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RESUMEN

EVALUACION DE FACTIBILIDAD ESTRATEGICA, TECNICA Y ECONOMICA PARA
LA IMPLEMENTACION DE UNA DARK KITCHEN EN LA ZONA ORIENTE DE
SANTIAGO

La presente tesis tiene como objetivo evaluar la factibilidad estratégica, técnica y
econdmica para la creaciéon de una “Dark Kitchen” en la zona oriente de Santiago.

El concepto Dark Kitchen se refiere a la utilizacion de espacios habilitados con cocinas
en donde el modelo de venta es 100% por medio del canal delivey mediante terceras
empresas que prestan estos servicios de entrega como UberEats, Pedidos Ya y Rappi.

Este concepto nace el 2014 en Singapur y el Reino Unido y llega a Chile el 2018 con la
empresa Dark Kitchen Factory (DKF) iniciando sus operaciones el 2019.

Existe un escenario favorable para la generacion de este tipo de negocio dado el fuerte
crecimiento que ha tenido la venta de comidas preparadas en Chile los ultimos afios, en
donde la tasa de crecimiento del 2019 al 2020 fue de un 69,7%, llegando a una venta
anual de US$820 millones. Por otra parte al analizar la actual competencia que ofrecen
espacios en arriendo para estos negocios de preparaciéon de alimentos tienen por sobre
un 90% de ocupacion (mall comerciales) y dado lo reciente del concepto de Dark Kitchen
solo encontramos a 3 empresas de este tipo en el mercado nacional.

Dentro del mercado potencial, se identifican 2 segmentos: Los restaurantes con menu a
la carta y los locales de comida rapida, siendo este ultimo el segmento objetivo para el
negocio dada sus necesidades a la hora de escoger un lugar para operar y la preferencia
gue tienen los clientes finales por este segmento a la hora de escoger sus pedidos por
las aplicaciones de delivery.

La evaluacion econdmica del proyecto sin financiamiento a 10 afios genera un VAN =
MM$ 2.978 con una TIR = 33,81% considerando el valor residual, y un VAN = MM$ 544
con una TIR = 19,29% sin considerar el valor residual. Si el proyecto se financia 50% con
deuda, resulta un VAN = MM$ 3.698 con una TIR = 41,63% considerando el valor
residual, y un VAN = MM$ 615 con una TIR = 24,94% sin considerar el valor residual.

La evaluacion anterior contempla el 100% de ocupacién de las cocinas de la Dark
Kitchen, sin embargo en la realidad, se debe tratar de maximizar y mantener este nivel
de ocupacion, siendo el nivel minimo de porcentaje de ocupacion promedio de 88% para
gue el proyecto sea rentable.
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1. Introduccidn
1.1 Descripcion del tema a abordar

En el presente documento, se propone como tema de tesis la evaluacion de factibilidad
estratégica, técnica y econdmica para la implementacion de una Dark Kitchen en la zona
oriente de Santiago.

Dentro las nuevas formas de comercios desarrolladas los ultimos afios, destaca el fuerte
y exponencial crecimiento que han tenido las aplicaciones de delivery que han facilitado
la compra con entrega a domicilio de diferentes productos, siendo uno de los principales
los referentes a comidas preparadas que distintos comercios, ya sean emprendedores o
grandes empresas, ofrecen por medio de estas plataformas. Estos comercios utilizan
estas aplicaciones como un canal adicional a su venta tradicional directa a sus clientes
en sus propios locales, llegando a consumidores que prefieren disfrutar de estas
preparaciones en la comodidad de su hogar.

Sin embargo, este nuevo canal de venta y distribucion cada vez mas masificado y
frecuentado por los consumidores, hacen buscar nuevas opciones para hacer de éste un
canal 100% exclusivo de venta, orientando su funcionamiento a la optimizacién de sus
costos, rentabilizando su operacion y generando mayores margenes de utilidad.

Bajo este escenario, es que surgen las Dark Kitchen o cocinas fantasmas como
alternativa a los tradicionales restaurant y locales de comida rapida con atencién directa
a publico, eliminado todo lo relacionado a ésta (mobiliario, personal, cajas de dinero, etc)
minimizando el costo de su operacion y realizando su venta exclusivamente por medio
de empresas de delivery.

El concepto Dark Kitchen se refiere a la generacion de espacios fisicos destinados a la
elaboracién de preparaciones gastronémicas en donde su Unico canal de distribucion es
el de empresas de delivery como Uber Eats, Rappi, Pedidos Ya, entre otros.

Las primeras Dark Kitchen nacen en el afio 2014 en Singapur y el Reino Unido producto
del encarecimiento de los locales en las grandes ciudades por la escasez de buenas
ubicaciones, lo que generd que el negocio de vender comida ya no fuera rentable. Dado
esto, diferentes emprendedores comenzaron a buscar otras opciones para instalar sus
cocinas como sétanos y lugares pequefios en donde los clientes no tenian acceso y la
venta se generaba exclusivamente a través de las plataformas digitales.

El modelo de negocio que se estudiara en esta tesis, es que dentro de una espacio fisico
se puedan habilitar multiples cocinas independientes en donde diferentes empresas y
emprendedores puedan dedicarse exclusivamente a la elaboracion de sus preparaciones
sin atencién a publico presencial, eliminando todo lo relacionado a este tipo de atencién
(instalaciones, mobiliarios, personal, etc).

Este modelo de negocio permite a los diferentes oferentes de comida un importante
ahorro en sus operaciones generandoles una mayor utilidad y la posibilidad de llegar con
sus productos a lugares y personas que de otra manera no podrian acceder, apalancados
por el crecimiento del mercado de delivery.



En la presente tesis se analizaran las principales variables de este negocio, se estudiara
la cadena de valor del servicio, identificando a sus actores y entendiendo las necesidades
de cada uno con el fin de buscar oportunidades que permitan elaborar una propuesta de
valor atractiva y un concepto innovador dentro de la industria.

1.2 Alcance

El presente estudio evalla la implementacion de una sola Dark Kitchen.

El estudio para la implementacion se realizard dentro de la zona oriente de Santiago y la
ubicacion propuesta sera para una de las 6 comunas definidas dentro de esta zona.

Se evaluara el negocio propuesto econémicamente con un horizonte de 10 afios.

Los temas que no se incluyen en la tesis son:

e Evaluacion de implementacion para otras zonas fuera de la zona oriente de
Santiago.
e Implementacion del negocio propuesto.



2. Objetivos y resultado esperado
2.1 Objetivo general

Evaluar la factibilidad estratégica, técnica y econdmica para la creacién de una “Dark
Kitchen” en la zona oriente de Santiago.

2.2 Objetivos especificos

Elaboracién de diagndstico de la situacion actual y futura del mercado.
Segmentacion y targeting del segmento (ubicacién) a abordar.

Disefio de la propuesta de valor de la nueva empresa.

Evaluacion la factibilidad técnica.

Evaluacion la factibilidad econdmica.

2.3 Resultados esperados

Como resultado de este trabajo se espera cumplir con los objetivos propuestos,
alcanzando la definicion de un modelo de negocio de “Dark Kitchen” que sea rentable e
implementable, cubriendo las necesidades existentes en el creciente mercado de delivery
de comidas preparadas en la zona oriente de Santiago.



3. Marco conceptual

Para entender de mejor manera que son y qué papel juegan las Dark Kitchen dentro del
servicio de comida a domicilio por delivery, a continuacion se definen algunos conceptos:

Arrendador de espacio comercial: Son empresas o0 personas que arriendan espacios
fisicos para uso comercial (retail, restaurantes, servicios, etc). Estos pueden disponer
de un espacio Unico para arriendo, asi como un conjunto de espacios para generar una
zona comercial (centros comerciales, strip center, etc).

Productores de comida (oferentes/arrendatarios): Son los negocios establecidos que
venden sus productos de comidas elaborados directamente a sus clientes finales. Estos
productores van desde pequefios emprendedores hasta empresas multinacionales.
Estos negocios cuentan con venta directa a publico que pueden ser bajo las siguientes
modalidades:

e Venta para consumo en el propio local: Los clientes son atendidos por los
oferentes y consumen sus productos directamente en los locales.

e Venta para llevar: Los clientes compran directamente en los locales establecidos
pero no consumen ahi, sino que se llevan los productos para consumirlos en sus
hogares.

e Venta para retirar en el local: Los clientes compran directamente al local de
manera remota, haciendo su pedido por teléfono o algin medio digital (internet,
WhatsApp, etc) y una vez éste esta listo lo retiran para consumirlo fuera del local.

e Venta con delivery propio: Los clientes compran directamente al local de manera
remota, haciendo su pedido por teléfono o algun medio digital (internet,
WhatsApp, etc) y una vez éste esta listo, el productor se encarga de hacer el
despacho al cliente por sus propios medios, utilizando sus propios repartidores.

e Venta por empresas de delivery: Los clientes compran mediante un intermediario
(Marketplace) quien es el encargado de realizar la transaccion monetaria y la
entrega del producto al cliente.

Empresas de delivery: Son empresas que funcionan como Marketplace para ofrecer
una alta gama de productos de variados rubros (comida, farmacia, retail, libreria, etc).
Funcionan como intermediarios entre los oferentes y consumidores, realizando la
transaccion monetaria (que siempre es de manera digital) y ocupandose de la tarea de
entrega de los productos (delivery). Funcionan principalmente mediantes aplicaciones
moviles, sin embargo también tienen habilitadas paginas web en donde se pueden ver
los oferentes y sus productos y realizar los pedidos.

Dark Kitchen: Las Dark Kitchen o también conocidas como cocinas fantasmas, son
espacios en donde los oferentes realizan la preparacion de sus productos los que son
vendidos a los clientes finales Unica y exclusivamente mediante las empresas delivery
sin contar con atencion directa a publico, por lo gue no cuentan con espacios de atencién
ni cajas de venta, ocupandose so6lo de la produccion.



4. Diagnostico
4.1 Benchmarking internacional y nacional

Las Dark Kitchen nacen en el 2014 en Singapur y el Reino Unido y su impacto se ha
extendido a diversas geografias del mundo dado los grandes beneficios que tiene operar
este modelo de negocio. Un ejemplo se encuentra en Madrid con Deliveroo Editions, un
centro de servicios en el que diferentes restaurantes comparten entorno enfocados a
cocinar exclusivamente pedidos de comida a domicilio. Deliveroo Editions aglutina dos
conceptos; por una parte, estas salas se prestan a alguna de las marcas con las que
trabaja, de forma que estas puedan ampliar radio y productos, al contar con un nuevo
espacio de cocina separado de la tienda original. Por otra, también aglutina marcas
virtuales, un nuevo concepto de cocina segun el cual no es necesario contar con un
restaurante fisico.

llustracion 1: Instalaciones de Deliveroo Editions, Madrid

Fuente: Pagina Web Deliveroo Editions

Bajo el modelo de marcas virtuales, destaca la multinacional Keatz, startup alemana de
restaurantes fantasma que no dispone de ningun establecimiento fisico de venta, solo
opera bajo el modelo de Dark Kitchen, con localizaciones que van desde Berlin hasta
Dubai, pasando también por Amsterdam y Espafia.

Su modelo de operacion se basa en una cocina central ubicada en Alemania, en donde
se cocina y se congela, posteriormente se transporta a las cocinas satélites (Dark
Kitchen) ubicadas en otros paises y ciudades en donde estas preparaciones se terminan
para servir (calientan, envasan, presentan) y se distribuyen al cliente final mediante las
aplicaciones de delivery.

Por otra parte, negocios que operan locales de atencion a publico, separan su operacion
del canal delivery y se establecen en estas Dark Kitchen para enfocarse netamente en
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este canal. Algunos ejemplos de éxito de esta propuesta es el restaurante valenciano The
Dark Pizza y el barcelonés Instamaki. Este ultimo, recién comprado por Glovo, cuenta
con cocinas fantasma en Madrid, Barcelona y Valencia.

Otros ejemplos de desarrollo de este concepto se pueden encontrar en Estados Unidos,
en donde existe un gran niamero de operadores de Dark Kitchen: DoorDash Kitchens,
Kitchens Without Borders, Zuul, Alt/Grub/Faction, Kitchen United, Colon, FAT Brands,
entre otras.

La marca Reef Kitchens destaca en este mercado con su aparicioén en junio de 2019 en
Miami con el objetivo de transformar aparcamientos en desuso en restaurantes. Hoy
cuentan con 4500 Dark Kitchen del tamafio de un contenedor parkings de todo el pais.

llustracion 2: Instalaciones de Reef Kitchens, Miami

e s
Fuente: Pagina Web Reef Kitchens

Adicionalmente, en este pais existen servicios complementarios a las Dark Kitchen
propiamente tal. Es el caso del distribuidor US Foods, quien ha inaugurado las US Foods
Ghost Kitchens, un servicio que ofrece recursos y consultoria para que los hosteleros
monten sus propias cocinas fantasmas. Otro caso es el ShiftPixy, una incubadora de
start-ups especializada en cocinas fantasma que se encarga de ayudar a sus socios con
los espacios fisicos y la tecnologia pertinente.

Otro servicio complementario es el que ofrece la empresa Franklin Junction quien se
encarga de gestionar cocinas infrautilizadas y de cederlas parcialmente a restaurantes
virtuales.

Las Dark Kitchen llegan incluso a las ciudades mas reconditas pese a lo novedoso de la
idea. En Dubai (Emiratos Arabes Unidos), la empresa emergente iKcon opera una
franquicia de cocinas fantasma y ha recaudado 10 millones de ddlares en financiacion
gracias a los inversores interesados. Su objetivo es dominar el mercado de Oriente.



En el &mbito nacional, el concepto de Dark Kitchen irrumpe en el afio 2018 de la mano
de Dark Kitchen Factory (DKF), quienes inician sus operaciones en 2019 y que en la
actualidad cuentan con 1 espacio fisico con 12 cocinas ocupadas en la comuna de La
Reina.

Otro actor dentro de esta industria es Grupo Central, fundada en el 2020 que bajo su
marca Cocina Central, opera cocinas en las comunas de Santiago y Providencia.
Finalmente encontramos la marca popkitchens, quien posee cocinas ubicadas en las
comunas de Recoleta, Las Condes, Santiago Centro, Nufioa y Lo Barnechea.

Estas empresas, ofrecen servicios similares dentro de sus cocinas, con equipamiento
standard para todas sus cocinas como lavamanos, lava fondos, extraccion y ventilacion,
entre otros, y servicios comunes de limpieza en areas comunes, mantencion de ductos y
retiro de grasa, camarines y lockers, etcétera.

llustracién 3: Logos marcas nacionales de Dark Kitchen

@,2 ﬁ -:- : ﬁ L .. PopKitchens

GASTRONOMICOS

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, también en Chile se encuentran servicios comentarios a las Dark Kitchen
como es el caso de popapp, software de gestion que integra todas las apps de delivery
que utilizan las Dark Kitchen, evitando la interaccion con varios dispositivos y plataformas
dependiendo de la aplicacion de delivery, optimizando el tiempo de produccién entre los
pedidos.

llustracién 4. Logo marca popapp

[? popapp

Fuente: Elaboracion propia




4.2 Andlisis de los mercados potenciales

4.2.1 Por cobertura de delivery

Las Dark Kitchen tienen como canal exclusivo de distribucion al cliente final las
aplicaciones de delivery, por lo que es fundamental conocer cual es su cobertura dentro
de la region metropolitana y particularmente en la zona oriente de esta.

