© A UNIVERSIDAD DE CHILE )
J° | FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
1 ed DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

ELABORACION DE UN PLAN DE NEGOCIOS PARA EL CRECIMIENTO DE WELL
FOOD SPA MEDIANTE LA ADQUISICION / OPERACION DE FRANQUICIAS

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER EN
GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

NATALIA CONSTANZA ALBORNOZ NAVARRO

PROFESORA GUIA:
ANDREA NIETO EYZAGUIRRE

MIEMBROS DE LA COMISION:
DANIEL ESPARZA CARRASCO
FRANCISCO GUTIERREZ MELLA

SANTIAGO DE CHILE
2023



RESUMEN

ELABORACION DE UN PLAN DE NEGOCIOS PARA EL CRECIMIENTO DE WELL
FOOD SPA MEDIANTE LA ADQUISICION / OPERACION DE FRANQUICIAS

El objetivo principal de este proyecto es desarrollar y evaluar un plan de negocio para el
crecimiento de la empresa Well Food SpA, mediante la adquisicion y la operacion de
franquicias. La motivacién surge de la actual operacion de la franquicia chilena de comida
rapida denominada La Mechada Nacional en la ciudad de Curicod, con resultados
operacionales insatisfactorios durante el periodo de conflictos sociales y posterior
pandemia (afios 2019 a 2022), requiriendose evaluar otras alternativas para la
recuperacion de la inversion.

Si bien el mercado de las franquicias en el pais se encuentra en pleno proceso de
desarrollo, sin normativas ni incentivos especificos, se observan oportunidades de
negocio en el mercado de las franquicias de comida rapida, servicios recurrentes,
vestimenta y comercio.

Para la elaboracion de este plan se desarroll6 una metodologia de cinco etapas, en donde
inicialmente se realizé una revision bibliografica del mercado de las franquicias a nivel
nacional e internacional para la deteccion de oportunidades desde el contexto de la
industria y el mercado. Posteriormente se diagnostico el resultado comercial y de negocio
de la empresa, el desempefio operacional y los recursos y capacidades de la empresa,
para asi determinar los factores diferenciadores que constituyen fuentes de ventaja
competitiva, y también las oportunidades de mejora. Luego, se definieron las variables y
criterios para decidir cuales franquicias serian consideradas en la evaluacion.

Después, a través de encuestas, se identificaron las potenciales necesidades a ser
satisfechas mediante el uso de franquicias de comida rapida y, sobre ellas, se elaboré un
modelo de negocio basado en una propuesta de valor con dos alternativas: (1)
crecimiento a través de dark kitchen o (2) crecimiento mediante un local mediano. En
ambos casos, la franquicia a utilizar se debe caracterizar en la rapidez de entrega, sabor
intenso y calidad del producto.

Finalmente, desde los atributos de la propuesta de valor, el diagnéstico realizado y los
hallazgos de las encuestas y entrevistas realizadas, se desarrollan el plan de marketing,
el operacional y el de personas, en donde se establecen las principales estrategias a
impulsar para lograr posicionar las franquicias a operar.

La evaluacion financiera a 5 afios determiné que, el proyecto mediante dark kitchen es
viable econdmicamente, alcanzando un valor presente de CLP $29.157.852, TIR del
29,6% y plazo de recuperacion de la inversion de 4,1 afios, con un ramp-up de 1 aio por
cada nuevo local y un crecimiento igual o superior al 2,5% trimestral en las ventas.
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1. INTRODUCCION

En términos generales, las franquicias son un modelo de negocios que consiste en que
el franquiciante (duefio de la marca), entrega el know-how de un producto y/o servicio
con una férmula ya probada, estableciendo directrices en materia de operaciones y
recursos humanos para obtener resultados operacionales dentro de un margen esperado.
Por lo general, posee sinergias y economias de escala para los franquiciatarios (quienes
la operan), como es en el caso del marketing y la produccion de insumos especificos.

Adicionalmente, las franquicias tienen un modelo de acompafamiento basado en la
capacitacion y supervision al franquiciatario, para que la promesa de valor del producto
y/o servicio se mantenga independientemente de quien la replique. Por este motivo,
operan bajo contratos de confidencialidad de la marca que regulan aspectos tanto
comerciales como operativos con el objetivo de resguardar los conceptos estratégicos y
que el modelo de negocio no se distorsione.

Uno de los principales beneficios de operar bajo este modelo, es que reduce los riesgos
e incertidumbres que se dan al inicio de un emprendimiento, dado que las variables se
encuentran previamente definidas, siendo un producto o servicio probado y aceptado por
el consumidor.

