterios son 
importantes. 
 
Para ello, el restaurante contará con una gran variedad de alimentos, todos con etiquetas 
con los nombres de los alimentos y sus calorías, y con un servicio sin complicación dado 
que no exige que los clientes tengan que esperar la carta, el mesero, que el plato y la 
cuenta lleguen, etc. En este restaurante los clientes pasarán por un flujo donde elegirán 
los alimentos que compondrán sus platos (que podrán ser consumidos en el local o para 
llevar), las bebidas, los postres, pesarán sus platos y pagarán de acuerdo al peso, 
sumándose a este costo las bebidas y postres. Se estima que el proceso desde la llegada 
del cliente hasta que su plato sea pesado no debería tardar más de cinco minutos. 
Siempre todos los alimentos deberán ser frescos, sus sabores deberán ser de comida 
hecha en casa, las opciones deberán variar y habrá por lo menos una opción de alimento 
típicamente brasileño. 
 
Vale la pena mencionar que, con los consumidores, se buscará mantener una relación 
de proximidad, que será creada tanto con el programa de fidelización que se implantará 
como con la opción de que podrán dejar sugerencias en las redes sociales del restaurante 
o en una caja de sugerencias que será dejada en él. También se pretende que la 
compañía tenga esa misma relación de partnership con los proveedores y con otras 
empresas del sector, las cuales se crearán mediante convenios con ellas para que el 
precio ofrecido a sus funcionarios por un almuerzo completo y de calidad sea menor aún 
al que el restaurante ya propone. 
 
En los fines de semana el emprendimiento seguirá un modelo de negocio parecido, 
mantendrá el enfoque en las ventajas competitivas de tener un servicio diferenciado por 
la atención rápida, variedad de platos y poder de elección del consumidor, pero apostará 
en más platos brasileños y en un sistema de cobro que no estará asociado a al peso, sino 
a un precio fijo por todas comidas del buffet. Con estos cambios se espera que se atraigan 
a los turistas y las familias de la zona. 
Para divulgar el restaurante los principales canales usados serán las redes sociales en 
internet y la comunicación interna de las empresas con las cuales se tendrá convenios. 
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Igualmente se planea ejecutar acciones para promocionar el restaurante dentro del sector 
en que se ubica. 
 
Importante es mencionar que la estructura de costos del restaurante estará compuesta 
por costos fijos (arriendo y funcionarios) y variables (insumos; preparación de la comida; 
gas; agua y electricidad). Para mitigar parte de los costos variables, se pretende mantener 
una buena gestión de la cadena de suministros y stock. 
 

 
Ilustración 5 - Canvas 

 
5. PLAN DE MARKETING 
 
5.1. Posicionamiento 
 
La estrategia de la compañía es posicionarse como un restaurante que, al ser comparado 
con otros de su zona, tiene un precio igual o más bajo que su competencia. Además de 
buen precio, el restaurante se destacará por su variedad de opciones de comida - con 
posibilidad de comer sano, bajo en calorías, sin carne, etc.-, organización y servicio rápido 
y sencillo. Finalmente, el restaurante se posiciona como una de las pocas opciones de 
restaurante con comida brasileña de tipo casera. 
El restaurante tendrá dos tipos de cliente foco. En la semana serán los trabajadores de 
las oficinas ubicadas alrededor del establecimiento, especialmente jóvenes y jóvenes 
ejecutivos. Durante el fin de semana (domingos), el restaurante se enfocará no solamente 
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a estos jóvenes profesionales que viven en el sector, sino también a familias de la región 
que quieren conocer un nuevo restaurante brasileño. Tanto los platos ofrecidos como el 
precio, sufrirán modificaciones. 
 
En resumen, el posicionamiento será dado por el precio bajo el promedio, y por la unión 
de tres atributos clave: costo-beneficio, rapidez y diversidad de opciones de comida, 
incluyendo platos brasileños. Estas características en conjunto entregan al 
establecimiento una diferenciación en relación a sus competidores. 
 
Todo el marketing mix se desarrollará en base a este posicionamiento. 
 
5.2. Marca 

 
Con respecto a la marca, es de gran importancia que los clientes se identifiquen con ella 
y que la recuerden. Dado esto, como la investigación de mercado ha demostrado que a 
los clientes les gustaría un nombre que les haga referencia a Brasil, se ha elegido el 
nombre Bossa Nova, que es un género musical brasileño derivado de la samba, con 
influencia del jazz y muy conocido internacionalmente. 
 
La marca estará en el logotipo del restaurante (ver Ilustración 6), el cual hace referencia 
a la vereda de la playa de Copacabana en Río de Janeiro y concordará con la decoración 
del establecimiento que hará alusión a Brasil, la comida y música brasileña. Las paredes 
serán pintadas en amarillo. En ellas habrá un mapa de Brasil con dibujos de comidas y 
músicas típicas por región, se encontrará el logotipo de la empresa y, por todos los lados, 
habrá frases de canciones brasileñas con el nombre de la canción y del cantante. 
 

  
Ilustración 6 - Logotipo Restaurante Bossa Nova 
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5.3. Marketing Mix 
 
5.3.1. Servicios y Precios 
 
El restaurante Bossa Nova ofrecerá servicio de almuerzo de lunes a viernes, y los 
domingos. No habrá una carta, las comidas estarán todas expuestas en un buffet, algunas 
de ellas estarán todos los días y otras variarán a lo largo de los días. El domingo el 
restaurante tendrá el mismo tipo de servicio, pero no funcionará en el sistema de pago 
por kilo, sino como “tenedor libre” y tendrá opciones de platos brasileños más elaborados. 
En el Anexo C se encuentra un listado con las comidas ofrecidas por el restaurante y sus 
ingredientes. 
 
Todos los alimentos deberán seguir un patrón de frescura y apariencia. El sabor será de 
comida casera y deberán estar expuestos a la temperatura correcta para el consumo, 
además, cada alimento tendrá una etiqueta con su nombre acompañado de símbolos que 
representan si se trata de un alimento vegetariano y/o si es “light” y sus calorías. La 
intención es que el cliente tenga claro lo que está comiendo. En la Ilustración 7 se 
encuentra un ejemplo de esta etiqueta. 
 

 
Ilustración 7 - Ejemplo de etiqueta de los alimentos 

En la semana los platos pesados podrán ser consumidos en el restaurante o fuera de él. 
Si se elige la modalidad “para llevar” el cliente deberá poner las comidas que elige en un 
envase específico que estará disponible al inicio del buffet. En la Ilustración 8 se 
encuentra un ejemplo de este envase. 
 

 
Ilustración 8 - Envase para llevar la comida 
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Al final del buffet se encontrarán las bebidas para elegir y, junto al sitio en que se realiza 
el pago, habrá golosinas como chocolates y dulces brasileños. Tanto las bebidas como 
las golosinas no son parte del valor de pago por “kilo”. En el “tenedor libre” del domingo 
se regalará un dulce típico brasileño a cada cliente. 
 
