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RESUMEN

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMENTACION DE LA CADENA DE
CAFETERIAS “MI CROISSANTERIA”

El presente informe técnico, expone un planteamiento para armar el plan de negocio para
la cadena de tres locales de croissants y cafés de especialidad y saborizados llamada
"Mi Croissanteria”, buscando, por una parte, ganar participacion de mercado y hacer que
este mercado vaya creciendo, y por otra, en blindar el modelo de negocio frente a eventos
externos a éste y que pongan en riesgo la continuidad operacional de éste.

"Mi Croissanteria™ sera una cadena de 3 locales especializados en la elaboracion de
croissants, medialunas y cafés de especialidad y saborizados, distribuidos en Santiago,
los que atenderan en modalidad consumo en local, venta de productos para preparar en
el hogar, y ademas, en formato delivery. El tostado del café y el horneado de los
croissants se hara en parte en cada local, con el objetivo de que éste y su entorno se
impregne del aroma a café, croissants y medialunas, sin embargo, el mayor volumen lo
fabrica uno de los tres locales, asi como también, realiza la elaboracion de la masa y la
presentacion, o recibe el producto congelado y lo distribuye a los otros dos locales,
guedando en manos de los otros dos locales el proceso de horneado y relleno.

Ubicados en sectores de alto trafico de personas en zonas abcl y c2, el formato de los
locales planteados sera minimalista, con espacios limpios y el inmobiliario sencillo pero
comodo. Es importante que los locales tengan una zona de terraza o espacio abierto
donde se pueda también ubicar mesas, en caso de que las medidas de distanciamiento
fisico asi lo requieran con el objetivo de generar una experiencia de uso y consumo de
los servicios entregados que inviten al cliente a querer volver, pero que a la vez den la
flexibilidad para poder operar en contextos distintos (por ejemplo, COVID-19).

El alcance del informe técnico no incluye la implementacién de los locales.

El objetivo es disefiar un Plan de Negocios para la implementacion de una cadena de 3
locales "Mi Croissanteria” en Santiago de Chile que permita ofrecer una alternativa a los
amantes del café de especialidad y de los croissants que sea rentable en un horizonte a
6 afos.

La metodologia para desarrollar esta tesis y cumplir con el objetivo estratégico que es
construir el plan de negocios para "Mi Croissanteria”, es definir una serie de 13 etapas y
meétodos secuenciales que se van desarrollando durante el presente documento.

El plan de negocios da como resultado un Valor Actual Neto (VAN) de $ 519,4 (millones)
para una proyeccion de flujos econémicos en un periodo de cinco afios y una tasa de
descuento asociada al riesgo de la inversién de un 30% con una tasa de interna de
retorno (TIR) equivalente a un 32,79%.
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1 INTRODUCCION

Los comportamientos de consumo en el mercado chileno del café han ido cambiando
lentamente del consumo del café instantaneo al café de grano, sin embargo, el café
instantdneo sigue siendo el lider absoluto en las ventas de la industria, por tanto, el café
de especialidad?! , si bien ha ido ganando adeptos, aun tiene mucho por crecer en un
mercado donde hay pocos competidores, los que se concentran mayoritariamente en
Santiago.

Si revisamos las tendencias mundiales, son muy diferentes y no es extrafio esperar que
estas tendencias permeen el comportamiento del consumo chileno. Por otra parte, los
croissants y medialunas se han ido ganando un espacio en las pastelerias chilenas y hay
varios locales en Santiago que las ofrecen como su principal producto, pero ain queda
mucho espacio en el mercado para seguir creciendo con una propuesta que representa
la suma de estos dos mundos, el café y el de las medialunas. La masa de hojaldre
utilizada en los croissants no es dulce ni salada, sino que el resultado final depende del
resto de los ingredientes con los que se combina para la elaboracién final del producto,
lo que define si el resultado sera el de un producto del tipo dulce o del tipo salado. Esto
abre un espacio practicamente infinito para la diferenciacion por medio de la innovacion
en la carta pudiendo tener una oferta tanto para los horarios desayuno y once como para
el tramo del almuerzo. Adicionalmente, los cafés de especialidad y saborizados también
dan espacio a la innovacion.

Por otra parte, el periodo de pandemia por el virus Covid-19, con las etapas de
cuarentena y cierre de locales nos desafia a implementar nuevas formas de entrega del
producto al cliente, mas alla de la venta en local, y que nos permita expandir
geograficamente el proceso de distribucion y entrega para no sufrir los impactos
econdémicos de la prohibicion de atencion presencial por semanas o incluso meses sin
sacrificar calidad ni presentacion de éstos.

El foco entonces debe estar en armar el plan de negocio para la cadena de locales
buscando, por una parte, ganar participacion de mercado y hacer que este mercado vaya
creciendo, y por otra, en blindar el modelo de negocio frente a eventos externos a éste y
gue pongan en riesgo su continuidad operacional. Es por esto ultimo que las evaluaciones
y planes de desarrollo deberan considerar al menos estos dos escenarios, el de operacion
normal y continua y el de prohibicién o impedimento de atencién el local parcial o total.

La evaluacién y el plan de negocios considerara que los locales seran abiertos en 3
etapas, el segundo local sera inaugurado 12 meses después del primero para aprovechar
la experiencia y las adecuaciones necesarias a los procesos y el tercero, doce meses
después del segundo.

1 Para efectos del presente documento, cuando se haga referencia al café, estaremos hablando del de
especialidad.



2 DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

“MI CROISSANTERIA” sera una cadena de 3 locales especializados en la elaboracion
de croissants, medialunas y cafés de especialidad y saborizados, distribuidos en
Santiago, los que atenderan en modalidad consumo en local y venta de productos para
preparar en el hogar, ademéas de tener disponible, el formato delivery. El tostado del café
y el horneado de los croissants se hara en parte en cada local, con el objetivo de que
éste y su entorno se impregne del aroma a café, croissants y medialunas, sin embargo,
el mayor volumen lo hace uno de los tres locales, asi como también recibe el producto
congelado (masa de hojaldre) y lo distribuye a los otros dos locales, quedando en manos
de éstos el proceso de horneado y relleno segun la carta definida para ese local y el
formato de entrega. Se propone elaborar una carta diferente para la atencion en local y
otra con un mix mas acotado de productos, para la entrega en formato delivery. Hay un
riesgo de que un competidor que hoy sélo ofrece café de especialidad dentro de sus
productos afiada croissants a su menu eliminando la diferenciacion, sin embargo, la
ventaja competitiva no sélo estara centrada en los productos a ofrecer, sino también en
la experiencia de compray en los locales.

La ubicacion de los locales sera en sectores de alto trafico de personas en zonas abcly
c2, el formato de los locales sera minimalista, con espacios limpios y el inmobiliario
sencillo pero comodo, lo que sera abordado en mas detallen en el capitulo de
posicionamiento y en el marketing mix. Es importante que los locales tengan una zona
de terraza o espacio abierto donde se pueda también ubicar mesas en caso de que las
medidas de distanciamiento fisico asi lo requieran.

Dentro de las maquinas que seran necesarias estan las tostadoras de grano, maquinas
de espresso y molino para café ademas de las maquinas amasadoras. Las maquinas
mas utilizadas en la industria internacional del café para estos fines son la maquina de
espresso marca La Marzocco linea PB y linea FB70, no obstante, en el mercado nacional
la méas utilizada es la Maquina Espresso La Marzocco Linea PB AV 2 que es la que ha
sido cotizada y considerada para la operacién de los tres locales, Por su parte, los molinos
mas usados son molino marca Mazzer modelos Kold, EK43 y K30 air?, sin embargo y
considerando disponibilidad en el mercado nacional y soporte disponible, se usara Molino
para café Compak E6 OD.

Desde el punto de vista del personal, se realiz6 célculo de cudl es la cantidad mas
adecuada de cajeros (as), cocineros (as), meseros (as) y baristas necesarios por local
dependiendo de turnos, y la demanda estimada para cada uno. Dentro del personal
administrativo y con el objetivo de mantener los costos fijjos lo mas bajo posible, la
evaluacion economica se ha realizado considerando externalizar servicios de contaduria
y el resto de la gestion estratégica y tactica estara bajo la responsabilidad de quien
desarrolla esta tesis y algunas jefaturas de apoyo para realizar analisis y gestion
operativa.

2 Anexo A. Anélisis comparativo de productos y maquinas utilizadas en cafeterias de Los Angeles, EEUU



La carta de “MI CROISSANTERIA” estara compuesta en principio de 25 tipos de
croissants y medialunas y de 25 tipos de café de especialidad y saborizados para
atencion en local y una cantidad mas acotada de éstos para entrega en domicilio, la
definicion del mix de productos méas adecuados para cada uno de los locales y los
formatos de entrega es analizado en el capitulo de marketing mix. Sin embargo, y para
abarcar el contexto familiar, también se considera una opcion para nifios y una variedad
acotada de jugos y bebidas.

3 PLANTEAMIENTO DEL TRABAJO DE TESIS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan de Negocios para la implementacion de una cadena de 3 locales “Ml
CROISSANTERIA” en Santiago de Chile que permita ofrecer una alternativa a los
amantes del café de especialidad y de los croissants, en los formatos dulce y salados,
para las horas de desayuno, almuerzo y once, que sea rentable en un horizonte de 6
afos.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcanzar el objetivo principal, se considera importante el logro de estos objetivos
especificos:

e Establecer una propuesta de servicio y experiencia que permitan alcanzar un ISC > 7
de acuerdo con la encuesta de satisfaccion de clientes contenida en la tesis.

e Lograr en un periodo maximo de 72 meses un modelo de negocios rentable y
sustentable en el tiempo.

e Establecer un plan de continuidad operacional, marketing y ventas que permita
mantener el flujo de ingresos y costos acotados en los escenarios con restricciones de
operacion parcial y total.

4 FACTORES CRITICOS DE EXITO

Dentro de los factores importantes se identifican como factores criticos:

e Capacidad de atraer clientes desde la experiencia del cliente.

e Gestion del flujo de caja.

e Relacion con los proveedores (nacionales y extranjeros) en la cadena logistica y de
distribucion.

e Estimacién correcta de la demanda y planificacion agregada.

e Definicién del pricing para el segmento objetivo al que apunta “MI CROISSANTERIA”.

e Aseguramiento operacional bajo escenarios adversos.



5 MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual para “MI CROISSANTERIA” estard basado en los siguientes
modelos:

Etapa 1: Analisis PEST o PESTAL: permite caracterizar el macroentorno en el que
estara operando “MI CROISSANTERIA”. Acorde a la metodologia los entregables
corresponden a la caracterizacion de los aspectos de orden Politico y Legal, Econémico,
Social y Tecnologico.

Etapa 2: Las 5 Fuerzas de Porter: utilizado para caracterizar la industria en la que estara
inmersa la empresa, los entregables seran las amenazas asociadas a la entrada de
nuevos participantes, el poder negociador tanto de proveedores como de consumidores
con los que debera tratar, los productos sustitutos que existen en el mercado y la rivalidad
entre las empresas que participan en la industria.

Etapa 3: Matriz FODA: la metodologia de la matriz FODA sera de utilidad para identificar
las ventajas competitivas de “MI CROISSANTERIA” a través del analisis de sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. En este caso, como ninguno de los
locales estard en operacion, la identificacion de las fortalezas debera estar sustentada
por los planes estratégicos, de tal forma de asegurar esa ventaja competitiva.

Etapa 4: Food Design Thinking: Desing Thinking es una metodologia muy usada dentro
de sectores como el Fashion-Retail que fomentan el nacimiento de nuevas ideas con foco
en la innovacién en cortos espacios de tiempo, para este caso haré el doble clic en el
disefio y mejoramiento de la experiencia del cliente en el ambito de la gastronomia, que
se basan en el libro FOOD DESIGN THINKING: The Complete Methodology de
Francesca Sampollo, donde como entregable se definira el marco visual y la experiencia
que queremos que el cliente tenga en “MI CROISSANTERIA”.

Etapa 5: Cadena de Valor: método para identificar y definir los procesos y actividades
que generan valor dentro de la produccién y entrega del producto a los clientes (end to
end), como se relacionan las distintas areas dentro y fuera de la compafiia (proveedores
y distribuidores) y cémo al revisarla de manera periédica se puede generar un proceso
de mejora continua para los distintos procesos de negocio que la componen.

Etapa 6: Cadena de Suministros: busca asegurar cada uno de los puntos que
componen la cadena de suministros para producir y entregar los croissants con todos sus
acompafamientos y el café en sus distintos formatos y sabores, tanto en la seleccién y
coordinacion de proveedores de materias primas (con sus respectivos leads times), la
mejor forma de distribucién de los productos entre los locales y la Ultima milla ya sea de
forma presencial como en modo delivery.



Etapa 7: Modelo Canvas: lo utilizaré para estructurar el modelo de negocios pasando
por los nueve pasos o casilleros de la matriz y definir de manera concreta y concisa las 4
grandes areas del negocio que son clientes, oferta, infraestructura y viabilidad
econdmica.

Etapa 8: Modelo Balance Scored Card: una vez definidos los factores mas importantes
para los clientes y sean traducidos en indicadores especificos: tiempo, calidad,
desempefio y servicio, seran utilizados para definir las metas para cada uno y traducirlas
en indicadores especificos relacionados a la experiencia y también a objetivos financieros
y operacionales.

Etapa 9: Plan de continuidad operacional: habiendo visto el impacto brutal que ha
tenido la pandemia Covid-19 en la industria gastrondmica, se identifica como un punto
clave tener un plan de continuidad operacional que permita seguir entregando los
productos de “MI CROISSANTERIA” a sus clientes para lo cual me basaré en diversos
articulos como The Next Normal The future of shopping y COVID_19 Implications for
business, ambos de McKinsey & Company entre otros. El entregable en este caso sera
el Plan de Continuidad Operacional detallado dentro del Plan de Operaciones.

Etapa 10: Plan de ventas: Definir la estrategia de ventas segun productos y servicios
definidos en el plan de marketing y los objetivos de venta propiamente tales. El entregable
dentro de esta etapa sera el plan de ventas que abarca por ejemplo la seleccion la
ubicacion de cada uno de los locales, la distribucion de productos y servicios, estrategias
de ventas a mayoristas y minoristas, alianzas con otras marcas u eventos, comisiones
por ventas, entre otras cosas.

Etapa 11: Plan financiero: Detallar, segun el modelo balance scored card, el plan
financiero con las necesidades de inversion, opciones de financiamiento, sistema de
cobros y pagos, sistemas de incentivos, plan de accion frente a desviaciones
presupuestarias, plan de inversion de activos, riesgo y exposicion al tipo de cambio en el
caso de las importaciones.

6 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

6.1 ANALISIS PEST PARA DEFINICION DEL MACROENTORNO

6.1.1 ENTORNO POLITICO Y LEGAL

Chile se encuentra en un entorno complejo marcado por un proceso historico que inicid
con el estallido social en octubre del 2019, seguido por una eleccién para una asamblea
constituyente que tiene por objetivo el reescribir la constitucion de 1982 y que tendra un
impacto en su contrato social y su modelo econémico a lo que se suma para diciembre



de 2020 una eleccidén presidencial entre dos candidatos representantes de los sectores
mas extremos de la politica nacional, lo que ha impactado en un escenario de
incertidumbre y polarizacion. Por otra parte, los efectos de la pandemia Covid-19 ha
debilitado aun mas la imagen del gobierno por una reaccion tardia en medidas de ayuda
social necesarias por las cuarentenas, marcada por 3 retiros de fondos previsionales y
gue ha impactado en los indicadores econdémicos del pais, pero que a su vez ha tenido
un plan eficaz en la politica de vacunacion de la poblacion logrando controlar a la fecha
la tasa de contagios y de mortalidad aun cuando ha habido una proliferacion mundial de
diversas mutaciones del virus.

6.1.2 ENTORNO ECONOMICO

A nivel mundial, el productor por excelencia de la masa de hojaldre en sus formatos
croissant y medialuna es Francia, seguida por Alemania, Espafia e Italia, aunque sus
inicios fueron en Viena. Por otro lado, el principal productor de café arabico es Colombia
en tanto que los principales exportadores son Brasil, Vietham, Colombia, Indonesia,
Etiopia, Honduras, India, Uganda, México, Guatemala, Perud. Los lideres en consumo de
café son Finlandia, Noruega, Estados Unidos y Alemania mientras que el consumo de
medialunas y croissants estd encabezado por Francia, Alemania, Italia, Espafa y
Argentina y Brasil en Latinoamérica3.

La economia chilena es una economia estable que se ha caracterizado por ser la que
mas crecio en el contexto latinoamericano dentro de las ultimas décadas, sustentada
principalmente por un marco economico solido que le ha permitido ir reduciendo la
pobreza.

El mercado de las cafeterias chileno ha estado liderado en términos de top of mind por
Juan Valdés Café con locales propios y distribucion en grandes cadenas de
supermercados, seguido por Starbucks con atencion en local propio y venta de productos
para preparacion en el hogar u oficina. Por otra parte, las cafeterias de especialidad
representan un mercado acotado, pero en crecimiento (escenario previo a la pandemia)
donde las principales barreras de entrada son el alto costo inicial, la obtencion de
permisos sanitarios y la importacion de productos. El consumidor chileno, compra 0,75
kg de café per cépita, un poco por debajo del promedio a nivel mundial que es de 1,3 kg
de café per capita al aio, siendo el mercado finlandés el que registra el mayor consumo
con 12 kg por persona al afio, seguido por el noruego con 10 kg. Esto vuelve a estos
ultimos dos mercados dignos de estudio para entender la cultura, las estrategias
utilizadas para atraer clientes y la evolucién de estos mercados dentro de la historia.

Cuando vemos las tendencias de la industria en Chile, nos encontramos con que existe
un mercado de 12 millones de consumidores con el mas alto poder de adquisicion de la

3 Anexo B. Principales paises productores y consumidores de café en el mundo — Productores 2017



region, donde el 71% de los chilenos comienza cada mafana con una taza de café
(instantaneo y de especialidad). Las ventas de café molido y de grano han aumentado en
un 157% desde 2011, al igual que el volumen de consumo que ha mostrado una tasa de
crecimiento del 75,1%, pasando de 262,8 toneladas en 2011 a 490,6 en 2017 y estimando
un consumo esperado de 686,7 toneladas para el afio 2020.4Todo este contexto se ha
visto impactado fuertemente por el escenario de pandemia y las altas inversiones en
salud y en apoyo social a las que ha tenido que recurrir el poder ejecutivo en este periodo.

6.1.3 ENTORNO SOCIOCULTURAL

En Chile, el 30% de la poblacion es economicamente vulnerable y el indice de Gini de
0,4 nos muestra que los niveles de desigualdad son altos, ubicandonos 24 en el ranking
de desigualdad de un total de 159 paises®, lo que ha gatillado en este Ultimo periodo en
una crisis social que estallo el 19 de octubre del 2019 y que generd una caida del PIB de
3,9% en 2018 a 1,1 % en 2019, un aumento en el déficit en cuenta corriente de 3,6% del
PIB en 2019 a 3,9% el 2019 y un aumento en la tasa de desempleo de un 7,1% en
diciembre del 2018 a un 7,4% en diciembre del 20196.

La concentracion de la mayoria de la poblacion chilena se encuentra en la region
metropolitana con 8 millones de personas aproximadamente’, donde se ubicaran cada
uno de los locales de “MI CROISSANTERIA” donde, ademéas, encontramos los mayores
grupos socioeconémicos y con mayor indice de desarrollo comunal®.

6.1.4 ENTORNO TECNOLOGICO

El desarrollo tecnolégico de Chile esta marcado principalmente por importantes
inversiones en Tl y en telecomunicaciones, las que se han acelerado producto de la
pandemia y la necesidad de realizar teletrabajo, clases online en el caso de los
estudiantes y plataformas de venta en linea para el comercio. En este contexto, la
demanda por conexion a internet, seguridad y control de acceso remoto a sistemas
empresariales ha ido en aumento lo que ha desafiado a las compafiias de
telecomunicaciones a soportar aumentos de trafico de datos y de clientes® y también un
aumento en el consumo de datos moviles y la proliferacion de aplicaciones para compra
con entrega a domicilio como, por ejemplo, Rappid, PedidosYa, Cornershop, Uber Eats
y que responden a la necesidad de comprar sin poder salir de casa por las medidas de
cuarentena aplicadas en el pais desde marzo del 2020. En conclusion, estan las

4 Fuente: https://expocafechile.cl/

5 Fuente: https://www.ciperchile.cl/2019/12/10/parte-ii-la-desigualdad-es-una-decision-politica/

6 Fuente: INE https://www.ine.cl/docs/default-source/ocupacion-y-desocupacion/boletines/2019/pais/boletin-empleo-
nacional-trimestre-movil-octubre-noviembre-diciembre-2019.pdf?sfvrsn=1bc57d58_4

7 Anexo C. Distribucién de la poblacion chilena por regién

8 Anexo D. Promedio de dimensiones de IDC por regién

9 Anexo E. Clientes de banda ancha fija por operador



condiciones técnicas dadas para dar continuidad operacional a una demanda a través de
medios tecnoldgicos con formato de entrega de tipo delivery a casa cliente.

6.2 ANALISIS DE AMENAZAS SEGUN LAS 5 FUERZAS DE PORTER

6.2.1 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS PARTICIPANTES

Cuando vemos la industria del retail, la amenaza por la entrada de nuevos participantes
es alta, las barreras de entrada estan basicamente concentradas en el financiamiento
(capital de inversion) y la obtencion de patentes y permisos sanitarios para la operacion,
sin embargo, los bancos actualmente entregan muchas opciones de financiamiento, aun
cuando el entorno econdmico del pais ha experimentado un aumento en las tasas de
interés como medida para detener la inflacidén, las tasas de interés aun se mantienen
bajas comparadas con la region y también se cuenta con varias instancias de apoyo a
emprendedores y start ups que facilitan que nuevos competidores entren en la industria.

El acceso al modelo de distribucion actualmente no constituye una barrera importante por
la cantidad de proveedores y canales que existen en el mercado, los que ademas
entregan un servicio que puede ser considerado “commodity” por lo que tampoco
representan una ventaja comparativa. Por otra parte, el desconocimiento en el proceso
de internacion y comercializacion de productos importados puede ser una barrera
especialmente importante en el caso de “MI CROISSANTERIA” porque el insumo
principal que es el café de especialidad es importando practicamente en su totalidad a lo
gue se agrega el aumento de costo del flete producto de la pandemia por la que estamos
pasando a nivel mundial, el cual ha visto un incremento del 25% al 50%%°, por tanto y
como estrategia de operacion inicial, la compra e insumos importados se hard a
proveedores locales.

6.2.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

La amenaza del poder de negociacion de los proveedores es baja. Actualmente hay
muchos proveedores de café de especialidad en el mercado internacional y nacional, los
gue en su mayoria se encuentran agrupados en la Asociacion de Cafeteros de Colombia
y en el caso de los proveedores de masa de hojaldre congelada hay al menos 3 en el
mercado nacional y otro grupo principalmente localizados en el mercado argentino, sin
embargo, aln se mantiene un riesgo relacionado en la seleccion en si de los proveedores
al realizar compras en un mercado extranjero y a distancia, lo que viene a reforzar la

10 Fuente: https://mww.mundomaritimo.cl/noticias/incremento-de-tarifas-de-flete-de-portacontenedores-presiona-a-
pequenos-expedidores



decision de compra proveedores nacionales hasta conocer las marcas y calidad de cada
una de ellas.

6.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES

El poder de negociacion de los compradores es alto debido a la oferta numerosa que hay
en la industria, el bajo costo de cambio, los sustitutos existentes y la variedad de opciones
diferentes a precios muy diferentes que se encuentran disponibles. Es por esto por lo que
la diferenciacién no soélo en productos sino en calidad de servicio, programas de
fidelizacién experiencia de compra, formato de locales y ubicacién toma gran relevancia
a la hora de buscar la preferencia del consumidor.

6.2.4 RIVALIDAD DE EMPRESAS EXISTENTES

La rivalidad entre empresas existentes en el mercado es medio-baja, particularmente los
dominantes de la industria son las grandes cadenas y franquicias como lo son Starbucks
y Juan Valdez. El resto de los actores de la industria son de nicho o estan diseminados
dentro de Santiago sin ser reconocidos por la mayor parte de la poblacién. Por otra parte,
las barreras de salida son bajas, el mobiliario es bastante estandar y facil de vender y la
inversion en maquinaria también puede ser vendida a otros competidores de la industria.

6.2.5 PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS

La amenaza de los productos sustitutos es alta, hay gran variedad de productos, desde
el café instantaneo, cuyo consumo, como ya se comento, es el mas alto en la industria
chilena, como también otros sustitutos como el té en todas sus variedades, jugos,
smoothies, bebidas energizantes, agua, agua saborizadas, bebidas gaseosas y bebidas
light con las que se debe competir diariamente en el mercado y que toman mayor o menor
relevancia segun la estacion, no obstante lo anterior, en la sociedad chilena se encuentra
arraigada la costumbre de comenzar el dia al menos con una taza de café o de té. En
conclusién, la amenaza de los productos sustitutos es alta y sera combatida a través de
promocién de la cultura del café, difusion de la marca “Mi Croissanteria” y diversas
campanfas, todas amparadas bajo el plan de Marketing.

6.3 ANALISIS FODA DE “MI CROISSANTERIA”

Es complejo hacer el analisis FODA para una empresa que no esta operando aun, sin
embargo, hago el supuesto de que las fortalezas y debilidades estaran sustentadas en
los planes antes mencionados (marketing, ventas y operaciones) y que éstos seran
coherentes con ella.



6.3.1 FORTALEZAS

Propuesta diferenciadora de experiencia en local.
Oportunidad de innovacion continua en la carta.
Plan de continuidad operacional robusto.

6.3.2 OPORTUNIDADES

La economia chilena es una economia estable.

El consumo del café tiene una tendencia al alza en los préximos afios y la masa de
hojaldre con sus diferentes variedades es cada vez mas comun en Chile.

La tecnologia cloud permite abaratar los costos de software para emprendedores y
aun asi llevar un control exhaustivo de costos, ventas e inventarios.

Gran cantidad de proveedores.

Mucha documentacion y tips para la implementacion de locales de diferentes
productos.

El apoyo que existe para los emprendedores desde diferentes organizaciones.

6.3.3 DEBILIDADES

Bajo conocimiento en compra e internacion de productos.

El escenario de pandemia es riesgoso para emprender por la incertidumbre de
operacion gue existe.

Cobertura geografica limitada.

Marca desconocida en el mercado.

Sin experiencia en la industria.

Falta de alianzas estratégicas.

6.3.4 AMENAZAS

Estacionalidad, particularmente en meses calidos donde es posible incorporar a la
carta variedades de café frios y croissants con helados.

Cambio cultural hacia alimentacion sana y natural sin cafeina ni grasas saturadas.

El teletrabajo ha disminuido los flujos de personas hacia las oficinas y centros
comerciales.

Dificultad para encontrar locales disponibles en lugares de mayor trafico de personas.
Incertidumbre de la duracion de la pandemia, aparicion de nuevas cepas y medidas
restrictivas de desplazamiento de la poblacion.
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e Cobertura de los supermercados y su posible incursion en los cafés de especialidad
(hoy ya ofrecen croissants en su formato mas simple)

En conclusion, la implementacién de la cadena “Mi Croissanteria” es de alto riesgo, dadas
las amenazas existentes, las que deben ser minimizadas mediante acciones mitigatorias
asociadas a cada una de ellas, ademéas, se considera que las caracteristicas de
estabilidad econdmica existentes en el pais son una de las principales fortalezas para la
operacion dentro de la industria analizada.
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7 PLAN ESTRATEGICO

7.1 MISION

Convertir a “MI CROISSANTERIA” en una marca reconocida en la industria de los cafés
y los croissants, difundiendo y fomentando la cultura y el consumo del café de
especialidad y la masa de hojaldre, en Santiago, a través de la entrega de una experiencia
de consumo en un ambiente que invite a permanecer y descubrir nuevos sabores.

7.2 VISION

Estar dentro de las 10 mejores cafeterias de especialidad de Santiago en un plazo
méaximo de 60 meses de operacion segun el ranking cafetero Irina y tener un modelo de
negocios rentable y sustentable a un horizonte de 6 anos.