De acuerdo al estudio realizado por la consultora Kawésgar Lab, en el 2020 existen 4
aplicaciones que sumadas tienen una participacion en ventas dentro del mercado de
delivery del 87,9 % y una participacion en niumero de transacciones del 82,8%.

llustracion 5: Participacion de mercado por volumen de venta 2019-2020

PARTICIPACION DE MERCADO POR VOLUMEN DE VENTA 2019-2020
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Fuente: Diario Financiero

llustracién 6: Participacion de mercado por numero de transacciones 2019-2020
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Fuente: Diario Financiero
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Como se aprecia en las imagenes anteriores, las 4 aplicaciones ordenadas de mayor a
menor por participacion en el mercado de delivery son: PEDIDOSYA, UBEREATS,
RAPPIY CORNERSHOP. Existen otros servicios de delivery (como JUSTO, BICCI, entre
otras) que en su conjunto tienen una participacion menor que cualquiera de las 4

mencionadas anteriormente.

En el caso de CORNERSHOP, a mediados del 2020, fue adquirida por la multinacional
UBER, por lo que su oferta dentro de las aplicaciones va por el delivery de otros productos
no relacionados con los alimentos preparados listos para comer de tal manera de no
canibalizarse con su otra aplicacion UBEREATS dedica a cubrir este segmento de

productos.

Dado lo anterior, es que se consideran como principales distribuidores en la RM las

marcas:

llustracion 8: Cobertura PEDIDOSYA

Fuente: Pagina Web Pedidos Ya

llustracién 10: Cobertura Rappi

Fuente: Pagina Web Rappi

llustracion 7: Cobertura UBEREATS

oBameches

Fuente: Pagina Web Uber Eats

llustracion 9: Cobertura Dark Kitchen

Fuente: Elaboracién propia



Como se aprecia en la ilustracion 10 las 6 comunas de la zona oriente de la region
metropolitana que busca cubrir el proyecto en estudio, estdn cubiertas por estas 3
aplicaciones: Providencia, Nufioa, La Reina, Las Condes, Vitacura y Lo Barnechea.

4.2.2 Por participacion del rubro comida por zona geografica

Para este analisis se consideran los datos de “Estadisticas por empresa” disponibles en
Sl para los afos comerciales 2005 al 2019, agrupados por comunas y subrubro
econdémico en donde se considera el subrubro 561 - Actividades de restaurantes y de
servicio moévil de comidas.

En el grafico 1 se aprecia la distribucion de los 14.658 establecimientos de comidas en la
region metropolitana separados en zona oriente (las 6 comunas definidas para el
proyecto) y el resto de la region metropolitana.

Gréfico 1: Cantidad de restaurantes y servicios moviles de comida en la RM

Cantidad de restaurantesy servicios
mdviles de comida

W Zona Oriente

M Resto RM

Fuente: elaboracion propia
En el gréafico 2 se muestra la venta total anual del 2019 de los 14.658 establecimientos,

equivalente a 84.871.328 UF separados en zona oriente (las 6 comunas definidas para
el proyecto) y el resto de la regién metropolitana.
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Gréfico 2: Ventas anuales del 2019 en UF de restaurantes y servicios moviles de
comida en la RM

Ventas anuales en UF

B Zona Oriente

M Resto RM

Fuente: elaboracion propia

Se puede apreciar que si bien la zona oriente tiene un 21,33% de los establecimientos,
estos representan mas de la mitad de toda la venta del rubro en la regibn metropolitana
(56,19%). De lo anterior se tiene que la venta mensual promedio de un local de la zona
oriente es superior a la de un local del resto de la RM siendo $37.885.374 vs $8.006.774
respectivamente. AUn mas, la venta mensual promedio de un local de cada una de las 6
comunas de la zona oriente es mayor al promedio de venta mensual de un local del resto
de la region metropolitana en el 2019, como se muestra en la tabla 1:

Tabla 1: Promedio de venta mensual en pesos de cadalocal por comunade la zona
oriente y el resto de la RM

ZONA RM COMUNA PROMEDIO VENTA MENSUAL POR LOCAL
Las Condes 79.675.282
Vitacura 56.222.096
, Lo Barnechea 51.495.809
Zona Oriente - -
Providencia 26.107.515
La Reina 10.874.965
Nufioa 9.198.678
Resto RM 8.006.774

Fuente: elaboracion propia
4.2.3 Por crecimiento del mercado

En el grafico N°3 se muestra la evolucion anual del numero total de locales en las 6
comunas de la zona oriente entre los afios 2009 y 2019 (linea de color rojo). También se
muestra la regresion polindmica de orden 2 (linea de color negro) que mejor se adapta a
los datos con un R2 = 0,9057 y su respectiva funcion. En el grafico N°4 se muestra la
evolucion de la venta total anual en UF de los locales en las 6 comunas de la zona oriente
entre los afios 2009 y 2019 (linea de color rojo). También se muestra la regresion
exponencial (linea de color negro) que mejor se adapta a los datos con un R2 = 0,9158
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y su respectiva funcion.

Gréafico 3: Ventas anuales del 2019 en UF de restaurantes y servicios moviles de
comida en laRM

N° Locales Zona Oriente ¥=16,076x*-72,555x + 18963
R*=0,9057
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 4: Evolucién de la venta total anual en UF de los locales de la zona oriente
del 2009 al 2019

H = 0,0788x
Venta anual Zona Oriente Y= 2Et07¢
R*=0,9158
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Fuente: elaboracion propia
De los datos anteriores, se puede obtener la proyeccion del nimero total de locales y del

total de la venta en UF de los locales de la zona oriente. En la tabla N°2 se muestran las
proyecciones de ambas variables del 2020 al 2031.
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Tabla 2: Proyeccion del namero total de locales y del total de la venta en UF de los
locales de la zona oriente del 2020 al 2031

ANO |N° LOCALES| TASA DE CRECIMIENTO ANUAL | TOTAL VENTA ANUAL (UF) | TASA DE CRECIMIENTO ANUAL
2020 3.341 3.670 51.487.151

2021 3.670 9,86% 55.708.474 8,20%
2022 4.031 9,85% 60.275.895 8,20%
2023 4.425 9,76% 65.217.789 8,20%
2024| 4.851 9,62% 70.564.859 8,20%
2025 5.309 9,44% 76.350.324 8,20%
2026 5.799 9,23% 82.610.127 8,20%
2027 6.321 9,01% 89.383.158 8,20%
2028 6.876 8,77% 96.711.496 8,20%
2029 7.462 8,53% 104.640.668 8,20%
2030 8.081 8,29% 113.219.937 8,20%
2031 8.732 8,05% 122.502.602 8,20%

Fuente: elaboracion propia

De la tabla N°2 se obtiene que el crecimiento anual promedio de locales de comida en la
zona oriente es de 9,24% y en promedio anual de crecimiento en ventas es de 8,2%.

Para la estimacion de la proporcion de venta de la zona oriente dentro del total de venta
del canal delivery del 2020 (US$820) se revisa cuanto pesa la venta total de estas 6
comunas sobre el total de la venta a nivel nacional:

Tabla 3: Ventas anuales en UF de la zona oriente y del resto de Chile

ZONA VENTAS ANUALES EN UF| % VENTAS ANUALES EN UF
Resto Chile 93.165.135 66%
Zona Oriente 47.689.804 34%
Total general 140.854.939 100%

Fuente: elaboracion propia

La venta de las 6 comunas de la zona oriente equivalen a un 34% sobre el total nacional,
sin embargo y considerando que la cobertura del delivery no es aun a nivel nacional y
gue esta concentrada en la region metropolitana principalmente en la zona oriente, se
considera que la participacion de las 6 comunas sobre el total de venta del canal delivery
del 2020 es un 60%.

Para estimar el crecimiento de la venta por el canal delivery en el rubro de comida, se
tiene que de acuerdo a un estudio realizado por Euromonitor International, las ventas de
delivery de la industria de restaurantes y locales de comidas pasaron de US$295,6
millones en 2014 a US$483,1 millones en 2019, anotando un crecimiento en cinco afios
de 63,4%, equivalente a un 8,53% de crecimiento anual entre esos afios. De acuerdo al
mismo estudio, se estima que para el afio 2020 las ventas subieron a US$820, anotando
un crecimiento del 2019 al 2020 de un 69,7%. Por otra parte la participacion de esta venta
de la industria de restaurantes y locales de comidas ha aumentado su participacion dentro
del total de las ventas de todos los rubros del canal delivery, pasando de un 6,9% en
13



2014, aun 9,4% en 2019 y a un 23,9% en 2020.

llustracidon 11: Porcentaje de participacion de la industria de restaurantes y locales
de comidas en las ventas anuales de delivery

% de participacion de las ventas de home delivery —
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. Chile
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Fuente: Euromonitor

llustracion 12: Ventas anuales en US$ por delivery de la industria de restaurantes
y locales de comidas

Ventas totales de home delivery
Latinoameérica Chile
Millones USS, precios corrientes Milones USS,precios corrientes
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820,0
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99,3% 69, 7%

Fuente: Euromonitor

De las ilustraciones anteriores, dado que anualmente la venta de la industria de
restaurantes y locales de comidas por el canal delivery ha crecido en promedio 8,53%
entre los afios 2014 y 2019 y que del 2019 al 2020 crecié un 69,7%, se considera un
crecimiento constante del 10% anual para los afios del 2020 al 2031.

En resumen, se considera que las 6 comunas de la zona oriente tienen una participacion
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sobre el total de ventas por el canal delivery del 2020 igual a 60%, y que esta venta crece
a una tasa del 10% anualmente del 2020 al 2031.

Tabla 4: Proyeccién de venta anual en UF de restaurantes y locales de comida del
2020 al 2031

ANO TOTAL VENTA ANUAL (UF) TOTAL VENTA ANUAL DELIVERY (UF) PARTICIPACION VENTA DELIVERY
2020 51.487.151 10.896.644 21,16%
2021 55.708.474 11.986.309 21,52%
2022 60.275.895 13.184.940 21,87%
2023 65.217.789 14.503.434 22,24%
2024 70.564.859 15.953.777 22,61%
2025 76.350.324 17.549.155 22,99%
2026 82.610.127 19.304.070 23,37%
2027 89.383.158 21.234.477 23,76%
2028 96.711.496 23.357.925 24,15%
2029 104.640.668 25.693.717 24,55%
2030 113.219.937 28.263.089 24,96%

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 5: Proyecciéon de venta anual en UF de restaurantes y locales de comida
del 2020 al 2031
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Fuente: elaboracion propia

Con los datos anteriores, se puede estimar la venta promedio mensual de cada local por
canal delivery:
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Tabla 5: Proyeccion de venta promedio mensual de cada local por canal delivery
del 2020 al 2031

ANO | VENTA MENSUAL PROMEDIO POR LOCAL POR CANAL DELIVERY ($CLP)
2020 9.818.642
2021 9.831.253
2022 9.844.655
2023 9.865.776
2024 9.899.754
2025 9.950.354
2026 10.020.325
2027 10.111.690
2028 10.225.975
2029 10.364.382
2030 10.527.915
2031 10.717.479

Fuente: elaboracion propia
4.3 Analisis de clientes
4.3.1 Cadenade valor
Para este analisis, primero se identifican a los actores dentro del proceso completo desde
la elaboracion de las preparaciones de comidas hasta la entrega del producto al cliente

final que consume y se analiza por separado el valor que cada uno le da al producto final:

llustracién 13: Actores dentro del flujo del proceso del pedido

1
> !‘.M

Productor de comida Dark Kitchen Empresa Delivery Cliente final

Fuente: Elaboracion propia

Productor de comida: Su actividad es la transformacion de materias primas (alimentos)
en comidas preparadas lista para el consumo. Se encarga de la compra de los insumos
y materiales necesarios para el proceso productivo y entrega el producto final al repartidor
de la empresa de delivery para despacho al cliente final. Se encarga también de la
publicidad de sus productos principalmente mediante canales digitales (redes sociales,
pagina web).

Dark Kitchen: Su actividad es proporcionar el espacio necesario para que el productor de
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comida pueda llevar a cabo su proceso productivo. Dado que solo permite al productor la
venta de su producto por el canal delivey, agrega valor al proceso minimizando costos
para el productor al solo arrendar el espacio para la cocina, eliminado costo de arriendos
por espacio para otro tipo de actividades como atencién a publico, bafios para cliente,
zonas de cajas, mobiliario, etc, asi como también elimina el costo del personal necesario
para el tipo de atencién a publico como son cajeros, mozos, guardias, entre otros.
También agrega valor al cliente final al tener en una ubicacion estratégica una gran
variedad de oferta gastronomica dedicada solamente a la venta del canal delivery, lo que
permite una reduccion en el tiempo de espera y una mayor diversidad de preparaciones

Empresa Delivery: Su actividad es la de hacer el nexo entre el productor de comida y el
cliente final, tomando el pedido de este ultimo, entregandola al productor y finalmente
retirando la preparacion para despacharla a la ubicacion del cliente. Para hacer este
contacto, la empresa de delivery utiliza aplicaciones moviles (para tablet y celulares) y su
pagina web para hacer la funcion de un Marketplace en donde agrupa un sin nimero de
productores cercanos a la ubicacion del cliente final que estan operativos y recibiendo
pedidos para producir. El valor que agrega es que permite al cliente en cualquier
momento del dia (dentro del horario de funcionamiento de los productores) buscar y
seleccionar a los productores desde su dispositivo mavil y con solo un par de pasos hacer
su pedido para luego recibirlo en la direccion que indique por medio de repartidores. La
empresa de delivery también se encarga de hacer el cobro a cliente final por medio de
pago digital (tarjetas) y de entregarle el valor respectivo de la venta al productor.

En la siguiente imagen se ilustra como cada actor le agrega valor al producto en el
proceso:

llustracién 14: Valor agregado dentro de la cadena del servicio

Precio cliente final
Valor empresa delivery

Valor Dark Kitchen

VALOR AGREGADO

Valor productor

Costo de produccion

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la imagen anterior, el valor que le agrega el productor al proceso es
proporcionalmente mas grande que los otros actores y no es de extrafiarse, dado que
este es quien elabora el producto que el cliente quiere. Los otros 2 actores le agregan
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valor al proceso optimizando los tiempos, reduciendo costos y facilitando la conexién
entre el cliente final y el productor. Cuantitativamente esto también se aprecia dado que
productor tiene un costo marginal promedio por producto de 25% sobre el precio de venta,
sin considerar el costo marginal de la Dark Kitchen ni el costo de la empresa delivery que
sumandos ambos promedian un costo marginal adicional de 25%, por lo que el productor
por si solo agrega mas valor al producto.