El precio que un 88% de los clientes están dispuestos a pagar en la semana es entre 
$4.000 y $4.500. Considerando que en promedio las personas tomarían una gaseosa o 
agua ($900), comerían alrededor de 454 gramos, que equivalen a lo que las personas 
comen en promedio (ABREU y TORRES, 2003), y que en el horario promocional el precio 
promedio debiera ser de $4.000, e precio del menú bordearía los $6.825 en el horario 
promocional -con 5% de descuento- y $7.185 en horario punta. 
 
Los fines de semana, según la investigación de mercado, un 38% de las personas pagan 
normalmente más de $12.000 y un 56% entre $8.000 y $12.000. Apuntando al 38% del 
mercado que está dispuesto a pagar más de $12.000 y teniendo en cuenta los precios 
de los competidores en el sistema “tenedor libre” (ver Tabla 1), que comprueba que la 
gente está normalmente dispuesta a pagar más en este sistema, el precio fijo del buffet 
para el fin de semana será de $14.000. 
 
5.3.2. Promoción y Publicidad 
 
Considerando que el posicionamiento de la marca que se enfoca en jóvenes 
profesionales, se eligió que la promoción del restaurante será orientada al marketing 
digital ya que esta generación de profesionales están familiarizados con la tecnología y 
el mundo digital. 
 
El restaurante Bossa Nova tendrá páginas en redes sociales como Facebook® y en 
Instagram®. En Facebook estará disponible toda la información sobre el restaurante: 
horarios de atención, ubicación, promociones, una aclaración sobre cómo funciona el 
sistema de pago por kilo y el precio del kilo, etc. Semanalmente se publicarán fotos de 
alguna comida, de qué habrá en el día en el restaurante, y se realizará una explicación 
sobre la comida de la foto. También, los clientes serán invitados a dejar sus opiniones en 
esta página. A su vez, el Instagram será usado para promover la comida del restaurante 
a través de las fotos semanales publicadas (la publicación será hecha en Facebook y 
Instagram). Sumado a ello, se pondrán fotos de algunas regiones de Brasil de las cuales 
cierta comida es originaria. Esto permitirá que los clientes se sientan más informados 
culturalmente acerca de Brasil.  
 
También se intentará hacer convenios con empresas para ofrecer precios promocionales 
a los funcionarios de ellas a cambio de un subsidio mensual por parte de las compañías. 
Esta acción ayudará a promover el restaurante, ya que se realizará la divulgación del 
convenio a través de las redes de comunicación interna de las empresas.  
 
Para aumentar la interacción con los clientes, se contará con una caja de comentarios y 
sugerencias y una tarjeta de fidelización (ver Ilustración 9) la cual tendrá una marca 
propia: “Bossa Nova BIS”. La tarjeta se entregará a los clientes que se registren y, 
después de diez sellos, se les brindará un descuento de un 10% en su próximo almuerzo. 
Durante la semana el almuerzo vale un sello y el día domingo dos. 
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Ilustración 9 - Tarjeta de fidelización “Bossa Nova BIS” 

 
Para promocionar el restaurante en horarios de menos demanda, en la semana se 
ofrecerá un descuento de un 5% en el valor del peso del plato para quien vaya entre las 
12:00 hasta 12:30 o 14:30 hasta 15:00. Finalmente, durante el primer mes de apertura se 
ofrecerá un descuento de un 5% en cualquier horario y día. Para la divulgación del 
restaurante se distribuirá en los alrededores un flyer con información sobre el restaurante 
Bossa Nova, su sistema de pago, sus redes sociales y la promoción del 5%.  
 
5.3.3. Plaza 
 
Acorde a los resultados de la investigación de mercado, los potenciales clientes trabajan 
principalmente en Las Condes, por lo tanto el restaurante estará ubicado en esta comuna. 
Entre las opciones de ubicación en la comuna se eligió el barrio de Nueva Las Condes.   
 
El barrio Nueva Las Condes concentra muchas oficinas comerciales, es un barrio en 
expansión con muchos proyectos inmobiliarios. En sus alrededores existen corredores 
gastronómicos, sin embargo la oferta de restaurantes no parece suficiente para atender 
a todas las personas que trabajan en este sector. 
 
6. PLAN OPERATIVO 
 
Después de tener clara la estrategia comercial, es necesario llevar a cabo el plan de cómo 
operará el emprendimiento. 
 
El restaurante atenderá de domingo a viernes. El horario de operación del restaurante 
será desde las 10:00 hasta las 16:00 horas durante la semana y desde las 11:00 hasta 
las 17:00 horas los domingos. El horario de atención al público será desde las 12:00 hasta 
las 15:00 horas durante la semana y desde las 13:00 hasta las 16:00 horas los domingos. 
Dada la localización elegida y usando como benchmarking restaurantes similares de la 
región, se ha definido que el establecimiento deberá tener alrededor de 120m2. Luego, 
tras buscarse posibles lugares para arriendo, se ha encontrado uno que se ajusta a las 
necesidades del negocio. Éste, posee 138m2, siendo las dimensiones 6,9m de ancho y 
20m de largo, más bodega de 5m2. 
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6.1. Layout e Instalaciones  
 
Para un diseño optimo del layout, se ha utilizado el método de planeación sistemática de 
la relación – SLP desarrollado por Richard Murther (Chase y Jacobs, 2014). Así, en primer 
lugar se evaluó, en una escala de -1 hasta 4, cual debieran ser las proximidades entre 
las áreas del restaurante, considerando los flujos entre las áreas y otros factores 
subjetivos. Finalmente, para las definiciones de las dimensiones de cada área, se utilizó 
las informaciones del estudio de SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 
Pequenas Empresas) en referencia a la apertura de restaurantes de la modalidad “kilo”. 
 
En la Ilustración 10 se muestran las relaciones de proximidad encontradas. Con ellas, se 
definió el diagrama de relaciones de la Ilustración 11 y, por fin, con esta distribución inicial 
y dimensiones, se dibujó el layout final de la Ilustración 12. La Tabla 2 contiene la 
convención usada para el análisis. 
 

 
Tabla 2 - Convención usada para el análisis de proximidad entre zonas 

 

 
Ilustración 10 - Calificación de la relación de proximidad entre zonas 
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Ilustración 11 - Distribución inicial a partir de un diagrama de relaciones 

 

 
Ilustración 12 - Layout final 

 

Con el layout definido, el próximo paso es definir las instalaciones del emprendimiento.  
 
Según SEBRAE un restaurante del porte del propuesto tiene una capacidad para 250 
personas aproximadamente, por lo que serán necesarias 63 mesas y 252 sillas para el 
salón. Para esta zona también se requieren los muebles para el sector del buffet y de la 
caja, considerándose que el buffet contará con dos balanzas electrónicas que soportan 
hasta 15kg y la caja tendrá dos cajas registradoras, dos impresoras de factura y un 
computador de escritorio. Además habrá torniquetes para controlar la entrada y salida de 
las personas 
 
Para la oficina se comprarán, una silla con ruedas, una impresora y un notebook. A su 
vez, la cocina necesitará de un hornillo de 8 platos, una campana, un congelador de 300 
litros, un refrigerador de 1000 litros, tres estanterías de almacenaje, un extractor de aire, 
un horno eléctrico, dos lavaplatos dobles, un mesón metálico con corredera, un 
microondas, un contenedor de basura de 1100 litros y tres de 120 litros, una cafetera y 
toda la dotación de cocina necesaria. 