El ranking Irina reconoce tres categorias: Mejores cafeterias de Chile, Mejores
tostadurias de Chile y Mejores baristas de Chile, y la clasificacion se basa exclusivamente
en la opinion de los profesionales del rubro de café en Chile en base a encuestas que se
realizan diariamente y donde se les pregunta por sus cafeterias favoritas, sus tostadurias
favoritas y sus baristas favoritos. El resultado de esta encuesta asigna una estrella
(recomendacién) cada vez que un local es mencionado y en funcion esto se definen
diferentes niveles de reconocimiento:

LOS INALCANZABLES (tienen 50+ ¥ ): Olimpo del rubro de café. Los miembros del
ranking que alcanzan este nivel de reconocimiento tienen larga trayectoria en el rubro y
durante este trayecto han demostrado constante evolucion y perfeccionismo.

LOS LEGENDARIOS (de 15 a 49 ¥): Son mas qué los imperdibles. Es de la
lista debo conocer.

LOS IMPERDIBLES (de 5 a 14 #): Es de la lista tengo que conocer.

LOS DEBUTANTES (de1a4 %)

7.3 VENTAJA COMPETITIVA
Identificacidon de las ventajas competitivas

Las ventajas competitivas de cara al cliente estan basadas en la diferenciacion de la
experiencia de compra y consumo del producto (en caso de tratarse de consumo en el
local), en la alta calidad de los productos que ofrece y en la variedad de sabores y
preparaciones que pone a disposicion del cliente.
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Declaracion de la ventaja competitiva

"Entregar una experiencia de consumo de café y croissants agil y rapida a traves de una
propuesta que permita a los clientes consumir un producto de excelente calidad, con una
atencién cercana, en un ambiente grato y acogedor con el que las personas se sientan
invitadas a probar nuevos sabores y a aprender y ser parte de la cultura del café y la
masa de hojaldre".

Esta declaracion se ve sustentada en los distintos planes operativos y de continuidad
operacional.

La agilidad y rapidez sera medida como parte de los KPIs del plan de operaciones y sera
materia de mejora continua.

La calidad de los productos viene de escoger los productos y proveedores del mercado
gue son mejores evaluados por los consumidores.

La atencidn cercana, ambiente grato y acogedor es resultado del plan de capacitacion de
personas y las encuestas que nos permiten conocer los KPIs de indice de satisfaccion
de clientes y el indicador de clientes promotores, las que se miden y mejoran en un
proceso de mejora continua.

7.4 ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

La estrategia de negocios ha sido definida en funcion del modelo CANVAS donde se
ahonda en este capitulo en los niveles estratégicos, en tanto que, en el plan operacional,
de ventas y financiero se incorporarén el resto de las areas del modelo.
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MODELO CANVAS PARA “MI CROISSANTERIA”

Propuesta : Relaciones
de Valor con clientes

Atencion cercana y rapida
en unambiente que invita a

permanecer y probar
nuevos sabores

Segmentos S 4
de cliente ¥ _ -
“F

Personas clase media alta
que viven o trabajan en el
sector oriente de la capital
que disfrutan del café de
calidad ejemplar o superior
y del café de calidad
superior, que tienen

Actividades @H
clave l
Seleccion y capacitacion del
personal, seleccion de
productos y proveedores,
leadtimes de proveedores,
publicidad de marca y

locales, aseguramiento
operacional

Socios
clave @

Proveedores cafeteros
y de masa de hojaldre,
productos para

relleno, jugos.

Diversidad de productos
para distintos momentos
del dia

Experiencia diferenciadora
en local

Proveedores
Financieros y socios.

Recursos __#x Canales -

& AN disposicion a pagar un
Proveedores de clave ’\ i precio un poco mas alto por
soporte y mantencion ¢ ’l una calidad superior y una

Ubicacion estratégica de los
locales, diversidad en el
mend, personas que
atienden en cada local,
informacion de los clientes y
sus preferencias de compra

de maquinasy
equipos.

experiencia de consumo
diferenciado

Promocion a través de RRSS
(Instagram, Facebook,
Whatsapp) con entrega con
atencion en local o envioa
domicilio

Proveedores entrega
dltima milla.

Estructura de costes Fuentes de ingresos

2
Venta de productos alimenticios individuales (café, b

croissant) o paquetizados (desayuno, almuerzo, once)

Pago a proveedores, sueldo de los empleados, arriendo de -
locales, pago a proveedores, mantenimiento de locales y
publicidad, pago de servicios, desperdicios de productos por
caducidad u obsolescencia.

7.5 MODELO DE NEGOCIOS

7.5.1 VARIABLES RELACIONADAS CON LA EMPRESA

Socios Clave

e Proveedores Nacionales / Internacionales: Necesarios para el abastecimiento del café
de especialidad y la masa de hojaldre, asi como también de los ingredientes utilizados
para la preparacién de los diferentes platos que estaran disponibles en la carta y de
los materiales utilizados para la entrega del producto al cliente.

e Proveedores de soporte y mantencién de maquinas: Necesarios para asegurar la
continuidad operacional de cada uno de los locales.

e Instituciones Financieras y socios: Necesarios para asegurar el financiamiento
necesario para iniciar las operaciones de cada local y hasta que cada uno de éstos
sea sustentable.

Proveedores de despacho de ultima milla: Indispensables en la entrega del producto
al cliente en la modalidad de venta delivery sin que éste pierda sus propiedades

asociadas a temperatura, sabor y presentacion.

14




Actividades Clave

Seleccion y capacitacion del personal: El personal como cara visible de “MI
CROISSANTERIA” y como principal punto de interaccion con el cliente es clave que
cuente con las destrezas, conocimiento y capacitacion adecuadas para poder entregar
al cliente la experiencia de compra y de consumo que se quiere entregar como ventaja
competitiva.

Seleccién de proveedores y productos: El cumplimiento de plazos segun los leads
times definidos por cada proveedor, la calidad del producto y el precio de este son
claves para entregar el producto de calidad que se quiere y con una estructura de
costos eficiente.

Publicidad de marca y locales: Dar a conocer la marca, sus caracteristicas,
promociones vigentes, actividades de difusion y culturizacion son una de las
principales actividades para poder atraer y fidelizar clientes, sin los cuales, es
imposible mantener un negocio rentable en el tiempo.

Aseguramiento operacional: Esta actividad resulta clave para poder (entregar) el
producto al cliente con los estandares de calidad definidos, por tanto, debe estar
soportada por un plan de contingencia frente a imprevistos que pueden ser del tipo
desastre y operacional, donde se define la contingencia, el plan de accion, los
responsables de ejecutarlo, el costo alternativo y el tiempo maximo de operacién bajo
esta modalidad.

Recursos Clave

Ubicacion estratégica de los locales: Permitira ubicar los locales donde la posibilidad
de captar clientes del grupo objetivo sea mas alta.

Informacidén de los clientes y sus preferencias de consumo: El almacenamiento de las
preferencias de consumo del cliente permitird adecuar la carta, establecer programas
de membrecia y promociones especiales a los clientes que se quiera fidelizar, asi
como también introducir nuevas variedades de productos y servicios.

Definir una carta atractiva para el cliente y rentable para la empresa: La oferta que “Ml
CROISSANTERIA” pone a disposicion de los clientes, se refleja en su carta, la cual
debe estar innovando permanentemente y en funcion de las preferencias de consumo,
las ultimas tendencias y la incorporacién de nuevos productos, los que deben ademas
estar sujetos y condicionados a un nivel de desperdicio bajo para optimizar la
rentabilidad.
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Instalaciones: Conformacion del ambiente del local y la experiencia del cliente dentro
de éstos, la distribucion de los productos dentro del local y su funcionalidad son claves
para entregar una experiencia diferenciadora y aprovechar la compra impulsiva y la
posibilidad de promocionar otros productos, servicios y eventos que se realicen con
foco en aumentar las ventas.

Personal promotor: El personal dentro del local debe ser el primer promotor de los
productos ofrecidos y velar porque la experiencia del cliente sea extraordinaria,
también debe retroalimentar a la administracion de las necesidades y sugerencias de
los clientes que mejoren la calidad tanto de los productos como de los servicios
ofrecidos. A relacion cercana y amigable que permita que el cliente plantee de manera
abierta sus expectativas, es parte fundamental de la relacion que establece el personal
y el cliente.

Maquinaria y equipos: la eleccion de los equipos y maquinariast! que sean compradas
para preparar y entregar los productos y servicios, asi como la mantencion y soporte
son recursos que inciden directamente en la atencion del cliente y la entrega de
productos de calidad tanto en su preparacion como en su montaje, ademas que
resultan ser clave para la preservacion efectiva de cada uno de los ingredientes
utilizados.

Estructura de costos

La estructura de costos esta dada por los costos fijos asociados a arrendamiento de
locales, reposicion de loza, servicios y productos desechables utilizados para la
entrega del producto en local y para despacho, gastos se servicios basicos, sueldos
de personal administrativo y de atencion a clientes, licencias y mantencion de sistemas
informéticos y gestion de datos e inteligencia de negocios, en tanto que los costos
variables estan dados por el costo de los ingredientes, insumos y personal involucrado
en la preparacion de las ordenes de los clientes asi como también el material de
desperdicio que se genera.

7.5.2 PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor se basa en entregar una variedad de productos y servicios
preparados en local y para preparar en el hogar, que contemplan platos frios y calientes
de croissants, dulces y salados de masa de hojaldre y de distintas preparaciones de café,
ademas de jugos y bebidas para abordar el 100% de las necesidades de la familia para
diferentes ocasiones de compra (desayuno, almuerzo y once en local y a domicilio) y

11 Anexo CC: Maquinaria
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diferentes segmentos etarios de clientes (adultos, jovenes y nifios). La calidad en la
presentacion, entrega, sabor y consumo del servicio es otro aspecto clave de la propuesta
de valor.

7.5.3 MERCADO

Relacién con los clientes

Atencion cercana, personalizada, amable y rapida: como ya se ha dicho, se busca
establecer una relacion entre el personal y el cliente donde cada uno es identificado
por su nombre y donde en la medida de lo posible, el personal debe manejar las
preferencias y gustos de los clientes frecuentes, asi como hacer sentir parte de “Ml
CROISSANTERIA” a los clientes nuevos a través de una atencion cercana, amistosa,
respetuosa y rapida pero lo suficientemente pausada para escuchar al cliente, sus
necesidades, consultas e identificar por ejemplo su nivel de urgencia y qué lo motiva
a estar y permanecer en el local. Si esta atencibn cumple o no las expectativas
declaradas, sera evaluado con el ISC (indice de satisfaccion de clientes) y la encuesta
de clientes promotores. En caso de ser necesario se realizaran focus groups con
clientes para identificar el origen de las brechas y hacer los cambios necesarios y las
capacitaciones al personal del local.

Personal conocedor de los productos y capaz de dar recomendaciones: el personal
debe conocer la procedencia de los productos, la historia de los ingredientes en el
tiempo, particularmente el café y la masa de hojaldre, las preferencias de uso de otros
clientes, los ingredientes utilizados en cada preparacion (descritos adicionalmente en
la carta) y dar recomendaciones para ayudar al cliente a tomar una mejor decision de
consumo, si asi lo solicita.

Servicio de atencién y soporte a clientes a través de canales presenciales y remotos:
La atencidn de soporte y atencion presencial debe ser entregada por el personal del
local en tanto que la atencidn por canales remotos debe ser dada desde el sitio web,
por RRSS, foros y blogs preparados para aclarar dudas, atender reclamos y promover
la cultura de “MI CROISSANTERIA”. Para todo esto debe haber también una politica
de devolucién y compensaciones clara, asi como también un plan de fidelizacién y
experiencia extraordinaria.
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Segmento de clientes

Por GSE (Grupo Socio Econémico): estd compuesto por personas de GSE ABC1 y
C212, Segun informacién en el documento!3, podemos ver que el consumo en cafés y
restaurantes en Santiago se concentran en los segmentos AB, Cla, Clby C2 14,

Por zona geografica: formado por personas que se desplazan, trabajan o viven en el
sector oriente de la ciudad de Santiago, dado que es en esta zona donde se concentran
los segmentos AB, Cla, Clby C2.

Por Ocasion de uso: para el caso del desayuno, el segmento es oficinistas y
empresarios (as) de lunes a viernes en la jornada AM de lunes a viernes y familias el
fin de semana. En el tramo del almuerzo, de lunes a domingo se suma al grupo anterior
el de familias y amigos al igual que en el tramo horario de once.

Por producto: para los amantes del café, para aquellos que deciden partir su dia con
un delicioso café de calidad o que prefieren entornos mas neutrales para conversar y
cerrar negocios.

Por lealtad: formado por personas que les gusta una experiencia diferenciadora,
cercanay de calidad donde tener un plan de beneficios o donde sus preferencias sean
reconocidas y premiadas es un factor importante.

Canales de venta

Atencion presencial en locales: Es el principal canal de ventas a través del cual el
cliente puede obtener la experiencia completa de consumo ademas del acceso
completo a la carta.

Canales remotos: dentro de los canales remotos, la venta se podra producir desde el
sitio web de “MI CROISSANTERIA” y a través de Apps de venta como PedidosYa,
Uber Eats y Rappid a través de las cuales los clientes pueden acceder a compra de
productos, promociones y uso de cupones de beneficios de descuentos.

Ingresos

Los ingresos provienen directamente de la venta unitaria de productos y promociones,
por canales de venta presenciales y remotos. No obstante, no se descarta a futuro

12 Anexo U: Distribucion GSE ABC1 en Santiago de Chile
13 http://www.anda.cl/wp-content/uploads/2019/05/FINAL_EELT_CHILE3D_2019.pdf
14 Anexo F. Gasto mensual en restaurantes y cafés de Santiago
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incorporar nuevas fuentes de ingresos asociadas a alianzas con otras empresas,
participacion en ferias gastrondmicas y servicios de catering para reuniones o eventos.

7.6 FACTORES CRITICOS DE EXITO

e Capacidad de atraer y mantener clientes: desde la experiencia del cliente: se debe
revisar evaluar y redefinir periodicamente la capacidad de atraer clientes porque son
la fuente de ingresos de la compafia a través de la compra de productos que se
ofrecen en los diferentes canales de venta y como tal debe evaluarse la tendencia de
estos clientes, trabajar en el plan de fidelizacién para conservar los clientes ya cautivos
entendiendo que es mucho mas costoso atraer nuevos clientes que mantener a los
clientes actuales y para esto es clave resaltar las cualidades diferenciadoras de “Ml
CROISSANTERIA”.

e Gestion del flujo de caja: la operacién depende en gran parte de la gestion del flujo
de caja, particularmente de las cuentas por pagar a proveedores dado que no se ha
considerado, en esta etapa al menos, el otorgamiento de crédito a los clientes y, por
tanto, no hay cuentas por cobrar, sino sélo las obligaciones en el corto plazo asociadas
a costos fijos y variables. De no existir flujo de caja saludable se expone a la empresa
a sobre endeudamiento, dificultades para cumplir sus compromisos con proveedores,
quiebres de stock de productos y finalmente la quiebra.

e Relacién con los proveedores (nacionales y extranjeros): la relacion con los
proveedores resulta ser clave para mantener la calidad de los productos ofrecidos, la
continuidad operativa de la empresa y de la calidad del servicio ofrecido a los clientes.

e Cadena logistica y de distribucion: es de particular importancia el manejo efectivo
de la cadena logistica y de distribucion, para mantener el control del stock de productos
segun los respectivos leads times de los proveedores. También se debe considerar la
gestién de aduanas y los tiempos necesarios para la internalizacion de los productos
(en el caso de proveedores extranjeros), documentacion necesaria y cumplimiento de
todos los protocolos necesarios. En caso de quiebre en este proceso, lo que se puede
generar es exceso de costos producto de multas y de compras a otros proveedores
sustitutos, quiebres de stock, disminucién de calidad por reemplazo de productos y
finalmente detencién del proceso productivo.

e Estimacion correcta de la demanda y planificacion agregada: es clave para la
correcta planificacion del capacity planning de toda la cadena productiva, necesidad
de personal, productos, variaciones en la cantidad de sillas por local, asi como también
de la estimacion de ingresos, definicion de precios y promociones y finalmente la
definicion estratégica que permite alcanzar los objetivos financieros de la empresa.
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e Definicion del pricing para el segmento objetivo al que apunta “Ml
CROISSANTERIA”: si bien la ventaja competitiva de la empresa no esta basada en
precio, si es necesario trabajar la definicion de pricing para mejorar la capacidad de
captar y mantener clientes, generar ofertas y promociones, definir las estrategias de
fidelizacion basadas en precio y hacer benchmarking con la competencia.

7.7 PERSONAL Y RECURSOS

7.7.1 PERSONAL

Como ya se indico, el personal es clave en la experiencia del cliente, la calidad de
entrega, la capacidad de captacion de clientes, la imagen de la marca y en la difusion de
la cultura relacionada al consumo de café de calidad superior y de masa de hojaldre y la
satisfaccion de los clientes. En este contexto, la captacion y retencion del talento es
importantisima en la politica y estrategia de recursos humanos, la que debe estar
sustentada en estrategias de capacitacion, desarrollo de carrera, reconocimiento, gestion
de la felicidad, compatibilidad de vida familiar y laboral y programas de identificacion y
pertenencia con la empresa. EI comportamiento del personal debe ir en linea con los
valores que se declaran y fomentan en la compafia. A nivel de estructura organizacional,
el equipo de personal debe estar bajo una unidad estratégica del negocio que se
encargue de definir, implementar y velar por cada uno de los objetivos antes definidos,
ademas del cumplimiento de las leyes laborales bajo las que operan las empresas en
Chile. EIl detalle de todos los puntos a abordar serd descrito en el plan de recursos
humanos.

7.7.2 RECURSOS FisSICOS

Se entiende como recursos fisicos, todos aquellos que estan involucrados en la
implementacion de cada uno de los tres locales de “MlI CROISSANTERIA”, es decir, los
locales, el inmobiliario interior y exterior (mesas, sillas, sillones, etc.) y su distribucién
dentro del local, la maquinaria incluyendo refrigeradores, hornos, maquinas tostadoras
de café, impresora de café, mesones, utensilios de cocina, vajilla y servicios, decoracion.
La disposicién de los bafios y salidas de emergencia con su respectiva sefializacion. No
se trabajara con carta en formato fisico, sino solo digital, pero se debe contar con acrilicos
para colocar la ubicacion de ésta a través de un cédigo QR y dar a conocer las
promociones o productos mas relevantes de acuerdo con el plan de ventas. También es
parte de los recursos fisicos todos aquellos destinados a la limpieza y mantencion de los
locales, asi como los uniformes y dispositivos que utilizara el personal para tomar las
ordenes.
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7.8 RECURSOS ORGANIZACIONALES

Los recursos organizacionales se relacionan con la cultura organizacional en la alineacion
con la mision y visién de la empresa, asi como los valores organizacionales definidos
para la interaccion entre los empleados y con los clientes y que terminan definiendo en
gran parte el clima organizacional que representa a la marca “MI CROISSANTERIA”, la
reputacion de la empresa y que la diferencia de sus competidores. La definicion e
implementacion de esta cultura es parte de la unidad de negocios de personas
mencionada en el punto 7.7.1 y su objetivo es potenciar los objetivos definidos en la
gestion de los recursos de personal.

7.9 EXPERIENCIA DEL CLIENTE

La experiencia del cliente es una de las ventajas competitivas a las que apunta la
empresa y por tanto, una experiencia diferenciadora es importantisima para atraer
clientes nuevos, mantener los actuales y diferenciarse de la competencia, dado que
actualmente el café de calidad y la masa de hojaldre estan a disposicion de la
competencia y aunque no es un tipo de producto de supermercado, si es un commodity
dentro de la industria, a no ser por la experiencia de consumo y como ésta hace sentir al
cliente, lo que resulta ser més dificil de replicar, a diferencia de una carta.

7.9.1 EXPERIENCIA DEL CLIENTE DESDE LA PERSPECTIVA DE LA MARCA

La marca “MI CROISSANTERIA” busca transmitir una experiencia de calidad, cercania,
atencion diferenciadora en un ambiente grato y comodo para disfrutar de productos de
calidad y excelente sabor en diferentes necesidades de clientes segun las distintas
ocasiones de uso.

7.9.2 VARIABLES CLAVE DEL EXITO DE LA EXPERIENCIA

Dentro de las variables claves para el disefio de la experiencia del cliente, se deben
considerar diferentes aspectos como los siguientes:

e Personas: nuevamente como principal punto de contacto con el cliente, el
comportamiento de las personas son el reflejo de los valores de la empresa y por
tanto es de suma importancia que la relacién con el cliente y la experiencia que esté
vive en cada interaccién con el personal sea grata, oportuna, cercana, amable y
honesta. Puede resultar interesante, pero debe ser validado con un piloto en un local
(no sera parte del alcance de esta tesis) dar la oportunidad a los clientes de reconocer
a alguien del personal, de tal forma de fortalecer en el tiempo la relacion del personal
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y los clientes y a la vez que el resultado de este reconocimiento aumente las
posibilidades de desarrollo de la persona dentro de la compafia.

e Procesos: identificar el journey del cliente dentro del proceso de compra y consumo
es clave para definir los puntos de mejora, para esto seré necesario definir el proceso
y hacer el blueprint de oportunidades de mejora, las que deben ser implementadas
en un contexto de proyecto &gil para cosechar rdpidamente los resultados en la
satisfaccion del cliente y en caso de no tener el impacto deseado, que los costos
asociados sean acotados. Para esto es necesario primero estar en operacion y tener
identificados y medidos los diferentes KPIs que caracterizaran el desempefio de los
procesos operacionales como, por ejemplo, TMO promedio de atencion de clientes,
tasa de abandono, consumo promedio, tasa de devolucién de productos, tasa de
cambio de las 6rdenes, TMO promedio de despacho a domicilio, tasa de error en el
despacho (productos faltantes o erréneos), etc. Todo esto debe ser soportados en
informacion recopilada tanto en el CRM como el en ERP que sera implementado para
soportar los procesos de atencion a clientes.

e Canales de venta: el canal de venta presencial viene dado por la atencién del local,
en tanto que el canal de venta remota, la experiencia es digital y también ser4 medido
por las encuestas de satisfaccion. El medio preferente de contacto del cliente sera el
definido por el cliente, asi como los tramos horarios en los que esta disponible para
ser contactado y el objetivo para el cual sera contactado también seré definido por él.

e Ambientacién: el local, la distribucion del mobiliario, el color de las paredes, la
decoracién, la temperatura, el volumen y tipo de muasica son puntos para definir,
dentro de estos el aroma a café tostado y los croissants resultan ser de los mas
distintivos para la ambientacion, asi como también lo es la presentacion de los platos,
el color, tamafio y calidad del servicio (tazas y platos) y la presentacién del personal.

7.9.3 MEDICION DE LA EXPERIENCIA

La medicion de la experiencia del cliente se realizara a través de diferentes herramientas
que permitan definir el ISC (indice de satisfaccion del cliente) como encuestas en local,
encuestas online después de visitar el local, llamadas telefénicas, etc. dependiendo del
medio preferente de contacto declarado por el cliente y su participacion voluntaria sera
premiada con un descuento promocional a traves de la entrega de un cupén electrénico
que sera enviado al cliente y que puede presentar en cualquiera de los tres locales para
hacerlo efectivo. La extension de la encuesta no debe ser muy larga y para facilidad de
Su respuesta con opciones. Entre los aspectos a evaluar dentro de las encuestas se debe
considerar:

e Satisfaccion con los productos: se mide calidad, sabor, temperatura y variedad.
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e Satisfaccion con la atencién en local: evalia tiempo de atencion, amabilidad,
cercania, capacidad de resolver dudas o necesidades adicionales.

e Satisfaccion con la atencion remota: califica facilidad para navegar por los productos,
visibilidad de los precios, facilidad de escoger y completar la compra, facilidad para
pagar.

e Satisfaccion con el ambiente dentro del local: mide comodidad dentro del local
(distribucién de mesas y comodidad de sillas), temperatura, volumen de la musica,
volumen de ruido, ventilacion y limpieza. La Ultima pregunta sera de caracter abierto
para que el cliente pueda escribir si desea cualquier tipo de observacion o comentario
adicional.

Finalmente, una vez obtenida la clasificacion de 1 a 10 para cada uno de estos puntos,
se define el valor de ISC y se segmenta a los clientes entre detractores, neutros y
promotores para poder hacer una gestion diferenciada con cada grupo de clientes. Por
otra parte, se mediran encuestas de clima para personal y encuesta de satisfaccion de
proveedores, dado que la relacion con ambos es parte de los factores criticos de éxito
del negocio.
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8 PLAN DE MARKETING

8.1 ESTRATEGIA DE MARKETING

8.1.1 OBJETIVOS DE MARKETING

e Posicionar a “MlI CROISSANTERIA” dentro de las 10 mejores cafeterias de
especialidad de Santiago en un plazo maximo de 6 aflos de operacion segun el
ranking cafetero Irina.

e Obtener un crecimiento interanual de la empresa de un 2% sobre la realidad de la

industria segun informe de cuentas de Banco Central de Chile para el cierre de cada
afio a partir del segundo afio de operacion y por los proximos 6 afos.

8.1.2 ESTRATEGIA DE MERCADO

La estrategia de mercado esta basada en el andlisis de la matriz Ansoff, donde vemos
gue la oportunidad esta en dos estrategias que se alinean con nuestros objetivos.

Matriz Ansoff’s

PRODUCTOS
| ACTUALES I NUEVOS
Desarrollo
" Penetracion de mercado de producto
= -
# *
Vi <
(@)
(]
< |
=
w Desarrollo Diversificacion
=, de mercado
S
=
=

Fuente: https://www.plantillaspyme.com/
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Por una parte, necesitamos realizar una estrategia de penetracion de mercado si
gueremos ser reconocidos entre las 10 mejores cafeterias de especialidad de Santiago.
Esto porque entre nuestra competencial® ya hay cafeterias que ofrecen cafés de
especialidad y también las hay que ofrecen diversas preparaciones de masa de hojaldre,
por tanto, la primera estrategia se relaciona con aumentar la penetracion del mercado
actual. En esta etapa lo que necesitamos es invertir en el plan de marketing.

También queremos posicionarnos y atraer clientes del mercado actual desde la
diferenciacion, es decir, introducir productos nuevos al mercado, poco conocidos o
innovadores, por tanto, la segunda estrategia que se propone ejecutar es la de desarrollo
de nuevos productos, los que se materializan finalmente en la carta de productos, por
ejemplo, en la introduccidn de café de origen organico en consonancia con la tendencia
actual del mercado. Se vera mayor detalle a este respecto en el capitulo de Producto.

8.1.3 PROPUESTA DE VALOR

8.1.3.1 SEGMENTACION

Como ya vimos en el apartado 7.3 del plan de estratégico, el segmento al que apuntamos
es el ABC1, C2 en el sector oriente de Santiago. La ilustracién 331 nos muestra el
poligono considerado y bajo el cual estan analizados el resto de las variables que nos
permiten tanto definir la composicion de la poblacion, su nivel de ingresos y la disposicion
a pagar que tienen. Uno de los puntos importantes es el rango etario. En la ilustracion de
la piramide poblacionall’ urbana podemos ver que el segmento etario de concentra entre
los 24 y 40 afios tanto para hombres como para mujeres, lo que también coincide con el
grupo objetivo al que nos interesa llegar.

8.1.3.2 POSICIONAMIENTO

"Para todas aquellas personas que disfrutan del sabor y aroma del café y los croissants,
mejorando asi su calidad de vida a través de una experiencia reconfortante, consumo de
productos de calidad y disfrute de ricas y variadas combinaciones, en un ambiente
agradable que facilita la apertura a disfrutar de nuevas experiencias y sabores”.

15 Anexo N. Comercios por categoria cafeterias y salones de té
16 Anexo L. Poligono analizado del sector oriente de Santiago
17 Anexo Q. Piramide poblacional urbana
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8.2 ELECCION DEL NOMBRE

Dentro del proceso de eleccion del nombre se ha considerado una serie de factores y se
ha comparado un nombre propuesto inicialmente (‘LA CROISSANTERIA”) versus otros
nombres obtenidos de softwares generadores de nombre. Cabe destacar que la
valorizacion de cada uno de los conceptos responde a una evaluaciéon subjetiva de la
autora como de familiares y amigos a quienes se consultd al respecto. El cuadro
comparativo es posible verlo en la Tabla 12 de los anexos'®. Dentro del analisis realizado,
se descart6 el nombre “LA CROISSANTERIA” dado que el dominio .cl ya existia y surgié
la opcién “MI CROISSANTERIA”. Como conclusion no es posible asegurar que sea el
mejor nombre para esta cadena de locales, pero si que cumple con los principales
aspectos que deben ser considerados en la eleccion de un nombre de marca y que sera
uno de los pilares bases para la gestion de posicionamiento.