4.3.2 Cliente directo (productores de comida)

Para el analisis de los productores de comida, se segmentaron e identificaron 2 tipos:
Restaurantes a la carta con atencion a publico y locales de comida rapida con menu
acotado. Luego mediante una encuesta a los consumidores finales (N=57) de la zona
oriente se les solicitd que evaluaran estos 2 segmentos en una escala del 1 al 5 de
acuerdo a los siguientes atributos:

Tabla 6: Valoracion atributos por segmento

PROMEDIO DE EVALUACIONES
ATRIBUTOS ESCALA LOCALES DE COMIDA RAPIDA |RESTAURANTES
Experiencia de servicio 1 es peor experiencia y 5 mejor 3,2 4,2
Precio de venta 1 es mds econdmico y 5 mas costoso 2,8 3,7
Instalaciones disponibles (bafios, terrazas, estacinamientos,etc) 1 tienes pocas o no tiene instalaciones y 5 tiene varias instalaciones 2,0 4,2
Nivel gastrondmico 1 bajo nivel y 5 alto nivel 2,8 4,3
Presentacion de los platos 1 bajo nivel y 5 alto nivel 2,2 4,2
Diversidad de preparaciones 1 poca variedad y 5 alta variedad 3,0 4,0
Tiempo de atencion (desde que se llega al local hasta que se retira) 1 es el menor tiempo y 5 el mayor tiempo 2,7 3,3

Fuente: elaboracion propia
Con los promedios de evaluacién anterior, se obtiene el siguiente gréfico de estrella:

Grafico 6: Valoracién de segmentos de clientes finales

Experiencia de
servicio

Tiempo de atencion Precio

Locales de comida rdpida

Diversidad de = Restaurantes

preparaciones
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disponibles

Presentacion de los

Nivel gastrondmico
platos

Fuente: elaboracion propia
De lo anterior se pueden determinar las caracteristicas de los 2 segmentos:

Locales de comida rapida: en comparacién a los restaurantes a la carta, ofrecen baja
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experiencia de servicio a sus clientes, con pocas instalaciones disponibles para la
atencion directa a publico, su nivel gastronmico es bajo, con una presentacion de sus
preparaciones de bajo nivel y poca diversidad en su mend. Su precio de venta es
percibido mas econémico por parte de los consumidores finales, con un tiempo de
atencion rapido.

Restaurantes a la carta: ofrecen una experiencia de servicio al cliente final, con variadas
instalaciones para la atencion presencial. Ofrecen diversidad de preparaciones con un
alto nivel gastrondmico y de presentacion de sus productos, lo que se traduce en un
precio mas elevado por estos. El tiempo de atencion es mas elevado dada toda la
experiencia que da en su atencion directa en sus instalaciones.

Posteriormente se recurrio a entrevista en profundidad a diferentes oferentes. Con esto,
se pudo obtener caracteristicas comunes respecto a su forma de operacion y variables
de decisidon al momento de elegir una ubicacion donde establecerse.

Operacion:

Equipamiento comun: se pudo detectar que dentro de sus cocinas los siguientes equipos
son transversales en todos independiente del tipo de comidas que preparan: lavafondos,
lavamanos, campanas y refrigeradores. Otros equipos ya van a depender del tipo de
preparacion a realizar como hornos, encimeras, parrillas, planchas, entre otros.

Horarios de abastecimiento: una caracteristica comun es que dado el modelo de
operacion con atencion presencial a publico, el horario de abastecimiento de productos
por parte de proveedores se concentra en los extremos, es decir, muy temprano antes
de la apertura o muy tarde luego del cierre.

Layout: los locales al tener atencién presencial a publico cuentan con zonas separadas
para las distintas actividades: cocina, comedores, zona de cajas, zona de atencion,
bafios.

Personal: dada las distintas actividades que se llevan a cabo en los locales considerando
la atencion presencial, cuentan con personal para distintas funciones: personal de cocina,
mozos, personal de aseo, cajeros y en algunos casos personal de seguridad.

Variables de decision:

Ubicacién: una variable clave es la ubicacion del lugar fisico donde establecer en local,
dado que este puede marcar el éxito para el negocio dependiendo si es una zona con
alto o bajo flujo de personas (para la atencion presencial), restricciones comunales para
la operacion, seguridad del sector, entre otras.

Espacio disponible: dependiendo del modelo de cada negocio, el espacio disponible limita
si sera posible llevar a cabo los procesos productivos de preparacion, venta, atencion a
publico, etc.

Costo UF/m2 vs flujo de clientes: el valor del metro cuadrado es otra variable a considerar
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gue se evalua en funcién al flujo de clientes estimados para que el negocio sea rentable
y pueda cubrir este costo.

Plazo y condiciones de contrato: dependiendo de la proyeccion que se tenga del negocio,
cada productor debe considerar las condiciones de los contratos ya sea en tarifa, plazos,
condiciones de renovacion, aumentos de tarifas en el tiempo, condiciones de salida, entre
otros. De no analizar bien este punto, se pueden ver perjudicados con compromisos
legales que no pueden afrontar.

Inversiones a realizar: otro punto es la inversion inicial que se debe realizar al momento
de tomar un establecimiento dado que generalmente las obras de remodelacién y
habilitacion de los espacios comerciales son a costo de los arrendatarios.

Competencia cercana: es relevante analizar la competencia que se tiene cerca del local
para que éste no se vea afectado con una venta menor a las proyecciones estimadas.

4.3.3 Cliente final (consumidor final de comida)

Dada la actual pandemia producto del Covid 19, es que los habitos de consumos de los
chilenos ha ido cambiando a canales de comercio electrénico con consecuencias a largo
plazo. De acuerdo al estudio realizado el 2020 por la consultora Accenture titulado
“Accenture COVID-19 Consumer Research”, existe un aumento considerable en el uso
de estos servicios digitales y una conciencia a seguir manteniendo su uso en el largo
plazo.

llustracién 15: Actual aumento de uso de servicios digitales y proporcion de
consumidores que espera mantener un mayor nivel de uso

Proporcion de consumidores que ha aumentado el uso de servicios digitales durante el brote de COVID-19
Los consumidores que han aumentado o han incrementado significativamente el uso de los servicios de aquellos
que usan el servicio

Pago sin Pedidos

Entrega
Contacto

Recoger en Compras a Chat en Consulta Consulta Llamada SitioWeb Recoleccion Consulta
por a la través de vWvo/ Virtual: ~ Virtual: Salud Telefonica a dela en la Tienda Virtual: Estilo
Aplicaci Domicili  Puerta/Click Redes Chatbot/  Productos Personal la Empresa Personal

on o and Collect  Sociales Asistente  Electrénicos Eompaiia
de Voz

77% 718% 718% 16% TI% 78% 16%

78%

80%

87% 84% 82%

Proporcion de consumidores que espera mantener un mayor nivel de uso

Fuente: Accenture
En la ilustracion N°15 se aprecia que los pedidos por aplicaciones lideran el aumento de
uso durante el 2020 dentro de los servicios digitales y un 84% de los consumidores
espera mantener un mayor nivel de uso de estos servicios. Por otra parte, el mismo
estudio revela que nuevos usuarios estan haciendo mas habitual el uso de comercio
electronico.

20



llustracién 16: Proporcion de compras realizadas en linea por usuarios de comercio
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Fuente: Accenture

En la ilustracidon N°16 se aprecia que en promedio ha aumentado un 156% el uso del
comercio electrénico por parte de usuarios poco frecuentes, en donde el servicio de
delivery paso de representar el 8% de la proporcion de compras al 19% en los usuarios
poco frecuentes y muestra que se mantendrd, lo que indica que adicional al aumento en
el uso de los usuarios frecuentes, también estan aumentando su uso consumidores que
anteriormente lo hacian con baja frecuencia.

Para ahondar mas en el comportamiento del cliente final, se realiz6 una encuesta a
personas que usan el servicio de delivery para el consumo de comidas preparadas y
gue viven en la zona oriente de la regibn metropolitana, obteniendo los siguientes
hallazgos (N=64):

Preferencia de uso de aplicacién de pedido: el 70% de los encuestados utiliza UberEats,
el 48% Rappi y el 33% PedidosYa.

Factores de decision de uso de una aplicacion: las 2 principales variables de decision
de los encuestados es “Calidad en la entrega” (referido a presentacion y temperatura
adecuada de la comida al momento de recibirla) con una nota promedio de 4,5 en una
escala 1 a 5 de menor a mayor importancia, y “Rapidez en la entrega”, con una nota
promedio do de 4,4.

Frecuencia de pedido semanal: en promedio la frecuencia de pedido es de 1,44 veces
a la semana, con un 56% de los encuestados realizando sus pedidos el fin de semana,
un 26% toda la semana y un 19% solo los dias de semana habiles.

Frecuencia de pedido dentro del dia: Los principales momentos de pedidos dentro del
dia son al almuerzo (56%) y a la cena (56%).

Preferencia de tipo de comida preparada solicitada por aplicacion: los 5 tipos de comidas
ordenadas en orden decreciente de preferencia de acuerdo a una escalade 1 a5 en
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donde 1 es “no lo consumo” a 5 “pido la mayor parte de las veces” son: Pizzas (4,2),
Sushi (3,9), Comida Rapida (3,6), Comida China (3,2) y Cafeterias (3,1).

Gasto promedio mensual: equivalente a $197.755, lo que implica un promedio diario de
$6.591.

Considerando este ultimo dato de monto promedio diario por pedido y las proyecciones
realizadas en el capitulo 4.2.3, se puede estimar la cantidad de pedidos diarios
aproximados para las 6 comunas de la zona oriente entre los afios 2020 y 2030.

Tabla 7: Proyeccién de venta mensual por delivery en pesos, venta diaria por
delivery en pesos y cantidad de pedidos diarios por delivery

ANO TOTAL VENTA MENSUAL DELIVERY ($) TOTAL VENTA DIARIA DELIVERY ($) CANTIDAD DE PEDIDOS DIARIOS

2020

26.242.751.678

2.186.895.973

331.758

2021

28.867.026.846

2.405.585.570

364.934

2022

31.753.729.530

2.646.144.128

401.427

2023

34.929.102.483

2.910.758.540

441.570

2024

38.422.012.732

3.201.834.394

485.727

2025

42.264.214.005

3.522.017.834

534.300

2026

46.490.635.405

3.874.219.617

587.730

2027

51.139.698.946

4.261.641.579

646.503

2028

56.253.668.840

4.687.805.737

711.153

2029

61.879.035.724

5.156.586.310

782.269

2030

68.066.939.297

5.672.244.941

860.495

Fuente: elaboracion propia
4.4  Analisis de la competencia en Chile
441 Coberturade mercado

Lo que busca el proyecto Dark Kitchen es proporcionar un espacio a los productores de
comida donde puedan llevar a cabo el proceso de transformacion de los alimentos en
comidas listas para el consumo, por lo que la competencia son todos aquellos actores
gue dentro del mercado disponibilicen espacios para estos productores.

Bajo lo anterior se pueden encontrar:

44.1.1 Centros comerciales: los centros comerciales tienen como principal
negocio el arriendo de espacios comerciales para que diferentes empresas o
emprendedores puedan comercializar sus productos. En la siguiente imagen se ilustran
los 17 centros comerciales actuales en las 6 comunas del sector oriente de la region
metropolitana que contempla el estudio:
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llustracion 17: Centros comerciales de la zona oriente de la RM

LO BARNECHEA:
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Arauco ExpressLasBrujas
Carlos Silva
Vildésola #9.073

Mall Plaza Egafia
Av. Larraln £5.862

NUNOA:
Arauco Express Irarrazaval
Av. Irarrazaval #4.949

Fuente: Las Ultimas Noticias

Las 2 operadores mas grandes de centros comerciales son Mall Plaza y Parque Arauco,
los cuales segun datos de sus propias memorias integradas del 2020, tienen una
ocupacién del 94% y 95% respectivamente. Esta alta tasa de ocupacion da cuenta de la
baja oferta de espacios con la que actualmente cuentan estos centros comerciales que
aun con el efecto de la pandemia del 2020 no han experimentado una baja considerable
en sus ocupaciones.

Para conocer de mejor manera las caracteristicas con la que operan los centros
comerciales, se entrevistd a un ex colaborador de Parque Arauco S.A. quien estuvo en
el cargo de Jefe Comercial de Nuevos Negocios por 7 afios a cargo de la relacion
comercial con distintos arrendatarios dentro de los mall de esta empresa. A continuacion
se agrupan los principales temas abordados en la entrevista:

Modelo de cobro al arrendatario: el canon de arriendo del espacio comercial se compone

por una parte fija y otra variable. La parte fija se tarifa en UF por M2 (UF/M2) mensual,

el cual puede ir entre 1,5 a 5 UF/m2 dependiendo de variables como ubicacion

geografica: comuna donde se ubica el mall; ubicacion del espacio dentro del mall: si es

una zona de alta, mediana o baja afluencia de publico; poder de negociacién del

arrendatario: generalmente las empresas de marcas consolidadas tienen mayor poder
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de negociacién que pequefias marcas; tamafio del espacio comercial a arrendar: si los
locales son mas grandes o marcas arriendan varios espacios a la vez pueden acceder
a tarifas rebajadas. Respecto a la parte variable, esta se fija en funcion de las ventas
mensuales del local la que puede tener 2 modelos: Se paga el mayor valor entre canon
fijo mensual y un % (va entre 8% y 10%) de la venta mensual, o el canon fijo mensual
mas un % (3,5% promedio) de la venta mensual. Para el caso de los locales de comida
ubicados en una patio de comidas, adicionalmente se cobra un canon fijo por metro
cuadrado de uso de espacio comun que corresponde al lugar donde los clientes
consumen (ubicacién de las mesas y sillas). Este espacio se divide proporcionalmente
entre los locales que tienen acceso a su uso, por ejemplo, si el espacio comdn es de
500 m2 en donde estéan ubicados 10 locales, a cada uno le corresponden 50m2. La tarifa
UF/m2 en este caso es menor que la del canon de arriendo.

Otros cobros mensuales: adicional al canon de arriendo, los centros comerciales cobran
gasto comun que también se fija en UF/m2, que equivale a un 30% a 50% del valor del
arriendo fijo. Otro concepto mensual es el “fondo de promocién”, que se cobra por los
gastos de publicidad en los que incurre el centro comercial, este cobro es
aproximadamente un 10% del valor del arriendo fijo. Los costos mensuales por gastos
bésicos los paga cada arrendatario en funcion a su consumo.

Plazos de contrato y condiciones: los contratos de arrendamiento van de un minimo de
5 a un maximo de 10 afios, con un promedio de reajuste de tarifa de arriendo del 10%
cada 2 afios. Los arrendatarios deben entregar una garantia de fiel cumplimiento del
contrato por un monto equivalente en promedio a 4,5 meses de arriendo fijo. Existe una
clausula de término anticipado del contrato, sujeta a penalizacion para el arrendatario
en meses de arriendo en caso de ejércela (promedio 4 meses de arriendo).