    

26 

 

 
Para finalizar, para ambos baños serán necesarios ajustes y, para los de funcionarios, un 
locker de nueve plazas. Así como para los baños, las zonas del salón, oficina y cocina 
también necesitarán de ajustes para que todo esté funcionando en perfecto estado. 
 
6.2. Flujos de los Procesos 
 
El restaurante contará con dos grandes procesos: el de compra de la materia prima y el 
del servicio de venta de comida. 
 
El proceso de compra se iniciará con la selección de los proveedores. Una vez 
seleccionados, se hará el pedido de los productos y ellos serán almacenados en la 
bodega y se hará un control de inventario. Cuando sean requeridos en la cocina, ellos 
serán trasladados, se actualizará el control de inventario y, en caso que sea necesario 
comprar nuevos productos, se hará un nuevo pedido. Si son detectados problemas de 
tiempo de entrega y/o de calidad de los productos, ello será conversado con el proveedor 
para intentar solucionar el problema, sin embargo, en caso que los problemas persistan, 
se hará una nueva selección de proveedor. 
 
Más abajo, en la Ilustración 13, se expone el flujograma de este proceso. 

 

 
Ilustración 13 – Flujograma del proceso de compra de la materia prima 



    

27 

 

El proceso de venta de comida se iniciará con la entrada de los clientes por el torniquete. 
Lo primero que harán los clientes será elegir un plato en caso de que coman en el salón, 
o un envase, si deciden servicio para llevar. Después elegirán las comidas, las bebidas, 
tomarán una bandeja, cubiertos, servilletas y vasos -en caso que coman en el local-, los 
platos/envases serán pesados descontando sus pesos, se entregará un papel con el valor 
del peso y precio total y, para los que llevarán la comida, el envase será colocado en una 
bolsa con cubiertos y servilletas adentro. Los que comerán en el sitio eligen una mesa y, 
al final, deberán realizar el pago en la caja. En la caja estarán disponibles golosinas y, 
una vez pagado el pedido, se entregará una ficha que será usada para salir del 
restaurante para que haya un control con respecto a que todos los clientes paguen. La 
Ilustración 14 muestra el flujograma de este proceso. 
  

 
Ilustración 14 - Flujograma del servicio de venta del restaurante 
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6.3. Estructura Organizacional 
 

A pesar de tener una estructura organizacional pequeña, el restaurante Bossa Nova 
contará con un plan organizacional bien definido. Teniendo en cuenta su capacidad y los 
procesos definidos anteriormente, se han establecido los cargos necesarios para su 
funcionamiento, el organigrama de la empresa (ver Ilustración 15) y, para cada uno de 
los cargos, una ficha de perfil laboral con los perfiles, la descripción de las tareas 
desempeñadas, capacitaciones necesarias y salarios de los colaboradores (ver Anexo 
D). Toda la información de las fichas laborales se encuentra resumida en la Tabla 3. 
 

 
Ilustración 15 - Organigrama  

 
Tabla 3 - Perfil resumen de los colaboradores 
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Finalmente, es importante destacar que en la selección de los funcionarios será 
importante identificar que ellos se adecúen a la cultura organizacional del 
establecimiento. Conforme se sugiere en nuestros valores, en Bossa Nova los 
colaboradores deben ser personas serviciales enfocadas al cliente, por lo que se aprecia 
la flexibilidad, respeto y empatía en el trato tanto con los consumidores como con los 
compañeros de trabajo.  
 
7. PLAN FINANCIERO 
  
7.1. Flujos de Ingresos 
 
Por el tamaño y layout del salón, es posible atender 252 clientes por día más los clientes 
que escojan no comer en el local. Se estima que en la semana del primer semestre el 
factor de ocupación será de un 60% en promedio.  
 
Como en los domingos el flujo de personas tiende a ser más lento ya que ellas se 
demoran más en comer, se estima la atención de 139 consumidores en promedio para 
este día durante el primer semestre, lo que representa un 55% de tasa de ocupación.  
 
Para el segundo semestre la meta es que el número de clientes aumente en un 8%. 
También, a partir del segundo semestre en los domingos de los meses de vacaciones 
(Diciembre, Enero y Julio), el establecimiento atenderá un número de personas que 
corresponderá hasta un 95% de su capacidad, dado el aumento del flujo de personas en 
la ciudad.  
 
Por otro lado, en el segundo semestre los clientes pasarán a usar el beneficio de la tarjeta 
“Bossa Nova BIS”. Se estima que cada mes alrededor de un 5% de los clientes en la 
semana y de un 10% los días domingos, utilizarán el descuento de un 10% regalado por 
la tarjeta. 
 
Para el segundo año se tiene como objetivo que los clientes crezcan en un 6% por 
semestre, en el tercer año un 4%, en el cuarto un 3%, en el quinto un 2% y, a partir del 
sexto, un 1% por semestre. Ya en los meses de vacaciones, el crecimiento semestral 
será de sólo un 2% en el año dos y, del año tres en adelante, no habrá más crecimiento 
pues la ocupación estará muy próxima a la capacidad límite. El detalle de la ocupación y 
del crecimiento del restaurante hasta el décimo año se encuentra ordenado en la Tabla 
4. 
 
Además, a las cantidades de clientes en la semana ya indicadas, se suma un 25% más 
todos los meses, fracción que corresponde a los consumidores que deciden por el 
servicio “para llevar” y, por lo tanto, no ocupan capacidad física en el restaurante. 
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Tabla 4 – Ocupación semestral del restaurante (Año 1 – 10) 

 
Los ingresos provendrán de la venta de comida, bebidas y golosinas del restaurante. Se 
estima que en la semana las personas consumirán platos cuyo peso será el promedio 
que consume la gente, que los clientes consumen un promedio de $900 entre bebidas y 
golosinas y que los clientes se distribuirán uniformemente en las 3 horas que el 
restaurante servirá comida. Ya para los fines de semana se estima un gasto promedio de 
$14.000 del buffet más $1.800 entre bebidas y golosinas. También, todos los precios se 
ajustarán anualmente de acuerdo IPC. Se estima que el IPC se mantendrá estable en 
2,7% al año.  
 
En la Tabla 5 está el detalle de los ingresos anuales y, en el Anexo E, un detalle mensual 
para el primer año de la operación. En ellos ya están considerados los aumentos por IPC 
y los descuentos del 5% a realizarse durante todo el primer mes de funcionamiento, 
además del 5% de descuento en los horarios que se incentivará la demanda y del 10% 
de la tarjeta de fidelización. 
 