Los puntos por considerar y que fueron puntuados en la evaluacion del nombre de la
Tabla 12 son:

e Diferenciacion: ¢suena distinto a otras marcas en la misma categoria? Si todas
las empresas se llaman de forma muy similar y no hay una diferencia clara debes
buscar algo que realmente te destaque.

e Brevedad: ¢es suficientemente corto para ser recordado y pronunciado
facilmente? Las marcas con nombres muy largos son dificiles de recordar.

e Elige nombres que hagan referencia directa a tu producto.

e Apropiado: ¢es adecuado el nombre para el tipo de empresa y el mercado?

e Pronunciacion y escritura: ¢es facil pronunciarlo y deletrearlo? ¢ COmo suena en
espafiol? ¢y en inglés? ¢y en otros idiomas? Algunos ejemplos de marcas
complejas son Jagermeister, Schweppes o Boehringer Ingelheim. Seguramente si
le pides a 5 personas que pronuncien y escriban, las 5 respuestas seran diferentes.

e Proteccidn y registro: ¢puede registrarse la marca? ¢estd el dominio y los
perfiles en las redes sociales disponibles?

e El nombre debe deempezar por una letra que esté al inicio del
alfabeto. Aunque esto parece un consejo de vieja escuela para aparecer primeros
en las Paginas Amarillas (no faltaban los que llamaban a sus empresas Aaron o
similares), lo cierto es que aun es habitual ordenar por orden alfabético y esto
ayuda.

e Evita nombres que empiecen por Y,X 0 Z

e Si el nombre incluye X se asocia con modernidad

e Haz que suene y sea diferente: Claris. Clarin. Claria. Clarium. Clarins. Clarinex,
etc suenan todas igual y estan en la misma categoria.

e No te limites desde el principio con alusiones geograficas ¢qué pasaria si la
empresa abre nuevas oficinas en otro pais o region?

18 Anexo G. Variables de decisién para definicion del nombre
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e Memorabilidad: ¢es facil de recordar? Aunque lo hemos puesto el ultimo, se trata
de uno de los mas importantes

8.3 ELECCION DEL LEMA

En la eleccidon del lema lo que se intenta transmitir es lo que los productos entregaran al
cliente al momento de consumirlos y que nos permita diferenciarnos de la competencia,
con qué conceptos deseamos como marca que el cliente nos asocie, cudl es la promesa
gue nos identifica con nuestro servicio y productos. La metodologia utilizada fue un
brainstorming de conceptos e ideas relacionadas a la marca, los productos y servicios
que estregamos. En este contexto aparecieron segun orden de ocurrencia los siguientes
conceptos: Sabor, aroma, pasion, sentidos, calidad, simpleza, amabilidad, cercania,
energia, comodidad. La evaluacion sensorial es una funcion primaria del ser humano y
un factor decisivo a la hora de elegir qué comer!® y creemos que la textura, el aromay el
sabor son una de las caracteristicas mas importantes que definen el producto que
ofrecemos. Con estos conceptos en mente, se definio el lema o slogan, pero también
fueron relevantes para el disefio del logo, el que debe reflejar no solo el producto sino lo
gue nos inspira.

Pasién: somos y buscamos a los apasionados del café y la masa de hojaldre.
Aroma: disfrutamos del aroma de un café tostado y el de la mantequilla del croissant.

Sabor: nos encanta probar distintos sabores buscando siempre mantener la calidad de
los productos.

Lema elegido: La pasion por el aromay el sabor.

8.4 DISENO DEL LOGO

Para el disefio del logo, el cual fue realizado con el software logomaster2°, fueron
considerados diferentes aspectos como:

e Colorimetria: donde el blanco, rojizos (aumentan el apetito), azul y negro son los
colores mas utilizados en la industria de alimentos 21, por tanto, el color de los iconos
es un derivado del rojo con toques de magenta en linea con el color del café. El color
de fondo escogido es el blanco porque el sindbnimo de limpieza y frescura, un color
neutro que a menudo se usa como fondo para resaltar los otros colores y es facil de

19 http://www.anfaco.es/blog_ct/index.php/2019/03/01/el-analisis-de-la-calidad-sensorial-una-herramienta-para-el-
exito-en-la-industria-alimentaria/

20 https://logomaster.ai/

21 Anexo H. Colorimetria de logos por industria
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introducir en diferentes tipos de impresiones (digitales y fisicas). Para el caso de la
incrustacion del logo sobre otros colores claros, el fondo sera transparente.

e Utilizar 1 o 2 colores como maximo.
e Tipografia legible.

e Iconografia: debe representar el producto o servicio ofrecido y debe ser simple para
que sea facilmente incorporada en diferentes medios (sitios web, apps, anuncios,
merchandising, letreros, etc.)

Finalmente, el logo definido y que va en linea con el estilo minimalista escogido para la
marca es el siguiente:

.::’“ 3
N 3
L&

M) CROISSANTERIA

La pasion por el aroma y el sabor

Definicion grafica del logo
Tipografia Marca: Kalam — 300
Tipografia Lema: Italic

Color Marca: #BB4F5C

Color iconografia: #BB4F5C
Color lema: #BB4F5C

Color argolla: #F57423

28



8.5 LOCALES

Ubicacién: La ubicacién de los locales, dentro del poligono ya definido esta determinada
por el transito poblacional, el entorno, habitos de consumo, poder adquisitivo, motivo de
transito. La distribucion de cafeterias y salones de té%?2 podemos ver que la mayor
concentracion de locales esta en Plaza Baquedano y el Barrio El Golf, en tanto que aun
gueda oportunidad en escuela Militar, sector Los Militares con Apoquindo en las Condes
y el sector de Suecia con Providencia en la comuna con mismo nombre.

Disefio y ambientacidn: Las caracteristicas mas valoradas en los cafés de especialidad
estan basadas en un ambiente grato, comodo, con musica suave, colores pastel y
temperatura agradable, las que varian obviamente dependiendo del grupo objetivo. El
disefio de la vajilla utilizada es personalizado?3, de color blanco, donde destaca solo el
logo de “Mi Croissanteria” dandole un aspecto limpio. El disefio de los muebles esta
definido minimalista, pero seguro y acogedor, que invite al cliente a permanecer en el
lugar. No obstante, y para quienes tengan apuro es importantisimo que exista una barra
express en cada local, donde puedan ser atendidos rapidamente. La separacion entre
sillas que permita fluir de manera expedita, tanto a clientes como meseros también resulta
ser una caracteristica importante. En base a la psicologia de los colores 2* y en
concordancia con nuestro logo, es que se definen que los colores para el local seran el
blanco asociado a purificacion de la mente, en mucha menor medida el amarillo, asociado
a claridad mental y tonalidades naranjas que evocan tibieza.

22 Anexo R. Distribucion de cafeterias y salones de té
23 Anexo |. Vajilla personalizada
24 Anexo S. Psicologia del color y las emociones, aportes y excesos
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Por su parte el letrero del local también sera sencillo y en concordancia con el interior de
este.

Otro de los aspectos que también se valoran dentro del local es la distribucién de los
bafios de hombre y mujeres separados, por tanto, se dispondran a cada uno de los lados
de la barra. El Layout de los locales se define por la distribucién de mesas con dos, tres
o cuatro sillas y las sillas que se encuentran en la barra y la distribucion busca asegurar
la distancia social, en tanto que la atencion a los motoboy sera a un costado de la salida
de emergencia, segun la imagen siguiente:

Atencién
Motoboy

E AN _“JU oo
& -8% :':’ e Cocina E éE g"
i iz | £| @ (1| 2|53 ¢ oo
a “ ] A’ edo
- oo
D D Cajas e
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o 1o
(DDCD gﬂg
o 1o a0 o o
CLo @D@ o o o o

Fuente: Elaboracion propia
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8.6 MARKETING MIX

8.6.1 PRODUCTO

El producto ofrecido es café de diferentes origenes, tostados, preparaciones y diferentes
precios y diferentes preparaciones de masa de hojaldre. Al ser una tienda de café y
croissants, se ofrece un trato personalizado en términos de asesoria al cliente, por lo
tanto, los colaboradores deben conocer los productos, procesos de produccion, historia
de los diferentes productores y todo lo referente al mundo del café y la masa de hojaldre,
asi como también del relleno que contiene cada preparacion.

De acuerdo con la carta de café 25, “MI CROISSANTERIA” ofrece dos tipos distintos de
café que ademas pueden ser organicos y once tipos de preparaciones diferentes. Para
el caso del croissant 26, tenemos a disposicion de los clientes un total de trece
preparaciones distintas dentro de los croissants de tipo salado y once preparaciones
dulces, los que ademas pueden ser libres de gluten.

8.6.2 PRECIO

El precio estd definido en funcién de cuanto gasta en promedio la poblacion en las
comunas donde se definié6 anteriormente que estaran los locales?’, es decir, sector
oriente de la regién metropolitana 28, podemos observar que los hogares ABC1 en el 2021
son 195.734 y 135.282 del grupo C2 en el poligono segun ilustracién 342°, con un ingreso
promedio por hogar de $4.857.463 en el caso del segmento ABC1 y de $1.216.250 para
el segmento C2 y considerando, segun ilustracion 363° el gasto promedio mensual por
concepto cafeteria, tenemos que el segmento ABCL1 tiene un gasto promedio de $22.923
en tanto en segmento C2 llega s6lo a $ 7.829 como promedio mensual. Por otro lado, el
costo promedio pais de una taza de café en cafés y restaurantes en Chile, segun
ContactChile.cl es de 2,54 EUR / 2,98 USD, es decir, alrededor de $2.300 y para el caso
del sandwich es de 3,32 EUR/ 3,24 USD, que equivale aprox. a $2.600 para los
croissants rellenos y de $1.800 pesos por dos del tipo sin relleno que es consistente con
la disposicion a pagar del segmento.

25 Anexo J. Tipos de café

26 Anexo K. Tipos de Croissants

27 Anexo P. Gasto potencial mensual acumulado por canasta

28 Anexo L. Poligono analizado del sector oriente de Santiago

29 Anexo M. Evolucion hogares por grupo socioeconémico urbano

30 Anexo O. Sumatoria de gastos potenciales mensuales por canasta.
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8.6.3 COMUNICACION Y PROMOCION

La comunicacion sera a través de modelo FCB para medir la relacion entre el grado de
implicacién y el modo de aprehension real del consumidor. Como “MI CROISSANTERIA”
buscamos interactuar con el cliente desde el cuadrante 2 que describe situaciones de
compra donde la implicacion es elevada y donde domina la afectividad en la aprehension
emocional de lo real porque la eleccion de las marcas revela el sistema de valores y la
personalidad del comprador. La emocion, los sentidos y la intuiciéon es lo que nos
identifica cuando hablamos de La pasion por el aromay el sabor, donde invitamos a
nuestros clientes a probar experiencias nuevas y disfrutar del entorno, el aroma y el
sabor.

Modelo de implicacion de Foot, Cone y Belding

(FCB)
(Razén, légica, hechos) (Emociones, sentidos, intuicion)

c
0

09 —

S g 1) Aprendizaje (2) Afectividad
o & (Learn, feel, do) (feel, learn, do)
£

S

T i (3) Rutina (4) Hedonismo
33 (do, learn feel) (do, feel, learn)
= ©

£

Fuente:https://fido.palermo.edu/servicios_dyc/blog/docentes/trabajos/51540_206298.pdf

8.7 JOURNEY DEL CLIENTE

La captacion de los clientes, parte por considerar la opcion de entrar a uno de nuestros
locales por lo que es clave el aroma que emana del local, un aroma a café tostado y a
croissants calientes. Una vez que el cliente ingresa al local, pasa a vivir la experiencia de
“MI CROISSANTERIA” desde el saludo inicial, la disposicion del mobiliario, la
disponibilidad de la carta (mediante codigo QR), la barra y las vitrinas con los productos
a la vista.
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La experiencia de consumo del cliente en el local sera relevante para un eventual
retorno, por tanto, es clave en este punto, la atencién del mesero/a, su conocimiento de
los productos, la empatia con la que se relaciona con el cliente, la disposicion a
recomendar productos y la rapidez con que éstos llegan a la mesa. En este punto es
importante el tiempo de espera para tener los productos a la mesa, asi también la
presentacion (el café con crema o leche siempre se entregard impreso, imagen que
puede ser a eleccion del cliente o al azar), la temperatura de éstos. La preparacion de la
mesa (servilletas, servicio, endulzantes, sal, otros condimentos) y por ultimo la rapidez
con que se entrega la cuenta una vez solicitada, la correctitud del cobro y la facilidad con
que se puede efectuar el pago definiran la experiencia de consumo total. Esta experiencia
serd medida a través de encuestas a los clientes dentro del proceso de mejora continua
gue se realizara dentro del plan de Marketing.

Fidelizacion del cliente se produce cuando éste queda satisfecho con la experiencia
total de consumo que lo lleva a volver a elegirnos la préxima que tenga la necesidad de
consumo. Para completar esta experiencia se puede facilitar el ingreso a un club de
amigos en RRSS, accesos a descuentos promocionales por compartir su experiencia.

Este journey en caso de ser por compras online y al tener una interaccion mas acotada
con el cliente, queda definida basicamente con el tiempo de entrega y la forma con la que
son entregados los productos.

Actualmente y con la nueva ley de prohibicion de plasticos de un solo uso y el compromiso
de “MI CROISSANTERIA” con la responsabilidad social empresarial y el cuidado del
medio ambiente, que se materializara en la seleccién de proveedores y la decisién de
compra de materias e insumos3!, es que nos encontramos con el desafio adicional, no
s6lo de hacerlo, sino también de declararlo a nuestros clientes como son el uso de
envases compostables o de productos solubles en agua para la entrega de nuestros
productos en formato delivery. En este contexto, Alemania es uno de los primeros paises
en prohibir los plasticos de un solo uso como platos, vasos, bolsas y servicio y ha logrado
reducir a casi la mitad los residuos no reciclables que producia hace 35 afios32. Dentro
de los proveedores que existen en Chile y que nos pueden proveer este tipo de productos
esta: Solubag, Ceroplas, Enepack y Greencup entre otros. Con esto buscamos generar
un beneficio social disminuyendo la generacién de desperdicios de dificil degradacion y
ademas mejorar el desempeiio financiero, reducir costos operativos y mejorar la imagen
de marca y reputacién de ésta33.

31 Anexo BB. Materia prima e insumos
32 https://Iwww.residuosprofesional.com/alemania-residuos-no-reciclables/
33 http://www.chiledesarrollosustentable.cl/empresas-sustentables/responsabilidad-social/rse/%C2%BFque-es-la-rse/
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Productos Solubles en agua y compostables

—

Fuente: Elaboracion propia

8.8 PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

El presupuesto del plan de marketing concentrara todos los elementos para poner en
accion cada una de las herramientas utilizadas para desarrollar las estrategias y tacticas
mencionadas anteriormente, para el primer afio de operacion de cada local y para los 5
afos siguientes de acuerdo con los objetivos del plan de marketing. El detalle de costos
estara explicitado en el Plan Financiero, pero desde ya declara que dentro de los items a
costear estan:

e Implementacion del sitio web y flujo de compra

¢ Implementacion de app movil y su flujo de compra

e Presencia en RRSS

e Publicidad en motores de busqueda y RRSS

e Articulos promocionales y merchandising

e Encuestas de satisfaccion

e Minado de datos

e Compra de estudios de mercado

e Licencia de software para estudio de mercado, distribucion poblacional, preferencias
de consumo y gasto promedio por segmentos socioecondémicos.

8.9 IMPLEMENTACION Y CONTROL

Los KPIs definidos para medir la eficiencia y eficacia de los planes de marketing seran
expuestos en mayor detalle en el capitulo de Control de Gestion, particularmente en el
Balance Scored Card, no obstante, es posible indicar que dichos KPI’s estan relacionados
a la medicion de resultados de:

¢ Crecimiento de la empresa vs crecimiento de la industria: Si bien el valor final de este
indicador sera identificado con el informe del dltimo trimestre que entrega el banco
central, sera posible medir su avance de manera trimestral.
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Ranking de productos por cantidad de ventas

Ranking de productos por margen.

Ranking de productos por merma.

Productos mas valorados por los clientes.

Tiempo de espera promedio del cliente en recibir su orden.
Top of mind de la marca

Efectividad promocional en RRSS y medios electronicos
Efectividad promocional en punto de venta presencial
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9 PLAN DE VENTAS

9.1 OBJETIVOS DE VENTA

Los objetivos de venta se han definido para un plazo de 6 afios y en linea con uno de los
objetivos de marketing que es obtener un crecimiento interanual de la empresa de un 2%
sobre la realidad de la industria segun informe de cuentas de Banco Central de Chile para
el cierre de cada afio a partir del segundo afio de operacién. Adicionalmente se han
realizado diferentes supuestos para calcular la capacidad productiva maxima de los
locales y en conjunto a la tasa de uso promedio de sillas, calcular las ventas diarias y
establecer los objetivos mensuales y anuales. Las variables utilizadas son las siguientes:

Tiempo promedio de servicio

Tasa de uso de capacidad productiva (ocupacion promedio de sillas)
Tramos de atencién: 3 (desayuno, almuerzo/brunch, once)
Capacidad de sillas: 40 sillas por local

CPMP (capacidad productiva maxima en comensales)34

Dias de apertura: lunes a sabado (cerrado domingos y festivos)
Horario de atencion lunes a viernes: 7:30 — 20:00 hrs.

Horario de atencién sébado: 8:30 — 20:00 hrs.

Promedio mensual dias habiles: 24

La ocupacion promedio de las sillas viene de que no todos los clientes llegaran a la hora
de apertura del tramo de atencion y que las mesas tampoco tendran todas las sillas
ocupadas todo el tiempo. Esto ultimo puede ser optimizado teniendo un layout
optimizado de sillas por mesa para 2,3 y 4 comensales.

Tabla calculo CPMP
Horarit_)'de Ca_pac'ld_ad Tiemqo_de Tiempode: c_iclo CPMP 'I:asa de uso _ |#Tazas de café| #croissants
atencion Imaxima (silla servicio del servicio capacidad productiva
40

B
7:30-10:30 Desayuno 40 180 180 60% 108 216 0
LU-VI 10:30-16:00 Almuerzo/Brunch 40 330 65 536 51% 82 82 191

17:00-20:00 Once 40 180 45 203 48% 97 194 0

8:30-11:00 Desayuno 40 150 45 169 35% 59 118 0
12:30-16:00 Almuerzo/Brunch 40 210 75 394 60% 71 71 165
17:00-20:00 Once 40 180 60 270 65% 176 351 0

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con la tabla de céalculo CPMP vy los precios de los productos, podemos
obtener como se observa en la tabla de ventas promedio mensual de $91,7 MM lo que
equivale a $1,100MM al afio.

34 https://www.asgestion.com/determinacion-de-la-capacidad-de-un-restaurante/
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Calculo ventas promedio mensual

Horario #Tazas Valor Valor Valor
de de café #Croissants promedio | promedio | promedio |Ventas diarias| Ventas mes | Ventas Afio

atencion Café Croissant Brunch

7:30-10:30 Desayuno 108 216 $1,500 $ 900 $ 4,500 $ 356,400 $8,553,600 $ 102,643,200
10:30-16:00 Almuerzo/Brunch $1,500 $3,500 $ 4,500 $1,271,717 $30,521,205 S 366,254,460

17:00-20:00 Once 97 194 0 $1,500 $900 $ 4,500 $ 320,760 $7,698,240 $92,378,880

8:30-11:00 Desayuno 59 118 0 $1,500 $900 $ 4,500 $ 194,906 $4,677,750 $56,133,000

12:30-16:00 Almuerzo/Brunch 71 71 165 $1,500 $3,500 $ 4,500 $1,098,563 $26,365,500 S 316,386,000

17:00-20:00 Once 176 351 0 $1,500 $900 $ 4,500 $579,150 $13,899,600 S 166,795,200

TOTALES] $ 3,821,496 $91,715,895| $ 1,100,590,740

Fuente: elaboracion propia

Objetivos de venta

Segun tabla que muestra la evolucién del PIB por actividad econémica3® se realiz6 el
calculo de la variacibn del PIB para tres escenarios posibles, con pandemia o
imposibilidad de atender publico, sin pandemia y un tercer escenario mixto, en un entorno
donde la actividad econdmica de restaurantes y hoteles se ha visto muy golpeado y cuya
recuperacion depende de la movilidad de personas, el poder abrir los locales sujetos a
un aforo.

Objetivos de venta (en miles de $)

[PIB del Sector| Escenario MKT ANO 1 ANO 2 | ANO 3 ANO 4 ANO 5 | ANOG [ ANO 7 ANO 8 | TOTAL

Con Pandemia

-79% 2020-2021 2% $ 3,968 $ 4,662 $ 5,226 §5,718 $6,256  $6,844 $ 7,488 $8,193  $48355
Sin Pandemia

7.41% 2017-2019 2% $18,898 $22202 $24885 §$27,226 $29788 $32591 $35658 §$39,014 $230,262

-36% Mixto 2% $12,094 $14209 $15926 $17425 $19,065 $20,858 $22821 §24969 $147,368

Fuente: elaboracion propia

9.2 SEGMENTO OBJETIVO

Segmentacion Geografica y socioecondmica: Como ya hemos visto en la llustracion
Sumatoria de gastos potenciales mensuales®® dentro de la Region Metropolitana de
Santiago, la disposicién a pagar por consumo en cafeterias se concentra en los grupos
socioeconémicos ABC1y C2, los gue a su vez se concentran en comunas como Vitacura,
las Condes, Lo Barnechea, Providencia, Nufioa, Pefialolén y Colina. En base a esta
informacion, el segmento queda definido dentro del poligono representado en el Poligono
analizado del sector oriente de Santiago3’ por personas que viven, transitan o trabajan
dentro de dicho poligono.

35 Anexo T. Tabla PIB por actividad econémica precio corriente
36 Anexo O. Sumatoria de gastos potenciales mensuales
37 Anexo L. Poligono analizado del sector oriente de Santiago
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Segmentacion Demografica: En la ilustracion de la pirdmide poblacional®® urbana
podemos ver que el segmento etario, dentro del poligono ya definido, se concentra entre
los 24 y 40 afios tanto para hombres como para mujeres, no siendo el género un factor
preponderante en la definicion de éste.

Segmentacion Conductual: Apuntamos a consumidores que disfrutan del café de
calidad como parte de su rutina diaria y toman en promedio 2,5 tazas de café diarias. Son
profesionales que, durante dias laborables, tienen tiempo para pasar antes de iniciar su
jornada laboral a una cafeteria y permanecer en ella un promedio de 30 minutos o que
acude a ésta con otras personas con el fin de mantener una reunién acompafada de un
buen café y unos deliciosos croissants. Los consumidores que nos prefieren los fines de
semana son familias o grupos de amigos que habitan o se movilizan por el sector, tienen
mas tiempo para permanecer en el local, entre 45-60 minutos en horarios de desayuno y
once y de 75 minutos para el almuerzo o brunch, disfrutan de los sabores y aromas del
local, asi como la variedad de productos que encuentran en éste. Por ultimo, este
segmento es sensible a varios de los beneficios del café de especialidad como lo son la
aceleracion del metabolismo, la entrega de antioxidantes, mas energia y cuando se toma
sin azucar tiene 0O calorias.

9.3 BENCHMARK CON LA COMPETENCIA

El siguiente benchmark, de elaboracion propia, fue construido al seleccionar las
principales cafeterias del sector oriente (poligono seleccionado para la ubicacion de los
locales de “Mi Croissanteria”) para hacer un analisis comparativo en relacion a horarios
de atenciodn, precios, principales productos y caracteristicas distintivas.

Benchmark de Cafeterias dentro del poligono seleccionado

Horarios
Productos Formas de de
Nombre Comuna | precios principales distribucion atencidn  Observacion
Opciones veganas y café
de especialidad. Mokka Lunes a
Bigi Cofee $1.500 - vegano con leche de viernes, 8
Providencia almendras casera, Presencial AM a7 PM.
Bar 35.000 matcha latte y Sabado, 10
cappuccino. AMa 2 PM
galletas y mini pasteles

38 Anexo Q. Piramide poblacional urbana
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café de especialidad,
panaderia y bolleria,
cafés filtrados, como el
“AeroPress” (S 3.000),
bien intenso, o

el “Cappuccino” ($

2.000- .
23 000 2.000), que puedes Lu.avi., 8
. . - pedir con leche entera, . AM a 8 PM. Estacionamiento
Mestiere Vitacura café . Presencial , .
$4.200 - descremada, sin lactosa, Sa.ydo., 9 propio
’ e almendras o soya. a
$6.900 de al d AMa 8 PM
’ Tostadas con huevos
pochados o huevos
benedictinos que
vienen en pan brioche
puedes con palta,
tocino o salmon.
Café de grano recién
tostado, de marcas
locales como We Are
Four y Coffee Culture,
de diferentes origenes,
que cambian todas las Lunes a
ductos viernes, 8.30 | Tarjeta de
Barra 1 i semanas, pro 5 arje
dicié Providencia 23 588 elaborados 100% por Presencial AMa8PM. |fidelidad
Fundicion ’ productores chilenos. Sébado, 10 Wifi
Leches vegetales. AM a 8 PM.
Sandwich Planchado
hecho con hogaza de
semilla de La Popular
Pizza y Pan, jamén
serrano y queso sierra.
Lunes a
. viernes 9.30
Café Black ) | $2.500- Blatfkbox. Tienda de Presencial y AM a 8.30 Emporio y
Providencia café - Restaurante de . ,
Mamba $22.400 desavuno v brunch delivery PM cafeteria
yanoy Sabado 10
AM a4 PM
Preparaciones de café
Milk Coffee Las Condes $1.800- caliente y frio (con Presencial Lu.aviernes | oo oo
Bar $3.000 hielo). Galletones, 8 AM a5 PM
croissants, cuchuflies
Granos de origen, en Lunes a
Steam Las Condes »1.800- este casp de Etiopiay Presencial viernes 8 AM | Barra de café
$2.500 Colombia, tostados en
. a5PM
Chile
Café de especialidad, Lunes a Salones de
Cafeteria 4 4 $1.000 - smoo’thles, bagel de . viernes 7:15 | eventosy
f | Providencia $3.500 salman, cheescake de Presencial AM a 6 PM terrazas
Cafetales ’ baileys y muffins. Sdbado 8 AM | Talleres para
Helados y sandwich. a2PM nifios
$1.500 - Café de especialidad, LUNES A
El Mundo de . .| $4.000 strudell, tortas, muffins, | Presencial y VIERNES DE
, Providencia L .
Dali Catcafe $6.500 - smoothies, limonadas. | delivery 12:00 A
$9.800 Hamburguesas 19:30 HRS
. . Lunes a
café americano o viernes 9.00
El Café Providencia $4.500- cortado, torta, Presencial y AM 3 21 60 Desayunos y
HoIIey $17.600 cheescakes, croissants delivery Sabado iO branches
salados, brownies AM a 5 PM
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http://finde.latercera.com/comer/barra-fundicion-cafe-providencia/
http://finde.latercera.com/comer/barra-fundicion-cafe-providencia/

Lunes a

Café de especialidad en viernes 07:30 | Emporio,

. . difs t P ial .

mi Providencia | $900- plr:r:::a:ij)nes rgfiiin;;ay a 20:00 cafeteria y barra
i ia | Las Cond 4500 ! Séabad de café. Deli
Croissanteria | Las Condes > croissants frios y llevar 038'3?02 aed:;w(iecilic? very

calientes y brunch '
20:00
Lunes a .
viernes 2:00 Venta de libros

Plataforma . . $1.500- Café, pasteles de Prgsencial y PMa 7:30 Harry Potter
, | Providencia hojarasca y "cerveza de | retiro para PM
516 Cafeteria 33.200 mantequilla" llevar Sabado 11 CartabconH
AM a 7:30 Eg::erres arry
PM

Ambientacién

Del benchmarking podemos realizar las siguientes conclusiones:

Los valores para el café se mueven entre los rangos de $1.000 y $5.000 y los
acompafiamientos entre los $4.200 y los $9.800 en tanto que los brunches estan
entre los $6.500 y $22.400.