Implementacién y remodelacion de locales: el centro comercial entrega los locales en
obra gruesa, es decir que cada arrendatario a su costo debe llevar a cabo la
implementacion y habilitacion completa de local de acuerdo a los estandares
establecidos por el centro comercial respecto a imagen y materialidades. Esta inversion
en promedio tiene un costo de $800.000 por mt2., es decir que habilitar un local de 30
m2. tiene un costo aproximado de MM$24. Por otra, como exigencia para la renovacion
de contrato de arriendo, el arrendatario se ve en la obligacion a realizar una
remodelacion completa al espacio. Cabe mencionar que el arrendatario también debe
hacerse cargo del costo de revision de los proyectos de implementacién y remodelacion
que presenta.
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llustracion 18: Local en obra gruesa

Fuente: Elaboracion propia

llustraciéon 19: Local remodelado

Fuente: Elaboracion propia

Modelo de operacion: los locales cuentan con zonas de caja donde los clientes
directamente hacen los pedidos, luego pasan a una zona de espera mientras el local
prepara su comida y una vez terminada se entrega directamente al cliente final. Esta
venta es directa al cliente final de manera presencial sin intermediarios. También los
locales reciben pedidos mediante las diferentes aplicaciones de delivery las cuales
procesan y una vez terminadas son recogidas por el repartidor de la empresa delivery
para ser llevada a la ubicacién del cliente final.
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44.1.2 Dark Kitchen: actualmente ya existen algunas Dark Kitchen operando en
el mercado y otras que comenzaran sus operaciones en el corto plazo. Se destacan 3
empresas en este ambito:

Dark Kitchen Factory: esta Dark Kitchen esta ubicada Avenida Ossa 2280, La Reina 'y
tiene una cobertura dentro de 5 comunas de la zona oriente de la region metropolitana.
Esta instalacion cuenta con una superficie de 380 m2, con 12 cocinas que van desde
los 15,5 m2 a los 20 m2.

llustracién 20: Ubicaciéon y cobertura DKF

VITACURA

PROVIDENCIA

Fuente: Pagina Web DKF

llustracion 21: Instalaciones DKF, La Reina

Fuente: Pagina Web DKF

Cocina Central: Posee instalaciones en las comunas Santiago y Providencia, con
cocinas que van desde los 15 m2 a 25 m2.
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llustracion 22: Instalaciones Cocina Central, Providencia

Fuente: Pagina Web Cocina Central

PopKitchens: esta Dark Kitchen es una marca de la empresa norteamericana Cloud
Kitchens. En Chile aiun no inicia sus operaciones, sin embargo ya cuenta con 5
instalaciones en construccién con fechas de inicio ya definidas para iniciar sus
operaciones:

Tabla 8: Detalle ubicaciones PopKitchens

COMUNA N° COCINAS|INICIO OPERACION
Recoleta 25 nov-21
Las Condes 21 dic-21
Santiago Centro 26 ene-22
Nufioa 28 ene-22
Lo Barnechea 16 ene-22

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 23: Detalle ubicaciones PopKitchens
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Fuente: Pagina Web PopKitchens

llustracién 24: Instalaciones PopKitchens Providencia

Fuente: Elaboracion propia

Adicional a estas ubicaciones, ya tienen en evaluacion para el 2022 construir
instalaciones en las comunas de Vitacura, Macul y La Florida. Ya cuenta con sus cocinas
completamente arrendadas para las comunas de Recoleta, Las Condes y Santiago
Centro. Las cocinas van desde los 13 m2 a 30 m2.

Para conocer de mejor manera la forma en la que operan las Dark Kitchen, se realiz6
una entrevista en profundidad a una de las ejecutivas de PopKitchens. A continuacion
se agrupan los principales temas abordados en la entrevista:

Modelo de cobro al arrendatario: Se cobra una componente fija de arriendo mensual en
funcién al tamafio en m2 de la cocina, la que va desde 2,3 a 2,8 UF/m2. Este valor
depende de la comuna donde esté ubicada la Dark Kitchen, sin embargo en su interior
no hay diferencia entre el valor del m2 de una cocina con otra. Adicional a esto, se cobra
una componente variable equivalente al 2,5 % de las ventas netas + IVA.
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Otros cobros mensuales: adicional al canon de arriendo, la Dark Kitchen cobra un gasto
comun aproximado de 5 UF por concepto de gasto comun que incluye limpieza de areas
comunes, mantenimiento de los equipos de las instalaciones, mantenimiento general,
internet y seguridad. Los costos mensuales por gastos basicos los paga cada
arrendatario en funcién a su consumo.

Plazos de contrato y condiciones: los contratos de arrendamiento tienen un plazo de 12
meses, teniendo la opcion de renovacion por 12 meses mas, pero no fijando un aumento
de arriendo desde el inicio (se negocia caso a caso). Los arrendatarios deben entregar
una garantia de fiel cumplimiento del contrato por un monto equivalente a 1 mes de
arriendo fijo. Existe una clausula de término anticipado del contrato, sujeta a
penalizacion para el arrendatario en meses de arriendo en caso de ejércela (promedio
2,5 meses de arriendo).

Implementacion de locales: las cocinas son entregas a los arrendatarios listas para su
uso con una campana de extraccion, un lavafondos y un lavamanos (en caso de un
arrendatario querer tener mas cantidad de estos elementos, la Dark Kitchen lo puede
instalar con un costo adicional). Cada arrendatario debe a su costo instalar las
maquinas, electrodomésticos y utensilios que necesitara para llevar a cabo su
operacion.

llustracion 25: Interior cocina Dark Kitchen

Fuente: Pagina Web PopKitchens

Modelo de operacion: los arrendatarios reciben los pedidos de las diferentes
aplicaciones de delivery en una Tablet bajo una sola aplicacién proporcionada por la
Dark Kitchen. Una vez recibida, los arrendatarios producen el pedido en sus cocinas y
al estar listos lo marcan en la aplicacién para que un “runner” interno de la Dark Kitchen
retire el pedido desde la puerta de la cocina y lo lleve a la zona de entrega a los
repartidores de las diferentes aplicaciones, quienes en unas pantallas en la zona de
entrega pueden visualizar el avance de sus pedidos. Los repartidores de las aplicaciones
no tienen acceso a las cocinas, solo llegan hasta la zona de entrega de los pedidos.
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llustracion 26: Pasillo interior Dark Kitchen

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 27: Zona de entrega a repartidores

Fuente: Elaboracion propia

44.1.3 Locales Comerciales en calle: Finalmente estan los locales
comerciales que se encuentran en el nivel de calle que son arrendados directamente por
sus duefios (particulares o empresas). Estos locales si bien pueden tener diferentes
condiciones comerciales y de entrega (local fisico) generalmente requieren inversion en
remodelacion para poder operar. Al igual que los locales de un centro comercial, estos
tienen atencién directa al publico (presencial) y venta por medio de aplicaciones de
empresa de Delivery.

En la tabla N°9, se puede apreciar un ejemplo comparativo del costo mensual de un
espacio comercial en la zona oriente de la RM de 15 m2.con una venta promedio
mensual de $ 9.844.655 (venta mensual estimada por local por el canal delivery para el
2022) para los 3 actores descritos anteriormente:
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Tabla 9: Comparativo de costo de arriendo mensual

ITEM MALL DARK KITCHEN | LOCAL COMERCIAL EN CALLE

Arriendo fijo mensual 3,5 UF/m2 2,5 UF/m2 2,2 UF/m2

Total arriendo mensual $1.575.000 $1.125.000 $990.000
Canon variable mensual 3,5% de la venta 2,5% de la venta 0
Total canon variable mensual $344.563 $246.116 $0
Canon fijo patio comidas 0,5 UF/m2 0 0
Total canon fijo patio comidas (30 m2) $433.500 ] S0
Gasto comun 40% canon fijo 5 UF 0
Total gasto comin mensual $630.000 $150.000 ]
Fondo de promocién 10% canon fijo 0 0
Total fondo de promociéon mensual $157.500 ] ]
Trabajadores 3 2 3

Total Trabajadores $1.950.000 $1.300.000 $1.950.000

Total costo mensual $5.090.563 $2.821.116 $2.940.000

Venta mensual estimada $9.844.655 $9.844.655 $9.844.655

Costo Variable aprox.45% $4.430.095 $4.430.095 $4.430.095

Utilidad -$660.468 $1.608.979 $1.490.095

Fuente: elaboracion propia

Del comparativo anterior, se puede apreciar que para un mismo volumen de venta, la
Dark Kitchen es la que genera un menor costo mensual, que llega a ser un 45% menos
gue el Mall. Esto se debe a los costos menores por item y al necesitar menor personal
al no tener atencion a publico. Ademas, se puede estimar que para que el local del Mall
tenga la misma utilidad que la Dark Kitchen ($1.608.979), debe generar una venta
adicional de $5.468.546, es decir, tener una venta total de $15.313.201.

4.4.2 Fortalezay debilidades de la competencia

4.4.2.1 Fortalezas

e Para el caso de los mall y locales comerciales en calle, tienen venta presencial a
clientes.

e Para el caso de los mall cuentan con un alto flujo de clientes que les asegura una
venta presencial estable.

e Cuentan con afos de experiencia que les da posicionamiento en el mercado y
conocimiento del rubro.

e Dada su experiencia y expertiz tienen controlados y manejan muy bien sus costos.

e Para el caso de las Dark Kitchen ya cuentan con conocimiento en el modelo de
operacion, por lo que tienen estimaciones precisas sobre sus costos.

e Para el caso de la Dark Kitchen PopKitchen, ya cuenta con ubicaciones en 3 de
las 6 comunas de la zona oriente.

e Para el caso de la Dark Kitchen, los arrendatarios pueden iniciar a funcionar
rapidamente dado que se entregan listas para operar.

e Ya cuentan con posicionamiento de marca que los hace referentes frente a los
potenciales arrendatarios.
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44272 Debilidades:

e Para al caso de los mall y locales en calle tienen altas barreras de entrada para
los arrendatarios dado los altos costos de implementacion

e Para al caso de los mall tienen altas barreras de salida dada las condiciones de
sus contratos.

e Para al caso de los mall y locales en calle, los arrendatarios no pueden operar de
inmediato dado que deben hacer las remodelaciones respectivas a los espacios
comerciales.

e Mall con tasa de ocupacion sobre el 90%, por lo que no pueden cubrir en mayor
medida la demanda de arrendatarios.

e Dark Kitchens dependen 100% de la operacion de las empresas de delivery para
funcionar.

4.5 Anélisis de formatos de Dark Kitchen

Como se revisO en el benchmarking internacional, existen principalmente 2 formatos
fisicos para la instalacion de una Dark Kitchen:

4.5.1 Construccion de edificio (HUB): este formato es el que actualmente utilizan las
marcas presentes en Chile. Consiste en la adquisicion de un terreno en donde se
construye un edificio (HUB) que en su interior contienen las cocinas a arrendar.

Para tener un parametro de comparacion, la marca Dark Kitchen Factory (DFK) invirtio
300 millones de pesos en habilitar su HUB de cocinas en la comuna de La Reinal, la que
en una superficie total de 320 m2. alberga 12 cocinas. En promedio, la habilitacion por
m2. tuvo un costo aproximado 31 UF/m2. Dado que en esta inversion esta también
considerada la integracion tecnoldgica y marketing, el costo netamente constructivo es
menor a 31 UF/m2. Para tener otro punto de comparacion, se recurrié a entrevista con
un arquitecto y un ingeniero civil, los cuales coinciden que el costo constructivo va en un
rango desde las 25 UF/m2 a las 30 UF/m2, quedando un valor promedio de 27,5 UF/m2.

4.5.2 Cocinas modulares: este formato no estd actualmente en Chile, sin embargo
como se aprecid en el benchmarking internacional, algunas marcas en el extranjero
utilizan médulos para la habilitacion de cocinas. Actualmente en el mercado chileno, se
pueden encontrar contenedores de diferentes tamafnos los que son adaptados (layout
interior) a los requerimientos de uso, por lo que esto es una alternativa viable para la
implementacion de las cocinas. El costo promedio de un contenedor de 30 m2. es de 333
UF, es decir, un valor de 11 UF/m2.

thttps://www.df.cl/noticias/df-lab/innovacion-y-startups/dark-kitchen-factory-el-primer-hub-gastronomico-enfocado-
en-delivery/2020-10-08/141207.html
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llustracion 28: Modulo contenedor

Fuente: Web
4.6 Resumen de principales variables — FODA
4.6.1 FODA-Negocio

Del andlisis hasta esta parte del estudio, se pueden definir las siguientes oportunidades
y amenazas respecto al negocio general de la Dark Kitchen:

Oportunidades:

¢ De momento baja competencia directa (3 marcas actuales de Dark Kitchen).

e Crecimiento del consumo de comidas por delivery (2019 al 2020 creci6 un 69,7%).

¢ Nuevos habitos de consumo de las personas (54% de los usuarios habituales
incrementaron el uso de apps de pedidos y los usuarios poco frecuentes pasaron
de un 8% a un 19% el total de pedidos).

e Tasa de crecimiento constante de las ventas de restaurantes y comidas en torno
al 8,2%.

e Mall con tasas de ocupacion sobre el 90%.

e Competencia directa actual (otras Dark Kitchen) sélo con formatos constructivos,
no modulares.

Amenazas:
¢ Ingreso de nueva competencia (3 hub en 2022).

e Negocio depende 100% de operatividad de empresas de delivery.
¢ Nuevos negocios sustitutos como el arriendo de cocinas subutilizadas.
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4.6.2 FODA-Segmentos

Del andlisis hasta esta parte del estudio, se pueden definir las siguientes oportunidades
y amenazas para cada uno de los segmentos definidos:

4.6.2.1 Locales de comida rapida:

Oportunidades:

e Ahorro en costos de personal (2 a 3 personas para operacion).
e Ahorro en valor de arriendo por UF/m2 vs mall comercial (2,5 VS 3,5
respectivamente).

e Ahorro en inversion de remodelacion de local.
e Ahorro en costos de operaciéon mensual aproximado de 45% vs mall comercial.

e Rapidez en inicio de operacion (2 semanas en promedio luego de la adjudicacion
de una cocina).

¢ Clientes finales valoran la rapidez en la entrega del producto.

e Clientes finales prefieren comida rapida a la hora de pedir por aplicaciones de
delivery.

Amenazas:

e Emprendimientos que puedan fracasar y generen rotacion de arrendatarios.
e Negocios que preferencia por atencion directa a publico.

4.6.2.2 Restaurantes:

Oportunidades:

e Restaurantes que quieran desarrollar un nuevo formato de solo venta por canal
delivery.

e Restaurantes en proceso de contraccidon que quieran eliminar la venta directa a
publico y concentrarse en el canal delivery.

Amenazas:

e Segmento enfocado a la experiencia de servicio presencial.

e Preparaciones de mayor complejidad que involucran cocinas con requerimientos
de amplios espacios.
e Clientes finales prefieren atencion directa en este segmento.
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5. Elaboracion de estrategia
5.1 Propuestade valor

Para determinar la propuesta de valor de la Dark Kitchen se utilizara a continuacion la
herramienta de Lienzo de Propuesta de Valor disefiada por Alex Osterwalder!, en donde
se puede apreciar por el lado del cliente sus trabajos, frustraciones y alegrias, y por otra
parte como el proyecto genera aliviadores a estas frustraciones y alegrias mediante sus
productos y servicios.

llustracion 29: Lienzo de propuesta de valor

PROYECTO CLIENTES

| CREADORES
—J DEALEGRIAS

1- Cocinas habilitadas listas para operar.
; 2- Ahorro en costo de operacionvs mall
L O 0 2- Proceso facil de arriendo sin elevados requisitos.
PRODUCTOS 3- Cornratosconfgmles_o‘pmonesde salida.
4- Bajomontode inversion.
Y SERVICIOS IR .
5- Operacion disefiada para la venta por delivery.

' ALEGRIAS

1-Espacio habilitado para la preparacién de comidas.

2-Facilidad en la puesta en marcha de su negocio.

3-Bajoriesgo ensu inversion.

4- Ahorro en costos.