 
Tabla 5 - Flujo de los ingresos del restaurante (Año 1 – 10) 



    

31 

 

7.2. Costos 
 
7.2.1. Costos de la Inversión Inicial 
 
El costo de la inversión necesaria para partir con el emprendimiento viene determinado 
por los costos para operar el primer mes, siendo estos el mes de garantía, la materia 
prima, los envases y los presupuestos para la promoción, aseo y mantención del negocio; 
los costos para la instalación del restaurante, o sea, los por la compra de equipos, 
muebles y adecuaciones del local y, finalmente, los costos de activos intangibles como el 
de diseño de la marca y de los permisos para crear la empresa.  
 
La Tabla 6 contiene el resumen de todos los costos de la inversión inicial. En el Anexo F, 
están discriminados el costo del capital de trabajo y, en el Anexo G, el detalle de los 
costos referentes a las instalaciones y los intangibles.  
 

 
Tabla 6- Costo de la inversión inicial 

 
7.2.1.1. Depreciación de los activos 
 
Los activos tangibles adquiridos en esta inversión están sujetos a depreciación. Conforme 
la regulación del SII1, acogiéndose a la opción de depreciar acorde a la vida útil normal 
del activo, todos se depreciarán al final del décimo año. La Tabla 7 contiene los montos 
anuales de la depreciación en MM y, en el Anexo G, el detalle de la depreciación con 
cada ítem discriminado.  
 

 
Tabla 7 - Depreciación de los activos (Año 1 – 10) 

 
7.2.2. Costos Operacionales 
 
Los costos operacionales son determinados por los costos necesarios para que la 
empresa pueda operar. Es posible dividirlos en fijos y variables, los principales costos 
fijos son los referentes al arriendo, aseo, mantenciones, promoción y salarios; ya los 
variables serían el costo de la materia prima, de los envases, papelería y servicios 
públicos.  
 
De acuerdo a la localización declarada en el plan comercial y tamaño necesario para 
operar declarado en el plan operativo, se ha buscado locales que cumplían estas 

                                                      
1 Tabla referente para depreciación de activos http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm 
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condiciones para razonar cual sería el costo mensual de arriendo. Teniendo en cuenta lo 
anterior, el valor del arriendo considerado es de 1,1UF por m2 -con IVA incluido- y 2,5UF 
más IVA por la bodega, totalizando en $4.119.797, considerando el valor de la UF de 
$26.618. 
 
Para determinar el costo relativo a los salarios de los colaboradores, en primer lugar se 
han buscado los salarios brutos existentes en el mercado, incluyendo los valores 
pertinentes a la asignación familiar, movilización, colación. Luego, se ha sumado los 
montos referentes a los aportes patronales para encontrarse su real costo, cuyo valor 
mensual es de la importancia de $6.791.555. En el Anexo H está el detalle del cálculo de 
los salarios. 
 
La promoción del establecimiento estará dada por todas las acciones descritas en el plan 
comercial. Siempre será necesario mantener las redes sociales del restaurante, este 
trabajo será hecho por el gerente general, pero contará con un presupuesto anual de 
$1.000.000. También existirá un gasto de alrededor de $200.000 para la operación del 
programa de fidelización, incluyendo la impresión de tarjetas, etc. Finalmente, vale la 
pena mencionar que el presupuesto del primer año será considerablemente más grande 
por la necesidad de un mayor esfuerzo publicitario ya que se trata de un negocio nuevo 
que requiere hacerse conocido por el público; con este presupuesto se podrá distribuir 
flyers y financiar acciones promocionales. 
 
Además del arriendo, salarios, y promoción, los otros costos fijos son representados por 
los valores gastos por aseo y mantención. Estos costos totalizan $100.000 mensual. 
 
Los costos variables de la materia prima fueron calculados teniendo en cuenta la 
estimación del costo de cada ingrediente que compone cada uno de los platos del buffet. 
Este costo se pondera por la cantidad en gramos que un cliente consume de cada 
ingrediente en un día y la cantidad de veces que el ingrediente estará disponible en un 
mes. Todo este cálculo está detallado en el Anexo I, y resultó en un costo diario por 
cliente de $2.543. 
 
Los costos por envases, papelería y otros costos menores referentes a la operación 
tienen asignados sus valores conforme se ha investigado son sus costos para empresas 
de tamaño similar a Bossa Nova. El costo unitario considerado para estos ítems fue de 
$271 por mes. 
 
Para finalizar, para determinar el costo asociado a los servicios públicos, considerando 
electricidad, agua, gas, telefonía e internet, también se ha buscado información de este 
costo para empresas de tamaño similar y la conclusión es que el valor estimado por 
cliente es de $391. 
 
En la Tabla 8 se encuentran ordenados todos los costos descritos anteriormente para los 
diez años, ya considerando su aumento anual por IPC. 
 



    

33 

 

 
Tabla 8 - Costo operacional (Año 1 – 10) 

 
7.3. Flujos de Caja 
 
Se considera que el emprendimiento será financiado sin endeudamiento bancario, o sea, 
tendrá un flujo de caja puro (FCP). Vale destacar que para efectos de flujo de caja el IVA 
no debe ser considerado, por lo que los valores de los costos presentados anteriormente 
son distintos a los de los flujos. 
 

 
Tabla 9 - Flujos de caja (Año 1 – 10) 

 
7.4. Evaluación Financiera 
 
Para evaluar financieramente el proyecto, en primer lugar, es necesario calcular la tasa 
de descuento para que se pueda calcular el valor presente neto (VPN) del proyecto. 
Como la empresa no está apalancada, el costo del patrimonio es igual al del activo y, por 
lo tanto, se usará el modelo de valoración de activos financieros, CAPM por su sigla en 
inglés, para definir la tasa de descuento. 
 
Para la tasa libre de riesgo (rf), es necesario que se elija la tasa de un instrumento de 
deuda seguro, en este caso se ha escogido la ofrecida en los bonos del Banco Central 
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de Chile a diez años en pesos2. Para la prima de riesgo de mercado, se ha buscado la 
tasa más representativa posible de la rentabilidad del mercado chileno, por lo que se ha 
optado por el índice bursátil IPSA3, considerando el que usa un año de información (índice 
de 52 semanas). Finalmente, se ha utilizado el beta4 no apalancado para la industria de 
restaurantes en países emergentes calculado por el profesor Damodaran (2017) de la 
New York University. Como se puede observar en la Tabla 10, con dichos valores se ha 
calculado la tasa de descuento que debiera ser exigida por los inversionistas, siendo esta 
de 12,21% 
 

 
Tabla 10 - Cálculo de la tasa de descuento del proyecto 

   
Ya con la tasa de descuento y los datos del flujo de caja, se han calculado los indicadores 
del proyecto para ser presentados a los futuros inversionistas.  
 
En primer lugar se llevaron a valor presente todos los flujos, luego se sumaron dichos 
flujos llevados a valor presente para encontrar el valor actual neto (VAN).  
 