La ubicacién de los locales esta principalmente en Providencia, Las Condes y
Vitacura.

De cara a la oferta de productos, hay quienes ponen foco en el café de especialidad
en tanto que otras marcas tienen una oferta limitada de café y una variedad mucho
mayor de acompafiamientos, con relacion a este punto, la variedad de productos
ofrecidos por la competencia es mayor, no asi la variedad de preparaciones sobre el
mismo producto. Muy pocas destacan entre sus ofertas menu para nifios, aunque hay
algunas que tienen almuerzos en un contexto mas familiar.

Dentro de las estrategias de fidelizacibn podemos encontrar algunas con iniciativas
de cara a la realizacion de talleres para nifios o la entrega de tarjetas de fidelidad,
donde por cada café comprado por el cliente, recibe una letra del nombre del local y
cuando lo completa puede cambiarla por un café gratis de su eleccion.

La forma de entrega de la gran mayoria esta centrada en consumo en local o para
retiro, en tanto que solo algunas tienen la opcion delivery.

La ambientacion en la mayoria es minimalista, sin embargo, hay una que destaca por
una ambientacion tematica tipo café literario basada en Harry Potter.

Los horarios de atencién fluctian entre las 7:15 y 14:00 hrs. Y los horarios de cierre

entrelas 17:00y 21:00 hrs. en tanto que los dias de atencion todas de lunes a viernes,
algunas los sdbados y sélo una de ellas el domingo.
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9.4 PLAN DE LANZAMIENTO

9.4.1 ESTUDIO DE MERCADO

Como ya hemos visto, el consumo del café de especialidad ha ido en aumento en Chile.
De acuerdo con Euromonitor, el consumo del café de especialidad aumentd un 175%
entre 2011 y 2018. En este contexto el principal desafio para las tiendas de especialidad
es escoger productos de calidad que permitan continuar educando el paladar de los
chilenos, dado que no somos un pais productor de café por excelencia.

9.4.2 BENCHMARK DE LA COMPETENCIA

La investigacion realizada es la que se muestra en el benchmarking (subcapitulo 9.3).

9.4.3 FOCUS GROUPS

Previo al lanzamiento se realizaran 3 focus groups donde se pondra a disposicion de los
clientes una cata de productos (cafés y croissants) y se evaluaran aspectos como:

Productos

e Sabor

e Textura

e Aroma

e Presentacion

e Temperatura

e Disposicion de la carta. Como estara disponible so6lo de forma electrénica (QR), no
serd dificil de modificar en caso de no resultar en una presentacion atractiva.

e Precio

Local

e Distribucion de mesas y sillas
e Ambiente

e Temperatura ambiente

e Comodidad

e Decoracion

e Sefalizacion

e Desplazamiento

e Baros

e Barra
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e Vitrinas. El objetivo es Identificar cuales son los productos que mas se destacan y
por tanto la posicién en la vitrina donde colocar elementos de marketing y los
productos para venta compulsiva.

e Aroma a café tostado

RRSS (usabilidad, limpieza, facilidad de navegacion, facilidad de compra y de pago)

e Evaluacién del sitio web, Facebook, Instagram

e Evaluacion de la App

9.4.4 COMUNICACION Y MERCADEDO.

Como parte de la estrategia de comunicacion las acciones a realizar son:

e Contratar un community manager que se haga cargo del plan de difusién y
posicionamiento de la marca en las RRSS y que la incluya en los motores de
bdsqueda y social adds.

e Establecer, dentro del plan operacional, los acuerdos necesarios con empresas de
delivery para que aparezca dentro de las primeras opciones de busqueda de locales
y promociones (cupones) para la primera compra y como recompensa a la reiteracion
de compra.

e Volantes fuera del local dando a conocer la inauguracion y los principales productos
ofrecidos con sus valores promocionales.

e Realizar un cronograma de actividades de difusion para el primero local.
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Cronograma de actividades

| Semana | ____Actividad__| ________ Objetivo_____

Definir fecha

Definir los productos a ser evaluados

Definir los potenciales clientes a invitar al focus y el script
Contactar a los clientes (30 clientes)

Ejecutar Focus Group

Entregar bolsa de productos

Identificar los puntos de mejora indicados por los clientes
Realizar las correcciones necesarias

Definir fecha de

Definir los productos a ser evaluados y el local

Definir los potenciales clientes a invitar al focus y el script
Contactar a los clientes (30 clientes)

Ejecutar Focus Group

Entregar bolsa de productos

ja—y

Realizar Focus Group 1

Evaluar Focus Group 1

Realizar Focus Group 2

Identificar los puntos de mejora indicados por los clientes
Evaluar Focus Group 2 Realizar las correcciones necesarias

Comenzar plan de difusion

Definir fecha

Definir los productos a ser evaluados, el local y web/app
Definir los potenciales clientes a invitar al focusy el script
Contactar a los clientes (30 clientes)

Ejecutar Focus Group

Entregar bolsa de productos

Realizar Focus Group 3

Identificar los puntos de mejora indicados por los clientes

Evaluar Focus Group 3 X X X
Realizar las correcciones necesarias

Fuente: Elaboracion propia

Formulario de evaluacién para cada focus group. Cada producto vendra acompafiado
de una tarjeta con el nombre del producto pre escrito y el cliente debe completar el
formulario con su evaluacion. Después de terminar la cata de productos habra una
conversacion de 30 minutos donde los clientes podran hacer notar al monitor/a sus
impresiones.

..'-ﬁ\ a) i
M CROISSANTERIA

Evalie cada una de las caracteristicas del producto del 1 al 5 donde 1 es Muy Malo y 5 es Excelente.
Comente en las observaciones el motivo de su evaluacién

Nombre del Producto :

1 2 3 4 5 Observaciones

Sabor

Textura

IAroma
Presentacion
Temperatura
\Visible en la carta
Precio

Fuente: Elaboracién propia
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9.5 SELECCION DE LA UBICACION DE CADA UNO DE LOS LOCALES

La distribucion de cafeterias y salones de té3° podemos ver que la mayor concentracion
de locales estd en Plaza Baquedano y el Barrio El Golf, en tanto que adn queda
oportunidad en Escuela Militar, calle Los Militares con Apoquindo en las Condes y el
sector de Suecia con Providencia. El primero local serd abierto en el entorno cercano al
metro Escuela Militar. Esta busqueda debe repetirse en afios posteriores cuando se vaya
a abrir el resto de los locales.

Primero estimamos el area util del local que estara dedicada al servicio en m?, para
cumplir con las proyecciones de venta, teniendo en cuenta que seran locales cuya
capacidad es de 40 sillas

Capacidad estimada (CE) = &rea util para el servicio en m2/ 1,20 m2 por comensal
40 = area util para el servicio en m2/ 1,20 m2 por comensal
area util para el servicio en m2 = 48 m?

Es decir, necesitamos que el local tenga al menos 48 m2 para la distribucion de sillas y
mesas, a lo que hay que agregar el espacio de la barra y las vitrinas. Adicionalmente esta
el area de los bafios de clientes, la cocina y los bafios del personal.

Local Metro escuela Militar o sus alrededores y debe tener al menos 120 mz2.

De acuerdo con la informacién del www.portalinmobiliario.com, encontramos un local de
156 m2, a un valor de UF 78 mensuales.

1l en Arriend

Locales A Pasos Del Metro Q
Escuela Militar

F ado hace 3 dia
LIE 78

$ 234127

EJ 156 m? totales

Hola Andinaprime | Real Estate
Services,

Estoy interesado en Locales A Pasos
Del Metro Escuela Militar, por favor

roaminicata canmina Graciacl

39 Anexo R. Distribucion de cafeterias y salones de té
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Ubicacion
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@ Locales A Pasos Del Metro Escuela Militar, Metro Escuela Militar, Las Condes, RM (Metropolitana)
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Caracteristicas
Superficie total 156 m?
Superficie til 156 m?
Estacionamientos 10

Bodegas 2

Cantidad de pisos 1

Comodidades y equipamiento

Agua corriente

Caracteristicas adicionales

Rampa para silla de ruedas
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9.6 GESTION DE COMPRA IMPULSIVA

El tiempo en que esté el cliente siendo atendido en la barra o esta esperando por sus
productos en la mesa queremos aprovecharlo para hacer notar ciertos productos que
gueremos que el cliente compre de manera impulsiva, como parte de su consumo en el
local o para llevar. Desde el punto de vista del cliente se diferencian cuatro niveles en
una gondola o vitrina comun: el superior (0jos), denominado también nivel de percepcién,
ya que su objetivo es atraer y retener la atencion del consumidor, productos sobre la
vitrina; el nivel medio (manos), de alcance mas comodo para el comprador, productos
dentro de la vitrina; el inferior (suelo), poco efectivo porque el cliente debe agacharse
para tomar el producto, y el nivel extra superior (cabeza), con el que no se pretende
vender, ya que esta fuera del alcance del consumidor4®. Para provocar este
comportamiento utilizaremos:

e Posicionar productos claves en la vitrina (sobre y dentro de ésta)

e Colocar volantes en la mesa y barra con promociones y fotografias de los productos

e Degustaciones

e Formato para llevar en la barra y junto a la caja con formato entrega rapida

e Potenciar la oportunidad de consumo, por ejemplo, colocar en el sector cercano a la
entrada formato de productos listos para llevar, de tal manera que quienes vienen
apurados o van de regreso a casa, opten por estas opciones de manera rapida.

¢ Al momento que el cliente solicita la cuenta, hacerle saber las opciones para llevar a
casa, en funcién de su experiencia de consumo.

40 https://iwww.emprendedores.es/gestion/provocar-compra-por-impulso-tecnicas-marketing/
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Fuente: elaboracion propia en base a imagen extraida de menu “The Coffee Store”
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10 PLAN OPERACIONAL

10.1 SISTEMAS

Para poder asegurar la experiencia de compra y de consumo de los clientes, todos los
sistemas que componen e interactian para entregar finalmente el servicio y los productos
al cliente final, deben estar orquestados y organizados de tal manera colaborativa,
eficiente y alineados con los objetivos de “Mi Croissanteria”.

10.1.1 CADENA DE VALOR

llustracién 1: Cadena de Valor para “Mi Croissanteria”

INFRAESTRUCTURA DE “MI CROISSANTERIA” \
Gerencia General, Control de Gestién \
" - —_— A\
L GESTION DE PERSONAS
o Reclutamiento y seleccion, Evaluacion de desempefio y compensaciones, Capacitacion, Remuneraciones ‘;
%8| |— ”
> ’g GESTION DE DESARROLLO TECNOLOGICO 93
ﬁ ) 1+D, Sistemas de Gestion, Automatizacion, Apoyo operacional ()
<o | - - —\ @
ADQUISICIONES/ABASTECIMIENTO/COMPRAS
Compra de maquinaria, Mobiliario, Insumos, Publicidad, servicios
b— v >+ —-— -
LOGISTICA OPERACIONES | LOGISTICA MARKETING Y SERVICIO
INTERNA EXTERNA VENTAS
* Gestion de * Apertura de local * Despacho de 65 Producto + Atencién a clientes y
compras a * Toma de érdenes productos a + Promocién postventa (reclamos) 3
proveedores *+ Preparaciéndelos |  domicilio + Precio
* Recepciény productos + Segmentacion + Correcciones y #
almacenamiento + Entrega de | * Monitoreo de + Localesy layout . \ ¥ Q
de insumos productos satisfaccién + Publicidad y plan :le]or:s £ ':15 proctf s g
* Distribucién entre * Descontar comunicacional Centregadesevido.
locales inventario + Comisiones por /
+ Ingresode clientes | * Cobroyentregade | ventas
* Aumento de promociones + Definicién y disefio !
inventario * Continuidad Oper. de experiencia
* Cierrede Local
/
Actividades Primarias

Fuente: Elaboracion propia segun modelo de M. Porter

Dentro de la cadena de valor, podemos ver que a excepcion de la actividad de Marketing
y Ventas (capitulos 8 y 9 respectivamente), todo el resto de las actividades primarias de
la cadena de valor estan contenidas dentro del Plan Operacional, las que deben estar
organizadas de tal forma de complementar a la siguiente y todas en linea con los objetivos
estratégicos ya definidos. Por su parte, las actividades de soporte, las que seran
detalladas, algunas también como parte de este capitulo, nos permitiran facilitar la
operacion y medir el desempefio de ésta.
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10.1.2 MEJORES PRACTICAS

Dentro de las mejores practicas es importante identificar aquellas que apuntan a reforzar
la calidad tanto de los productos como del servicio de “Mi Croissanteria”. Cada una de
estas practicas deben estar incorporadas como parte de las actividades que los roles
operativos deben desempefiar. Habiendo dicho esto, las mejores practicas quedan
declaradas como:

Actitud Innovadora: Buscar nuevas formas de hacer las cosas o nuevos productos y
servicios para nuestros clientes que le entreguen una mejor experiencia de compra o de
consumo a través de nuevos sabores, aromas o presentaciones innovadoras. Cada una
de las ideas que avancen en el proceso de implementacion debera llevarse a cabo bajo
una metodologia agil que permita realizar un piloto, evaluar resultados y en funcion de
éstos implementar o descartar “equivocandose barato”. Esta actitud es parte de las
funciones de cada rol (cocinero/a y barista) y es parte de la definicion y las métricas de
desempefio del rol, asi como la ambientacion es parte del rol de marketing.

Flexibilidad y disposicion a los cambios: dentro de los procesos de mejora continua
gue nos permiten de acuerdo con la experiencia operacional y de nuestros clientes o
incluso de normativas regulatorias, hay cosas que iran cambiando y mejorando
constantemente y que afectan el actuar diario. Algunas de ellas seran comprendidas y
aprobadas por todos y otras tendran que pasar por un tiempo de maduracion y para ello
se realizara el proceso de gestion del cambio respectivo, no obstante, esto y porque el
entorno en el que estamos inmersos es cambiante, partimos de la base de que
aceptamos el cambio y lo aplicamos, para luego de ser necesario, entenderlo e
internalizarlo. Para esto dentro de la gestion del cambio, la implantacion se realizara de
manera paralela a la concientizacion e internalizacion del personal, siendo parte del perfil
de cargo el aplicarla.

Cumplir el protocolo de bioseguridad: Define las actividades obligatorias en términos
de higiene y seguridad que todo colaborador debe realizar y que con la actual pandemia
toma principal relevancia para el cuidado de los clientes y del personal.

10.1.3 PROCESOS
a) Protocolo de Bioseguridad
El protocolo de bioseguridad cuenta con 4 pasos claves*' que deben ejecutarse cada

vez que la actividad operativa asi lo requiera. El detalle del procedimiento esta
disponible en el anexo FF.

41 Anexo FF. Lavado de manos, desinfeccién de manos y uso de mascarilla
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llustracion 2: Protocolo de bioseguridad

Lavado de Manos Desinfeccion de manos Uso de mascarilla Uso de guantes Uso de protector
L3 a

Fuente: Elaboracion propia

b) Diagrama atencién al cliente

En el diagrama de atencion al cliente en local, se han identificado las actividades criticas
para el proceso de atencion. Mas adelante, en este mismo capitulo, se muestra el proceso
de atencion al cliente frente a reclamos. Actividades adicionales pero que son opcionales
y a solicitud del cliente, por ejemplo, la de recomendaciones o requerimientos especiales,
o que ademas del consumo el en local, el cliente desee llevar productos a domicilio para
preparacion en el hogar o productos preparados en local.

En este proceso ademas de las actividades clave, los tiempos entre las acciones,
principalmente las ejecutadas por el personal resultan ser claves para la evaluacion final
del cliente.

La aplicacion del flujo sera medida por el encargado del local y sera cuestionada frente a
reclamos de clientes. ElI cumplimiento de los procedimientos y flujos debe ser reforzado
periodicamente entre las personas que atienden el local y el no cumplimiento reiterado
de éstos debe ser tomado por el encargado del local y levantado al equipo de personas
(recursos humanos) quien debe tomar las acciones correspondientes.
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llustracion 3: Diagrama de flujo atencion al cliente en local

Diagrama de flujo atencion a cliente “Mi Croissanteria” en local
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Fuente: Elaboracion propia
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c) Proceso de Preparaciéon de Café

A continuacién, podemos observar el proceso de preparacion del café.

llustracién 4: Proceso de preparacion del café

Diagrama de flujo de preparacion de café de “Mi Croissanteria”
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Fuente: Elaboracion propia
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d) Proceso de Preparacién de Croissant

El proceso de preparacion de las diferentes opciones de croissants es el que se muestra
a continuacion:

llustraciéon 5: Proceso de preparacion de Croissant
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Fuente: Elaboracion propia
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Diagrama de flujo postventa y gestion de reclamos “Mi Croissanteria”

e) Proceso de Atencion de reclamos y postventa

El proceso de postventa y atencién de reclamos esta definido por el siguiente flujo

operativo:

6: Proceso de atencion de reclamos y postventa
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54



10.2 PROCESO DE SERVICIO Y ENTREGA AL CLIENTE

10.2.1 ORGANIZACION Y GESTION

Actividades del Personal Operativo

El personal estara compuesto para cada local por:

a)

Supervisor de local (turno AM)

Encargado de iniciar cada turno

Planifica y define cada turno de manera semanal.

Planifica y entrega el plan de zonas por mesero/a.

Verifica que el personal haya llegado segun los turnos definidos.

Mantiene el buen clima entre los trabajadores.

Entrega utensilios y materiales de aseo. Valida stock de éstos y realiza pedidos a
proveedores.

Valida funcionamiento correcto de luces, aire acondicionado y maquinaria en cocina
y barra (junto con barista y cocinero), escala a jefe de locales errores o fallas si las
hubiera y aplica plan de contingencia.

Revisa inventario de insumos y materias primas. Corrige menu en caso de no tener
existencias de alguno de ellos.

Realiza reporte de ventas del dia anterior.

Valida reservas del dia.

Realiza apertura del local.

Atiende consultas y reclamos de clientes.

Coordina la llegada de proveedores y recepcion de insumos.

Monitorea tiempos de atencion y comensales aun en espera.

Evalla y da feedback periodico a los trabajadores en relacion con su desempefio.
Verifica durante el dia que tanto local, cocina y bafios permanezcan bien aseados.
Realiza el arqueo de la caja AM y entrega caja a turno PM.

De cara a los servicios, busca identificar puntos de mejora en la calidad de atencién
en el local o en el servicio de delivery. Releva consultas o reclamos de los clientes y
entrega propuestas para la mejor satisfaccion de éstas.

Supervisor de local (turno PM)

Encargado de iniciar el turno PM

Recibe el turno del supervisor de local turno AM.

Planifica y define cada turno de manera semanal.

Planifica y entrega el plan de zonas por mesero/a.

Verifica que el personal haya llegado segun los turnos definidos.
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Mantiene el buen clima entre los trabajadores.

Entrega utensilios y materiales de aseo. Valida stock de éstos y realiza pedidos a
proveedores.

Revisa inventario de insumos y materias primas. Corrige menu en caso de no tener
existencias de alguno de ellos.

Valida reservas de lo que queda del dia.

Atiende consultas y reclamos de clientes.

Coordina la llegada de proveedores y recepcion de insumos.

Monitorea tiempos de atencién y comensales aun en espera.

Evallua y da feedback periddico a los trabajadores en relacion con su desempefio.
Verifica durante el dia que tanto local, cocina y bafios permanezcan bien aseados.
Realiza el arqueo de la caja y la cierra.

Para el cierre del local valida que todos los insumos quedaron correctamente
almacenados, maquinas apagadas, aire acondicionado, luces apagadas, alarma
encendida.

Cierra el local.

De cara a los servicios, busca identificar puntos de mejora en la calidad de atencion
en el local o en el servicio de delivery. Releva consultas o reclamos de los clientes y
entrega propuestas para la mejor satisfaccion de éstas.

Cocineralo

Realiza revisidon de inventario, utensilios e insumos. Avisa a supervisor si alguno de
ellos alcanza el nivel de stock critico.

Enciende maquinas y valida su funcionamiento.

Entrega listado de compra de productos e insumos a supervisor.

Organiza la linea de produccion.

Da inicio al trabajo del turno cocina.

Ingresa los croissants al horno segun planificacion de demanda del dia-turno.
Recibe 6rdenes de pedido desde mesera/o.

Coordina trabajo de los ayudantes de cocina.

Solicita asistencia de personal de aseo si asi lo requiere.

Al cierre del turno verifica que los insumos estan guardados, los utensilios limpios y
la cocina en 6ptimas condiciones para el siguiente turno o para el dia siguiente.
Informa a mesera/o horario de cierre de cocina.

Si esta realizando el turno de cierre, apaga las maquinas y cierra la cocina.

Dentro del &mbito de la innovacion, debera disefiar y probar nuevas combinaciones
de sabores de croissants tanto dulces como saladas, asi como identificar las
tendencias del mercado, probarlas e implementarlas para ser incluidas en la carta,
en linea con la evaluacion realizada por Marketing y ventas.

De cara a los servicios, debera participar en eventos desarrollados por los equipos
de Marketing y Ventas, como pueden ser eventos de degustacion, difusion,
lanzamiento de nuevos productos, talleres para nifios, etc.
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d) Ayudante de cocina

f)

Prepara platos segun pedidos definidos e instrucciones de cocinera/o.

Mantiene linea limpia (mesones, cocina, utensilios) y la cocina ordenada.

Lava y pule vajilla y cubiertos que son recogidos por mesera/o una vez atendidos los
clientes.

Barista

Mantiene la barra limpia y ordenada.

Enciende y valida el correcto funcionamiento de maquinas de café, molido, impresion
y tostado.

Valida tener vajilla necesaria para la atencion de su turno.

Valida stock café, leches, cremas, frutas y concentrados necesarios.

Entrega a supervisor listado de productos a reponer para gestion de compra con
proveedores.

Prepara el café/zumos segun solicitud del cliente.

Recomienda diferentes preparaciones de café.

Aclara consultas de los clientes y comparte informacién de origenes de productos y
coémo prepararlos en casa.

Entrega a cocina solicitudes de platos.

Ordena vitrina con jugos y diferentes preparaciones de croissants.

Coloca en vitrina acrilicos de promociones vigentes.

Envia a cocina vajilla y cubiertos sucios.

Cobra o solicita a cliente pasar por caja segun demanda.

Apaga y limpia maquinas al finalizar su turno.

Dentro del &mbito de la innovacion, debera disefiar y probar nuevas combinaciones
de sabores de café o nuevas presentaciones, asi como identificar las tendencias del
mercado, probarlas e implementarlas para ser incluidas en la carta, en linea con la
evaluacion realizada por Marketing y ventas.

De cara a los servicios, debera participar en eventos desarrollados por el equipo de
Marketing y ventas, como pueden ser eventos de degustacion, difusion o lanzamiento
de nuevos productos.

Mesera/o

Utiliza y mantiene su uniforme limpio.

Prepara mesas con servilletero, cubiertos, alcuza, acrilico con QR del mend.

Da la bienvenida a los clientes de su zona.

Toma el pedido.

Se mantiene atenta/o a requerimientos de sus clientes.

Entrega recomendaciones si se le solicita.

Lleva el pedido a la mesa de los clientes.

Informa al supervisor en caso de problemas, fallas o que los clientes lo requieran.
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¢ Mantiene actitud, respetuosa, cordial y atenta.

e Retroalimenta a cocinera/o de problemas o solicitudes particulares.

e Entrega la cuenta y realiza el cobro.

e Retira cubiertos y vajilla una vez que se han retirado los clientes.

e Avisa a personal de aseo para limpieza de mesa y suelo.

e De cara a la innovacion, releva consultas de los clientes en relacion a productos no
incluidos en el menu o a ideas que los clientes entreguen durante su interaccion.

g) Personal del aseo

e Limpiay desinfecta mesas y piso del local.

e Coloca la sefialética de piso humedo en la zona donde esta trabajando.
e Limpiay desinfecta bafos, cocina y terraza.

e Repone papel higiénico y jabon en bafios.

e Esta atenta/o al llamado de mesera/o.

e Utiliza guantes para sus labores de limpieza y uniforme constantemente.
e Solicita a supervisor la reposicion de sus articulos de limpieza.

Uniformes segun rol dentro del local

El objetivo del uso de los uniformes es que el cliente pueda identificar de manera clara
cual es el rol de cada colaborador y el de entregar un sentido de orden y limpieza como
parte de la imagen de marca. En un entorno como el que vivimos actualmente de
pandemia, ademas de los componentes descritos en el uniforme para cada rol, se agrega
el uso de mascatrilla para roles sin atencion directa de publico y de mascarilla y protector
acrilico para los que si realizan actividades de relacionamiento directo con los clientes.

llustracion 7: Protector facial acrilico

Fuente: Elaboracién propia

a) Supervisor/a de local. Es el unico rol dentro del personal operativo que no usa
uniforme, sin embargo, el codigo de vestimenta es en el caso de los hombres camisa
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lisa y pantaldn de tela, en tanto para las mujeres blusa lisa y falda o pantalon de tela.
El supervisor/a utiliza una placa, tipo prendedor, con su hombre y cargo.

llustracién 8: Placa identificatoria de supervisor/a

M CROISSANTERIA

Lo paaien poc o GG y e subor

NOMBRE
SUPERVISOR/A

— -

Fuente: Elaboracion propia

b) Cocinera/o. Este rol aparte del uso del uniforme debera utilizar los materiales
necesarios para asegurar la manipulacion de alimentos de manera 6ptima. Estos son
guantes y gorro cocinero.

lustracion 9: Uniforme rol cocinera/o

Fuente: Elaboracion propia
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c) Ayudante de cocina. Este rol aparte del uso del uniforme debera utilizar los
materiales necesarios para asegurar la manipulacion de alimentos de manera 6ptima.
Estos son guantes y gorro cocinero.

llustracion 10: Uniforme rol Ayudante de cocina

Fuente: Elaboracion propia

d) Barista. Para barista, el uniforme es unisex y corresponde a un delantal o peto con el
logo de la marca, segun se ve en la ilustracién siguiente y uso obligatorio de guantes
desechables. Adicionalmente debera utilizar una placa, tipo prendedor, con su
nombre.

llustracion 11: Uniforme barista

Fuente: Elaboracion propia
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e) Mesera/o. Al igual que el resto de los roles, debe utilizar el uniforme y la placa
identificatoria con su nombre.

llustracion 12: Uniforme mesera/o

Fuente: Elaboracién propia

f) Cajeralo. este rol también usa uniforme identificatorio de su rol y placa con su nombre.

llustracion 13: Uniforme cajera/o

Fuente: Elaboracion propia

g) Personadel aseo. Finalmente, el personal de aseo también utiliza uniforme y guantes
de aseo. No se relaciona directamente con los clientes por tanto no requiere placa
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con su nombre, pero dado que se desplaza entre las mesas, si debe utilizar mascarilla
y protector facial acrilico.

llustracion 14: Uniforme personal de aseo

Fuente: Elaboracién propia

Menu de Productos

El mend de productos estara disponible a través de un cédigo QR en las mesas y barra
en un acrilico el que podra ser escaneado por el cliente. La estudiante ha visto en varios
restaurantes y cafeterias diferentes mend, algunos mas interactivos que otros. Unos con
una linea grafica mas compleja con paginas que se pueden ir pasando como en los
catalogos de las grandes tiendas y otros con una linea grafica mas sencilla con los
productos y sus precios los que en algunos casos estan acompafiados de la imagen del
plato a producto que se ofrece. En menu de Tavelli, por ejemplo, dependiendo del modelo
de celular, se ve correctamente y es posible hacer zoom, pero resulta dificil cambiar de
pagina, lo que desincentiva el consumo y a su vez va en desmedro de la experiencia de
cliente. Por lo anterior, el menu por el que se opta es simple. La URL a través de la que
se puede acceder es https://menu.fu.do/microissanteria desde computador o tablets y
el siguiente codigo QR para celulares.
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llustraciéon 15: Cédigo QR para acceso a menu

Fuente: aplicacion FUDO para Cafeterias

llustraciéon 16: Acrilico con menu en mesas y barra

X 2

N AT

M| CROISSANTERIA

Accede a nuestro
menu mediante el
siguiente codigo QR

Fuente: elaboracion propia
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Horarios de Atenciéon y Turnos de Trabajo

En la tabla cantidad de personas por rol operativo*?, se realiza el calculo de la cantidad
Optima de personas necesarias por turno y rol, el que viene dada por la demanda media
que esté definida en el plan de ventas, es decir, cuantas sillas atiende en promedio los
baristas, meseras/os y ayudantes de cocina considerando que un cliente no debe esperar
mas de 10 minutos en ser atendido. En los casos en que la cantidad 6ptima es sdélo una
persona, para asegurar continuidad operacional en caso de ausentismo, la cantidad de
personas en el turno se aumenta a 2. Para los roles que no estan directamente
relacionados a la cantidad de sillas y porcentaje de ocupacion como lo son el personal
de aseo, cocinera/o, supervisor/a y cajera/o se establece una sola persona por turno.