5- Operacion sencilla en la que pueda dedicarse asus
DN iryp ionarsu

TRABAJOS DEL
CLIENTE

. . - 2 marca).
1- Arriendo de cocinas habilitadas. ) 1- Elaboracion de comidas.
2- Operacion disefiada parala venta L 2- Recepcion de insumos.
delivery. r N g 3- Promocion de su negocio.
3-Tecnologia de apoyo parala venta ALIVIADORES DE .7 FRUSTACIONES 4- Incrementarvolumen de venta.
delivery. FRUSTACIONES / -
1-Altas barreras de entradasy salidas.
1- Bajos requisitos para obtener un arriendo. 2-Altos costos de aniendo de locales comerciales.
2- Bajo nivel de inversion inicial en comparacion a locales de atencidndirecta 3:Alt°S costqs de operacion bajo modelo de atencién
apiiblico. directa a publico.
3-Asesoria en la obtencion de permisos. 4-Poca flexibilidad en hacer cambios en su
4- Cocinas listas para operar con equipamiento basico incluido. productos/marca.
5- Costo de arriendo menoren ion de locales iales con atencion directaa publico 6-Manejo porseparado de cada plataforma de
6- Operacion permite generar ahorro en costos al operar con minimo personal en las cocinas. delivery.
7- Modelo permite hacer cambios en los p marcas de los i i virtuales).

7-Horarios de recepcion de insumos.
8- Software integrado para plataformas de delivery.

9- Recepcion en horarios flexibles.

Fuente: Elaboracion propia
Trabajos del cliente — Productos y servicios.

Las principales actividades del cliente son el proceso de elaboracién de comida y generar
la promocion necesaria de su negocio para poder incrementar sus ventas. Frente a esto,
el proyecto de Dark Kitchen les proporciona un espacio con cocinas habilitadas y una
operacion disefiada exclusivamente para la venta del delivery, por lo cual los productores
solo se dedican a elaborar sus productos, sin la necesidad de realizar actividades
adicionales como venta directa a publico ni atencion presencial a las mesas. Dado lo
anterior pueden dedicarse con mas tiempo a la promocion de su negocio mediante la web
o por los canales que ellos estimen conveniente.

LAlexander Osterwalder, autor, consultor, empresario y conferenciante suizo nacido en 1974, experto en estrategia
empresarial Cofundador de la consultora Strategyzer.
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Frustraciones — Aliviadores de frustraciones

El cliente tiene altas barreras entrada y salida para poder iniciar la operacién de su local
comercial en un modelo de arriendo convencional como un centro comercial. Como se
revisO en el capitulo 4.4 Analisis de la competencia en Chile, los centros comerciales
actualmente tienen una tasa de ocupacion por sobre el 90% por lo que de por si ya es
dificil obtener un espacio. Ademas existen altas exigencias para poder ganar un espacio,
como lo es entregar una garantia de fiel cumplimiento del contrato por un monto
equivalente en promedio a 4,5 meses de arriendo fijo y ademés costear la habilitacién
completa del local comercial con un costo promedio de MM$24 por un local de 30 mt2. lo
que involucra un tiempo de habilitacién en promedio de 3 meses. A esto se le debe
agregar todo el equipamiento necesario en el que debe invertir el arrendatario para poder
operar (cocinas, lavafondos, lavamanos, campanas de extraccion, etc). En el caso de que
un arrendatario quisiera dejar un local, debe pagar en promedio una multa de 4 meses
de arriendo y ademas pierde toda la inversion en la que incurrid al habilitar el espacio
comercial. Por otra parte, la operacion bajo este modelo tiene elevados costos de arriendo
por mt2., ademas de otros cobros mensuales (gastos basicos, gasto comun, cobro por
comedores, fondo de promocion). A su vez la operaciéon es mas compleja al tener
atencion directa a publico (necesita puntos de venta y personal de atencion a publico) y
a demas vender por el canal delivery mediante dispositivos (tablet) diferentes para cada
aplicacion. También se dificulta su operacion al tener horarios establecidos de recepcion
de insumos que principalmente son en horarios extremos (muy temprano por la mafiana
o0 muy tarde por la noche). Otro punto a considerar en este modelo, es que al tener venta
directa a publico de manera presencial, en caso de querer cambiar parcial o
completamente los productos ofrecidos, se debe tener la autorizacién del arrendador
(centro comercial) y luego realizar una nueva inversion para cambiar la imagen de local
y presentar sus nuevos productos al publico.

El proyecto Dark Kitchen alivia en gran medida las frustraciones del cliente detalladas
anteriormente. Primero posee bajas barreras de entrada al no tener que invertir en
remodelacion del espacio y ademas algunos equipos son entregados directamente por la
Dark Kitchen sin costo adicional (lavafondo, lavamanos, campana y congelador). La
garantia que se debe entregar al inicio de la operacion es por s6lo 2 meses arriendo y al
no tener que realizar remodelacién en el espacio, el arrendatario puede iniciar
rapidamente su operacion una vez cerrado el acuerdo comercial (aproximadamente 2
semanas). Por otro lado, también posee bajas barreras de salida, dado que la multa por
término anticipado de contrato es de 2 meses de arriendo. Respecto a la operacion, el
valor de arriendo del mt2. es menor que al promedio del centro comercial, se optimiza el
espacio al requerir cocinas mas pequefas sin atencion directa a publico lo que a su vez
implica un ahorro en costos de personal (cajeros, garzones, cocineros, etc). Este modelo
de negocio permite realizar cambios de marcas o manejar multimarcas de productos sin
un costo de reinversién en imagen fisica dado que las cocinas no atienden a publico por
lo que so6lo basta hacer el cambio por las aplicaciones de delivery. Al no tener atencion a
publico directo, la Dark Kitchen permite tener horarios flexibles de recepcién de insumos
flexibilizando y adaptandose a la operacion de cada arrendatario. La Dark Kitchen
proporciona a cada arrendatario una tablet con un software en donde ya estan incluidas
las aplicaciones principales de delivery.
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Alegrias — Creadores de alegrias

Los potenciales clientes buscan un espacio ya habilitado para poder iniciar rapidamente
Su operacion, con un bajo nivel de riesgo en su inversion y que se generen ahorros en su
operacion vs un local tradicional de atencién a publico directo como lo es un centro
comercial, en donde su operacion este centrada en soélo producir sus productos y
promocionar su marca. Frente a esto, la Dark Kitchen cubre estas expectativas dado que
les proporciona un espacio habilitado para iniciar rapidamente su operacion, se encarga
de todas las gestiones de facilitar los pedidos (tablet con software a cada arrendatario) y
realizar la entrega desde la cocina del productor al repartidor del delivery. Como se vio
en el punto anterior Frustraciones — Aliviadores de frustraciones, la Dark Kitchen ofrece
un bajo nivel de riesgo y opciones de salidas sin altas condiciones y ademas un modelo
operacional que permite la generacion de ahorros lo que hace que sea atractivo operar
en sus instalaciones.

Del andlisis anterior, se observa que el proyecto Dark Kitchen hace el match necesario
con los requerimientos del cliente para la realizacion de sus trabajos, aliviando sus
frustraciones y generandole alegrias, por lo que se puede obtener la siguiente definicion
de propuesta de valor de la Dark Kitchen:

Propuesta de valor: Espacio con cocinas habilitadas, disefiado exclusivamente para la
venta por delivery, con multiples beneficios para sus operadores:

Ahorro _en_inversién inicial: cocinas listas para operar habilitadas con lavafondos,
lavamanos, campana y congelador, s6lo se debe invertir en los equipos y mobiliario a
utilizar.

Ahorro en costos fijos de operacion: ahorro aproximado de un 55% de los costos fijos de
operacion (arriendo y mano de obra). Ademas al ser 100% venta delivery, se generan
ahorros por conceptos de mobiliario, espacio, etc. Solo se centra en la produccién de sus
productos y promocién de su marca en linea.

Bajas barreras de entradas y salida: minimos requisitos para adjudicarse una cocina y
bajas condiciones de salida (2 meses de garantia y 2 meses de multa por término
anticipado de contrato). Ademas al no tener una alta inversion inicial, no se generan
grandes pérdidas al cierre de la cocina.

Rapidez _en _inicio_de operacion: aproximadamente inicio en 2 semanas luego de
adjudicarse una cocina.

Bajo nivel de riesgo: contratos a plazos acotados (renovables) y con opciones de término
anticipado.

Flexibilidad en multimarcas: arrendatarios pueden en su cocina producir diferentes
productos y realizar cambios en su menu, por lo que puede operar multimarcas en linea
(las que desee).
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5.2 Modelo de Negocio.

Para determinar el modelo de negocio de la Dark Kitchen se utilizara a continuacion la
herramienta del Modelo de Canvas:

llustracion 30: Modelo Canvas

Socios '._—:.--";_3 Actividades l;*i
clave \\.:fb/ clave AN

Operacion diaria de Dark Kitche
Facturacion y cobranza

Busqueda activa de potenciales

Empresas de delivery arrendatarios

Propuesta
de Valor

Espacio con cocinas habilitadas,
disefiado exclusivamente para la venta
por delivery

Ahorro en inversidn inicial.

Empresa software Recursos 5
it
clave (\,:
it
Locacion

Cocinas habilitadas

Ahorro en costos fijos de operacién
Bajas barreras de entrada y salida.
Rapidez en inicio de operacidn

Bajo nivel de riesgo.

Relaciones (—/
con clientes ———
Prospeccion, RRSS, Mailing.

Reuniones comerciales.

Interaccién diaria en instalaciones.

Canales < ‘—7»7)

Locacion en el sector oriente de
Santiago con cocinas habilitadas

Segmentos -
de cliente

Locales de comida rapida

- Negocios ya establecidosy

emprendedores en toda la RM.

- Funcionan con cocinas de espacios

reducidos (aprox. 15 m2).

- Nivel gastronomico bajo-medio.
- No ofrecen experiencia de

servicio.

- Productoresde pizzas, sushi,

sandwich, cafeterias, comida
ripida en general.

para los arrendatarios

Flexibilidad en multimarcas
Personas

Estructura de costes /= =
Arriendo espacio, habilitacidn cocinas, equipos tecnoldgicos, mantencidn
espacios y equipos, sueldos, insumos, patente y permisos, gastos basicos.

Fuentes de ingresos

Ingresos mensuales por arriendo de las cocinas

Fuente: Elaboracion propia

Propuesta de valor: ya sefialada en el capitulo anterior 5.1

Segmentos de cliente: la Dark Kitchen estara orientada a los locales de comida rapida,
sean negocios ya establecidos o emprendedores dentro de toda la region metropolitana.
Dentro de los productos que estos ofrecen se destacan los preferidos por los usuarios
finales para consumir por el canal delivery como lo son pizzas, sushi, sandwich, cafeterias
y comida rapida en general. Tienen como caracteristica similar que pueden operar en
cocinas de espacios reducidos (15 mts2.), su nivel gastronémico es catalogado por los
usuarios finales como bajo-medio y no ofrecen experiencia de servicio en atencion directa
a publico.

Relacion con clientes: la relacion con los clientes arrendatarios se inicia desde la
prospeccion comercial en busqueda de potenciales arrendatarios mediante visitas,
llamadas comerciales, campafias de mailing e interaccion por redes sociales. Ya con
clientes establecidos, la interaccion se da dentro de la operacion diaria en la Dark Kitchen
0 en reuniones de trabajo acordadas con cada arrendatario.

Canales: la entrega del servicio (arrendamiento de cocinas habilitadas) se da en las
instalaciones de la Dark Kitchen la que estara ubicada en una de las 6 comunas definidas
dentro de la zona oriente de la regién metropolitana.

Actividades clave: la principal actividad es la 6ptima operacion diaria que debe tener la
Dark Kitchen para que los arrendatarios puedan dedicarse 100% a la produccion de sus
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comidas, esto implica contar con el personal necesario para las labores de retiro y entrega
de las comidas preparadas a los repartidores de delivery, contar con los equipos y soporte
técnico necesario para el buen funcionamiento de los sistemas informéticos, mantener
en optimas condiciones de funcionamiento el equipamiento de cada cocina entregado por
la Dark Kitchen y mantener en condiciones adecuadas y limpias los espacios comunes
de las instalaciones. Otra actividad clave es el proceso de facturacién y cobranza, dado
que al tener como Unico ingreso el arriendo de cada cocina, se debe llevar un 6ptimo
control sobre estos y levantar tempranamente las alertas necesarias sobre arrendatarios
MOorosos para tomar acciones sobre estos. Por Ultimo y no menos importante, es clave
contar con la prospeccion y busqueda continua de potenciales arrendatarios con el fin de
tener una base activa de interesados en ingresar a la Dark Kitchen con el fin de que en
caso que se produzca la salida de un arrendatario, rapidamente se puede colocar a uno
nuevo minimizando el riesgo de tener cocinas sin arriendo y por ende bajar el nivel de
flujo de ingresos.

Recursos clave: la ubicacion_es primordial para poder dar vida al proyecto, por lo que
se transforma en un recurso clave contar con un espacio dentro de la zona oriente de la
region metropolitana donde ubicar la Dark Kitchen. Luego de esto, es necesario contar
con las cocinas habilitadas y con los equipos comprometidos en la propuesta de valor
para poder ser consistente con esta. Para lo anterior se hace imprescindible contar con
el equipo de personas adecuadas para poder llevar a cabo el proyecto.

Socios claves: el principal social clave dentro del proyecto son las empresas de delivery
dado que el funcionamiento de la Dark Kitchen depende 100% de este canal de venta,
por lo que es imperante mantener un buena relacion con estos, buscando oportunidades
para mejorar cada vez la operacion en funcion de velocidad de entrega, cobertura, tarifas,
publicidad, entre otras. El otro socio clave es la empresa proveedora del software de
operacion de la Dark Kitchen, dado que es necesaria la estrecha relacién con ellos para
mantener la continuidad operacional del servicio y dar agil soluciéon en caso de existir
algun problema.

Estructura de costos: esta dada por los siguientes conceptos:

- Arriendo de espacio donde estara ubicada la Dark Kitchen.

- Inversién en la habilitacion del espacio y las cocinas.

- Equipos tecnoldgicos necesarios para la operacion.

- Mantencién de los espacios comunes y equipos entregados a cada arrendatario.
- Sueldos del personal de la Dark Kitchen.

- Insumos para la operacion.

- Patentes y permisos.

- Gastos Basicos.

Ingresos: el flujo de ingreso sera por el concepto de arriendo de cada cocina, el cual
incluye la tarifa fija, la tarifa variable, el ingreso por gasto comun y servicios basicos.
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5.3 Cadena de Valor
Para ilustrar la cadena de valor de la Dark Kitchen se utilizard a continuaciéon el modelo
de Porter:

llustracion 31: Cadena de valor

ACTIVIDADES DE SOPORTE

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Direccion, operacion, recursos humanos, marketing, adm. y finanzas,

soporte Tl

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Departamento a cargo de la seleccidn, contratacion y administracién del personal.

Onboarding es realizado por cada jefatura de drea.

DESARROLLO TECNOLOGICO: Implementaciény operacidn de software de ventas por delivery.

APROVISIONAMIENTO: A cargo del departamento de operaciones.