Vale destacar que se ha considerado que el valor residual corresponde a cero. Como se 
trata de un emprendimiento pequeño, la mejor forma de calcular un valor residual es 
considerando que él es igual al monto que no se ha alcanzado depreciar más allá del 
periodo de la evaluación del proyecto (valor residual = inversión inicial - depreciación de 
los años evaluados) y, por lo tanto, no existen valores residuales para este 
emprendimiento -toda la inversión inicial es depreciada en los diez años iniciales-.  
 
Además de este indicador, se ha calculado la tasa interna de retorno considerando los 
valores presentes de los diez primeros años del proyecto y, finalmente, se ha calculado 
el “payback” de inversión, o sea, en cuanto tiempo se debiese pagar la inversión inicial. 
En la Tabla 11 se puede observar los flujos descontados y, en la Tabla 12, los indicadores 
del proyecto. 
 

 
Tabla 11 - Cálculo del valor presente considerando los primeros diez años 

 

 
                                                      
2 http://si3.bcentral.cl/Informativodiario/secure/main.aspx 
3 http://www.bolsadesantiago.com/Fichas%20Indices/01.Ficha%20T%C3%A9cnica%20%C3%8Dndice%20IPSA.pdf 
4 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/betaemerg.xls 

http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fsi3.bcentral.cl%2FInformativodiario%2Fsecure%2Fmain.aspx&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNGBJ0sQ6KX6mIrYG0WhXMBaKGT3sg
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.bolsadesantiago.com%2FFichas%2520Indices%2F01.Ficha%2520T%25C3%25A9cnica%2520%25C3%258Dndice%2520IPSA.pdf&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHCIYxemPHbXJuYWN7HUDjxson81Q
http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fpages.stern.nyu.edu%2F~adamodar%2Fpc%2Fdatasets%2Fbetaemerg.xls&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNF3zuYpDPWBbhYXIdIO2Rnby0ehPw
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Tabla 12 - Indicadores del proyecto 

 
Analizando los indicadores es posible decir que el proyecto es viable económicamente. 
La TIR del proyecto (20,2%) es atractiva, pues su valor es más grande que la tasa que 
los inversionistas debieran exigir (12,21%). Además, la recuperación del capital invertido 
se da en menos de cinco años, un tiempo razonable para su expectativa de retorno (de 
los inversionistas). 

 
7.5. Análisis de Sensibilidad 
 
Se debe realizar el análisis de sensibilidad con la finalidad de verificar cuánto se mueven 
los indicadores del proyecto al alterar una o más de sus variables y, así, entender la 
robustez del proyecto e importancia de cada una de estas variables. 
 
Para un primer análisis se ha decidido mover de forma separada, en hasta ±10% y con 
intervalos de 5%, las principales variables: precio del kilo, precio del tenedor libre, 
demanda, costo de toda la materia prima, costos fijos e inversión inicial. En la Tablas 13 
es posible ver como los indicadores del proyecto se alteraron con la sensibilización. 
 

 
Tabla 13 - Análisis de Sensibilidad 
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Como se puede observar, el resultado es que el proyecto es más sensible a la demanda, 
teniéndose que, una caída de un 10% en ella, provoca una disminución de 25,3 puntos 
porcentuales en la TIR, tornándola negativa. Por otro lado, ante el cambio de todas las 
otras variables, el proyecto se ha mostrado relativamente robusto. 
 
No obstante, es importante observar que el análisis hecho considera que no hay 
interrelación entre las variables y es obvio que, por ejemplo, una variación en el precio 
genera un cambio en la demanda. Por lo tanto, para este emprendimiento es importante 
estar atento a ambas variables: precio y demanda y, como es más sensible a la segunda, 
se puede usar alteraciones de precio para estimular la demanda, en caso que sea 
necesario. 
 
Finalmente, debido a que la demanda es la variable más importante, se ha decidido hacer 
un análisis adicional. Como se ha mencionado anteriormente, para que el negocio sea 
rentable la TIR debe ser mayor que 0. Ahora bien, para que sea considerado realmente 
atractivo, su retorno debiera ser mayor que la tasa de descuento, por lo tanto se ha 
encontrado el porcentaje en el cual, dada la variación negativa de la demanda, el proyecto 
dejaría de ser atractivo. La conclusión es que no puede bajar más que un 8% para que 
la TIR sea positiva y no más que 3,2% para que se tenga TIR > WACC, conforme se 
revela en el Gráfico 2. 
 

 
Gráfico 2 – Tasa de retorno versus tasa de descuento ante variación de demanda 

  
8. ANÁLISIS DE RIESGOS 
 
Como último análisis se ha buscado cuales serían los principales riesgos del negocio y 
la estrategia para evitarlos o mitigarlos. Este análisis fue ordenado en una tabla como 
puede observarse en la próxima página. 
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Tabla 14 - Análisis de Riesgos 

 
9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Los análisis del ambiente externo demostraron que es un buen momento para realizar un 
proyecto como el propuesto en el plan. Es destacable que, en Chile, el mercado de 
restaurantes está en alza y que el modelo de negocios propuesto es bien aceptado, como 
se ha comprobado en la investigación de mercado. No obstante, todavía es poco 
explorado en este país.  
 
Es posible decir que el modelo de negocios posibilita un servicio con algunas de las 
características que más valoran los clientes, como rapidez y flexibilidad, por lo que se 
espera que el restaurante tenga una ventaja competitiva de diferenciación, que 
contribuirá para su viabilidad comercial.  
 
Adicionalmente, con los planes comercial y operacional fue posible concluir cual sería la 
mejor estrategia de negocio en cada campo. El restaurante se llamará Bossa Nova, 
tendrá dos segmentos objetivos, en la semana los clientes jóvenes y jóvenes ejecutivos 
que trabajan en la zona del restaurante y, los domingos, además de ellos, las familias 
que viven en la región. Esta diferencia de segmentos objetivo se da debido a que el 
restaurante funcionará con un sistema de pago por peso en la semana y como un buffet 
“tenedor libre” en los fines de semana. El precio del kilo estará alineado al valor que la 
gran mayoría de los consumidores está dispuesto a pagar y, el del tenedor libre, al precio 
que practica el mercado (que tiene actualmente). El restaurante estará ubicado en Nueva 
Las Condes, zona que pertenece a la comuna de Las Condes. Su operación empleará 
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diez personas y tendrá la capacidad para atender 252 personas, más todas aquellas que 
se decidan por el sistema “para llevar”.  
 
Los indicadores financieros del proyecto demuestran que es rentable. Se suma a esto el 
escenario favorable del mercado de restaurantes en Chile ya discutido, que presenta una 
evolución ascendente en las ventas y a una tasa mayor que la del crecimiento de la oferta. 
Todo lo ya indicado, hace que se concluya que el proyecto es viable económicamente. 
  
Para finalizar, como sugerencia para análisis futuros, se recomienda que se haga un 
estudio de la viabilidad de crear un segundo restaurante al final del quinto año. Además, 
se sugiere que se realice un nuevo análisis de los indicadores del negocio, considerando 
el escenario de que éste estuviera apalancado. Adicionalmente, sería útil que se 
investigue la elasticidad de la curva de precio versus demanda para este negocio con la 
finalidad de poder sensibilizar ambas variables en conjunto y que se descubran sus 
valores óptimos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    

39 

 

10. BIBLIOGRAFÍA 
 
ALLON, G. y FEDERGRUEN, A., Competition in Service Industries, Operation Research, 
55(1), 37-55 (2007).  
 