Tal como se plante6 en el Plan de Ventas, el horario de atencion en el local es de:
e Horario de atencion lunes a viernes: 7:30 — 20:00 hrs.
e Horario de atencién sabado: 8:30 — 20:00 hrs.

Dado lo anterior, el personal trabajard en 2 turnos por dia, segun la tabla de turnos
disponible en los anexos*3.

Finalmente, se determina que la cantidad de personas necesarias diariamente para la
operacion de cada uno de los locales es de 19 personas en la distribucién por rol que se
muestra en la tabla Personal operativo por rol y local*, las que son evaluadas y ajustadas
en la medida en que cada local entra en funcionamiento y va evolucionando en su
proceso de madurez.

Sistemas de Informacién Tl, Contabilidad e inventarios

Para la operacion del local en modalidad presencial o delivery (distribucion de mesas,
toma de 6rdenes, manejo de productos, precios y menu, carro de compras, pago por
internet, reporte de ventas diarias y gestion de caja), control de stock, manejo de
proveedores, factura electrénica y se utilizara software FUDO que es software
especializado para manejo de restaurantes y cafeterias.

En el caso de las compras internacionales como la importacién de café, se debera hacer
el registro en el sistema como salida de caja de manera manual. La gestion contable sera
externalizada y estara sujeta al software que maneje el proveedor.

Adicionalmente se utilizara el sistema provisto por Sll para PYMES, donde se realizaran
las actividades contables como declaracion mensual, obtencion de folios de boletas y
facturas y pago de impuestos.

42 Anexo V. Cantidad de personas por rol operativo
43 Anexo W. Turnos del personal operativo
44 Anexo X. Personal operativo necesario por rol y local
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llustracién 17: Software FUDO para manejo de restaurantes y cafeterias

FPULDQO Funcionalidades  Precios  Cultura \ INICIAR SESION PRUEBALO GRATIS

RE PARA LOCALES
INOMICOS

Fudo resuelve
las comandas.

Potencia tu negocio desde
$20.000 por mes.

PRUEBALO GRATIS

Fuente: https://fu.do/es-cl/

10.3 PROVEEDORES

La gestion de érdenes de compra a los diferentes proveedores se hara de acuerdo con
la estimacion de consumo de cada uno de los productos que seran utilizados en la
preparacion de los productos de la carta y los que estaran disponibles para preparacion
en el hogar. En caso de existir quiebre de stock de alguno de los ingredientes, el
supervisor del local debe retirar momentdneamente de la carta los productos que lo
contengan. El stock de seguridad de cada producto dependera del consumo proyectado
y el lead time del proveedor para realizar la reposicion de éste.

10.3.1 MATERIA PRIMA

La materia prima necesaria para la preparacion en local del café y los croissants esta
detallada en la tabla insumos y materias primas*®, cuyos volimenes fueron calculados
segun los consumos estimados en el plan de ventas y el mix de insumos utilizados en la
preparacion de cada uno de los productos ofrecidos en la carta.

10.3.2 LIQUIDOS ADICIONALES

Se consideran liquidos adicionales aquellos que no son utilizados dentro de la
preparacion del café pero que estan disponibles en la carta. El detalle de éstos y la

45 Anexo Y. Insumos y materias primas
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cantidad necesaria de cada uno es posible verlo en la tabla de Productos e insumos para
liquidos adicionales en los anexos?®.

10.4 LOGISTICA

Dentro de la gestidn logistica, los puntos clave a considerar son:

La seleccién de proveedores y la busqueda de nuevos proveedores como medio de
innovacion de la cadena logistica.

La evaluacion de los proveedores actuales en funcion de la calidad de los productos
y el cumplimiento de plazos y volumenes.

Gestion de proveedores y contratos, trabajo colaborativo, mejora continua y
relacionamiento a largo plazo.

Definicion del stock de seguridad para cada uno de los insumos y materiales de
acuerdo con los leads times de los proveedores, presupuesto de ventas y la
capacidad de almacenamiento del local.

Horarios de recepcion de productos, los que deben ser acordados con cada
proveedor.

Procesos de compra y abastecimiento.

Procesos de distribucion entre locales.

Proceso de delivery a casa cliente.

10.4.1 COMPRAS Y ABASTECIMIENTO

El proceso de compras y abastecimiento tiene 2 objetivos basicos:

1) Proveer productos y servicios de la mejor calidad a la operacién
2) Evitar quiebres de stock y aportar al aseguramiento operacional

Para manejar el stock de manera detallada es clave tener el stock actualizado en linea
para cada local, manejar al menos 4 proveedores por tipo de producto, no sélo para
obtener los mejores precios sino también para bajar el riesgo operativo en caso de que
alguno de ellos falle. Las actividades y controles principales son las que se muestran en
la ilustracion proceso de gestion de compras y abastecimiento a continuacion.

Al inicio de la operacion se trabajara con proveedores de café localizados en la region
Metropolitana, de forma de bajar el riesgo relacionado a la falta de experiencia en
internacion de productos alimenticios extranjeros. Por otro lado, y como parte de los
procesos de innovacion, haremos pilotos con proveedores extranjeros que no solo nos

46 Anexo Z. Productos e insumos para liquidos adicionales
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permitira evaluar la calidad de sus productos sino también los procesos relacionados a la
internacion de estos. Dentro de los proveedores de café mas conocidos en Santiago
hemos seleccionado a Café Caribe?*’, Caffe d'ltalida%, Café Du Brasil*®, Café Tinto (Café
OMA)%.

Para el caso de la masa de hojaldre congelada, partiremos trabajando con Mas Masa®?,
Meyer Frozen Food®? y Panpiri®?

Para la provision de frutas y verduras haremos las 6érdenes de compra a la vega por los
precios, variedad y calidad de productos, aprovechando la modalidad de despacho que
tiene para compras en linea®*.

En la ilustracion a continuacién es posible ver los procesos, controles y actividades
criticas parra el proceso de compra y abastecimiento, el que debe ser ejecutado para
cada uno de los productos e insumos que son utilizados en los locales.

llustracion 18: Proceso de gestion de compra y abastecimiento

RECEPCION E ALMACENAMIENTO DE
MERCADERIA

AUMENTO DE STOCK DE TRACKING DE PROVEEDORES
MERCADER[A Y PEDIDOS

f
I

!a

Ml CROISSAN

RIA . i
PAGO A PROVEEDORES GESTION DE ORDENES DE

COMPRAS Y COMPRA
ABASTECIMIENTO
EVALUACION DE STOCK DE SEGURIDAD POR
PROVEEDORES TIPO DE MERCADERIA

CONSUMO DE MERCADERIA, REBAJE
DE STOCK EN LINEA

Fuente: elaboracion propia

47 https://www.cafecaribe.cl/

48 https://www.caffeditaliaspa.cl/
49 http://cafedobrasil.cl/

50 https:/iww.cafetinto.cl/

51 https://www.masmasa.cl/

52 https://www.meyerfrozenfood.cl/
53 https://panpiri.cl/

54 https://mercadolavega.cl/
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10.4.2 DISTRIBUCION ENTRE LOCALES

El modelo de distribucion entre locales busca optimizar las capacidades de
almacenamiento de cada local, manteniendo el stock minimo necesario para asegurar la
operacion optima de todos ellos y como plan de contingencia frente a quiebres de stock
o falla de maquinaria, segun matriz de escenarios adversos descrita en el plan de
continuidad operacional.

Inicialmente el modelo funciona de manera centralizada, es decir, se consolidan los
volumenes del producto necesario como la demanda agregada de los 3 locales y se envia
una orden al proveedor la que puede, segun acuerdo con el proveedor y la capacidad de
almacenamiento del local, ir dirigida particionada a cada local o llegar como una sola
entrega a uno de ellos. En este ultimo caso, se distribuye posteriormente a los otros dos
locales el volumen necesario para cada local, en camioneta “Mi Croissanteria” contratada
en modelo de leasing para tal proposito. En caso de quiebre de stock, el modelo funciona
de la misma manera, mediante camioneta se traslada el producto desde el local con
mayor stock del producto o insumo al que esta presentando el quiebre. Esto también
opera de la misma manera con maquinaria de local. Cabe destacar que cada local por su
parte tiene un stock de seguridad que sera manejado de manera centralizada, segun lo
indicado al comienzo y los procesos de movimientos entre locales se activan dentro del
plan de contingencia de quiebre de stock y no como parte de la operacién normal.

Para cada uno de los quiebres de stock se debe determinar el motivo del quiebre que
puede ser retraso del proveedor, sobredemanda, falla de maquinaria o mala gestion y
trabajar en los planes de mejora respectivos.

La ilustracién a continuacion pretende mostrar de manera grafica el modelo recién
planteado.
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llustracion 19: Modelo distribucién entre locales
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Fuente: elaboracion propia

10.4.3 DELIVERY CASA CLIENTE

El proceso de toma de pedido para delivery es un proceso centralizado, por tanto y de
acuerdo con la ubicacién geografica del cliente y la demanda actual del local se determina
cudl de ellos realizara la preparacion del pedido, el que una vez realizado hara entrega a
motoboy que va por la orden y hace la entrega en casa cliente finalmente, segun el
diagrama que se muestra a continuacion. Por temas de pandemia y de comodidad de los
clientes, los motoboy serdn atendidos a un costado de la entrada donde estara la
sefalizacion para este fin.

llustracion 20: Proceso delivery a casa cliente
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69



10.5 PLAN DE CONTINUIDAD OPERACIONAL

10.5.1 IDENTIFICACION DE PROCESOS CRITICOS

Los procesos criticos son los contenidos en el presente Plan Operacional, mas aquellos
procesos externos a la operacion propia de organizacion como, por ejemplo:

e Autorizacion/prohibicion de operacion.

e Legislacion y regulacién vigentes.

e Medidas gubernamentales o del MINSAL ante situaciones de desastre.
e Normativa comunal.

¢ Normativa de aduanas para importacion de alimentos.

e Tratadosy acuerdos de comercializacion internacionales.

e Contexto de estabilidad politico/social del pais.

10.5.2 IDENTIFICACION DE ROLES CRITICOS

Desde el punto de vista del cliente, los roles criticos para presentar un buen servicio
son los descritos anteriormente y que corresponden a aquellos que estan relacionados
con la produccion de la orden y calidad de servicio (cocinera/o y ayudante, barista,
meseral/a, cajeral/o, personal de aseo, delivery en caso de compra a domicilio).

Desde el punto de vista del proveedor, los roles criticos estan relacionados a la
generacion de las érdenes de compra, recepcion de mercaderia y pago a proveedores
(supervisor, equipo administrativo de pago a proveedores y tesoreria).

Desde el punto de vista del negocio, los roles criticos son el del cliente, proveedor,
personal operativo y las entidades regulatorias pertinentes como SlI, Municipalidad y
MINSAL.

10.5.3 MATRIZ ESCENARIOS ADVERSOS

Matriz riesgo, probabilidad de ocurrencia y plan de contingencia o mitigacion la podemos
encontrar en los anexos®® y tiene por objetivo tener un plan de accién para los escenarios
gue comprometen la operacion parcial o total de los locales.

55 Anexo AA. Matriz de Riesgos Operacionales
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11 PLAN DE PERSONAS

11.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de “Mi Croissanteria” es la que se muestra en la ilustracion
siguiente. Con el objetivo de alcanzar los objetivos financieros, mediante el ahorro de
costos, los roles contenidos dentro del recuadro punteado de color rojo seran
desempefiadas por mi con base en los conocimientos adquiridos durante el magister en
gestién y direccion de empresas.

llustracién 21: Estructura Organizacional “Mi Croissanteria”

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL “MI CROISSANTERIA”

| T T ——

Fuente: elaboracion propia

Los cargos operativos fueron definidos en términos de las actividades que debe realizar
como parte del rol dentro del plan operacional, por tanto, se define a continuacién sélo
los roles no descritos anteriormente. El resto de los roles como contador, servicios
informaticos, servicio de aseo, gestion de RRSS y campafias de marketing seran
contratados como servicios a proveedores y seran parte del presupuesto de la gerencia
correspondiente. Esto no exime a los trabajadores que prestan estos servicios a cumplir
con los lineamientos de “Mi Croissanteria” y a realizar los cursos, capacitaciones y seguir
los principios de actuacion definidos segun el cargo que desempeiian.
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a)

Gerente General

Responsable legal de la empresa.

Define y vela por el alcance de los objetivos de “Mi Croissanteria”.

Construye y comunica, junto a su primera linea, la mision y vision de la empresa.
Define la cultura organizacional y los valores por los cuales se rige.

Vela por los clientes de la cadena de locales.

Define junto a su primera linea, la estrategia para cumplir los objetivos a mediano y
largo plazo y toma decisiones estratégicas.

b) Jefe de Personas

Corresponde al primer rol para contratar por la Gerencia General y quien llevara a cargo
el proceso de reclutamiento y seleccién de todas las personas que se desempefiaran en
el resto de los roles administrativos y operativos.

Definir politica de contratacion de trabajadores.
Definir politica de gestion del talento.

Definir sistema de compensaciones.

Definir sistema de evaluacion de desempefio.
Definir el sistema de reconocimiento.

Definir plan de capacitacion.

Define proceso de desvinculaciéon de trabajadores.

Gestor de personas

Definir los roles, actividades, perfil y competencias necesarias.

Realiza reclutamiento y seleccion.

Entregar carta oferta a los trabajadores seleccionados.

Entrega contrato y gestiona firma notarial.

Incorpora a trabajador como trabajador de la empresa en Previred, caja de
compensacion, ACHS, etc.

Realiza control de asistencia.

Realiza gestion de licencias médicas.

Lleva seguimiento y control de vacaciones.

Realiza pago de remuneraciones y cotizaciones previsionales.

d) Jefe de Local

Revisa indicadores financieros y operativos de cada local.
Sustituye a Supervisor de local en caso de ausentismo.
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Alinea la operacion del local a las directrices de Marketing y Ventas (productos,
servicios, promociones).

Alinea la operacién del local a los objetivos estratégicos de “Mi Croissanteria”.
Recibe feedback de supervisor e identifica oportunidades de mejora.

EvallGa a supervisor y participa en la evaluacion de desemperio del personal operativo
del local.

Negocia precios y realiza contrato con proveedores de insumos, productos, mobiliario
y equipamiento del local.

Administra el contrato con empresa de aseo.

Administra contratos de mantencion de equipos.

EvalGa a proveedores y toma la decision de reemplazarlos si corresponde.

Define la cadena logistica y el plan de continuidad operacional de cada local.

Jefe de Marketing y Ventas

Definir estrategia y tactica comunicacional de “Mi Croissanteria”.

Vela por que la gestibn comunicacional esté vinculada y respalde la estrategia que
tenemos como compainiia.

Definir Estrategia de Marketing y ventas.

Disefiar eventos y actividades de difusion de la cultura del café y los croissants.
Administrar contrato con empresa de marketing/community manager.

Definir brief de campafias, piezas y productos.

Jefe de Finanzas y Control de Gestion

Identificar y definir KPIs primarios y secundarios de “Mi Croissanteria”.

Identificar desviaciones de los indicadores y gestionar soluciones con los
responsables.

Definir la estrategia de finanzas.

Definir y mantener la relacion con los bancos y el plan de financiamiento.

Definir y mantener la relacién con la empresa de contabilidad.

Establecer la estrategia de inversiones.

Realizar aprobacién, seguimiento y control del presupuesto de cada gerencia.

Velar por la salud de la caja.

Analista de Marketing y Ventas
Generar y analiza indicadores de venta para los productos en el menu.

Generar y analiza indicadores de satisfaccion de clientes.
Realizar caso de negocio para nuevos productos.
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Evaluar carta de productos, precios y promociones del menu y define cambios
necesarios.

Coordinar la distribucién de piezas hacia los locales.

Visitar los locales y validar que cumplen con la linea gréfica, el plan de ventas y el
plan comunicacional a los clientes.

Analista de Control de Gestién

Construir los indicadores primarios, secundarios y terciarios de “Mi Croissanteria” que
son parte del BSC.

Publicar los indicadores al resto de las gerencias y responsables.

Evalla los casos de negocio que presentan las otras gerencias para conseguir
presupuesto de financiamiento y valida que se cumplan en el tiempo.

11.2 RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE PERSONAL

Para el proceso de seleccion se publicaran ofertas laborales, en lo que se refiere a los
roles administrativos en linkedin.com y para roles operativos en trabajando.com

Para comenzar el proceso de reclutamiento, quien solicita el cargo debe entregar un
formulario donde se definen las caracteristicas del cargo segun:

En

Nombre del cargo

Rol y funciones

Dependencia directa

Lugar fisico donde se llevara a cabo

Requisitos de cargo (estudios, experiencia laboral, habilidades blandas)
Jornada laboral (horario)

Renta

Tipo de contrato (indefinido, a plazo)

Fecha deseada de ingreso del trabajador

Reemplazo o nueva vacante

caso de tratarse de una nueva vacante, esta debe ser aprobada por Gerencia General

o por jefe de Finanzas y Control de Gestion. La ilustracion siguiente nos muestra el
proceso de reclutamiento que se debe llevar a cabo para cada proceso de seleccion.
Puede ser algo largo particularmente en los roles administrativos, pero esto se debe a
gue queremos contratar al mejor talento.
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llustracién 22: Proceso de reclutamiento y seleccién

Jefe de
personas

Diagrama de flujo reclutamiento y seleccién de personal “Mi Croissanteria”
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Fuente: elaboracion propia
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Una vez que el postulante es reclutado y acepta la carta oferta, ingresa al proceso de
induccion, donde independientemente del rol que cumplira, debe ser capacitado y
entender a cabalidad los siguientes contenidos:

e Mision y vision.

e Nuestros valores y cultura de “Mi Croissanteria”.

e Nuestros objetivos y metas.

e Nuestros productos y servicios.

e Proceso de venta y post venta.

e Nuestra relacion con los clientes.

e Reglasy leyes que nos rigen como parte de la industria de cafeteria y restaurantes.

Induccién de contenidos en relacion con su rol:

e Presentacion a sus comparieros de trabajo y bienvenida oficial.

e Detalle de funciones y responsabilidades.

e Traspaso de funciones en caso de ser un rol ya existente.

e Metas y objetivos personales.

e Metas y objetivos compariia que son parte de sus objetivos personales.

Por ultimo y como parte final del proceso de induccion:

Si se trata de personal administrativo: Entrega de equipo computacional, cuentas de
acceso y correo.

Si es personal operativo: 2 uniformes completos de su talla y funcion, cuentas de acceso
y correo.

La cuenta de acceso no solo permite ingresar a sistemas administrativos y de
operaciones segun el rol, sino también permite ingresar al sistema de RRHH, donde
puede descargar liquidaciones de sueldo, informacién de cuenta corriente de vacaciones,
copia de contratos y anexos, solicitar dias de vacaciones y permisos especiales, entre
otras cosas.

11.3 ENTRENAMIENTO Y CAPACITACION DE PERSONAL

El plan de capacitacion es definido para cada rol por el gerente o jefe del area y el gerente
de personas y responde a una matriz de competencias y su evaluacién de desempefio y
el cumplimiento de sus objetivos personales y los contenidos que los diferentes planes
de la compafiia van incluyendo.
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a) Cursos obligatorios: son todos aquellos que los colaboradores deben cumplir y que
responden a un cambio regulatorio, legal, operativo o estratégico que todos debemos
conocer.

b) Cursos Internos: Corresponden al traspaso de conocimiento y buenas practicas
entre los locales, de acuerdo con las experiencias, nuevos productos y métricas de
cada local.

c) Cursos externos: Son talleres y cursos especificos destinados a desarrollar una
nueva técnica o competencia aplicable directamente a un rol en especifico.

d) Cursos de nivelacion: son aquellos que buscan disminuir brechas propias del
colaborador en relacion con su desempefio.

11.4 GESTION DEL DESEMPENO Y COMPENSACION

El plan de compensaciones de “Mi Croissanteria” tiene por objetivo premiar la
meritocracia con relacion al desempefio y al aporte que genera cada colaborador desde
su rol particular.

11.4.1 GESTION DEL DESEMPENO

La evaluacion de desempefio, por su parte, se mide en valores de 1 a 5 de acuerdo con
la siguiente clasificacion de notas.

1: No cumple con el minimo para su rol.

2: Necesita mejorar su desempefio en uno 0 mas aspectos.
3: Cumple con el desempefio esperado.

4: Sobre cumple con el desempefio esperado.

5: Presenta un desempefio excepcional.

Dentro de la evaluacion, lo que se busca medir es:

1) Calidad con que desarrolla las funciones y actividades propias de su rol.

2) Cumplimiento de la cultura y valores de “Mi Croissanteria”.

3) Aporte del colaborador al clima de su equipo de trabajo y la relacion con otros equipos.
4) Alineacion a los objetivos de la compafiia.

5) Asistencia y cumplimiento de cursos definidos dentro del programa de capacitacion.

La evaluacion de desemperio tiene 2 etapas:

Etapa I: corresponde a la autoevaluacion que realiza el propio trabajador en relacion con
los 5 puntos anteriores.
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Etapa Il: la ejecuta la jefatura directa de éste, no obstante, esta y cada una de las
evaluaciones de todos los colaboradores que tienen el mismo rol, debe pasar por un
proceso de calibracidbn que permita disminuir diferencias en la exigencia de las
evaluaciones y los sesgos inconscientes que pudiera tener una jefatura u otra.

Cada colaborador es informado del resultado final de su evaluacion una vez realizados
ambos los procesos, en una instancia de feedback formal. En caso de no estar de
acuerdo con el resultado de la evaluacion, el trabajador puede solicitar apoyo a RRHH
para aclarar, junto a su jefatura, los puntos en los que no esté de acuerdo, pero este
proceso busca disminuir brechas de opinion y en ningln caso cambia el resultado de
ésta.

Como resultado de la evaluacién de desemperio, puede que el colaborador deba ingresar
a un plan de nivelacién, cuando el resultado de ésta sea deficiente. En caso de que un
trabajador llegue a tener dos evaluaciones de desempefio consecutivas desfavorables,
se debe iniciar el proceso de desvinculacion.

11.4.2 PROPINAS

La propina en establecimientos de atencion al publico como bares, cafés y restaurantes
es voluntaria por parte del cliente, no obstante, la “propina sugerida” es de un 10% sobre
el total del consumo, y es obligatorio el declararla como parte de la cuenta, sin importar
el medio de pago del cliente, debe ser traspasada al 100%, sin ningun tipo de descuento,
al trabajador, asi como tampoco constituye renta dado que no es entregada por “Mi
Croissanteria” sino por el cliente, por tanto, y como parte de la compensacion total, no es
imponible ni considerada para efectos de pago de horas extras ni compensacion por afios
de servicio.

Los roles que estan sujetos a distribucion de las propinas efectivamente pagadas por los
clientes son los contenidos en el recuadro azul de la ilustracién Estructura Organizacional
“Mi Croissanteria”™® y se propone una tabla de distribucién, la que debe ser ratificada
entre los colaboradores.

Tabla 1: Distribucidn de propinas entre trabajadores

Porcentaje | Quien lo recibe

60% Trabajadores de atencion a la mesa (meseras/os)
25% Trabajadores de atencién a la barra (baristas)
15% Trabajadores de la cocina y caja

Fuente: elaboracion propia

56 [lustracién 21: Estructura Organizacional “Mi Croissanteria”
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Las propinas seran pagadas a los trabajadores de manera semanal y corresponderan a
la distribucién del total recaudado en propinas la semana anterior.

11.4.3 COMPENSACION TOTAL

La compensacion asociada al proceso de evaluacion global (desempefio, cumplimiento
de objetivos) tiene como resultado:

e Avance o retroceso del colaborador en la matriz de sucesion para cada cargo.

e Aumento porcentual de sueldo segun banda salarial del rol y el sueldo de mercado.

e Obtencion de bonos y reconocimiento.

e Porcentaje de financiamiento a cursos, talleres o capacitacion de interés del
colaborador y que no son parte del plan de capacitacion de “Mi Croissanteria”.

e Obtencion de beneficios relacionados a mejoras de calidad de vida, como dias libres
o de permisos adicionales.

e Bonos de estudios de hijos o0 nietos segun meritocracia del trabajador y meritocracia
del estudiante.

11.5 IMPLEMENTACION

El plan de compensacion, tal como se indic6 anteriormente responde a una serie de
consideraciones y reglas que consideran inicialmente y como primer input, el lugar donde
se encuentra el trabajador dentro de la banda salarial que se muestra en la ilustracion
siguiente, entendiendo el 100% como el sueldo de mercado para el rol:

e Ningun trabajador puede estar por debajo del 80% de la banda salarial de su rol, en
caso de que asi sea, debe pasar automaticamente al 80% en el proceso mas cercano
de ajustes se renta, independientemente del resultado de su evaluacion de
desempenio.

¢ Ningun trabajado debe estar por debajo del 50% de la banda, situacion a la que puede
llegar porque accede a un cargo mas alto, situacion que se debe corregir de manera
inmediata ajustando la renta de éste al 80% de la banda.

e Si un trabajador tiene una evaluacion de desempeiio inferior a 3 y esta por sobre el
80% de la banda salarial, no clasifica para aumento de renta.

e Si el trabajador obtiene evaluacion de desempefio con nota 4 o superior y esta en la
banda salarial por sobre el 120%, recibe bono de reconocimiento y aumenta su
posicion dentro de la matriz de meritocracia para optar a cargos mas altos si asi lo
decide.

e Siel trabajador obtiene nota 3 a 5 y esta entre el 80% y el 120% de la banda salarial,
le corresponde aumento de renta, el que se distribuye proporcionalmente, segun la
nota obtenida, entre todos los colaboradores que obtengan esta nota. El presupuesto
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total a dividir entre todos es definido anualmente por el gerente de finanzas y control
de gestion y depende de los resultados financieros obtenidos el periodo (afio)
inmediatamente anterior.

llustracion 23: Curva de banda salarial

Banda salarial “Mi Croissanteria”

Fuente: elaboracion propia

El calendario de aplicacion del plan se rige al siguiente:

Nov / Dic: proceso de evaluacién de desempefo. El resultado sera incorporado en el
presupuesto del afio siguiente.

Mar: Proceso de feedback entre lider y colaborador, con la entrega de la nota de la
evaluacion de desempefio y la entrega de carta formal donde se informa el ajuste de
renta o bonos si corresponde.

Abr: Aplicacién de los ajustes de renta y la entrega de bonos.

Abr: Postulacion a las becas o bonos de estudios para el trabajador.

May: Resultados de becas de estudio y depdsito al trabajador.
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12 PLAN FINANCIERO

En este capitulo analizamos la viabilidad y rentabilidad del proyecto, considerando un
horizonte de 8 afos y 3 locales, el primero el afio 1, el segundo local para el afio 2 y el
tercer local que comienza a operar a partir del afio 3.

12.1 ESTIMACION DE LA DEMANDA

Dentro de las variables de estimacion de la demanda se han considerado las siguientes
variables:

CPMP (Capacidad del local)
Capacidad méxima (sillas) x Tiempo total de servicio / Tiempo de ciclo de servicio

Donde tiempo total del servicio es el tiempo total que comprende el horario de atencion
de la ocasién de consumo y el tiempo de ciclo de servicio es el tiempo promedio que se
estima que estara cada cliente consumiendo en el local.

Tasa de uso productiva: es el porcentaje promedio de la capacidad del local que estara
en uso durante una ocasién de consumo. Este porcentaje es considerando que el local
ha alcanzado su etapa de madurez, por lo que mas adelante, y por los 2 primeros afios
la demanda calculada se veréa castigada hasta que el local haya alcanzado esta etapa.