LOGISTICA DE ENTRADA

OPERACIONES

LOGISTICA DE SALIDA

MARKETING Y VENTAS

SERVICIOS

Espacio. Prospeccién de Actividades de

: .. . . Optimofuncionamiento  potenciales mantenimiento
Cocinas habilitadas. Flujo de e diario de todas las cocinas. arrendatarios (llamadas

de la Dark Kitchen isit il
y visitas comerciales) Seguridad

Sistema integradode Estrecha relacién con Correcta y rapida
venta por delivery. empresas de delive entrega de pedidos a RRSS, pagina web,

. 7 repartidores de campafias de mailing

Insumos de aseoy
mantenimiento

proveedor de software

empresas de delivery

para promocionar el
negocio, portales
inmobiliarios.

Perscnal.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion propia
Actividades Primarias.

Logistica de entrada: para poder prestar el servicio de Dark Kitchen, es necesario desde
un inicio contar con las cocinas habilitadas y los sistemas informaticos (hardware y
software) necesarios para el flujo operacional de funcionamiento diario. A su vez se debe
contar con los insumos de aseo y mantenimiento para poder llevar a cabo estas
actividades claves dentro del modelo de negocio.

Operaciones: la principal actividad es mantener constante el flujo de operacién diario de
la Dark Kitchen. En la ilustracién 32 se muestra el flujo operacional de un pedido que
ingresa a un cliente arrendatario de la Dark Kitchen:
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llustracién 32: Flujo de un pedido

/,:> Realiza Recibe su
l pedido pedido

Cliente final A
Recibe y Avisa por app
prepara el interna que el
pedido pedido esta
Arrendatario listo
- )
DARK KITCHEN Ru.nner retlr? de la Runner entrega
cocina el pedido y lo e
lleva a zona de e
Dark Kitchen despacho - @

Muestra Repar‘tido.r :’ /
menu entrega pedido

al cliente final

Empresa de delivery

Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion 32 se aprecian las interacciones y el flujo desde que la empresa delivery
muestra el menu ofertado de los clientes arrendatarios al cliente final, el cual una vez que
realiza su pedido se gatilla todo el proceso hasta que este recibe el producto.

Otra actividad dentro de la operacion, es mantener la estrecha relacion con las empresas
de delivery y proveedor del software de administracion de los pedidos de la Dark Kitchen
(socios claves) mediante reuniones de trabajo para buscar mejoras que ayuden al
proceso productivo, sobre todo en los tiempos asociados a la entrega del cliente final.

Logistica de salida: en este punto, es clave el buen funcionamiento constante de cada
cocina, con los equipos entregados por al Dark Kitchen operativos al 100%, los sistemas
y equipos informaticos asociados al proceso siempre operativos y que el flujo de entrega
de los productos terminados por los clientes arrendatarios a los repartidores de delivery
sea lo mas rapido posible. En otras palabras, la logistica de salida es mantener la
operatividad en Optimas condiciones sin que esta afecte a la produccion de cada cliente
arrendatario.

Marketing y ventas: el equipo comercial realizara la prospeccion de potenciales clientes
mediante visitas en terreno y llamadas comerciales uno a uno. A su vez, también se
realizara promocion de la Dark Kitchen por redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram)
con el fin de difundir el conocimiento de la marca. Otro medio importante de difusién seran
los portales inmobiliarios por donde se ofrecera el arriendo de las cocinas.

Servicios: los servicios de post-venta seran las operaciones de manteniendo de cada una
de las cocinas y la mantencién general de las instalaciones para el 6ptimo funcionamiento
de la Dark Kitchen.
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Actividades de soporte.

Infraestructura de la empresa: en la ilustracion 33 se muestra el organigrama de la Dark
Kitchen:

llustracién 33: Organigrama

Gerente

General (1)

| |
lefe de Encargadode Jefe deadm.y Encargado
operaciones (1) RRHH (1) (B EET finanzas (1) Soporte Tl (1)
Analista (1 ‘ Ejecutivo ‘ Analista (1 Analista (1
nalista (1) e nalista (1) nalista (1)

= Runners(6)

Total nédmina = 23 personas

o Aseo (6)

Fuente: Elaboracion propia

- Gerente General: a cargo de la direccion completa de la Dark Kitchen,
responsable por su correcta operacién y sustentabilidad financiera.

- Jefe de operaciones: responsable por la correcta ejecucion y continuidad de
todas las tareas operativas de la Dark Kitchen (operacion diaria, aseo, seguridad,
actividades de mantenimiento, compras, entre otras). Le reportan directamente un
Analista que le da soporte en la ejecucion, 6 Runners a cargo de las tareas de
recogida y despacho de los productos terminados desde las cocinas de los clientes

arrendatarios a los repartidores de delivery y 6 personas que presentan apoyo en
labores de aseo.

- Encargado de recursos humanos: responsable por el reclutamiento y seleccion
del personal de la Dark Kitchen, asi como la administracién de la nébmina y todas
sus actividades realizadas (contratacion, pago de sueldos, pago de aportes
patronales, desvinculaciones).



Encargado de recursos humanos: responsable por el reclutamiento y seleccién
del personal de la Dark Kitchen, asi como la administracion de la nomina y todas
sus actividades realizadas (contratacion, pago de sueldos, pago de aportes
patronales, desvinculaciones).

Jefe de Marketing: responsable por la gestion de ventas y promocion de la marca.
Debe buscar la forma de posicionar la marca de acuerdo a lo definido, asegurando
la colocacion de los clientes arrendatarios en los porcentajes de ocupacion y
plazos definidos, asi como mantener un pull de potenciales interesados en caso
de existir rotacion de arrendatarios. Le reportan directamente 2 Ejecutivos
comerciales que lo apoyan en la busqueda activa de potenciales clientes.

Jefe de administracion y finanzas: responsable de la gestion administrativa y
financiera de la Dark Kitchen. Debe velar por el correcto flujo de ingresos y
egresos, su sustentabilidad econdémica y financiera. Le reporta directamente una
Analista que le presta apoyo en sus funciones.

Encargado soporte TI: responsable por el correcto funcionamiento de la
infraestructura informatica (hardware y software) de la Dark Kitchen. Le reporta
directamente una Analista que le presta apoyo en sus funciones.

Ejecutivos comerciales: reportan al Jefe de Marketing y apoyan a este en la
ejecucion del marketing tactico para hacer el conocimiento de marca entre el
segmento objetivo y realizar las actividades comerciales necesarias para la
captacion de potenciales clientes.

Analistas: profesionales que prestan soporte en las actividades particulares de
los diferentes departamentos en donde se encuentran (operaciones, adm. y
finanzas, soporte TI).

Runners: son los encargados de retirar los pedidos terminados de cada una de
las cocinas y llevarlos a la zona de despacho en donde lo entregan al repartidor
de la empresa delivery.

Aseo: personal encargado de mantener la limpieza y orden en las instalaciones
comunes de la Dark Kitchen.

Gestidén de recursos humanos: a cargo del Encargado de recursos humanos quien es

responsable por el reclutamiento y seleccion del personal de la Dark Kitchen, asi como
la administracién de la ndmina y todas sus actividades realizadas (contratacién, pago de
sueldos, pago de aportes patronales, desvinculaciones). Debe estar en constante
busqueda de potenciales candidatos para incorporar a la Dark Kitchen en caso de existir
rotacion. El Onboarding de cada nuevo colaborador estara a cargo de cada jefatura de

Desarrollo tecnoldgico: a cargo del departamento de TI, responsable de mantener el

hardware y el software actualizados en funcién de las necesidades del negocio. Esto
implica llevar una estrecha relacion con el proveedor del sistema informatico de

43



administracion del flujo de operacion de la Dark Kitchen para anticiparse y detectar
desviaciones, mejoras y asegurar la continuidad operacional.

Aprovisionamiento: a cargo del departamento de operaciones, responsable por la compra
de los insumos, equipos, materiales y todo lo necesario para el correcto funcionamiento
en general de la Dark Kitchen.

5.4  Plan de Marketing

Objetivo de negocio: lograr la colocacion (arrendamiento) del 50% de las cocinas antes
de la apertura de la Dark Kitchen y el 50% restante en un periodo de 6 meses desde el
inicio de su funcionamiento.

Objetivos de marketing:

- Lograr conocimiento de marca y de la propuesta de valor entre los productores de
comida rapida de la regidon metropolitana.

- Mantener una cartera activa de potenciales clientes interesados en ingresar a la
Dark Kitchen.

Posicionamiento: Ser reconocida como la principal marca de Dark Kitchen en la zona
oriente de Santiago en donde los productores de comida rapida quieren tener un espacio.

5.4.1 Marketing Mix

54.1.1 Producto: el producto a ofrecer es el arriendo del espacio habilitado para
su utilizacion como cocina, la que cuenta en su interior con instalaciones eléctricas y
sanitarias, ademas con lavafondo, lavamanos, campana y congelador. Cada cocina es
independiente una de la otra. A cada cliente arrendatario se le entrega una tablet en
donde recibe los pedidos que los clientes finales realizan por medio de las aplicaciones
de delivery. La tablet también cuenta con un software por medio del cual una vez
preparado el pedido, el cliente arrendatario da aviso a los runners de la Dark Kitchen para
que estos lo retiren de su cocina, lo lleven a la zona de despacho y lo entreguen al
repartidor de la empresa de delivery. Las instalaciones de la Dark Kitchen cuentan con
zona de recepcion de insumos, bafios, camarines y comedor para el personal que trabaja
en cada cocina. También dentro de la tarifa se incluye el servicio de aseo de espacios
comunes, servicio de mantenimiento de los equipos entregados por la Dark Kitchen,
seguridad e internet.

54.1.2 Precio: dentro de la tarifa de arrendamiento, se consideran los siguientes
items:

- Canon fijo de arriendo: se cobrara una tarifa neta mensual de 2,5 UF/mt2. Este
valor es la media del rango que actualmente cobran las Dark Kitchen que va de
2,3 a 2,8 UF/m2, como se vio en el capitulo 5.1.4 Analisis de la competencia en
Chile. Este valor aumentard anualmente en un 2%.

- Gasto Comun: se cobrard un valor fijo mensual neto de 5 UF a cada cliente
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arrendatario.

- Canon variable: se cobrara el 2,5% de la venta neta mensual de cada cliente
arrendatario.

5413 Promocion:

Actividades de

promocion Descripcién

Actividad comercial en terreno y llamadas
telefénicas se coordinaran visitas comerciales uno
Prospeccion comercial a uno con los potenciales clientes arrendatarios
objetivo con el fin de presentar la propuesta de

valor y dar a conocer la marca
Contara con informacion sobre la Dark Kitchen.
Pagina Web Enlaces directo a contacto, solicitar cotizacion,
redes sociales.
Se publicaran en los distintos portales
inmobiliarios los arriendos de cocinas
Se creara un perfil de negocios para tener

presencia en la red social mas grande de la web.

Portales inmobiliarios

Facebook
Se invertira en el servicio de publicidad de
Facebook para promocionar la marca
. Se creara un perfil en la red social Twitter para
Twitter . o .
comunicar noticias y novedades de la Dark Kitchen

Se creara un perfil en la red social Twitter para

Instagram

comunicar noticias y novedades de la Dark Kitchen

Con la informacién de correos electronicos
obtenidos de las actividades promocionales, se
realizaran envios frecuentes de mail con
informacién de la Dark Kitchen

Campanas de Mailing

5414 Plaza: la Dark Kitchen estara ubicada en la interseccion de la calles Pedro
de Valdivia y Crescente Errazuriz en la comuna de Nufioa. El terreno es de 800 mts2. y
tiene un valor de arriendo mensual neto de 120 UF.
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llustracidon 34: Ubicacion Dark Kitchen (imagen satelital)

Fuente: Google maps

llustracién 35: Ubicaciéon Dark Kitchen (plano)
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De acuerdo a lo revisado en el capitulo 4.5 “Analisis de formatos de Dark Kitchen”, se
realiza la evaluacion para determinar la forma constructiva que tendré la Dark Kitchen,
considerando 40 cocinas de 15 m2. cada una 'y 100 m2. construidos de areas comunes,
dando un total de 700 m2. construidos

Tabla 10: Comparativo de costos de construccion

Construccion de edificio (HUB) | Cocinas modulares
Total m2 construidos 700 700
Valor aprox. m2 contruido 27,5 11,0
Total UF inversion 19.250 7.667
Total $ inversion 577.500.000 230.000.000

Fuente: elaboracion propia
Dado que el costo de construccion de cocinas modulares es un 60% menos que el costo

de construccion de un HUB, se considera para la evaluacidon del proyecto la alternativa
de Concinas Modulares.
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6. Evaluaciéon econdmica

A continuacién se presenta el analisis financiero del proyecto con un horizonte de
evaluacion de 10 afos, para el cual se calculara la evaluacién del proyecto puro (sin
financiamiento) y con préstamo bancario.

6.1

Inversidén inicial

Tabla 11: Inversién inicial

Item Catidad | Costo unitario Total Afos Vida Util| Depreciacién Anual
Modulos 23 $10.000.000 |$230.000.000 10 $23.000.000
Congeladores 40 $300.000 $12.000.000 5 $2.400.000
Campanas 40 $300.000 $12.000.000 5 $2.400.000
Lavafondos 40 $200.000 $8.000.000 5 $1.600.000
Lavamanos 40 $90.000 $3.600.000 5 $720.000
Refrigerador 2 $300.000 $600.000 5 $120.000
Notebook 11 $700.000 $7.700.000 3 $2.566.667
Tablet 40 $150.000 $6.000.000 3 $2.000.000
Celulares 23 $150.000 $3.450.000 3 $1.150.000
Televisores 4 $400.000 $1.600.000 3 $533.333
Microondas 2 $100.000 $200.000 3 $66.667
Basureros 45 $40.000 $1.800.000 2 $900.000
Habilitacidon 1 $92.000.000 | $92.000.000 0 SO
Gastos legales 1 $500.000 $500.000 0 S0
Otros 1 $15.000.000 | $15.000.000 0 S0
3 meses de garantia 1 $11.157.186 | $11.157.186 0 $0
Total $405.607.186 $37.456.667
Fuente: elaboracion propia
Total inversion inicial = $405.607.186
Total depreciacion anual = $ 37.456.667
6.2 Reinversiones
Tabla 12: Reinversiones
Ao 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Reinversiones S0 S0 $1.800.000($18.950.000|$1.800.000|$36.200.000|$20.750.000 S0 $1.800.000($18.950.000
Valor residual 20% $0 $0 $360.000 | $3.790.000 | $360.000 | $7.240.000 | $4.150.000 |  $0 $360.000 | $3.790.000

Fuente: elaboracion propia

Se considera un valor residual de los activos de un 20% de su valor original al término de

su vida util.
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6.3

Ao 1

Arriendo de terreno

Tabla 13: Arriendo terreno afo 1

Mes

1

2

3 a4

5 6

7

8

9

10

11

12

Arriendo terreno

$3.719.062

$3.729.262

$3.739.490| $3.749.746

$3.760.030

$3.770.342

$3.780.683

$3.791.052

$3.801.449

$3.811.875

$3.822.330

$3.832.813

Anual

Fuente: elaboracion propia

Tabla 14: Arriendo terreno anual

Aho

1

2 3 4

5

6

7

8

9

10

Arriendo terreno

$45.308.135

$47.758.430

$50.341.238

$53.063.727

$55.933.450

$58.958.370

$62.146.879

$65.507.825

$69.050.533

$72.784.834

Fuente: elaboracion propia

Se considera el valor inicial de la UF en $30.907, correspondiente al valor promedio en
diciembre del 2021. A su vez se considera un incremento mensual de su valor en 0,274%,
gue es el promedio de crecimiento mensual de la UF del 2010 al 2021. Se considera que

el valor de arriendo mensual de 120 UF se incrementara anualmente en un 2%.