SERNATUR. Informe Nacional: Evolución Industria Turística 2008-2013. Disponible en: 
http://www.subturismo.gob.cl/wp-content/uploads/sites/18/2015/11/Informe-Nacional.pdf 
 
SERNATUR. Estadísticas de Empresas en las Actividades Características del Turismo 
período 2005-2015. Disponible en: 
http://www.subturismo.gob.cl/documentos/estadisticas/ 
 
SSI - SERVICIO DE IMPUESTOS INTERNOS. Disponible en: http://home.sii.cl/ 
 
LA TERCERA. Los resultados del primer "censo" de restaurantes en Santiago. 2014. 
Disponible en: http://diario.latercera.com/2014/08/04/01/contenido/pais/31-170162-9-los-
resultados-del-primer-censo-de-restaurantes-en-santiago.shtml 
 
ARRABAL, J. y DUMONT, M. Plan de Negocios. Editorial Vertice, Málaga, 2009. 
 
CHASE, R y JACOBS, R. Administración de Operaciones, Producción  y Cadena de 
Suministros. 
 
ECKERT, A. et al. Plano de Negócios: Viabilidade Econômico-Financeira para um 
Empreendimento de Decoração de Festas Infantis. Convibra Administração, 2012. 
Disponible en: http://www.convibra.com.br/upload/paper/2012/33/2012_33_4652.pdf. 
 
HARVARD BUSINESS SCHOOL. Creating a Business Plan. Harvard Business School 
Publishing Corporation, Boston, 2007. 
 
STUTELY, R. Plan de Negocios: La Estrategia Inteligente. Prentice Hall, México, 2000. 
 
HERNANDEZ, R y ZARAGOZA, L. Plan de Negocios para la creación del aserradero 
“San Felipe Maderas”. Disponible en:  
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/hernandez_m_r/capitulo2.pdf 
 
INE - Instituto Nacional de Estadísticas. Disponible en: 
http://www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/calendario_de_publicaciones/pdf/compen
dio_2014.pdf 
 
INE - Instituto Nacional de Estadísticas. Indicadores Demográficos 2002-2020. Disponible 
en: 
http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales 
 
REVISTA BUENA SALUD. El 71% de los chilenos dice Comer de Forma Saludable. 2014. 
Disponible en: http://www.revistabuenasalud.cl/el-71-de-los-chilenos-dice-comer-de-
forma-saludable-el-48-reconoce-tener-malos-habitos/ 
 
 

http://www.subturismo.gob.cl/wp-content/uploads/sites/18/2015/11/Informe-Nacional.pdf
http://www.subturismo.gob.cl/documentos/estadisticas/
http://home.sii.cl/
http://diario.latercera.com/2014/08/04/01/contenido/pais/31-170162-9-los-resultados-del-primer-censo-de-restaurantes-en-santiago.shtml
http://diario.latercera.com/2014/08/04/01/contenido/pais/31-170162-9-los-resultados-del-primer-censo-de-restaurantes-en-santiago.shtml
http://www.convibra.com.br/upload/paper/2012/33/2012_33_4652.pdf
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/hernandez_m_r/capitulo2.pdf
http://www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/calendario_de_publicaciones/pdf/compendio_2014.pdf
http://www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/calendario_de_publicaciones/pdf/compendio_2014.pdf
http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales
http://www.revistabuenasalud.cl/el-71-de-los-chilenos-dice-comer-de-forma-saludable-el-48-reconoce-tener-malos-habitos/
http://www.revistabuenasalud.cl/el-71-de-los-chilenos-dice-comer-de-forma-saludable-el-48-reconoce-tener-malos-habitos/


    

40 

 

SEBRAE. Restaurante de Comida por Quilo / Self Service. Disponible en: 
http://vix.sebraees.com.br/ideiasnegocios/arquivos/restauranteselfservice.pdf 
 
BIBLIOTECA DEL CONGRESO NACIONAL DE CHILE. Reportes Estadísticos 
Comunales 2015. Disponible en: 
http://reportescomunales.bcn.cl/2015/index.php/Las_Condes#N.C3.BAmero_de_trabaja
dores_seg.C3.BAn_tama.C3.B1o_de_la_empresa_2009-2011-2013 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://vix.sebraees.com.br/ideiasnegocios/arquivos/restauranteselfservice.pdf
http://reportescomunales.bcn.cl/2015/index.php/Las_Condes#N.C3.BAmero_de_trabajadores_seg.C3.BAn_tama.C3.B1o_de_la_empresa_2009-2011-2013
http://reportescomunales.bcn.cl/2015/index.php/Las_Condes#N.C3.BAmero_de_trabajadores_seg.C3.BAn_tama.C3.B1o_de_la_empresa_2009-2011-2013
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ANEXO A – INVESTIGACIÓN DE MERCADO  
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ANEXO B – RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
 2 – ¿En qué comuna vive? 
 

 
 
 3 – ¿En qué comuna trabaja? 
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 4 – ¿Con quién vive usted? 
 

 
 

           5 – ¿Cantidad de días que almuerza (en la semana)? 
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           5 – ¿Cantidad de días que almuerza (en el fin de semana)? 
 

 
 

 
 

 
 

53%

32%

15%

Total

0

1

2
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           6 – ¿Cuánto paga en promedio en un almuerzo en la semana? 

 

 
 
           7 – ¿Cuánto paga en promedio en un almuerzo en el fin de semana? 
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           8 – ¿Cuál característica más valora? 
 

 
 
           9 – ¿Sabe qué es un restaurante con sistema de pago por kilo? 
 

 

4,44

3,53 3,53

4,41

2,94

3,32
3,47

4,06

4,79

0,00

1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

6,00

Promedio de 8 - Rapidez en la
atención

Promedio de 8 - Variedad de
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Promedio de 8 - Cercanía al lugar
de trabajo

Promedio de 8 - Atención del
personal

Promedio de 8 - Que tenga
opciones light, etc.

Promedio de 8 - Que se pueda
hacer cambios

Promedio de 8 - Apariencia de la
comida

Promedio de 8 - Precio

Promedio de 8 - Sabor de la
comida
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           10 – ¿Ha ido a un restaurante de comida brasileña? 
 