Considerando estas variables es que podemos ver el calculo de demanda diaria por local
en cantidad de productos consumidos, considerando que la atencion es de lunes a
sabado y los locales permaneceran cerrados los dias domingo y festivos, segun la
siguiente tabla:

Tabla 2: Estimacion de consumo diario

. Capacidad |,... Tiempo de Tasa de uso
H d T d T
Dia oran.()' < maxima 1EMPO €€1 ciclo del | CPMP capacidad # aza§ #Croissants | #Brunch
atencion . servicio .. ) de café
sillas servicio productiva
68 0
50 0 116

7:30-10:30  Desayuno 40 180 40 180 38% 137
LU-VI 10:30-16:00 Almuerzo/Brunch 40 330 65 536 31% 5
17:00-20:00  Once 40 180 45 203 41% 83 166 0
8:30 - 11:00 Desayuno 40 150 45 169 20% 34 68 0
SA 12:30-16:00  Almuerzo/Brunch 40 210 75 394 35% 41 41 96
17:00-20:00  Once 40 180 60 270 48% 130 259 0

Fuente: elaboracion propia
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12.2 PROYECCION DE VENTAS

Considerando la tabla anterior y teniendo en cuenta un promedio de veinte dias
mensuales de lunes a viernes y cuatro sabados, la demanda mensual por tipo de producto
es:

Unidades consumidas
Producto DOr mes

#Tazas de cafe 4,845
#Croissants 8,527
#Brunch 2,713

Andlisis Montecarlo para rotacion de sillas (tiempo de ciclo del servicio)

Histograma de Rotacion de sillas

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

PR T YT AL T AR T
147150153156159162165168171174177180183 186189192 195198201204 207 210213216219222 225228231234 237 240243246 249252 255258261 264 267 270273276279 282 285288291294 297 300 303 306

Considerando la demanda proyectada, de acuerdo con el histograma, la rotacién de sillas
es de 306 por dia, con una frecuencia de 448 repeticiones de un total de 1.000
iteraciones, por tanto, se aplica el factor correctivo antes mencionado con lo que tenemos
una proyeccion de ventas $30 MM de ventas mensuales, segun la tabla siguiente:
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Tabla 3: Ventas mensuales proyectadas

Valor Valor -
Horario de #Tazas . . alor promedio) .. Ventas mes
Ocasion [#Croissants #Brunch | promedio | promedio Ventas diarias )
atencion de café " . Brunch (miles)
café Croissant

7:30 - 10:30 Desayuno 137 $1,500 $900  §4,500 $ 225,720 $4,514

LU-VI  10:30-16:00 Almuerzo/Brunch 50 50 116 $1,500 $3,500 $ 4,500 $ 773,004 $15,460
17:00-20:00 Once 83 166 0 $1,500 $900 $4,500 $ 273,983 $5,479

8:30 - 11:00 Desayuno 34 68 0 $1,500 $ 900 $ 4,500 $ 111,375 $ 445

SA 12:30-16:00 Almuerzo/Brunch 41 41 96 $1,500 $3,500  §4,500 $ 040,828 $2,563
17:00-20:00 Once 130 $1, 500 $ 900 $4 500 $ 427 680 $1, 710

| Tomivenmd 4,845 8,527 2,713 $1,500 _$900L _$4,500 $2,452,590 __$30,173

Fuente: elaboracion propia

La tabla anterior muestra la proyeccion de ventas en un escenario de madurez y con
operacion normal de lunes a sabado, no obstante, habiendo visto el impacto en el retail
en un contexto de pandemia, se han analizado las proyecciones de venta considerando
dos variables: el nivel de madurez del local y la posibilidad de operacién normal o
interrumpida, por ejemplo, por una pandemia.

Por nivel de madurez: Se estima alcanzar la madurez del negocio a los 2 afios, es asi
como para el mes 2 (primer mes de ventas) se ha considerado una demanda del 20% de
la demanda total y sigue subiendo un 2% mensual hasta el mes 12 con un 40% de la
demanda en un escenario de madurez. Del mes 13 al 24 la demanda subira un 5%
mensual hasta llegar al 100% en el mes 24.

Por continuidad operacional: los escenarios a considerar son, un escenario con
pandemia como el ocurrido afio 2020-2021 donde el PIB del sector se vio impactado en
-79%, un escenario de operacion normal como lo fueron los afios 2017-2019 con un PIB
del 7,41% y finalmente un escenario mixto de un PIB del -36%, sin embargo, para efectos
del flujo de caja, se considera un escenario sin pandemia.

Adicionalmente, de acuerdo con el plan de marketing, se ha establecido como parte de
la proyeccion de ingresos, un crecimiento interanual del 2% por sobre el mercado.

Con todo esto, la proyeccion anual de ventas es para un local:

PIB del 5 . OBJETIVO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 TOTAL
Sector SEERAHOo MKT miles miles miles miles miles miles miles miles miles
Con

-79% Pandemia 2% $78,451 $241,389 § 264,104 $ 456,174 $ 499,100 $546,066 $597,451 $653,671 $ 3,336,409
2020-2021
Sin

7.41% Pandemia 2% $ 283,632 $ 381,080 $ 416,940 § 456,174 $ 499,100 $546,066 $597,451 $653,671 $ 3,834,118
2017-2019

-36% Mixto 2% $66,382  $47,130  $ 51,565 $456,174 $ 499,100 $546,066 $597.451 $653,671 $ 2,917,542
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Dada la informacion anterior, la proyeccion de ventas para los tres locales en el periodo
de ocho afios y considerando un escenario sin pandemia, es la que se muestra en la tabla
4:

Tabla 4: Proyeccion ventas para 3 locales en 8 afios

P - S T T
LOCAL miles miles miles miles miles miles miles’ ulll=

LOCAL1 $115101  § 303449  $449565  $458557  $467,728 $ 477,082 $486,624  $496,357
LOCAL?2 $ 115,101  $303,449  §449565 $458557 § 467,728 $477,082  § 486,624
LOCAL3 $115,101  $303,449 $449,565 $ 458,557 $467,728  $477,082

Fuente: elaboracion propia

El motivo por el cual se considera un escenario sin pandemia ni ninguna otra condiciéon
que impida la operacién normal de cada uno de los locales es porque el resto de los
escenarios son trabajados en el plan de continuidad operacional y el riesgo asociado esta
incluido en la tasa de descuento utilizada para la evaluacion econémica final.

12.3 INVERSIONES Y FINANCIAMIENTO

La inversidn y el financiamiento se han evaluado en funcion de los gastos iniciales para
la apertura de un local y se repite para los locales siguientes.

12.3.1 INVERSION INICIAL

La inversion inicial estd compuesta por las partidas presupuestarias indicadas en la tabla
5, no obstante, el detalle de la obtencién de cada uno de los valores podra encontrarlos
en los anexos, tablas 5y 6, donde ademas se incluye una inflacién anual del 3,5%.

Tabla 5: Inversién Inicial para un local

[ LOCAL

PERMISOS $ 1,600,000
MAQUINARIA $ 55,895,656
$ 57,495,656

Fuente: elaboracion propia

Adicionalmente y como parte del presupuesto de partida, se incluye el capital de trabajo
necesario para operar un ciclo de 1 afo.

84



Tabla 6: Total inversion inicial por local

e ] LOCAL

CAPITAL INICIAL S 57,495,656
CAPITAL DE TRABAJO S 266,104,553
OTAL $ 323,600,209

Fuente: elaboracién propia

12.3.2 FINANCIAMIENTO

La estrategia de financiamiento, para la apertura de cada local, se basa en 20% capital
propio (inversionistas) y 80% con un crédito bancario, a una tasa mensual del 0,65%,
tasa anual del 7,80%, CAE de 8,79% y un plazo de 60 cuotas (mensuales), con un pago
mensual de $ 3.759.144.

Tabla 7: Evolucion anual de crédito para un local

| SaldoDeuda

ANO 1 $ 154,575,477 $ 45,109,732 $13,412,021 $ 31,697,711
ANO 2 -$ 120,315,012 $ 45,109,732 $ 10,849,267 § 34260464
ANO 3 $ 83,284,596 $ 45,109,732 $ 8,079,315 $ 37,030,416
ANO 4 S 43260277 $ 45,109,732 $ 5085413 $ 40,024.319
ANO 5 $ i $ 45,109,732 $ 1,849,455 $ 43,260,277

Fuente: elaboracion propia

Considerando que los locales se abrirdn en 3 afios consecutivos, el pago de intereses
por cada uno de los créditos es el expresado en la tabla 8 que se encuentra a
continuacion.

Tabla 8: Evolucion anual pago de intereses por crédito ($)

CREDITO LOCAL1 LOCAL 2 LOCAL 3 TOTAL

ANO 1 13,412,021 13,412,021
ANO?2 10,849,267 13,412,021 24,261,289
ANO 3 8,079,315 10,840267 13,412,021 32,340,604
ANO 4 5,085,413 8,079,315 10,849,267 24,013,996
ANO 5 1,849,455 5085413 8,079,315 15,014,183
ANO 6 0 1,849455 5,085,413 6,934,868
ANO7 0 1,849,455 1,849,455

Fuente: elaboracion propia

El detalle de evolucion mensual de cada crédito es posible revisarlo en el Anexo DD.
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12.4 FLUJOS ECONOMICOS PROYECTADOS

A continuacion, el flujo de caja proyectado para los préximos ocho afios de operacion y los tres locales segun afio de inicio de
operaciones.

Tabla 9: Flujo caja proyectado para proximos 8 afios (en miles de $)

o e | ocuiiocuoiiocns
LOCAL 1 LOCAL2 LOCAL 1+ LOCAL 2 + LOCAL. 3
ANOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8

+ Ingresos por ventas $ 115,102 $ 418,551 $ 868,117 $ 1,202,582 $ 1,348,698 $ 1,448,636 $ 1,555,980 $ 1,671,278
- Costos Fijos - $ 290,749 -$ 482,835 -$0694,128 - $ 690,486 -$ 690,910 -§ 716,474 -$ 742,983 -§ 770,474
- Costos Variables - $ 46,616 -$191,043 - $ 351,587 - § 487,046 - § 465,757 - $ 465,456 -$ 478,713 - § 493,216
- Pago de intereses por

créditos -$ 13,412 - $ 24,261 -$32,341 -$24,014 -$15,014 -$ 06,935 -$ 1,849 -$-
- Depreciacién legal - % 1,903 -$ 1,903 -$1,903 - $ 3,683 -$ 5,722 - $ 5,024 - $ 4,827 -$ 4,623
UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS - $ 237,579 - $281,491 - $ 211,842 -$2,647 -3%$171,295 $ 254,747 $ 327,608 $ 402,965
- Impuestos - $ 23,758 - $ 28,149 -$21,184 -$265 -$17,130 -$25475 -$32,761 -$ 40,297
UTILIDAD DESPUES DE

IMPUESTOS - $ 261,337 - $309,641 - $ 233,020 -$2912 -$188,425 $ 229,272 $ 294,847 $ 362,669
+ Depreciacion legal $ 1,903 $ 1,903 $ 1,903 $ 3,683 $ 5,722 $ 5,024 $ 4,827 $ 4,623
- Inversion Inicial - $ 57,496 - - $ 57,496 - $ 57,496 g . g . g
+ Valor residual de los

activos

- Capital de trabajo - $ 266,105 - -8$266,105 - $ 266,105 R . | i

+ Recuperacion de

Capital de Trabajo $ 798,314
+ Prestamos $ 186,273 - $ 186,273 $ 186,273

- Amortizaciones - $ 27,585 - $ 29,815 -$32225 -$62415 -$95046 -$62040 -$67,056 -$72477
FLUJO DE CAJA -$ 22,336 - $ 287,018 -$172,322 - $ 246,525 - $ 61,644 $99,101 $ 172,257 $ 232,618  $ 503,499
VAN $ 519,408

TASA DE DESCUENTO 30 %

TIR 32.79 %

PAY BACK 6

Fuente: elaboracion propia
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Donde,

- Costos Fijos
-Arriendo local (con IVA)
-Personal (salario)
-Servicios contabilidad
-Servicios aseo
-Servicios leasing camioneta
-Servicios basicos
-Marketing

- Costos Variables
- Costos de ventas restaurant
- Costos de ventas delivery

El flujo mensual hasta alcanzar la madurez del primer local es posible verlo en el Anexo
EE del apartado de Anexos.

12.5 VALOR ACTUAL NETO (VAN) Y TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Para el calculo de la tasa de descuento utilizamos la férmula

Ri=R¢— B(&_ Rf)

del activo mercado
sin riesgo

Con Beta Damodaran = 0.973
Rf banco central = 5.60%
Rm = 1.90%

Aplicando la formula nos da una tasa de descuento del 9.2% a la que se aplica un castigo
del 20,8% por el altisimo riesgo involucrado en esta industria, acrecentado por el impacto
gue tuvo COVID-19 en el cierre de muchos locales que llevaban afios de funcionamiento,
liderados por personas de vasta experiencia en el rubro gastronémico®’ lo que nos da
finalmente una tasa del 30%.

57 https://www.latercera.com/la-tercera-domingo/naoticia/los-restaurantes-que-el-covid-19-se-
llevo/lUZPCLCXBNZDKHFOZ7ZEZRR40J4/
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Con esto, aplicando la férmula de van a los flujos de caja de los primeros ocho afios de
operacion, tenemos

VAN = $519,408 (miles de $)

Para el calculo de la TIR, aplicando la formula de Excel a los flujos de caja es de los ocho
periodos.

TIR = 32,79%

Dado que la TIR es mayor a la tasa de descuento y VAN > 0, es posible concluir que el
proyecto debe ejecutarse.

Finalmente, el pay back se alcanza al afio 6 de operacion desde la apertura del primer
local.
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13 PLAN CONTROL DE GESTION

13.1 MAPA ESTRATEGICO

Con el objetivo de compartir nuestra estrategia al resto de la organizacion, es que se utiliza el modelo de mapa estratégico de
Kaplan y Norton para plasmar los principales objetivos y metas de “Mi Croissanteria”.

llustraciéon 24: Mapa estratégico "Mi Croissanteria”

Aumento Ingresos de
ventas >= PIB del
sector + 2%

Reduccion de costos
productivos en 10%
anual

Disminuir costos de
mermas en 10% anual

Entrar ente los top 10
de ranking Irina

Disminuir reclamos en
un 10% trimestral

indice de satisfaccion
de clientes >=7

Clientes promotores > 8

Crear una preparacién
nueva de croissant, café o
producto para preparar en
casa al mes

Retirar de carta los productos
menos vendidos en 3 mesesy
reemplazar por preparaciones
nuevas

Dias con traslado de insumos
entre locales por quiebre de
stock < 4 mensuales

Imposibilidad de operar por
madquinaria defectuosa < 2
dfas por afio

Dias con retiro de platos
de carta < 3 mensuales

L CC Q8

Reducir tiempos de Reducir tiempos de Reducir tiempos de Mejorar precio
P1 P2 P3 P4 insumos con
espera en barra en esperTen mesa en espera en cuenta/pago proveedores en un 5%
10% mensual 10% mensual en 10% mensual mensual
Perspectiva /’/‘
Procesos P6 Disminuir tiempos de P7 Asegurar proceso de P8 Alianzas estratégicas
preparacién de platos pago a proveedores con proveedores > 2
< 30 dfas anuales

\

Fuente: elaboracion propia segin modelo “Mapas Estratégicos” de Kaplan y Norton
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FINANCIEROS

PROCESOS

13.2 INDICADORES DE CONTROL DE GESTION

Los indicadores de control de gestion se despenden directamente del mapa estratégico
con objetivo de realizar el seguimiento y control de estos para alcanzar los objetivos
estratégicos de la cadena de locales.

Objetivo General

Tabla 10: Indicadores principales Control de Gestion

Responsable

Objetivo Especifico

Semaforo Medicion

de Gestion

Fuente de
informacién

Aumento de ingresos por Variacién X>=PIB +2% d
o P Aumento Ingresos de . 5 o . . Banco Central
ventasde 2% sobre el PIB it o B o 7 ingresos por | PIB+0,5% <X<PIB +2% Trimestral J.Marketing y Ventas +
del sector i ventas X <=PIB +0,4% C Informes Financieros
Diemimuir costos d cost X>= 10% ®
isminuir costos de ostos por
P 5% <X<10% Mensual J.Local Informes mensuales
mermas en 10% anual mermas X <= 4% D)
Disminuir costos == =
— 109
variables en 10% anual Reduccion de costos | Costos insumos y X o= 10%
X o 5% <X<10% Mensual J.Local Informes mensuales
productivos en 10% anual| materia prima ®
X<=4%
X>=7 [
Indice de satisfaccion de
) ISC 5.5<X<6.9 Mensual | J.Local /J Marketing y ventas
clientes >=7
X<=5.4 o Encuesta Mensual
X>=8 [
Satisfaccion de clientes | Clientes promotores > 8 NPS 6<X<8 Mensual | J.Local /J Marketing y ventas
X<=5 [J Encuesta Mensual
Disminuir reclamos en un XS 0% hd
. Reclamos 5% < X <10% Mensual | J.Local /) Marketing y ventas | Historial de Reclamos
10% trimestral e °®
= 0
Crear una preparacion X>=1 [
Desarrollo de nuevos nueva de croissant, café [J .
Productos nuevos| Mensual | J.Local /J Marketing y ventas Carta
productos o producto para preparar X<1
en casa al mes
>=
Retirar de carta los X=1
Reemplazo productos en PREIEEBICEE
P caﬁta vendidos en 3 mesesy Productos saliente; X<1 Mensual J. Marketing y ventas Informe de ventas
reemplazar por
preparaciones nuevas
. . Dias con retiro X<=1 [
Dias con retiro de platos
de carta por 1<X<3 Mensual J.Local
de carta < 3 mensuales ] )
Quiebres de stock de | quiebre de stock X>=3 Carta
N Dias con traslado de X<=1 ®
insumos y productos . . . =
insumos entre locales | Dias con quiebre 1<x<4 ya—— - L
por quiebre de stock < 4 de insumos — ® : Infc;r_me_:)ogl_s’tlca y
mencualoc = istribucion
Imposibilidad de operar X<=1 ©
P 1<X<2
or maquinaria
Cierre de local P Y X Dias cerrados Semestral J.Local Informe ventas diarias
defectuosa < 2 dias por X>=2 )
afio -
Reducir tiempos de X>=10% °
espera en barra en 10% TMO Barra 6% <X<10% = Mensual J.Local
mensual X<=5.9%
Reducir tiempos de X>=10% d
espera en mesa en 10% TMO Mesa 6% <X<10% Mensual J.Local
Tiempos de espera mensual X<=5.9% °®
Reducir tiempos de X>=10% [
espera de cuenta/pago TMO Pago 6% <X <10% Mensual J.Local
en 10% mensual X<=5.9% C
X>=10% [
Disminuir tiempos de
. P TMO Cocina 6% <X<10% Mensual J.Local
preparacion de platos X <= 5.9% ®
=5.9%
Mejorar precio insumos X>=7 °
con proveedores en un | Costo Insumos 5.5<X<6.9 ° Mensual J.Local Informe Tesoreria
5% mensual X<=5.4
Alianzas estratégicas con = L
Precios proveedores g Costo Insumos X>=2 Mensual J.Local Informe Tesoreria
proveedores > 2 anuales 0<X<2 [
X>=95% [
Asegurar proceso de > E <
pago a proveedores Dias pago 80% <X <95% ® Mensual J.Local Informe Tesoreria
<30 dias X <=80%

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

La implementacion de la cadena de locales “MI Croissanteria” resulta ser un proyecto
rentable y econdmicamente factible de implementar en Santiago de Chile.

La cadena de locales esta compuesta por tres locales ubicados en la zona oriente de
Santiago y con apertura de operacion en tres afios consecutivos.

La cantidad de personas desarrollando diferentes roles en cada local resulta ser uno
de los factores clave para la experiencia del cliente y representan el principal factor
de cambio a la hora de querer mejorar la satisfaccion de los clientes, por tanto, la
capacitacion de las personas y un plan de desarrollo y retencion de talentos debe ser
disefiado, implementado y mejorado de manera periddica.

Es necesario desarrollar una buena estrategia de seleccion de proveedores y la
generacion de acuerdos y alianzas con el objetivo de maximizar los beneficios
econOémicos por disminucion de costos y aumentar la satisfaccién de los clientes a
través de productos calidad y buen sabor.

El riesgo del negocio es alto considerando los diferentes factores exdgenos que
pueden impactar en la continuidad operacional por tanto se debe tener un plan de
continuidad conocido por todos los participes de la organizacién, de tal manera de
ser activado de manera controlada y rapida en caso de ser necesario.

En control de la caja es crucial para la salud financiera de la cadena de locales y debe
llevarse una estrategia de corto, mediano y largo plazo que vele por asegurar
disponibilidad de esta para cumplir los compromisos con proveedores y con personas
de orden administrativo y operativo.

El seguimiento de los indicadores de cada uno de los planes, asi como los KPIs de
control de gestion deben estar visibles y actualizados constantemente para detectar
de manera temprana posibles desviaciones y minimizar su impacto en la operacion,
resultados financieros, relacién con proveedores y los clientes.

Identificar y controlar de manera temprana las mermas de insumos es muy importante
para minimizar los costos variables.
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ANEXOS

ANEXO A

Tabla 11 Analisis comparativo de productor y maquinas utilizadas en cafeterias

de Los Angeles, EEUU

“ NOMBRE BEBIDA RECOMENDADA OFERTAS AL POR MENOR COMIDAS Y OTRAS BEBIDAS MEAS{::lE'::CIl) £ MOLINO

EEUU, LA

EEUU, LA

EEUU, LA

EEUU, LA

EEUU, LA

EEUU, LA

EEUU, LA

EEUU, LA

1. DAYGLOW

2. ENDORFFEINE

3. GO GET EM
TIGER

4. PARAMOUNT
COFFEE PROJECT

5. MARU

6. HOPPER &
BURR

7. MENOTTI'S
COFFEE STOP

8. GIORGIPORGI

Hotel Chevalier (una Cafés tostadosde La
bebida a base de Cabra, Coffee

café personalizada Collective, Little Wolf,
que contienelima  King State, Color,

Donas veganas,

matcha, tés,

kombucha La Marzocco La Marzocco
y shrubs (siropes  Linea PB Linea PB

fresca, crema de Drop, Sey, Madcap,
. hechos con fruta,
cocoy ralladurade Five Elephant, Luna,y . .
vinagre y azlcar)
nuez moscada) otros
Griroslfosﬁadzsr Bebidas de aut Mazzer,
n a
Espresso Sl ebidas de autoren naodbar Mahlkonig
Drop Coffeey Heart botella
Coffee Roasters EK43
: ; Mazzer Kold,
Tiger Freeze Café tost’ado enla Café tost’ado enla |\ ke s ‘
F e ——— casa, articulos casa, articulos Linea PB Mahlkonig
de merchandising de merchandising EK43

Menus para el
desayunoy el
almuerzo, productos
de panaderia,
cervezay vino

Granos tostadosen la
casa, asi como granos
de Parlor, Hidden
House y Slate

La Marzocco La Marzocco

Café de filtro helado Linea PB Linea PB

Granos tostados de Mythos
Bebida de autor Sweet Bloom, Camber Pasteleria, tés, -
Slayer Steam Mahlkonig
Cream Top Coffee y Oddly matcha
Correct EK43
Mahlkonig

Frozen Sweet Latte Tuestes de Madcap, Tostadas, bebidas de

(disponiblesoloen Case, Colory Saint  autordela bl Dl

Linea Classic Mahlkonig

verano) Frank temporada
EK43
Cafe Rico (una
bebida emblematica
et Granos tostados de , La Marzocco
doble shot de espres Cat & Cloud Pasteleria Linea PB Mazzer
so de origen Unico,
cascara de naranjay
sirope de vainilla)
Bebidas personalizadas Bebidas a base , La Marzocco
a pedidop de espresso, vertidos Matcha, tés FB70 e

Fuente: elaboracion propia en base a articulo https://perfectdailygrind.com/es/2019/02/13/un-recorrido-por-las-tiendas-de-cafe-
especial-de-los-angeles-ca/
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ANEXO B

llustracién 25: Principales paises productores y consumidores de café en el
mundo — Productores 2017

Muypares saportadorsc globales Jol grana vards o pracesada,
Cieas ol cerre de 2017 an USS milcoes

e R A e )

Fuente: https://www.semana.com/pais/articulo/quienes-son-los-mayores-exportadores-de-cafe/276962/

llustracién 26: Principales paises productores y consumidores de café en el
mundo — Consumidores 2020

I ¢Dénde se bebe mas café?
Consumo medio estimado de café per capita en 2020 (en kg)'
patses Bajos = I ¢ 2
Suecia ¢ I .
Noruega 4 [N < ©
Canada () N 5
Libano Z [N s
Alemania @ NG 5.2
Brasil © I ;.
iratia ¢ ) [ .7
Estonia @ NG
portugal @ [INEGTNEGEG - 0
Estados Unidos 4 |G 35
francia { ) NG 4
espana © INEGNG 23
Japon o I 2.0
Reino Unido & [N 1.3

&
VS

* Palses seleccionados
Fuente: Statista Consumer Market Outlook

@O®6 statista %

Fuente: https://es.statista.com/grafico/23076/consumo-medio-estimado-de-cafe-per-capita-en-2020/
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ANEXO C

llustracion 27: Distribucion de la poblacion chilena por region

Regiones de Chile por poblacion (est. 2021)
Puesto ¢ Region 4  Poblacion #
1 Metropolitana de Santiago 8 242 459
2 Valparaiso 1979 373
3 Biobio 1670 590
4 Maule 1143012
5 La Araucania 1019 548
6 O'Higgins 1000 939
7 Los Lagos 897 708
8 Coquimbo 548 079
9 Antofagasta 703 534
10 Nuble 514 609
1 Los Rios 407 837
12 Tarapaca 391 558
13 Atacama 316 168
14 Arica y Parinacota 255 068
15 Magallanes y Antartica Chilena 179 533
16 Aysen 107 158
Baw Chile 19 678 363

ANEXO D

llustraciéon 28: Promedios de dimensiones del IDC por regién

REGION BIENESTAR EDUCACION ECONOMIA IDC

METROPOLITANA 0,897 0,708 0,218 0,500
VALPARAISO 0,852 0,670 0,142 0,423
ANTOFAGASTA 0,842 0,609 0,144 0,409
AYSEN 0,815 0,609 0,138 0,406
BIOBIO 0,753 0,660 0,131 0,391
ATACAMA 0,808 0,626 0,108 0,374
O'HIGGINS 0,823 0,640 0,092 0,358
LOS RiOS 0,669 0,658 0,105 0,355
LOS LAGOS 0,628 0,653 0,110 0,349
MAULE 0,757 0,646 0,090 0,346
MAGALLANES 0,762 0,501 0,130 0,340
COQUIMBO 0,759 0,644 0,088 0,338
TARAPACA 0,679 0,601 0,104 0,333
NUBLE 0,658 0,644 0,068 0,299
LA ARAUCANIA 0,617 0,631 0,075 0,299
ARICA Y PARINACOTA 0,513 0,560 0,094 0,289

Fuente: https://media.elmostrador.cl/2020/09/V7_digital.pdf
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ANEXO E
llustracién 29: Clientes de banda ancha fija por operador

Chile lineas de banda ancha fija por operador
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Fuente: https://www.telesemana.com/panorama-de-mercado/chile/

ANEXO F
llustracion 30: Gasto mensual en restaurantes y cafés en Santiago (2009-2018)

GASTO MENSUAL EN “RESTORANES Y CAFES”
EN EL GRAN SANTIAGO. ANOS 2009 Y 2018
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Fuente: http://www.anda.cl/wp-content/uploads/2019/05/FINAL_EELT CHILE3D_ 2019.pdf
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ANEXO G

del nombre

7

Inicion

def

7

isién para

bles de deci

1a

Var

Tabla 12

Aspectos a considerar
Diferenciacion: ésuena distinto a otras marcas en la misma
categoria? Si todas las empresas se llaman de forma muy similary
no hay una diferencia clara debes buscar algo que realmente te
destaque.
Brevedad: ¢es suficientemente corto para ser recordado y
pronunciado facilmente? Las marcas con nombres muy largos son
dificiles de recordar.
Elige nombres que hagan referencia directa a tu producto

Apropiado: ¢es adecuado el nombre para el tipo de empresa y el
mercado?

Pronunciaciony escritura: ées facil pronunciarlo y deletrearlo?
¢COmo suena en espafiol? ¢y en inglés? ¢y en otros idiomas?
Algunos ejemplos de marcas complejas son Jagermeister,
Schweppes o Boehringer Ingelheim. Seguramente si le pidesa 5
personas que pronuncien y escriban, las 5 respuestas seran
diferentes.