6.4

Costos Fijos

Tabla 15: Costos fijos

Item Mensual |Incremento anual
Insumos $3.000.000 3%
Mantenimiento $5.000.000 3%
Gastos de seguridad | $4.000.000 5%
Gastos publicidad $1.000.000 3%
Luz $800.000 5%
Agua $800.000 5%
Gas $800.000 5%
Software $500.000 5%
Otros gastos $3.000.000 3%
Total Mensual 18.900.000

Fuente: elaboracion propia
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Ao 1

Tabla 16: Costos fijos afio 1

Item 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Insumos S0 30 30 30 30 30 $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000
Mantenimiento S0 30 30 30 30 30 30 $5.000.000 | $5.000.000 | $5.000.000 | $5.000.000 | $5.000.000
Gastos de seguridad S0 S0 S0 N S0 $4.000.000 | $4.000.000 | $4.000.000 | $4.000.000 | $4.000.000 | $4.000.000 | $4.000.000
Gastos publicidad $1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000
Luz S0 30 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000
Agua sS0 30 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000
Gas 30 30 30 30 30 30 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000
Software S0 S0 S0 S0 S0 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000
Otros gastos S0 S0 S0 $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000
Total $1.000.000 $1.000.000 $2.600.000 | $5.600.000 | $5.600.000 |$10.100.000|$13.900.000|$18.900.000|$18.900.000|$18.900.000|$18.900.000|$18.900.000
Fuente: elaboracion propia

Anual

Tabla 17: Costos fijos anuales
Item 1 2 3 4 5 6 7 9 10
Insumos $18.000.000 $37.080.000 $38.192.400($39.338.172|$40.518.317|$41.733.867|$42.985.883|544.275.459|$45.603.723|$46.971.835
Mantenimiento $25.000.000 $61.800.000 $63.654.000($65.563.620|$67.530.529($69.556.444|$71.643.138(573.792.432|$76.006.205$78.286.391
Gastos de seguridad $28.000.000 $50.400.000 $51.912.000|553.469.360|555.073.441|$56.725.644 ($58.427.413|560.180.236|5$61.985.643 | $63.845.212
Gastos publicidad $12.000.000 $12.360.000 $12.730.800($13.112.724|$13.506.106($13.911.289(5$14.328.628|514.758.486|$15.201.241|$15.657.278
Luz $8.000.000 $10.080.000 $10.382.400|510.693.872($11.014.688(|$11.345.129($11.685.483($12.036.047|$12.397.129(|$12.769.042
Agua $8.000.000 $10.080.000 $10.382.400|$10.693.872($11.014.688(|$11.345.129($11.685.483($12.036.047|$12.397.129(|$12.769.042
Gas $4.800.000 $10.080.000 $10.382.400($10.693.872($11.014.688($11.345.129($11.685.483($12.036.047|$12.397.129(|$12.769.042
Software $3.500.000 $6.300.000 $6.489.000 | $6.683.670 | $6.884.180 | $7.090.706 | $7.303.427 | $7.522.529 | $7.748.205 | $7.980.652
Otros gastos $27.000.000 $37.080.000 $38.192.400($39.338.172|$40.518.317|$41.733.867|542.985.883(544.275.459|$45.603.723($46.971.835
Total 134.300.000 235.260.000 242.317.800|249.587.334|257.074.954 (264.787.203(272.730.819|280.912.743|289.340.126 | 298.020.329

Fuente: elaboracion propia
6.5 Némina

Tabla 18: Costos némina

Se considera un incremento anual sobre los sueldos del 5%.

Cargo Dotacion| Sueldo Liquidos |Costo empresa
Gerente General 1 $3.000.000 $3.900.000
Jefe de operaciones 1 $1.500.000 $1.950.000
Encargado de RRHH 1 $1.200.000 $1.560.000
Jefe de MKT 1 $1.300.000 $1.690.000
Jefe de Adm. y Finanzas 1 $1.500.000 $1.950.000
Encargado Soporte Tl 1 $1.200.000 $1.560.000
Ejecutivo Comercial 2 $900.000 $2.340.000
Analista 3 $900.000 $3.510.000
Runners 6 $400.000 $3.120.000
Aseo 6 $400.000 $3.120.000
Total Mensual 23 $24.700.000
Fuente: elaboracion propia
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Ao 1

Tabla 19: Costos ndmina afio 1

[Mes ] 1 [ 2 4 \ 5 [ 6 \ 7 [ 8 \ 9 | 10 [ 11 | 12

\ 3
[Nomina | $14.950.000 | $14.950.000 | $14.950.000 | $14.950.000 | $18.460.000 | $18.460.000 | $24.700.000 | $24.700.000 | $24.700.000 | $24.700.000 | $24.700.000 | $24.700.000 |

Fuente: elaboracion propia
Anual

Tabla 20: Costos ndmina anual

(Ao ] 1 \ 2 [ 3 \ 4 [ 5 \ 6 | 7 \ ] [ 9 \ 10 |
|Nomina | $244.920.000 | $311.220.000 | $326.781.000 | $343.120.050 | $360.276.053 | $378.289.855 | $397.204.348 | $417.064.565 | $437.917.794 | $459.813.683 |

Fuente: elaboracion propia

6.6 Ingresos

Afo 1

Tabla 21: Ingresos afio 1

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Arriendo fijo S0 S0 S0 $0 S0 S0 $23.629.269 |  $23.694.075 $23.759.058 $23.824.221 | $23.889.561 | $23.955.081
Ingreso Variable S0 S0 S0 S0 S0 S0 $4.922.328 $4.922.328 $4.922.328 $4.922.328 $4.922.328 | $4.922.328
Gasto Comun S0 S0 $0 $0 S0 S0 $3.150.569 $3.159.210 $3.167.874 $3.176.563 $3.185.275 | $3.194.011
Total Ingreso $0 $0 $0 $0 $0 $0 $31.702.165 | $31.775.612 $31.849.261 $31.923.111 | $31.997.164 | $32.071.420

Fuente: elaboracion propia

Anual

Tabla 22: Ingresos anuales

Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Arriendo fijo $142.751.265 | $588.712.332 | $620.550.300 | $654.110.088 | $689.484.812 | $726.772.625 | $766.076.989 $807.506.960 $851.177.492 $897.209.757
Ingreso Variable | $29.533.966 | $118.389.315 | $118.797.050 | $119.404.248 | $120.243.895 | $121.340.274 | $122.711.699 $124.372.579 $126.334.977 $128.609.746
Gasto Comun $19.033.502 $78.036.650 $80.644.045 $83.338.559 $86.123.104 $89.000.687 $91.974.417 $95.047.506 $98.223.275 $101.505.155
Total Ingreso $191.318.733 | $785.138.297 | $819.991.395 | $856.852.895 | $895.851.810 | $937.113.586 | $980.763.104 | $1.026.927.046 | $1.075.735.745 | $1.127.324.658

Fuente: elaboracion propia

Se considera el valor inicial de la UF en $30.907, correspondiente al valor promedio en
diciembre del 2021. A su vez se considera un incremento mensual de su valor en 0,274%,
qgue es el promedio de crecimiento mensual de la UF del 2010 al 2021. Para el ingreso
variable, se considera el 2,5% de la proyeccién de la venta promedio por local por canal

delivery (tabla 5).
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6.7

Tasas de descuento

Para el célculo de las tasas de descuento, se utiliza en primer lugar el modelo de
valoracion de activos financieros CAPM:

En donde:

Rf = 4,54% (promedio de rentabilidad anual de los ultimos 10 afios de los bonos
del Banco Central a 10 afios.

Bj sin apalancamiento = 0,66 (promedio de betas sin apalancamiento de

Bj con apalancamiento = 0,88 (promedio de betas apalancados de Parque
Arauco S.A. y Mall Plaza S.A. de los ultimos 3 afios).

Rm = 5,37% (tasa de descuento de mercado para proyectos inmobiliarios
comerciales segun estudio de la empresa Colliers International Chile del segundo
trimestre del 2021).

Luego:

Re (sin apalancamiento) = 4,54% + 0,66 * (5,37% - 4,54%) = 5,04%

Re (apalancado) =4,54% + 0,88 * (5,37% - 4,54%) = 5,27%

Luego mediante el costo medio ponderado de capital (Wacc) se calcula la tasa de
descuento para el proyecto puro (sin apalancamiento) y apalancado:

m

Coste de los Deuda — -
Fondos Propios Financiera SERLLL
coste de Ia Dwda
Financiera
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Tasa de descuento proyecto puro

- Wacc = Re (sin apalancamiento) = 5,04%

Tasa de descuento apalancado (50% capital / 50% deuda)

- Ke

- Kd

Re (apalancado) = 5,27%

- T =0,27 (Impuesto)

4,5% (tasa de interés de la deuda)

- Wacc = 5,27% * 0,5 / (0,5+0,5) + 4,5% * (1-0,27) * 0,5 / (0,5+0,5) = 4,28%

6.8

Afo 1

Flujo de caja proyecto puro

Tabla 23: Flujo de caja proyecto puro afio 1

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Arriendo fijo $0 $0 $0 $0 $0 $0 $23.629.269 | $23.694.075 | $23.759.058 | $23.824.221 | $23.889.561 |$23.955.081
Ingreso Variable 50 50 50 50 S0 50 $4.922.328 | $4.922.328 | $4.922.328 | $4.922.328 | $4.922.328 | $4.922.328
Gasto Comun 50 50 50 50 $0 $0 $3.150.569 | $3.159.210 | $3.167.874 | $3.176.563 | $3.185.275 | $3.194.011
Total Ingreso $0 $0 $0 $0 $0 $0 $31.702.165 | $31.775.612 | $31.849.261 | $31.923.111 | $31.997.164 |$32.071.420
Arriendo terreno -$3.719.062 | -$3.729.262 | -$3.739.490 | -$3.749.746 | -$3.760.030 | -$3.770.342 | -$3.780.683 | -$3.791.052 | -$3.801.449 | -$3.811.875 | -$3.822.330 |-$3.832.813
Nomina -$14.950.000 | -$14.950.000 | -$14.950.000 | -$14.950.000 | -$18.460.000 | -$18.460.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000 | -524.700.000 | -$24.700.000 |-$24.700.000
Insumos $0 $0 $0 $0 $0 $0 -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000
Mantenimiento S0 $0 S0 S0 S0 S0 S0 -$5.000.000 | -$5.000.000 | -$5.000.000 | -$5.000.000 | -$5.000.000
Gastos de seguridad $0 $0 S0 $0 S0 -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000
Gastos publicidad -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000
Luz $0 50 -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 | -$800.000
Agua $0 $0 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000
Gas 50 50 50 50 50 50 -$800.000 | -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 | -$800.000
Software 50 50 $0 $0 $0 -$500.000 | -$500.000 | -$500.000 -$500.000 -$500.000 -$500.000 | -$500.000
Otros gastos 50 50 $0 -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000
Total costos fijos -$19.669.062 | -$19.679.262 | -$21.289.490 | -$24.299.746 | -$27.820.030 | -$32.330.342 | -$42.380.683 | -$47.391.052 | -$47.401.449 | -$47.411.875 | -$47.422.330 |-$47.432.813

Operacional -$19.669.062 | -$19.679.262 | -$21.289.490 | -$24.299.746 | -$27.820.030 | -$32.330.342 | -$10.678.517 | -$15.615.440 | -$15.552.189 | -$15.488.764 | -$15.425.166 |-$15.361.393

., .
Fuente: elaboracion propia

Anual
Tabla 24: Flujo de caja proyecto puro anual
Afio 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(+)Total Ingreso $191.318.733 | $785.138.297 | $820.351.395 | $860.642.895 | $896.211.810 | $944.353.586 | $984.913.104 |$1.026.927.046 | $1.076.095.745 $1.131.114.658
(-)Total costos fijos -$424.528.135|-$594.238.430 | -$619.440.038 | -$645.771.111 | -$673.284.457 | -$702.035.427 | -$732.082.046 | -$763.485.133 | -$796.308.452 | -$830.618.846
(-)Depreciacién -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667
Resultado Operacional - UAI -$270.666.068| $153.443.201 | $163.454.690 | $177.415.117 | $185.470.687 | $204.861.492 | $215.374.392 | $225.985.246 | $242.330.626 | $263.039.145
Impuesto 27% S0 S0 -$44.132.766 | -$47.902.082 | -$50.077.085 | -$55.312.603 | -$58.151.086 | -$61.016.016 | -$65.429.269 | -$71.020.569
ubI -$270.666.068| $153.443.201 | $119.321.924 | $129.513.036 | $135.393.601 | $149.548.889 | $157.223.306 | $164.969.229 | $176.901.357 | $192.018.576
(+)Depreciacién $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667
Flujo operacional -$233.209.401| $190.899.868 | $156.778.591 | $166.969.702 | $172.850.268 | $187.005.556 | $194.679.973 | $202.425.896 | $214.358.024 | $229.475.243
(-)Inversion incial -$405.607.186
(-)Reinversiones $0 $0 -$1.800.000 | -$18.950.000 | -$1.800.000 | -$36.200.000 | -$20.750.000 $0 -$1.800.000 | -$18.950.000
Valor residual $4.179.497.147
Flujo de caja -$405.607.186 | -$233.209.401 | $190.899.868 | $154.978.591 | $148.019.702 | $171.050.268 | $150.805.556 | $173.929.973 | $202.425.896 | $212.558.024 |$4.390.022.390

Fuente: elaboracion propia
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Se considera para el valor residual del proyecto el célculo de los futuros flujos a
perpetuidad. Se aprecia que a partir del afio 2 el proyecto puro tiene flujos de cajas
positivos. A continuacién se muestran los principales indicadores del proyecto puro:

VAN 2.978.866.741
TIR 33,81%

6.8.1 Andlisis de sensibilidad proyecto puro

Para el andlisis de sensibilidad del proyecto, se considera como varia el flujo de caja en
funcion del porcentaje de ocupacion promedio de la Dark Kitchen, con el fin de determinar
cual es la ocupaciéon minima promedio que se debe tener para que el proyecto sea
rentable:

Tabla 25: Sensibilidad por ocupacién proyecto puro

CON VR SIN VR
% Ocupacion| Q promedio cocinas VAN TIR VAN TIR
100% 40 S 2.978.866.741 (33,81%| S 544.677.659 | 19,29%
95% 38 S 2.266.678.188 |29,03%| $ 308.253.575 | 13,58%
90% 36 S 1.554.489.636 |23,55%| S 71.829.491| 7,18%
88% 35 S 1.338.115.144 (21,69%]| S -1 5,04%
79% 32 S - | 5,04% | $-445.629.040 |-12,95%

Fuente: elaboracion propia

Con una tasa de ocupacion promedio del 79% (promedio de cocinas arrendadas 32) el
VAN es igual a cero con la TIR igual a la tasa de descuento. Bajo este nivel de ocupacién
promedio de cocinas, el proyecto ya no es rentable. Para hacer mas &cido el andlisis, se
realiza el mismo célculo pero sin considerar el valor residual (VR), en donde se observa
que la minima tasa de ocupacion promedio para que el proyecto sea rentable es de 88%
(promedio de cocinas arrendadas 35).