 
 
 11 – ¿Iría a un restaurante por kilo? 
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ANEXO C – LISTADO DE PLATOS Y SUS INGREDIENTES 
 

 
 

1 2 3 4 5 6

Todos los días

Arroz Blanco Kilo/Buffet Arroz Blanco

Frijoles Kilo/Buffet Frijoles

Lechuga Kilo/Buffet Lechuga

Tomate Kilo/Buffet Tomate

Vinagrete Kilo/Buffet Tomate Cebolla Perejil Aceite de Oliva

Vegetales Grillados Kilo/Buffet Beterraga Zanahoria Zapallo Italiano

Palta Kilo/Buffet Palta

Pollo a la Plancha Kilo/Buffet Pollo

Carne de Vacuno a la Plancha Kilo/Buffet Carne de Vacuno

Algunos veces en la semana

Pan del día Kilo/Buffet Pan

Ensalada Arco Irís Kilo/Buffet Lechuga Espinaca Beterraga Rallada Zanahoria Rallada Choclo Aceite de Oliva

Ensalada de Palmito Kilo/Buffet Lechuga Tomate Palmito

Ensalada Verde Kilo/Buffet Espinaca Arvejas Aceituna Verde

Carne Cocida con Papas Kilo/Buffet Carne de Vacuno Papas

Huevo Frito Kilo/Buffet Huevo

Omelete Kilo/Buffet Huevo Queso

Brocolis Kilo/Buffet Brocolis

Maiz Cocido Kilo/Buffet Maiz

Arvejas Kilo/Buffet Arvejas

Papas Hilo Kilo/Buffet Papas Hilo

Papas Salteadas Kilo/Buffet Papas Mantequilla

Papas Rusticas con Romero Kilo/Buffet Papas Romero

Papas Cocida con Requeijao y Tocino Kilo/Buffet Papas Requeijao Tocino

Papas Fritas Kilo/Buffet Papas

Pure de Papas Kilo/Buffet Papas Mantequilla

Mayonese Kilo/Buffet Papas Zanahoria Mayonesa

Chorizo Kilo/Buffet Chorizo

Salmón Kilo/Buffet Salmón Romero

Tilapia Kilo/Buffet Tilapia

Farofa Kilo/Buffet Harina de Yuca Tocino

Porotos Negros Kilo/Buffet Porotos Negros

Pasta con Salsa de Tomate Kilo/Buffet Pasta Salsa de Tomate

Pizza Kilo/Buffet Masa Salsa de Tomate Queso Chorizo

Acarajé Bahiano Kilo/Buffet Frijoles Cebolla Aceite de Palma Camarones Vinagrete

Pelotiña de Queso Kilo/Buffet Harina Mantequilla Queso

Coxinha Kilo/Buffet Harina Mantequilla Pollo Picado

Platano Frito Kilo/Buffet Harina Platano Huevo

Camote Frito Kilo/Buffet Camote

Bife à Parmegiana Kilo/Buffet Harina Carne de Vacuno Salsa de Tomate Queso

Mini Pastel Queso Kilo/Buffet Masa Empanada Queso

Mini Pastel Pollo con Requeijao Kilo/Buffet Masa Empanada Pollo Picado Requeijao

Mini Pastel de Carne Kilo/Buffet Masa Empanada Carne Picada Aceituna Verde

Camarones con Calabaza Kilo/Buffet Camarones Calabaza

Salpicao Kilo/Buffet Pollo Picado Mayonesa Zanahoria Rallada Papas Hilo Aceituna Verde

Escondidinho de Carne Kilo/Buffet Carne Picada Pure de Papas

Torta Salada Kilo/Buffet Palmito Choclo Harina

Tutu Mineiro Kilo/Buffet Frijoles Tocino Chorizo Harina de Maiz

Domingos

Arroz al Horno Buffet Arroz Blanco Salsa de Tomate Arvejas Choclo Queso

Moqueca Capixaba Buffet Pescado Salsa de Tomate Leche de Coco Cebolla

Feijoada Brasilera Buffet Porotos Negros Chorizo Carne de Sol Carne de Porco

Vatapá Nordestino Buffet Camarones Tomate Leche de Coco Cebolla Aceite de Palma

Bebidas

Gaseosas Diversas 900$             

Gaseosa Guaraná 1.500$          

Água 900$             

Jugo Lata (Naranja, Guayaba, Caju, etc.) 1.500$          

Gulosinas

Chocolates 1.500,00$    

Dulces Brasileños 2.000,00$    Pacoquinha Pé de Moleque Bananinha Cocada Dulce de Calabaza Dulce de Camote

Goma de Mascar 1.500,00$    

Balas 1.500,00$    

Precio
Ingredientes

Descripción
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ANEXO D – FICHAS DE PERFIL LABORAL 
 

 

Liderazgo

Raciocinio Lógico

Independencia

Sentido de Urgencia

Iniciativa

Flexibilidad y Capacidad de Adaptación

Orientación a Resultados

Resiliencia

Negociación y Resolución de Conflictos

Sociabilidad

5. Competencias

5.1. Competencias Genéricas:

5.2. Competencias Específicas

Actitud de Servicio

Empatia

Trabajo en Equipo

Honestidad

Responsabilidad

Respeto

4.2. Experiencia Laboral:

4.3. Experiencia Específica:

4.4. Conocimientos Informáticos:

4.5. Otros Conocimientos:

5 años de experiencia laboral

Experiencia en cargos directivos,  en área comercial y financiera

MS Excel, MS Word, MS Power Point

-

● Responsable por las contratar y diseminar la misión, visión y valores para toda compañía

● Desarrollar, llevar y mantener relaciones con los stakeholders

● Gestionar y apoyar el Administrador

4. Requisitos Mínimos

4.1. Formación Académica: Título de Ingeniero Comercial, Industrial o afin al cargo

3. Tareas Desempeñadas

● Responsable por reportar a los doños los resultados de la compañía

● Definir y llevar la estrategia financiera

● Definir y  llevar toda la estrategia comercial

● Definir junto al Administrador la estragia operacional

● Identificar oportunidades y velar por el cumplimento del plan estrategico

1.4. Fecha de Creación:

$ 2.000.000

C1

28-07-2017

2. Objetivos del Cargo

Es el responsable por toda la compañía. Su objetivo es llevar hacia adelante el plan estratégico, 

siendo reponsable por concretizar la visión del negocio y velar por su misión. Es responsable por toda 

estrategia financiera y comercial de la compañía y, además, por apoyar el Administrador en el 

gerenciamiento de todos los otros colaboradores

1. Identificación del Cargo

1.1. Denominación: Gerente General

1.2. Remuneración:

1.3. Código:
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5.2. Competencias Específicas Organización

Resiliencia

Negociación y Resolución de Conflictos

Sociabilidad

Liderazgo

Independencia

Sentido de Urgencia

5. Competencias

5.1. Competencias Genéricas: Actitud de Servicio

Empatia

Trabajo en Equipo

Honestidad

Responsabilidad

Respeto

Iniciativa

Flexibilidad y Capacidad de Adaptación

4.3. Experiencia Específica: Experiencia en operaciones en el sector de servicios

4.4. Conocimientos Informáticos: MS Excel, MS Word, MS Power Point

4.5. Otros Conocimientos: -

● Reportar al Gerente General datos y indicadores respecto a la operación

4. Requisitos Mínimos

4.1. Formación Académica: Título Profesional Tecnico o Cursando Universitario

4.2. Experiencia Laboral: 2 años de experiencia laboral

● Dirigir toda la operación

● Administrar las compras y el inventario

● Gestionar todos los colaboradores

● Promover un clima y actitud acordes con la cultura organizacional

● Entrenar los nuevos empleados

● Apoyar Auxiliares de Servicio y Cajero en sus actividades

1.4. Fecha de Creación: 28-07-2017

2. Objetivos del Cargo

Es el responsable por la administración operacional del restaurante. A su cargo estará la operación 

diaria del establecimiento, el gerenciamiento de los funcionarios y otras actividas inehentes a la 

operación como el gerenciamento de la de compra de las materia-prima, de la mantención, etc. 