Proteccion y registro: ¢ puede registrarse la marca? éestd el
dominioy los perfiles en las redes saciales disponibles?

El nombre debe de empezar por una letra que esté al inicio del
alfabeto. Aunque esto parece un consejo de vieja escuela para
aparecer primeros en las Paginas Amarillas (no faltaban los que
amaban a sus empresas Aaron o similares), lo cierto es que atn
es habitual ordenar por orden alfabético y esto ayuda.

Evita nombres que empiecen por Y,X 0 Z

Si el nombre incluye X se asocia con modernidad

Haz que suene y sea diferente : Claris. Clarin. Claria. Clarium.
Clarins. Clarinex, etc suenan todas igual y estan en la misma
categoria.

No te limites desde el principio con alusiones geograficas ¢qué
pasaria si la empresa abre nuevas oficinas en otro pais o region?
Memorabilidad : ¢ es facil de recordar?. Aunque lo hemos puesto el
Gltimo, se trata de uno de los mds importantes

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

6

10

10

10

10
10

10

10

4

Generados por generador de nombres

La Croissanteria Mi Croissanteria Croissant Café Barista La CroiXanteria CroissantCafeX

10

10

10

10

10
10

10

10

6

Obervaciones y Mitigacion

No existe actuamente otra marca dentro
de la industria que tenga un nombre

Por la ubicacidn geografica escogida
(sector oriente de Santiago), se ajusta
dado que hay muchos locales que hacen
referencia al producto ofrecido y cuyo
nombre finaliza con "ia"

No es tan facil de escribir, por tanto como
mitigacién se ha definido insertar en los

algoritmos de busqueda diferentes formas
de escribirlo para facilitar llegar a los sitios

Y apps

Revisado en NIC.cl y GoDaddy.com

Para quien disfruta de los croissants, es
facil de recordar

OTAL L9 | 03 96 | 9 | w00 | |

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOH
llustracion 31: Colorimetria de logos por industria

LR

Beverages ]

Most Popular Logo
Color By Industry —

]
3
— .
a8
2 ol
ke
(\\vJ

« o

Fuente: https://www.renderforest.com/es/blog/how-to-choose-your-logo-colors

ANEXO |
llustracion 32: Vajilla personalizada

Fuente: Elaboracién Propia
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ANEXO J
Tabla 13: Tipos de café ofrecido

CAFE POR ORIGEN

Definicién

El cafeto arabigo es un arbusto de la familia de las rubidceas nativo de Etiopia y/o Yemen; es la principal especie cultivada para la
produccion de café y la de mayor antigliedad en agricultura, datandose su uso a finales del primer milenio en la peninsula
arabiga.

Coffea canephora es una especie de café originaria del Africa Occidental. Crece sobre todo en Africa y en Brasil, donde se conoce
con el nombre de Conillon. También se halla en el sureste asiatico, donde los colonialistas franceses introdujeron el cultivo en
Vietnam a fines del s. XIX, y de alli pasé a Brasil. Tiene aproximadamente el doble de cafeina que el Arabigo.

El café organico es el tipo de café producido sin la ayuda de sustancias quimicas artificiales, como ciertos aditivos, pesticidas y
.. herbicidas, se siembra a la sombra de otro tipo de arboles de mayor altura, lo cual proporciona humedad, ésta que ayuda a la
Organico produccién de un café de alta calidad, con este proceso se busca contribuir a la mejora del suelo, utilizando técnicas que lo
hagan mas fértil. Este tipo de cultivo del café estd adquiriendo cada vez mas popularidad, sobre todo en los paises de Europa y
Estados Unidos. El precio del café organico suele ser mas alto que el del café cultivado de manera no sustentable.

CAFE POR TIPO DE PREPARACION

Origen Definicién

El café espresso (también llamado café exprés, express o solo) es una forma de preparacion de café originada en Italia.1 Debe su
término a la obtencion de esta bebida a través de una cafetera espresso.2 Se caracteriza por su rapida preparacién a una alta
solo presion y por un sabor y textura mas concentrados. es la extraccién de 25 mililitros de bebida a partir de 7 gramos de café
molido, con agua a 88°C, 9 bares de presidn y en un tiempo de 25 segundo

Espresso/Café

(OFN SN N EEE{oM o< tal como se indica, el doble de un espresso. Surge de la extraccidn de café a partir de aproximadamente 14 gramos de café
molido, en un tiempo entre 20 y 30 segundos, obteniéndose 60 mililitros de bebida.es, tal como se indica, el doble de un

) espresso. Surge de la extraccién de café a partir de aproximadamente 14 gramos de café molido, en un tiempo entre 20 y 30
doppio segundos, obteniéndose 60 mililitros de bebida.

doble o

Cate espresso . . . i . .,
se obtiene a partir de 7,5 gramos de café molido en un tiempo entre 15 y 20 segundos dando una extraccion de 15 mililitros.

corto o Debido a que pasa menos cantidad de agua por la misma cantidad de café, se obtiene una bebida mds concentrada. Segtn los
ristretto: italianos es descrito como "poco ma buono" (poco pero bueno).

(OEVENCE ol f=FE{o M es un expreso en el cual se utilizan aproximadamente 7,5 gramos de café y se hacen pasar 40 mililitros de agua, extrayéndolo en
un tiempo entre 30 y 40 segundos. Es un expreso diluido con un poco mas de agua (no confundir con el café americano o

largo o lu ngo aguado, llamado guayoyo en Venezuela).

Café espresso
oto ) a 0= Ve ool s - telel o €5 un espresso mezclado con 10 a 15 mililitros de leche caliente o fria, segin lo requiera el cliente. Se lo conoce también como

. "manchado" o "marrén".
iato:

es una preparacién de alrededor de 150 mililitros que lleva café espresso, leche caliente y espuma de leche, en general en partes
iguales, aunque eso depende de la zona. Ocasionalmente se decora con cacao o canela en polvo. El capuchino italiano
certificado3 consta de 125 ml de leche a una temperatura de 55°C, espumada al vapor y vertida sobre un espresso simple, dando
como resultado 150 ml de bebida.

Capuchino

es una taza de leche entera (o cremada) mezclada con una pequefia cantidad de café espresso. En Argentina se la conoce como
Latte "lagrima", en Venezuela como "tetero" o "blanco" y en algunas zonas de Espafia, como por ejemplo La Mancha, también se la
macchiato conoce por el nombre de "leche manchada". No debe confundirse con el café con leche, porque este ultimo, aunque depende del
lugar donde se sirve, generalmente posee ambos componentes en proporciones similares.

refiriéndose al café tipico que se bebe en los Estados Unidos, es la mezcla de agua caliente y café procesado en una cafetera con
filtro de café,12 sistema para hacer café inventado por la empresaria alemana Melitta Bentz. Al contrario del café expreso, que
Americano es un café servido muy corto, el americano es servido muy largo, es decir, diluido con mucha agua.34 Hay varias formas de
preparar un café americano, pero la mas extendida es el método del goteo, para lo cual se usa una cafetera que lleva un filtro de
papel con café molido, por el cual pasa agua entre 90 y 100 grado

Consta basicamente de dos ingredientes: café (como infusion) y leche, con una proporcién que varia de acuerdo a las costumbres
locales, pero ronda la mezcla por partes iguales[cita requerida]. Generalmente, el término café con leche lleva implicito también
Café c/leche el tamafio de la taza que se usa, la cual suele ser grande, entre 200 y 250 ml (esta taza en algunos paises es llamada también de
desayuno). A la mezcla de café y leche en un recipiente de tamafio un poco mas pequefio se la denomina cortado (aunque
ademas del tamafio también cambia la proporcion de los constituyentes). Dentro de las variedadaes de leche tendremos
disponible leche entera, semidescremada, descremada, sin lactosa, de avellanas y de vainilla.

es una variante del café con leche. Como este, suele llevar un tercio de expreso y dos tercios de leche vaporizada, pero se afiade
una parte de chocolate, normalmente en forma de jarabe de chocolate, aunque algunas maquinas usan chocolate en polvo
instantaneo. Los mocas contienen chocolate negro o con leche.

es un café con hielo cubierto de espuma elaborado a partir de café instantaneo. Es muy popular en Grecia y Chipre,
especialmente durante el verano, si bien se ha extendido a otros paises. Forma la base del iced cappucino (‘capuchino helado’)
estadounidense y el frappuccino europeo. El término proviene del francés frappé, que significa, en este contexto, «agitado» o
«helado».

Fuente: Elaboracion Propia. Recopilacion Wikipedia
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ANEXO K
Tabla 14: Tipos de Croissants

MI ombre Preparacion

SALADOS

DULCES

Americano
Nordico
Arriesgado

Al huevo
Cesar

Artun

Infantil

Pavo silvestre

Fricandela

Popeye

Serrano

De came
Tradicional lunch

A la mantequilla
Ensalada de frutas
Al chocolate

Con crema pastelera

Con manjar
Con mermelada

Con Nutella

De manzanay canela
Bafio de maracuya

A la miel
Almendrado

Croissant con unos buenos huevos revueltos v unas tiras de tocino.

Croissantrelleno de salmoén con crema de queso v alcaparras ya nada sera lo mismo.

Los huevos fritos con un delicioso v dulce croissant.
Relleno con huevo duro en una cama delechugas
Relleno de pollo y mayonesa enuna cama de lechuga v pan frito

Delicioso atun dentro del hojaldre del croissant y acompaifiado delechuga v tomate.

El croissant relleno con pollo pero conayuda deun par de mgredientes mas (verduras) se
convierte en un pulpito, cangrejo, sol

Palta, tomate, lonjas de pavo, bacon, lechuga v todo dentro del croissant. Armate de valor
para daile el pumer mordisco porque parece complicado.

Relleno de hamburguesa con queso v tocino.

Relleno de jamon vork, espinacas v queso

Relleno de jamon serrano, tomate y mayonesa

Carne, pimiento rojo, un poco de queso v mcula.

Lonjas de jamoén y queso con una base de lechuga.

Croissant tradicional

Frutas dela estacion, helado de vainilla y nata.

Croissant bafiado en chocolate

Croissant relleno de crema pastelera

Croissantrelleno de manjar

Croissant baflado en mermelada sabores disponibles frambuesa, durazno, damasco, mora,
frutos rojos, arandanos, cebolla y naranja. Version tradicional o light

Croissant relleno de nutella

Croissants rellenos de manzana v espolvoreados con canela en polvo
Croissant bafiado en salsa de maracuya

Rellenos con queso brie v bafiados con el
Croissants rellenos de pasta de almendra v bafiados con trocitos de almendra

Fuente: Elaboracién Propia.
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ANEXO L
llustracion 33: Poligono analizado del sector oriente de Santiago
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Fuente: Geo-research.com
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ANEXO M
llustracién 34: Evolucion hogares por grupo socioeconémico urbano

Evolucién Hogares por Grupo Socioeconédmico - Urbano

Fuentes: IME - Censo Nacional de Poblacign y Vivienda 2002 - 2017
CASEM - Encuesta de Caracterizacion Socioecondmica Nacienal 2017
AIM - Asociacidn Investigadores de Mercado 2018
Georesearch 2021 / Informacién — Modelacion

250k
GSE 2002 - Actusl
200k
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=
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C —
AECI cz c3 o] E
GRUPO SOCIOECOMOMICO TOTAL HOGARES ARO 2002 TOTAL HOGARES ARO 2021 SUMATORLA DE INGRESO MENSUAL HOGARES AR (2021) (CLP)
ABC1 87.00% 195734 B50.770.785.956
2 F0.601 135232 1564 536.831.883
c2 35338 4615 43.685.894.731
D 19.198 32510 11.885.990.063
E 3728 £224 779331229
Total Hogares 216872 434364

Sumatoria de Ingreso Mansual Hogares [CLP) 1.173.659 833.862

Promedio Ingreso Mensual por Hogar [CLP) 2810574

Total Manzanas 5.972

Fuente: Geo-research.com segun poligono seleccionado
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ANEXO N
llustracién 35: Comercios por categoria cafeterias y salones de té

Comercios por Categoria
Fuentes: Alianzas Estratégicas Sistema Financiero

Sitios Web / Redes Sociales / Medios de Comunicacion / Apps
Georesearch 2021 / Informacion

CAEETIERIASWASALONESIDESTE

ETERIAS Y SALONES

OTRAS CAF

COMERCIOS SUBCADENA TOTAL COMERCIOS POR CATEGORIA
CAFETERIAS Y SALONES DETE BOMNAFIDE ?
CAFETERIAS Y SALONES DETE CAFEHAITI 8
CAFETERIAS Y SALONES DETE CAFE MOKKA ]
CAFETERIAS Y SALONES DETE CESTS51BON 7
CAFETERIAS Y SALONES DETE COPPELIA 5
CAFETERIAS Y SALONES DETE CORY )
CAFETERIAS ¥ SALONES DETE DULCE LUNA 5
CAFETERIAS ¥ SALONES DETE DUNKIN DONUTS 29
CAFETERIAS ¥ SALONES DE TE JUANVALDEZ 18
CAFETERIAS Y SALONESDETE MC CAFE 4
CAFETERIAS Y SALONESDETE OTRAS CAFETERIAS Y SALONES DE TE 763
CAFETERIAS Y SALONES DETE STARBUCKS 83
CAFETERIAS Y SALONESDETE TAVELLI o
CAFETERIAS Y SALONES DETE WORKCAFE SANTANDER 32
CAFETERIAS Y SALONES DETE XURROS CAFE 2
TOTAL COMERCIOS ¥92

Fuente: Geo-research.com segun poligono seleccionado
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ANEXO O
llustracion 36: Sumatoria de gastos potenciales mensuales

Sumatoria de Gastos Potenciales Mensuales (CLP)

Fuentes: INE - Encuesta Presupuestos Familiares 2017
INE - Censo Nacional de Poblacidn y Vivienda 2002 - 2017
CASEM - Encuesta de Caracterizacion Socioecondmica Macional 2017
AIM - Asaociacion Investigadores de Mercado 2018
Georesearch 2021 | Informacion - Modelacion

Cafeteria

Comida Rapida
Conwveniencia
Entretenimiento
Farmacia

Gimnasio

Hipermercado

Lavaseco - Lavanderia
Mejoramiento del Hogar
Restaurante
Supermercado
Tabaqueria
Tecnaolagia y Electranica

o 25G 500G 75G 100G 125G 150G 175G 200G 225G 250
Cantidad.
k: Miles, M: Millones, G: Miles de Millones
SUMATORIA DE GASTOS POTENCIALES
CAMASTA ABC1 C2 c3 n} E MEMSUALES (CLP)
Cafeteria 4 484849509 1059204458 208425121 45019295 2457.918 5.802.955.312
Comida Répida 29.144 839 279 7031239539 1487335904 3461.004.605 33.850781 38058270108
Conveniencia 838198422449 238081225165 10209145402 3397148259 404251571 125911616641
Entretenimisnto 2020270537 433.959.553 122833831 30.681.152 2340170 28100585243
Farmacia 33.241491540 10056.377.73% 3.122578.961 902.324.745 25159.718 47417934703
Gimnasio 6944522223 1057496259 175.197.334 40.982.625 64085582 8226607025
Hipermercado 145388837481 516627835614 18389305597 6235909080 6904905688 223.357.328.450

Fuente: Geo-research.com segun poligono seleccionado
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ANEXO P

llustraciéon 37: Gasto potencial mensual acumulado por canasta

Entretenimiento

Farmacia

Gimnasio
Hipermercado
Lavaseco - Lavanderia

Mejoramiento del Hogar
Restauranta
Supermearcado
Tabagqueria

Tecnologia y Elactrénica

CAMASTA

Cafeteria

Comida Répida

Comveniencia

Entretenimiento

Farmacia

Gimnasio

Hipermercado

Sumatoria de Gastos Potenciales Mensuales (CLP)

Fuentes: IME - Encuesta Presupuestos Familiares 2017
INE - Censo Nacional de Poblacidn y Vivienda 2002 - 2017
CASEN - Encuesta de Caracterizacion Socioecondmica Nacional 2017
AIM - Asociacion Investigadores de Mercado 2018
Georesearch 2021 [ Informacién - Modelacion

Cafeteria HE
Comida Rapida
Conveniencia

=]
n
3]
[l
=]
(8]
“J
[

Cantidad.
k- Miles, M: Millones, G: Miles de Millones

100G 125G 150G 175G

200C 235G 250

SUMATORIA DE GASTOS POTEMCIALES

ABC1 c2 c3 D E
4.486.849.507 1059.204.468 208.425.121 46.019.296 2457.918
29144839279 7031.239.539 1487.235.904 3561.004.605 33850781
83819842244 28081226165 10.209.148402 3.397.148.259 404251571
2.020.270.537 633.959.553 122.833.831 30.681.152 2340170
33241491540 10056377739 3.122578.961 902.326.745 95.159.718
6.946.522.223 1057.496.25% 175.197.336 40.982.625 6.408.582

146388837481 51662785614 18.389.305597 6.235909.080 6904705688

Fuente: Geo-research.com segun poligono seleccionado
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MEMSUALES (CLP)

5.802.956.312

38.058.270.108

125.911.616.641

2810085263

47417934703

8.226.607.025

223.367.328460
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ANEXO Q
llustracion 38: Pirdmide poblacional urbana

Piramide Poblacional - Urbano

Fuente: INE - Censo Macional de Poblacién y Vivienda 2002 - 2017
Georesearch 2021 J Informacidn
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HOMBRES POR RANGO ETARIO [%) TOTAL HOMBRES POR RANGO ETARID MUJERES POR RANGO ETARIO (%) TOTAL MUJERES POR RANGO ETARIO

250 31589 315
241 25.248 2463
255 27342 277
318 3435% Z44
437 47950 473
453 43747 458
437 AT 746 478
375 41023 40%
320 35.016 4%
297 32443 323
236 32372 323
253 274657 276
217 23576 236

Fuente: Geo-research.com segun poligono seleccionado
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ANEXO R
llustracién 39: Distribucién de cafeterias y salones de té
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ANEXO S
llustracién 40: La psicologia del color y las emociones, aportes y excesos

Color | Significado Su uso aporta " [&l exceso produce

BLANCO Pureza, inocencia, optimismo Purifica la mente a los mas altos niveles
LAVANDA Equilibrio Ayuda a la curacidn espiritual Cansado y desorienrtado
PLATA Paz, tenacidad Quita dolencias y enfermedades -
Estabilidad Inspira la creatividad ---
Simboliza el éxito
AMARILLO Inteligencia, alentador, tibieza, Ayuda a la estimulacién mental Produce agotamiento
precaucion, innovacion Aclara una mente confusa Genera demasiada actividad
mental
ORO Fortaleza Fortalece el cuerpo vy el espiritu Demasiado fuerte para

muchas personas

| Energia Tiene un agradable efecto de tibieza Aumenta la ansiedad

Aumenta la inmunidad y |la potencia

CVLUCSLEN Serenidad Util para problemas mentales y nerviosos Pensamientos negativos

Energia, vitalidad, poder, fuerza, Usado para intensificar el metabolismo del cuerpo Ansiedad de aumentos,
apasionamiento, valor, con efervescencia y apapasionamiento agitacion, tensién
agresividad, impulsivo Ayuda a siperar |la depresién

ZU
I

AZUL Verdad, serenidad, armonia, Tranquiliza la mente Depresion, afliccidn,
fidelidad, sinceridad, Disipa temores pesadumbre
responsabilidad

ANIL Verdad Ayuda a despejar el camino a la consciencia del  Dolor de cabeza

yo espiritual

VERDE Ecuanimidad inexperta, Util para el agotamiento nervioso Crea energia negativa
acaudalado, celos, moderado, Equilibra emociones
equilibrado, tradicional Revitaliza el espiritu

Estimula a sentir compasién
Silencio, elegancia, poder Paz. Silencio Distante, intimidatorio

Fuente: http://informatizarte.com.ar/blog/la-psicologia-del-color-y-las-emociones/
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ANEXO T
Tabla 15: Tabla PIB por actividad econdémica a precio corriente

Producto interno bruto por clase de actividad econdmica, trimestral, precios corrientes (1)

(Miles de miliones de pesos)
2019 2020 2021
1 v | I i v I I
Agropecuario-silvicola 674 1.385 2931 1.385 803 1.716 3.016 1.408
Pesca 302 372 271, 226 222 188 197 20
Mineria 4.576 5.058 4.772 5.875 6.767 7.580 8.040 8711
Mineria del cobre 4.097 4.493 4263 5251 6.153 6.796 7.386 7.898
Otras actividades mineras 479 565 509 624 615 785 655 812
Industria manufacturera 4721 4.913 5141 4.900 4774 5.095 5.300 5.720
Alimentos 1.418 1.435 1.687 1.675 1.452 1.464 1.656 1.708
Bebidas y tabaco 668 747 m 855 649 735 749 872
Textil, prendas de vestir, cuero y calzado 65 69 51 34 41 77 57 61
Maderas y muebles 268 294 283 254 250 314 374 384
Celulosa, papel e imprentas 388 367 388 373 400 432 an 433
Relinacion de patréleo 382 365 405 483 447 344 336 398
Quimica, caucho y plastico 555 541 648 556 598 577 742 748
Minerales no metalicos y metalica basica 212 227 193 151 177 243 229 294
Productos metalicos, maq. y eq. y otros 766 B66 778 718 758 209 786 823
Electricidad, gas, agua y gestién de desechos 1.489 1.585 1.530 1.373 1.504 1.693 1.542 1.493
Construccion 3.302 4.085 3222 2656 2.388 3.745 3.017 3.300
Comercio 4.225 4.452 4.802 3.737 463 5.497 5.799 5.807
Restaurantes y holeles 1.151 1.120 1.070 550 659 207 914 970
Transporte 2342 2.342 2212 1.731 1.875 2.538 2.424 2.096
C y servicios de 6 1.075 1.200 1.089 942 965 1.177 1.148 1,059
Servicios financieros 2137 2.149 2285 2.158 2122 2258 2.447 2473
Servicios empresariales 5.089 5.355 5.086 4.656 4738 5.276 5017 5373
Servicios de vivienda e inmobiliarios 4.082 anz7 4194 3.880 3.853 4102 4229 4121
Servicios personales (2) 6.071 6.177 5.770 5.941 5.887 6.760 6.218 7.300
Administracion pdblica 2.296 2548 2.486 2430 2.365 2621 2572 2534
PIB a costo de factores 43.533 46.856 46.864 42.438 43551 51.152 51.879 52,568
Impuesto al valor agregado 3953 4.228 3916 3254 3825 4610 4338 4,657
Derechos de importacion 192 177 282 250 170 200 217 202
PIB 47.677 51.261 51.062 45.941 47.546 55.963 56.433 57.427
2017 2018 2019 2020

Agropecuario-silvicola 5.924 5.650 5.809 6.835
Pesca 1.231 1.116 1.282 910
Mineria 17.381 18.112 17.874 24.995
Mineria del cobre 15.668 16.277 15.968 22462
Otras actividades mineras 1.713 1.835 1.906 2533
Industria manufacturera 18.687 20.115 19.912 19.910
Alimentos 5.840 5.940 6.082 6.278
Bebidas y tabaco 2288 2817 2967 2750
Textil, prendas de vestir, cuero y calzado 352 324 293 203
Maderas y muebles 1.088 1117 1.092 1.101
Celulosa, papel e imprentas 1.718 2236 1.682 1.593
Refinacion de petréleo 1.659 1.627 1.542 1.680
Quimica, caucho y plastico 2.049 2201 2243 2.380
Minerales no metdlicos y metdlica basica 794 892 836 763
Productos metilicos, maq. y eq. y clifios 2.889 2959 3.178 3.162
Electricidad, gas, agua y gestién de desechos 5.282 5.446 5.747 6.100
Construccién 11.575 12.409 13.630 12,009
Comercio 17.037 18.242 17.947 18.667
Restaurantes y hoteles 3.920 4.264 4522 3.185
Transporte 8717 8.676 9.273 8.355
C icach y jicios de ink 0 4.667 4727 4.544 4174
Servicios financieros 8.123 8.846 B.616 8822
Servicios empresariales 17.727 18.845 20.290 19.755
Servicios de vivienda e | bl 14174 15615 16.276 16.029
Servicios personales (2) 21.080 23.001 24375 24357
Administracién plblica 8.694 9.085 9.582 9.901
PIB a costo de factores 164.228 174.159 179.680 184.005
Impuesto al valor agregado 14.705 15.836 15.964 15.605
Derechos de importaciéon 817 831 736 202
PIB 179.749 190.826 196.379 200512

Fuente: Banco Central de Chile -Boletin estadistico 2021 septiembre
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ANEXO U
llustracién 41: Distribucién GSE ABC1 en Santiago de Chile

ABC1

Por lo general, el imaginario colectivo tiene referenciado este segmento en la "cufia
oriente” de Santiago, como el sector de estratos mas altos, que involucra a las comunas
de Las Condes, Vitacura y Lo Barnechea. Sin embargo, el grupo socioeconémico
ABC1, que alcanza el 11% de la poblacion de Santiago, ha ido migrando hacia nuevos
terrenos en la ciudad como Colina, Pefalolén, la Reina e incluso Puente Alto. En el
grafico se puede ver también en ciertos sectores de Providencia y Nufioa, lo que ya no
se explica segun el fenémeno migratorio antes descrito, sino mas bien por el aumento en
el ingreso socioeconémico, que va desde los 3 millones hacia arriba,

Fuente: https://www.plataformaurbana.cl/archive/2009/08/29/dime-donde-vives-y-te-dire-quien-eres-una-radiografia-a-la-sociedad-
santiaguina/

ANEXO V
Tabla 16: Cantidad de personas por rol operativo

CLIENTES

CANTIDAD
ATENDIDOS X | TMO PROMEDIO

ROL POR

HORARIO DEL TURNO HORA ATENCION DEL ROL | CANTIDAD TURNO
LU-VI 07:00 - 15:00 MESERA/O 12 8 2 2
LU-VI 12:30-20:30 MESERA/O 11 8 2 2
SABADO 08:00 - 15:00 MESERA/O 8 8 1 2
SABADO 12:30- 20:30 MESERA/O 15 8 2 2
LU-VI 07:00 - 15:00 AYUDANTE DE COCINA 12 10 2 2
LU-VI 12:30-20:30 AYUDANTE DE COCINA 11 10 2 2
SABADO 08:00 - 15:00 AYUDANTE DE COCINA 8 10 1 2
SABADO 12:30- 20:30 AYUDANTE DE COCINA 15 10 3 3
LU-VI 07:00-15:00 BARISTA 12 4 1 2
LU-VI 12:30-20:30 BARISTA 11 4 1 2
SABADO 08:00-15:00 BARISTA 8 4 1 2
SABADO 12:30-20:30 BARISTA 15 4 1 2

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO W
Tabla 17: Turnos del personal operativo

[__DIA___| HORARIODELTURNO | ______ROL_______| CANTIDAD |
LU-VI 07:00-15:00 SUPERVISOR/A 1
LU-VI 07:00-15:00 COCINERA/O 1
LU-VI 07:00-15:00 AYUDANTE DE COCINA B
LU-VI 07:00-15:00 BARISTA 2
LU-VI 07:00-15:00 CAJERA/O 1
LU-VI 07:00-15:00 MESERA/O 2
LU-VI 07:00- 15:00 PERSONAL DE ASEO 2
LU-VI 12:30-20:30 SUPERVISOR/A 1
LU-VI 12:30- 20:30 COCINERA/O 1
LU-VI 12:30- 20:30 AYUDANTE DE COCINA 3
LU-VI 12:30- 20:30 BARISTA 2
LU-VI 12:30- 20:30 MESERA/O 2
LU-VI 12:30- 20:30 PERSONAL DE ASEO 2
SABADO 08:00-15:00 SUPERVISOR/A 1
SABADO 08:00-15:00 COCINERA/O 1
SABADO 08:00-15:00 AYUDANTE DE COCINA 3
SABADO 08:00-15:00 BARISTA 2
SABADO 08:00-15:00 MESERA/O 2
SABADO 08:00-15:00 CAJERA/O 1
SABADO 08:00-15:00 PERSONAL DE ASEO 2
SABADO 12:30- 20:30 SUPERVISOR/A 1
SABADO 12:30-20:30 COCINERA/O 1
SABADO 12:30- 20:30 AYUDANTE DE COCINA 3
SABADO 12:30-20:30 BARISTA 2
SABADO 12:30- 20:30 MESERA/O 2
SABADO 12:30- 20:30 CAJERA/O 1
SABADO 12:30- 20:30 PERSONAL DE ASEO 2

Fuente: Elaboracién propia

ANEXO X
Tabla 18:Personal operativo necesario por rol y local

ROL
SUPERVISOR/A
COCINERA/O
AYUDANTE DE COCINA
BARISTA
MESERA/O
CAJERA/O
PERSONAL DE ASEO

TOTAL PERSONAL OPERATIVO

Fuente: Elaboracion propia

!NN&&&NN
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ANEXO'Y
Tabla 19: Insumos y materias primas

|______Insumos_______[Cantidad |Unidades|

Huevos 1.500unidades
Tocino 80kilos
Lechugas 80unidades
Pechuga de Pollo Deshuesada 60unidades
Mayonesa 50kilos
Atln 20kilos
Tomate 100kilos
Palta 45kilos
Pechuga de Pavo 20kilos
Jamon York 25kilos
Espinacas 20unidades
Queso 80kilos
Mantequilla 100kilos
Helado De Vainilla 15litros
Nata 50litros
Chocolate 40kilos
Manjar 40kilos
Mermelada Frambuesa 10kilos
Mermelada Durazno 10kilos
Mermelada Damasco 10kilos
Mermelada Mora 10kilos
Mermelada Frutos Rojos 10kilos
Mermelada Arandanos 10kilos
Mermelada Cebolla 10kilos
Mermelada Naranja 10kilos
Nutella 10kilos
Manzana 20kilos
Canela En Polvo Skilos
Salsa De Maracuyés 20kilos
Queso Brie 40kilos
Miel 10kilos
Pasta De Almendras 10kilos
Almendras 7kilos
Masa Hojaldre Congelada 12.000unidades
Café Arabigo 23kilos
Café Robusta Skilos
Café Organico 8kilos
Leche Entera 300litros
Leche Light 100litros
Leche Sin Lactosa 150litros
Leche De Almendras 50litros
Jarabe De Chocolate 7litros

Sal 40kilos
Aceite 80litros
Pimienta 10kilos
Vinagre 20litros
Azucar 2.000sachets
Endulzante 2.000sachets

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20: Productos e insumos para liquidos adicionales

ANEXO Z

Naranjas

Coca Cola Normal
Coca Cola Zero
Canada Dry

7 Up

Limon Soda
Orange Crush

Agua Mineral Con Gas
Agua Mineral Sin Gas

Pulpa De Pifia
Pulpa De Durazno
Pulpa De Damasco

Pulpa De Frambuesa

Pulpa De Frutilla
Hielo

Azucar
Endulzante

70kilos
50litros
100litros
15 litros
15litros
15litros
15litros
15litros
15 litros
5kilos
5kilos
Skilos
Skilos
5kilos
50kilos
25kilos
15 litros

Fuente: Elaboracién propia

ANEXO AA
Tabla 21:Matriz de Riesgos Operacionales

Ambito

Escenario

Probabilidad

Plan de Mitigacién

Responsable
activar en
plan

Ausentismo de personal

Ausentismo de
supervisor

Media

Se establece al Gerente de local como
backup quien realizara la labor hasta la
llegada de éste, el cambio de turno o
el cierre de local en caso de tratarse
del turno de la tarde.