En el siguiente analisis de sensibilidad se estima cual es la tarifa promedio minima por
mt2. que se debe cobrar por arriendo fijo en la Dark Kitchen para que el proyecto sea
rentable para los diferentes niveles de ocupacion:

Tabla 26: Sensibilidad por UF/m2 proyecto puro

CON VR SIN VR
% Ocupacion UF / m2 minimo UF / m2 minino
100% 1,84 2,13
95% 1,97 2,28
90% 2,12 2,45
88% 2,16 2,50
79% 2,50 2,89

Fuente: elaboracion propia
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Si bien la tarifa definida por concepto de arriendo fijo de la Dark Kitchen es de 2,5 UF/m2,
el analisis anterior permite tener el valor promedio minimo que puede soportar el proyecto

dependiendo de la tasa ocupacion promedio que tenga.

6.9 Flujo de caja proyecto apalancado

Ao 1

Tabla 27: Flujo de caja proyecto apalancado afio 1

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Arriendo fijo $0 $0 S0 S0 $0 S0 $23.629.269 | $23.694.075 | $23.759.058 | $23.824.221 | $23.889.561 | $23.955.081
Ingreso Variable $0 $0 $0 $0 $0 $0 $4.922.328 | $4.922.328 $4.922.328 $4.922.328 $4.922.328 $4.922.328
Gasto Comun S0 $0 S0 $0 S0 S0 $3.150.569 | $3.159.210 | $3.167.874 | $3.176.563 | $3.185.275 | $3.194.011
Total Ingreso $0 S0 S0 S0 $0 $0 $31.702.165 | $31.775.612 | $31.849.261 | $31.923.111 | $31.997.164 | $32.071.420
Arriendo terreno -$3.719.062 | -$3.729.262 | -$3.739.490 | -$3.749.746 | -$3.760.030 | -$3.770.342 | -$3.780.683 | -$3.791.052 | -$3.801.449 | -$3.811.875 | -$3.822.330 | -$3.832.813
Nomina -$14.950.000 | -$14.950.000 | -$14.950.000 | -$14.950.000 | -$18.460.000 | -$18.460.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000 | -$24.700.000
Insumos $0 $0 S0 $0 $0 S0 -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000
Mantenimiento S0 S0 $0 $0 $0 S0 $0 -$5.000.000 | -$5.000.000 | -$5.000.000 | -$5.000.000 | -$5.000.000
Gastos de seguridad $0 $0 $0 S0 $0 -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000 | -$4.000.000
Gastos publicidad -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000 | -$1.000.000
Luz $0 $0 -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000
Agua $0 $0 -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 | -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000
Gas $0 $0 S0 S0 $0 S0 -$800.000 | -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000 -$800.000
Software $0 S0 S0 $0 $0 -$500.000 | -$500.000 | -$500.000 -$500.000 -$500.000 -$500.000 -$500.000
Otros gastos $0 $0 $0 -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000 | -$3.000.000
Total costos fijos -$19.669.062 | -$19.679.262 | -$21.289.490 | -$24.299.746 | -$27.820.030 | -$32.330.342 | -$42.380.683 | -$47.391.052 | -$47.401.449 | -$47.411.875 | -$47.422.330 | -$47.432.813
Resultado Operacional | -$19.669.062 | -$19.679.262 | -$21.289.490 | -$24.299.746 | -$27.820.030 | -$32.330.342 | -$10.678.517 | -$15.615.440 | -$15.552.189 | -$15.488.764 | -$15.425.166 | -$15.361.393
Fuente: elaboracion propia
Anual
Tabla 28: Flujo de caja proyecto apalancado anual
Afo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(+)Total Ingreso $191.318.733 | $785.138.297 | $820.351.395 | $860.642.895 | $896.211.810 | $944.353.586 | $984.913.104 | $1.026.927.046|$1.076.095.745 | $1.131.114.658
(-)Total costos fijos -$424.528.135|-$594.238.430|-$619.440.038 | -$645.771.111 | -$673.284.457 | -$702.035.427 | -$732.082.046 | -$763.485.133 | -$796.308.452 | -$830.618.846
(-)Depreciacion -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667 | -$37.456.667
Resultado Operacional -$270.666.068 | $153.443.201 | $163.454.690 | $177.415.117 | $185.470.687 | $204.861.492 | $215.374.392 | $225.985.246 | $242.330.626 | $263.039.145
(-)Intereses -$9.126.162 | -$8.213.546 | -$7.300.929 | -$6.388.313 | -$5.475.697 | -$4.563.081 | -$3.650.465 -$2.737.849 -$1.825.232 -$912.616
UAI -$279.792.230( $145.229.656 | $156.153.761 | $171.026.804 | $179.994.990 | $200.298.411 | $211.723.928 | $223.247.397 | $240.505.394 | $262.126.529
Impuesto 27% $0 $0 -$42.161.515 | -$46.177.237 | -$48.598.647 | -$54.080.571 | -$57.165.460 | -$60.276.797 | -$64.936.456 | -$70.774.163
upI -$279.792.230| $145.229.656 | $113.992.245 | $124.849.567 | $131.396.342 | $146.217.840 | $154.558.467 | $162.970.600 | $175.568.937 | $191.352.366
(+)Depreciacién $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667 | $37.456.667
Flujo operacional -$242.335.563 | $182.686.322 | $151.448.912 | $162.306.234 | $168.853.009 | $183.674.507 | $192.015.134 | $200.427.267 | $213.025.604 | $228.809.033
(-)Inversién incial -$405.607.186
(-)Reinversiones $0 $0 -$1.800.000 | -$18.950.000 | -$1.800.000 | -$36.200.000 | -$20.750.000 $0 -$1.800.000 | -$18.950.000
(+)Valor residual $4.907.387.483
(+)Prestamo $202.803.593
(-)Amortizacion -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359 | -$20.280.359
Flujo de caja -$202.803.593 [-$262.615.922| $162.405.963 | $129.368.553 | $123.075.874 | $146.772.650 | $127.194.147 | $150.984.774 | $180.146.907 | $190.945.245 |$5.096.966.156

Fuente: elaboracion propia

Se considera para el valor residual del proyecto el célculo de los futuros flujos a
perpetuidad. Se aprecia que a partir del afio 2 el proyecto apalancado tiene flujos de cajas
positivos. A continuacién se muestran los principales indicadores del proyecto puro:

VAN

3.698.346.159

TIR

41,63%
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6.9.1 Andlisis de sensibilidad proyecto apalancado

Se realizan los 2 mismos analisis de sensibilidad que para el proyecto puro:

Tabla 29: Sensibilidad por ocupacién proyecto apalancado

CON VR SIN VR
% Ocupacion| Q promedio cocinas VAN TIR VAN TIR
100% 40 S 3.698.346.159 [41,63%| S 615.115.689 | 24,94%
95% 38 S 2.843.144.014 |35,65%| S 366.955.467 | 17,28%
90% 36 S 1.987.941.868 |28,98%| S 118.795.244 | 8,81%
88% 35 S 1.578.553.341 |25,38%| $ -1 4,28%
78% 31 S -1 4,28% | $-465.706.793 |-22,45%

Con una tasa de ocupacion promedio del 78% (promedio de cocinas arrendadas 31) el
VAN es igual a cero. Bajo este nivel de ocupaciéon promedio de cocinas, el proyecto ya
no es rentable. Si no se considera el valor residual en la evaluacién, la minima tasa de
ocupacion promedio para que el proyecto sea rentable es de 88% (promedio de cocinas

arrendadas 35).

A continuacion se muestran los valores promedios minimos en UF/m2. por nivel de

Fuente: elaboracion propia

ocupacion que la Dark Kitchen debe tener para que sea rentable:

Tabla 30: Sensibilidad por UF/m2 proyecto apalancado

CON VR SIN VR
% Ocupacion UF / m2 minimo UF / m2 minino
100% 1,82 2,10
95% 1,95 2,25
90% 2,09 2,41
88% 2,17 2,50
78% 2,50 2,90

Fuente: elaboracion propia
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7.

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones:

Es factible estratégica, técnica y economicamente implementar el negocio de Dark
Kitchen en la zona oriente de Santiago.

Se determina que el segmento objetivo corresponde a locales de comida rapida
de la region metropolitana, que de acuerdo a las preferencias de consumo del
cliente final y los beneficios que el modelo de negocio presenta, son los mas
beneficiados dentro del rubro gastronémico.

Dada la actual ocupacion de los principales centros comerciales (95%) y altos
costos de puesta en marcha y de operacion, el proyecto de Dark Kitchen ofrece
una alternativa innovadora en Chile de bajo riesgo para sus arrendatarios.

Del Benchmarking realizado y dada la actual competencia directa en Chile (otras
Dark Kitchen), este proyecto es pionero constructivamente (modulos), generando
mayor rentabilidad y velocidad de implementacion.

El VAN del proyecto sin financiamiento es de MM$ 2.978 con una TIR de 33,81%,
considerando la ocupaciéon al 100% de las 40 cocinas y el valor residual al afio 10
de MM$ 4.179. Sin considerar el valor residual, el VAN del proyecto sin
financiamiento es de MM$ 544 con una TIR de 19,29%.

El VAN del proyecto financiado con 50% capital y 50% deuda es de MM$ 3.698
con una TIR de 41,63%, considerando la ocupacion al 100% de las 40 cocinas y
el valor residual al afio 10 de MM$ 4.907. Sin considerar el valor residual, el VAN
del proyecto financiado es de MM$ 615 con una TIR de 24,94%.

Del analisis de sensibilidad, se determina que se debe asegurar una ocupacion
promedio constante por sobre el 88% para que el proyecto sea rentable.

El factor critico de éxito es mantener una alta ocupacion de las cocinas y un listado
amplio de potenciales nuevos arrendatarios interesados y listos para ingresar, a
manera de minimizar el tiempo de cocinas desocupadas cuando se produzca
rotacion de arrendatarios.

Como riesgo del negocio, se puede mencionar a que comiencen a emerger
rapidamente nuevas Dark Kitchen o nuevos formatos (subarriendo de espacios
subutilizados) que dificulten la captacion de potenciales clientes.

Recomendaciones:

Disefar los modulos y el espacio pensando en que sea extensible a un segundo
piso (mdédulos encima de otros) para aumentar la capacidad de la Dark Kitchen en
el futuro.

Seqguir estrechamente las ventas de cada arrendatario para anticiparse a
situaciones de morosos.

Es clave mantener activamente potenciales clientes interesados en ingresar a la
Dark Kitchen para maximizar la tasa de ocupacion (lograr el posicionamiento
definido).

Realizar estudio de factibilidad en otras zonas donde actualmente las empresas
de Delivery tengan poca penetracion por falta de productores con el fin de ofrecer
una alternativa economica que incentive la generacién de nuevos negocios.
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9. Anexos

Anexo A: Encuesta a clientes finales

Pregunta 1. ¢ Consume comida preparada mediante las aplicaciones de delivery (Rappi,
Uber Eats, PedidosYa, etc)?

- Sl
- No

Pregunta 2: ¢ Cual de las siguientes aplicaciones de delivery de comida usa
regularmente? (puede marcar varias alternativas)

- UberEats

- PedidosYa
- Rappi

- Lala

- Justo

- Bicci

Pregunta 3: ¢ Aproximadamente, cuantas veces a la semana pide comida preparada por
estas aplicaciones? Indique un ndmero

Pregunta 4: ¢ Qué dias mayormente pide comida por delivery?

- Semana (lunes a viernes)
- Fin de semana (sdbado y domingo)
- Todala semana

Pregunta 5: ¢ En qué horario mayormente pide comida por delivery (puede marcar hasta
2 alternativas)?

- Al desayuno

- Al almuerzo

- A mediatarde
- Alacena

- Trasnoche

Pregunta 6: En una escala del 1 al 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante
evallue de acuerdo a su preferencia cada caracteristica al momento de elegir una
aplicacion a usar:

- Rapidez
- Variedad de restaurantes/locales a elegir
- Costo de envio
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- Calidad de la entrega (que el pedido llegue con buena presentacion y la
temperatura adecuada)
- Cupdn de descuento (promociones)

Pregunta 7: En una escala del 1 al 5 donde 1 es nada importante y 5 muy importante
evalle de acuerdo a su preferencia cada caracteristica al momento de elegir un
restaurant/local de comida preparada por aplicacion:

- Que sea marca reconocida (McDonald’s, Burger King, Dunkin Donuts, etc)
- Recomendacién de otros usuarios

- Precio de la carta

- Que tenga promociones/descuentos

Pregunta 8: De las siguientes categorias de comidas preparadas, evalle en una escala
del 1 al 5 su preferencia al momento de pedir por aplicaciones de delivery, donde 1 es
nunca pido y 5 pido la mayor parte de la veces.

- Comida Rapida (Hamburguesa, sandwich, hot dog, empanadas)
- Comida China

- Pescados y mariscos

- Comida Casera (chilena)

- Sushi

- Comida Peruana

- Comida Mexicana

- Comida Vegetariana y/o Vegana

- Pastas

- Pizzas

- Carnes

- Cafeterias (pasteles, donuts, café, dulces, tortas)

- Otros (cocina india, japonesa, venezolana, tailandesa, etc)

Pregunta 9: ¢ Cuanto en su gasto mensual aproximado en delivery de comida
preparada?

- Entre $1 y $30.000

- Entre $30.001 y $60.000

- Entre $60.001 y $90.000

- Entre $90.001 y $120.000
- Entre $120.001 y 150.000
- Entre $150.001 y 180.000
- Entre $180.001 y $210.000
- Entre $210.001 y $230.000
- Entre $230.001 y 260.000
- Entre $260.001 y $290.000
- Mas de $290.000
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Pregunta 10: Indique su edad

Pregunta 11: Indique en que comuna vive
Pregunta 12: Indique el nimero de integrantes viven en su hogar

Pregunta 13: ¢ Cudl es el ingreso promedio mensual de su hogar?

- $1 a $1.000.000

- $1.000.0001 a $1.500.000
- $1.500.0001 a $2.000.000
- $2.000.001 a $2.500.000
- $2.500.0001 a $3.000.000
- $3.000.0001 a $3.500.000
- $3.500.0001 a $4.000.000
- $4.000.0001 a $4.500.000
- $4.500.0001 a $5.000.000
- $5.000.0001 a $5.500.000
- $5.500.0001 a $6.000.000
- $6.000.0001 a $6.500.000
- $6.500.0001 a $7.000.000
- Mas de $7.000.000

Anexo B: Resultados encuesta a clientes finales
Numero de respuestas de persona de la zona oriente = 64
Distribucién de respuestas por comunas:

Las Condes = 27% (17 respuestas)
Providencia = 20% (13 respuestas)
Vitacura = 17% (11 respuestas)
Nufioa = 17% (11 respuestas)

La Reina = 13% (8 respuestas)

Lo Barnechea = 6% (4 respuestas)

Distribucion de respuestas por ingresos mensuales:

$1.000.000 a $2.000.000 = 14% (9 respuestas)
$2.000.001 a $3.000.000 = 25% (16 respuestas)
$3.000.001 a $4.000.000 = 28% (18 respuestas)
$4.000.001 a $5.000.000 = 20% (13 respuestas)
Mas de $5.000.000 = 13% (8 respuestas)
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