También debe apoyar los empleados del salón en sus actividades

3. Tareas Desempeñadas

● Definir junto al Gerente General la estrategia operacional

1. Identificación del Cargo

1.1. Denominación: Administrador

1.2. Remuneración: $ 1.000.000

1.3. Código: C11
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5.2. Competencias Específicas Organización

Resiliencia

Resolución de Conflictos

Liderazgo

Independencia

Sentido de Urgencia

Innovación

5. Competencias

5.1. Competencias Genéricas: Actitud de Servicio

Empatia

Trabajo en Equipo

Honestidad

Responsabilidad

Respeto

Iniciativa

Flexibilidad y Capacidad de Adaptación

4.3. Experiencia Específica: Experiencia con el preparo de comidas  brasileñas

4.4. Conocimientos Informáticos: -

4.5. Otros Conocimientos: -

4. Requisitos Mínimos

4.1. Formación Académica: Título Profesional en Gastronomia

4.2. Experiencia Laboral: 1 año de experiencia laboral

● Dirigir la operación de la cocina

● Fornecer información oportuna al administrador en relación a cualquier problema en la cocina

● Gestionar los auxiliares de cocina

● Promover un clima y actitud acordes con la cultura organizacional en el ambiente de la cocina

● Entrenar los nuevos empleados de la cocina

● Ayudar en la preparación de los platos

1.4. Fecha de Creación: 28-07-2017

2. Objetivos del Cargo

Es el responsable por la administración de toda actividad en la cocina. Debe velar que los platos 

producidos salgan con la calidad adecuada, el tiempo adecuado y sin disperdicios. Debe dirigir los 

auxiliares de cocina y preocuparse de la limpieza, orden de la cocina y que tenga todos los productos 

necesarios para la elaboración de los platos

3. Tareas Desempeñadas

● Definir los platos que serán elaborados en cada semana

1. Identificación del Cargo

1.1. Denominación: Chef

1.2. Remuneración: $750.000

1.3. Código: C111
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5.2. Competencias Específicas Organización

Atención al Detalle

Disciplina

Sentido de Urgencia

5. Competencias

5.1. Competencias Genéricas: Actitud de Servicio

Empatia

Trabajo en Equipo

Honestidad

Responsabilidad

Respeto

Iniciativa

Flexibilidad y Capacidad de Adaptación

4.3. Experiencia Específica: -

4.4. Conocimientos Informáticos: -

4.5. Otros Conocimientos: -

4. Requisitos Mínimos

4.1. Formación Académica: Ensiñanza Media, preferente Técnicos en Cocina

4.2. Experiencia Laboral: -

● Ayudar en la organización y limpieza de la cocina

● Fornecer información oportuna al Chef en relación a cualquier problema en la cocina

● Llavar los utensilios de la cocina

● Ayudar los compañeros de trabajo cuando necesario

1.4. Fecha de Creación: 28-07-2017

2. Objetivos del Cargo

Es el responsable por preparar los platos con la calidad y tiempo adecuados y sin disperdicios. Debe 

seguir las instrucciones del Chef y ayudar en la organización y limpieza de la cocina y todos los 

utensilios usados

3. Tareas Desempeñadas

● Elaborar los platos

1. Identificación del Cargo

1.1. Denominación: Auxiliar de Cocina

1.2. Remuneración: $320.000

1.3. Código: C1111
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5.2. Competencias Específicas Organización

Disciplina

Atención al Detalle

Sociabilidad

Racionamiento Numerico

5. Competencias

5.1. Competencias Genéricas: Actitud de Servicio

Empatia

Trabajo en Equipo

Honestidad

Responsabilidad

Respeto

Iniciativa

Flexibilidad y Capacidad de Adaptación

4.3. Experiencia Específica: -

4.4. Conocimientos Informáticos: MS Excel

4.5. Otros Conocimientos: -

4. Requisitos Mínimos

4.1. Formación Académica: Ensiñanza Media

4.2. Experiencia Laboral: -

● Calcular monto que los clientes deben pagar

● Contestar las dudas de los clientes

● Hacer control diario de la caja

● Reportar al Administrador información referente a la caja

1.4. Fecha de Creación: 28-07-2017

2. Objetivos del Cargo

Es el responsable por hacer el cálculo de cuanto los clientes deben pagar y cobrarles, debe ser capaz 

de contestar las dudas de los clientes y hacer el control de la caja y reportarlo al Administrador

3. Tareas Desempeñadas

● Cobrar a los clientes

1. Identificación del Cargo

1.1. Denominación: Cajero

1.2. Remuneración: $320.000

1.3. Código: C112
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5.2. Competencias Específicas Organización

Independencia

Atención al Detalle

Sociabilidad

5. Competencias

5.1. Competencias Genéricas: Actitud de Servicio

Empatia

Trabajo en Equipo

Honestidad

Responsabilidad

Respeto

Iniciativa

Flexibilidad y Capacidad de Adaptación

4.3. Experiencia Específica: -

4.4. Conocimientos Informáticos: -

4.5. Otros Conocimientos: -

4. Requisitos Mínimos

4.1. Formación Académica: Ensiñanza Media

4.2. Experiencia Laboral: -

● Garantizar que el buffet tenga todos los platos y utensilios como bandeja, cubiertos, etc.

● Controlar salída de los clientes

● Limpiar y mantener limpias las áreas del salón y baños

● Ayudar al administrador y compañeros de trabajo

1.4. Fecha de Creación: 28-07-2017

2. Objetivos del Cargo

Es el responsable por desempeñar las actividades en el salón lo que incluye, fornecer información a 

los clientes, recibir fichas de salida, garantizar que el buffet contiene todos los platos del día y que 

están dentro de los patrones de calidad, limpiar y mantener el salón y baños limpios

3. Tareas Desempeñadas

● Ayudar los clientes en todo que sea necesario: lugar en el salón, dudas respecto a los platos, etc.

1. Identificación del Cargo

1.1. Denominación: Auxiliar de Servicio

1.2. Remuneración: $280.000

1.3. Código: C113
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ANEXO E – COSTO DEL CAPITAL DE TRABAJO 
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ANEXO F – DEMANDA E INGRESOS MENSUALES (PRIMER AÑO) 
 

 



    

62 

 

ANEXO G – COSTO DE LA INVERSIÓN INICIAL Y DEPRECIACIÓN 
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ANEXO H – COSTO DE LOS SALARIOS  
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ANEXO I – COSTO DE LA MATERIA PRIMA  
 

 
 
 