Gerente de
local

Ausentismo de
cocinera/o

Media

En caso de ausentismo de cocinera/o,
uno de los ayudantes de cocina debera
asumir las actividades basicas hasta la
llegada del siguiente turno o del cierre
del local de tratarse del turno de la
tarde.

Supervisor

Ausentismo de

ayudante de cocina

Media

En caso de ausentismo de uno de los
ayudantes de cocina deberd asumir las
actividades entre cocinera/o y el otro
ayudante de cocina hasta la llegada
del siguiente turno o del cierre del
local de tratarse del turno de la tarde.

Supervisor
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Ausentismo de
barista

Media

Se establece como medida de
mitigacién que habra 2 baristas por
turno y en caso de ausentismo de uno
de ellos el otro debera realizar el
turno. Se requiere apoyo adicional,
uno de los ayudantes de cocina hara el
rol de apoyo.

Supervisor

Ausentismo de
mesera/o

Media

Se establece a supervisor de local
como backup quien realizard labores
de apoyo a mesera/o segin demanda
y tiempos de espera hasta la llegada
de éste, el cambio de turno o el cierre
de local de tratarse del turno de la
tarde.

Supervisor

Ausentismo de
cajera/o

Media

Se establece a Supervisor de local
como backup quien realizara la labor
hasta la llegada de éste o el cambio de
turno

Supervisor

Ausentismo de
persona de aseo

Media

Se establece que cada mesera/o
debera preocuparse de la limpieza y
desinfeccion de las mesas de su zona.
En el caso de los bafios se hara
mantencién basica de piso, limpieza de
papeleros y reposiciéon de materiales
(papel higiénico, jabdn, toallas de
papel) hasta la llegada del siguiente
turno o del cierre del local si se trata
del turno de la tarde u ofrecer a la
persona del otro turno que alargue su
jornada de manera excepcional y
voluntaria con el consiguiente pago de
horas extras.

Supervisor

Quiebre de stock de insumos de

cocina/cafeteria

Quiebre se stock de
insumos
prescindibles

Alta

Se entiende como insumo prescindible
aquel que esta presente en la
preparacion del 20% o menos de los
platos o preparaciones. En tal caso, el
supervisor debe retirar
momentaneamente del menu las
preparaciones que lo contengany
validar con proveedores su proxima
entrega, momento en el cudl deben
ser incorporados al menu nuevamente
los productos que lo contengan.

Supervisor

Quiebre de stock
de productos
imprescindibles

Baja

Se entiende por productos
imprescindibles aquellos que estan
presente en mas del 20% de las
preparaciones y en tal caso, se debera
ver si hay stock disponible en los otros

Supervisor

114




locales y coordinar la gestién de envio.
En caso de no ser posible y en funcién
del impacto del material faltante
deberd evaluarse ir a comprar
directamente al proveedor o un
proveedor alternativo. En ultima
instancia debera realizarse el cierre del
local.

Quiebre de stock
de materiales a la
mesa

En caso de falta de servilletas, azucar,
etc. se deberd rotar el stock disponible
entre las mesas mientras se recibe
reposicion desde otro local.

Supervisor

Quiebre de stock
articulos de aseo

Baja

En caso de no tener articulos de aseo
necesarios, estos deberan solicitarse a
otros locales o realizar una compra
express a un proveedor o en caso de
no tener otra opcion en una
distribuidora o supermercado.

Supervisor

Falla de wifi

Media

En caso de fallar el servicio de wifi, dar
aviso inmediato a proveedor de
Internet. En caso de ser una situacion
gue se repite mas de una vez por mes,
tener dos proveedores distintos
contratados.

Supervisor

Corte de servicios
basicos

Baja

En caso de no disponer de servicios
basicos como agua, gas y electricidad,
se debera arrendar por el periodo de
indisponibilidad generadores de
electricidad para resguardar la cadena
de frio de los productos o enviarlos a
los otros locales. En caso de no haber
agua potable, el local debera
permanecer cerrado por el periodo en
que se extienda la indisponibilidad. Si
este periodo es mayor al 60% del dia,
el local permanecera cerrado hasta la
siguiente jornada.

Supervisor

Falla de maquinas

Falla maquina de
café

Baja

Cada local debe contar con al menos 2
maquinas para poder atender en caso
de que una de ellas falle. En tal caso
avisar a proveedor y solicitar maquina
de repuesto hasta que la maquina sea
reparada. Si ambas maquinas fallan
por ejemplo por un golpe de corriente,
solicitar una maquina a préstamo a
otro local.

Supervisor
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Falla maquina
moledora de grano

Baja

Cada local debe contar con al menos 2
magquinas para poder atender en caso
de que una de ellas falle. En tal caso
avisar a proveedor y solicitar maquina
de repuesto hasta que la maquina sea
reparada. Si ambas maquinas fallan
por ejemplo por un golpe de corriente,
solicitar una maquina a préstamo a
otro local.

Supervisor

Falla horno

Baja

Cada local debe contar con al menos 2
hornos para poder atender en caso de
que uno de ellos falle. En tal caso
avisar a proveedor.

Supervisor

Falla maquina de
refrigerado

Baja

En caso de que la maquina de
refrigerado falle, se debera arrendar
una hasta que ésta sea reparada o
repuesta.

Supervisor

de operacién

Prohibicién de
atencién en local
por alguna medida
sanitaria

Media

Deberd cerrarse el local y definir si se
podra continuar atendiendo en
modelo delivery o no. En caso
contrario, se debe cerrar el local en la
plataforma

Gerente de
local

Imposibilidad de
operar por
contingencia social

Media

Deberd cerrarse el local y definir si se
podra continuar atendiendo en
modelo delivery o no. En caso
contrario, se debe cerrar el local en la

Gerente de
local

Prohibicién o imposibilidad

plataforma.
Elaboracién propia

Fuente:

ANEXO BB
Tabla 22: MATERIA PRIMA E INSUMOS

Precio unitario

Unidades
al por mayor

Insumos Cantidad

Total Mensual Total Anual

Huevos Primera Color 1,500 | unidades 69 103,530 1,242,360
Tocino 80 | kilos 10,090 807,200 9,686,400
Lechugas (10 u) 8 | cajas 3,854 30,832 369,984
Pechuga de Pollo

Deshuesada (5 Kg) 12 | unidades 19,990 239,880 2,878,560
Mayonesa 50 | kilos 1,800 90,000 1,080,000
Atun 20 | kilos 14,390 287,800 3,453,600
Tomate (10 kilos) 10 | kilos 6,500 65,000 780,000
Palta (17 kilos) 80 | kilos 2,400 192,000 2,304,000
Pechuga de Pavo (5 Kg) 4 | cajas 20,000 80,000 960,000
Jamon York 25 | kilos 6,300 157,500 1,890,000
Espinacas 20 | kilos 1,960 39,200 470,400
Queso 80 | kilos 5,294 423,520 5,082,240
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Mantequilla 100 | kilos 6,290 629,000 7,548,000
Helado De Vainilla 15| litros 1,890 28,350 340,200
Nata 50 | litros 8,050 402,500 4,830,000
Chocolate 40 | kilos 4,526 181,040 2,172,480
Manjar pastelero (4,5 kg) 9 | paquetes 12,660 113,940 1,367,280
Mermelada Frambuesa (5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Duraznoa (5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Damascoa (5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Mora (5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Frutos Rojosa

(5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Arandanosa

(5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Cebolla(5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Mermelada Naranja (5kg) 2 | paquetes 14,207 28,414 340,968
Nutella (3kg) 3| pote 30,000 90,000 1,080,000
Manzana (16 kilos) 2 | cajas 18,000 36,000 432,000
Canela En Polvo 5 | kilos 14,450 72,250 867,000
Salsa De Maracuyas 20 | kilos 6,290 125,800 1,509,600
Queso Brie 40 | kilos 11,982 479,280 5,751,360
Miel 10 | kilos 4,790 47,900 574,800
Pasta De Almendras 10 | kilos 26,250 262,500 3,150,000
Almendras 7 | kilos 5,500 38,500 462,000
Masa Hojaldre Congelada 12,000 | unidades 200 2,400,000 28,800,000
Café Arabigo 13 | kilos 28,900 375,700 4,508,400
Café Robusta 15 | kilos 16,990 254,850 3,058,200
Café Organico (3 kg) 8 | sacos 45,200 361,600 4,339,200
Leche Entera 300 | litros 750 225,000 2,700,000
Leche Light 100 | litros 860 86,000 1,032,000
Leche Sin Lactosa 150 | litros 830 124,500 1,494,000
Leche De Almendras 50 | litros 1,890 94,500 1,134,000
Jarabe De Chocolate 10| litros 14,590 145,900 1,750,800
Sal (25 kg) 2 | sacos 9,000 18,000 216,000
Aceite (5 It) 16 | litros 25,000 400,000 4,800,000
Pimienta 10 | kilos 14,000 140,000 1,680,000
Vinagre (5It) 4 | litros 25,000 100,000 1,200,000
Azucar (caja 800) 3 | sachets 9,000 22,500 270,000
Endulzante (caja 500) 4 | sachets 12,500 50,000 600,000
Naranjas Thompson(mala 18

g) 6 | malls 8,192 49,152 589,824
Coca Cola Normal 8 | litros 11,700 93,600 1,123,200
Coca Cola Zero 80 | litros 8,100 648,000 7,776,000
Canada Dry 45 | litros 10,800 486,000 5,832,000
7 Up 45 | litros 10,800 486,000 5,832,000
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Limén Soda 45 | litros 10,800 486,000 5,832,000
Orange Crush 45 | litros 10,800 486,000 5,832,000
Agua Mineral Con Gas (3 Lt) 45 | litros 895 40,275 483,300
Agua Mineral Sin Gas 45 | litros 895 40,275 483,300
Pulpa De Pifia 10 | kilos 3,612 36,120 433,440
Pulpa De Durazno 10 | kilos 2,600 26,000 312,000
Pulpa De Damasco 10 | kilos 5,900 59,000 708,000
Pulpa De Frambuesa 10 | kilos 4,730 47,300 567,600
Pulpa De Frutilla 10 | kilos 3,137 31,370 376,440
Hielo (10 kg) 10 | kilos 5,000 50,000 600,000
Azucar (25 kg) 2 | sacos 25,000 50,000 600,000
Endulzante 15 | litros 10,200 153,000 1,836,000

$ 159,809,712

Fuente: Elaboracién propia

ANEXO CC
Tabla 23: Maquinaria
~  LocAL1  lOCAL2 LOCAL 3
Valor -]

Normal Valor TOTAL TOTAL TOTAL
Total Oferta Cantidad LOCAL 1 LOCAL 2 LOCAL3

Molino para café
Molino Compak
E6 OD 1,275,000 1,275,000 4 5,100,000 5,278,500 5,463,248

Licuadora 6 Litros
Industrial 201,000 187,137 4 748,548 774,747 801,863
Aire
Acondicionado
24.000 BTU
INVERTER AUX 590,000 545,000 3 1,635,000 1,692,225 1,751,453
Horno de Piso 3
Camaras con

Vapor UNIQUE 5,690,000 4,757,142 2 9,514,284 9,847,284 10,191,939
Refrigerador

Acero Inox

Puerta Acero

1000 Litros 1,275,000 1,153,000 2 2,306,000 2,386,710 2,470,245

Vitrina Pastelera
Recta Blanca 1.50

Mt 1,600,000 1,303,000 2 2,606,000 2,697,210 2,791,612
Caja Registradora
Casio SE-S2000 349,000 319,000 2 638,000 660,330 683,442

Congeladora 100
Litros Tapa solida
BD100 Dual 168,000 150,000 2 300,000 310,500 321,368
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Batidora UNIQUE
20 Lt

Meson Central
140x60x85cm
Lavaplatos
1200x620x850
Basurero de
Acero Inox de 45
Litros

Maquina
Espresso La
Marzocco Linea
PB AV 2 grupos 13,352,500| 13,352,500 2| 26,705,000 26,705,000 26,705,000

TOTAL $51,895,656 $52,777,329 $53,689,860

Fuente: Elaboracion propia

509,000 469,000 2 938,000 970,830 1,004,809

224,000 224,000 2 448,000 463,680 479,909

385,400 385,400 1 385,400 398,889 412,850

80,000 71,428 8 571,424 591,424 612,124

ANEXO DD

Periodo

Tabla 24: Evolucién mensual de crédito

Saldo Deuda

Interes

‘ Amortizaciéon K

0| $ 378,154,283 $ - $ - $ -
1] $ 372,980,825 $ 7,631,461 $ 2,458,003 $ 5,173,458
2| $ 367,773,739 $ 7,631,461 S 2,424,375 $ 5,207,085
3] ¢ 362,532,808 $ 7,631,461 $ 2,390,529 $ 5,240,931
4l $ 357,257,810 $ 7,631,461 $ 2,356,463 $ 5,274,998
5/ ¢ 351,948,525 $ 7,631,461 $ 2,322,176 $ 5,309,285
6| $ 346,604,730 $ 7,631,461 $ 2,287,665 $ 5,343,795
7|'$ 341,226,200 $ 7,631,461 $ 2,252,931 $ 5,378,530
8| ¢ 335812,709 $ 7,631,461 $ 2,217,970 $ 5,413,490
9/ ¢ 330,364,031 $ 7,631,461 $ 2,182,783 $ 5,448,678
10| $ 324,879,937 $ 7,631,461 $ 2,147,366 $ 5,484,095
11| $ 319,360,195 $ 7,631,461 $ 2,111,720 $ 5,519,741
12| $ 313,804,576 $ 7,631,461 $ 2,075,841 $ 5,555,620
13| $ 308,212,845 $ 7,631,461 $ 2,039,730 $ 5,591,731
14| $ 302,584,767 $ 7,631,461 $ 2,003,383 $ 5,628,077
15| $ 296,920,108 $ 7,631,461 $ 1,966,801 $ 5,664,660
16| $ 291,218,628 $ 7,631,461 $ 1,929,981 $ 5,701,480
17| $ 285,480,088 $ 7,631,461 $ 1,892,921 $ 5,738,540
18| $ 279,704,248 $ 7,631,461 $ 1,855,621 $ 5,775,840
19| $ 273,890,864 $ 7,631,461 $ 1,818,078 $ 5,813,383
20| $ 268,039,694 $ 7,631,461 $ 1,780,291 $ 5,851,170
21| $ 262,150,491 $ 7,631,461 $ 1,742,258 $ 5,889,203
221 $ 256,223,009 $ 7,631,461 $ 1,703,978 $ 5,927,483
23| $ 250,256,998 $ 7,631,461 $ 1,665,450 $ 5,966,011
24| $ 244,252,207 $ 7,631,461 $ 1,626,670 $ 6,004,790
25| $ 238,208,386 $ 7,631,461 $ 1,587,639 $ 6,043,821
26| $ 232,125,280 $ 7,631,461 $ 1,548,355 $ 6,083,106
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27| $ 226,002,633 $ 7,631,461 $ 1,508,814 $ 6,122,646
28| $ 219,840,190 $ 7,631,461 $ 1,469,017 $ 6,162,444
29| $ 213,637,690 $ 7,631,461 $ 1,428,961 $ 6,202,500
30| $ 207,394,874 $ 7,631,461 $ 1,388,645 $ 6,242,816
31/ $ 201,111,480 $ 7,631,461 $ 1,348,067 $ 6,283,394
32| $ 194,787,244 $ 7,631,461 $ 1,307,225 $ 6,324,236
33| $ 188,421,900 $ 7,631,461 $ 1,266,117 $ 6,365,344
34| $ 182,015,182 $ 7,631,461 S 1,224,742 $ 6,406,718
35| $ 175,566,820 $ 7,631,461 $ 1,183,099 $ 6,448,362
36| $ 169,076,543 $ 7,631,461 $ 1,141,184 $ 6,490,276
37| $ 162,544,080 $ 7,631,461 $ 1,098,998 $ 6,532,463
38| $ 155,969,156 $ 7,631,461 $ 1,056,537 $ 6,574,924
39| $ 149,351,494 $ 7,631,461 $ 1,013,800 $ 6,617,661
40| $ 142,690,818 $ 7,631,461 $ 970,785 $ 6,660,676
41 $ 135,986,848 $ 7,631,461 $ 927,490 $ 6,703,970
42|$ 129,239,302 $ 7,631,461 $ 883,915 $ 6,747,546
43|$ 122,447,896 $ 7,631,461 $ 840,055 $ 6,791,405
44| $ 115,612,347 $ 7,631,461 $ 795,911 $ 6,835,549
45 $ 108,732,366 $ 7,631,461 $ 751,480 $ 6,879,981
46| $ 101,807,666 $ 7,631,461 $ 706,760 $ 6,924,700
47| $ 94,837,955 $ 7,631,461 $ 661,750 $ 6,969,711
48| S 87,822,941 $ 7,631,461 $ 616,447 $ 7,015,014
49 $ 80,762,329 $ 7,631,461 $ 570,849 $ 7,060,612
50/ $ 73,655,823 $ 7,631,461 $ 524,955 $ 7,106,506
51| $ 66,503,125 $ 7,631,461 $ 478,763 $ 7,152,698
52| $ 59,303,935 $ 7,631,461 $ 432,270 $ 7,199,190
53/ $ 52,057,950 $ 7,631,461 $ 385,476 $ 7,245,985
54| $ 44,764,366 $ 7,631,461 $ 338,377 $ 7,293,084
55| ¢ 37,424,377 $ 7,631,461 $ 290,972 $ 7,340,489
56| $ 30,036,174 $ 7,631,461 $ 243,258 $ 7,388,202
57| $ 22,599,949 $ 7,631,461 $ 195,235 $ 7,436,226
58/ $ 15,115,387 $ 7,631,461 $ 146,900 $ 7,484,561
59 $ 7,582,177 $ 7,631,461 $ 98,250 $ 7,533,211
60| $ 0 $ 7,631,461 $ 49,284 $ 7,582,177

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO EE

Tabla 25: Ingresos mensualizados (en miles de $) para primeros 24 meses local 1

Con Pandemia 2020-
-19% 2021
741% Sin Pandemia 2017-2019
-36% Mixto

Cumplimiento dda

proyectada

OBJETIVO
PIB del Sector Escenario MKT Mes 13| Mes 1- Mes 15| Mes 16 Mes 17, Mes 18| Mes 1 Mes 20 Mes 2. Mes 2. Mes 2. Mes 2-

-19% Con Pandemia 2020-2021

$ - $ 1,404 $ 1,011 $ 1,757 $ 1,757
$ - $6,975 $ 7,673 $ 8,371 $ 8,371
$ - $ 4,4647 $ 4,911 $ 5,357 $ 5,357

20% 22% 24% 26%

$ 1,771 $1,785 $ 1,799 $ 1,813 $ 1,827

1.41% Sin Pandemia 2017-2019 $ 8,436 $ 8,502 $ 8,569 $ 8,636 $ 8,704

-36% Mixto $ 5,399 $ 5,441 $ 5,484 $ 5,527 $ 5,570
Cumplimiento dda

proyectada 45% 50% 55% 60% 65%

MES

- Costos Fijos
-Arriendo local (con IVA)
-Personal (salario)

-Servicios contabilidad

-Servicios aseo

-Servicios leasing camioneta
-Servicios bésicos
-Marketing

MES

- Costos Fijos
-Arriendo local (con IVA)
-Personal (salario)

-Servicios contabilidad

-Servicios aseo

-Servicios leasing camioneta
-Servicios bisicos
-Marketing

Fuente: Elaboracién propia

$ 1,757
$ 8,371
$ 5,357

28%

$1,842
$8,772
$ 5,614

70%

$ 1,757
$ 8,371
$ 5,357

30%

$1,856
$ 8,841
$ 5,658

75%

$1,757
$8,371
$ 5,357

32%

$1,871
$ 8,910
$ 5702

80%

$ 1,757
$8,371
$ 5,357

34%

$1,885
$ 8,980
$ 5747

85%

Tabla 26:Costos fijos mensualizados (en miles) para los primeros 24 meses local 1

27,943
2,341
14,100

850

37,460
4,683
14,100

942
1,500

483
6,532
9,220

1

2

23,891
2,341

14,100

850

14

40,489
4,683

21,180

3

23,801
2,341

14,100

850

15

40,489
4,683

21,180

942
1,500

483
6,532
5,169

4 5 6
23,801 23,801 23,801
2,341 2,341 2,341
14,100 14,100 14,100
850 850 850
750 750 750
3,266 3,266 3,266
2584 2,584 2,584
16 17 18
40,489 40,489 40,489
4,683 4683 4,683
21,180 21,180 21,180
942 942 942
1,500 1,500 1,500
483 483 483
6,532 6,532 6,532
5,169 5,169 5,169

Fuente: Elaboracién propia
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7

23,801
2,341

14,100

850

19

40,489
4,683

21,180

942
1,500

483
6,532
5,169

8

23,891
2,341

14,100

850

20

40,489
4,683

21,180

942
1,500

483
6,532
5,169

9

23,891
2,341

14,100

850

21

40,489
4,683

21,180

10

23,891
2,341

14,100

850

22

40,489
4,683

21,180

942
1,500

483
6,532
5,169

$ 1,757
$ 8,371
$ 5,357

36%

$1,900
$9,051
$5,792

90%

$ 1,757 $1,757
$ 8,371 $ 8,371
$ 5,357 $ 5,357

38% 40%

§1,915
$9,122

$5,838

1

23,891
2,341

14,100

850

40,489
4,683
21,180

942
1,500

483
6,532
5,169

95%

$1,930
$9,193
$ 5,883

100%

23,801
2,341
14,100

850

40,489
4,683
21,180

942
1,500

483
6,532
5,169



ANEXO FF

llustracion 42: Lavado de manos

Como lavarse Las manos
en 12 pasos y en 20 segundos:

Moje sus manos
con agua.

Ponga la palma de la mano

derecha contra el dorso
de la mano izquierda

entrelazando los dedos
entre si, y viceversa.

Haga movimientos
circulares con el
pulgar sobre la
palma de sus manos.

Seque sus manos con
una toalla desechable.

Aplique una cantidad
generosa de jabon.

Frote las palmas de
las manos con los
dedos entrelazados.

Frote circularmente
con la yema de sus dedos.

Cierre la llave con
la misma toalla.

#CuidemonosEntreTodos

Frote sus manos
palma con palma.

Apoye el dorso de
los dedos contra
las palmas.

Enjuague con
abundante agua.

Listo. jmanos limpias!

Fuente: https://www.gob.cl/coronavirus/autocuidado/
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llustracion 43: Desinfeccidon de manos

¢ Como desinfectarse las manos?

iDesinféctese las manos por higiene! Lavese las manos solo cuando estén visiblemente sucias

Duracién de todo el procedimiento: 20-30 segundos

Deposite en la palma de la mano una dosis de producto suficiente para
cubrir todas las superficies;

Frétese la palma de la mano derecha
contra el dorso de la mano Izquierda
entrelazando los dedos y viceversa;

& Organizacion
= Mundial de la Salud

Frétese la punta de los dedos de la
mano derecha contra la palma de la
mano izquierda, haciendo un

movimiento de rotacién y viceversa;

Seguridad del Paciente

PR ALMICES WVRDm: PAAL SR ATTROON BAS MSe0s

Frétese las palmas de las manos
entre si;

= 3

Frétese el dorso de los dedos de
una mano con la palma de la mano
opuesta, agarrandose los dedos;

Una vez secas, sus manos son
seguras.

SAVE LIVES

Clean Your Hands

Fuente: OMS
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llustracion 44: Uso de mascarilla

PLAN DE ACCION

¢Cémo usar y quitarse CORONAVIRUS
una mascarilla?

(1) O
No®

N’

Antes de ponerte Ciibrete labocay la Evita tocar la Quitate la mascarilla
una mascarilla, nariz con la mascarilla mientras por detras, sin tocar la
lavate las manos mascarilla y la usas. parte delantera, y
con agua y jabon asegrate que no Silo haces, lavate las deséchala de inmediato
0 Usa una solucion haya espacios entre manos con aguay en un recipiente
de alcohol. tu cara y la mascara. jabdn o usa una cerrado. Lavate las
solucion de alcohol. manos con agua y jabon.

LLAME A SALUD RESPONDE

Fuente: https://www.minsal.cl/nuevo-coronavirus-2019-ncov/material-de-descarga/
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llustracién 45: Uso guantes desechables

BUEN USO DE GUANTES DESECHABLES

é¢Sabia que al retirar sus guantes puede exponer
sus manos a contaminacion?, jevitémoslo! siga

estos 10 Pasos:
; "; 01. Lavado de manos L
correctamente, antes

de usar guantes.

06. Introducir dos
dedos en el interior
del guante que aun
esta puesto.

> AR |

J 02. Pellizcar 07. Retira desde la
- -
ligeramente la parte parte interna
interiror del guante. traccionando hacia
abajo.

08. Dar la vuelta
solo tocando la
parte interna

03. Traccionar hacia
el exterior.

04. Retirar sin tocar _
el interior del guante, ™ (09, Desecharen

Sin tocar la parte lugar designado
limpia del guante.

S

N,
05. Recoger el guante

usado con la mano . Im. l:ue:amente
protegida. ‘ avado de manos

Marquemos la diferencia en el Autocuidado

#PrevencionCoronavirus #Autocuidado

Fuente: https://sangeronimo.net/2020/03/30/buen-uso-de-guantes-desechable
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