A partir de agosto de 2019, la empresa Well Food SpA opera la franquicia gastronémica,
de comida rapida, “La Mechada Nacional”, con una sucursal en la ciudad de Curico. Esta
administracion ha atravesado periodos complejos como lo son el contexto sociopolitico
divergente a nivel nacional a partir octubre de 2019, que mermaron los ingresos
proyectados en el primer semestre de operacion en un -17% y una Pandemia que se
inicid en marzo de 2020, con restricciones sanitarias que impidieron las operaciones por
los 5 meses siguientes, seguido a una situacidn econdmica inestable durante 2021 y
2022, con altos indices de inflacion y escasez de algunos productos basicos.

Por otro lado, también se han presentado amenazas y oportunidades en el periodo de
pandemia. En la sucursal de Curico, los ingresos por venta fueron un 59% menor a los
proyectados en la fase de estudio del proyecto, por lo que se requiere evaluar de manera
detallada la propuesta del franquiciante.

A nivel interno, la administracién del local ha carecido de una vision de mediano a largo
plazo y con un entorno de escasa disponibilidad de mano de obra, se ha generado una
dificultad para planificar y priorizar acciones, manteniendo una posicion mayormente
reactiva, lo que sumado a las restricciones sanitarias vigentes han derivado que desde la
reapertura del local en septiembre de 2021, los ingresos por ventas han sido de solo un
27% de las necesarios para el punto de equilibrio empresarial, pero con una tendencia al
alza.

De esta manera, los resultados de la operacion a marzo de 2022 y la situacion
macroeconomica y social en Chile generan la necesidad de estudiar si mantener y
expandir la operacion de esta franquicia, o bien diversificar en otras alternativas de
franquicias.



1.1.El mercado de las franquicias en el mundo

Respecto a las investigaciones que se realizan de las operaciones de las franquicias, es
posible mencionar a Franchise Direct, empresa dedicada al estudio de mercado de las
franquicias a nivel mundial, donde en uno de sus ultimos estudios situan al mercado
estadounidense como uno de los principales impulsores de franquicias y de acuerdo al
ranking Top100 Global Franchise, realizado por la misma empresa de estudios, en
funcién de las ventas de cada marca a nivel global y porcentaje de crecimiento unitario,
el posicionamiento de dicho pais es evidente en la industria.

Como uno de los factores determinantes, se encuentra que a nivel global las 10 primeras
franquicias son estadounidenses y tienen como foco el mercado de la comida rapida, la
hoteleria y la alimentacién, como se puede ver en la tabla 1.

Tabla 1: Ranking top 10 franquicias mas destacadas a nivel global, afio 2021’

PUESTO MARCA PAIS SECTOR
" McDonald's E Comida réapida
“ 5! KFC E Comida rapida
g IING Burger King E Comida réapida
* agen 7 Heven L = Tienda de Retail
> mﬁ, Domino's Pizza g Comida répida
TaeE T | =
" @ Century 21 E Bienes raices
: Pll'ﬁalls Papa ohn's E Comida répida
” TAC‘(;?ELL Taco Bell E Comida réapida

o @ Pizza Hut E Comida réapida

Fuente: Franchise Direct, 2021.

En el Top 100, la mayoria pertenece al rubro de la comida (39%), en segundo lugar, al
rubro automotriz (12%), en tercer lugar, relacionados al bienestar y cuidado personal con
un 9%; en cuarto lugar esta la industria de la Limpieza (7%); en quinto lugar el rubro de
las ferreterias con un 6%, en sexto lugar los bienes raices con un 5% y en séptimo lugar
las tiendas de retail con un 4%. El resto de los rubros suman un 18% y se dividen en 11
rubros de distintos tipos.

En el resumen del estudio efectuado por Franchise Direct del afio 2018, se da a conocer
gue solo las empresas del TOP100 analizado alcanzan los 5.492 locales en el mundo.

' Top 100 Franchises 2021. (2021). Diciembre, 2021, de Franchise Direct Sitio web:
https://www.franchisedirect.com/top100globalfranchises/rankings
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De estas franquicias, el 57% tiene 50 o menos locales y un 14% tienen entre 50 y 100
locales, siendo las cadenas presentadas en la Tabla 1 aquellas que elevan la cantidad
sobre los 100 locales y, especificamente, 7 de ellas son marcas de comida rapida.

En cuanto a los paises de la Union Europea, el escenario es particularmente diferente. Si
bien es cierto que se ha experimentado un aumento creciente a lo largo de los afos, aun
no se acerca al escenario consolidado de Estados unidos, lo que en cierto modo, ha
ayudado a fomentar una industria regional.

En Espafa, por ejemplo, del total de cadenas que existen, un 86% corresponden a
franquicias nacionales, mientras que solo el 14% son extranjeras. De las franquicias
extranjeras un 71% son Europeas, mientras que un 21% corresponden a franquicias de
Norteamérica.

Gréfico 1: Origen de las franquicias en Espafria?

42 ] 3.0

R\

Fuente: MundoFranquicia, 2017.

En el caso particular de la comida, un 14% de las franquicias espanolas la tienen como
rubro principal, Alcanzando un 16,8% del total de locales del sistema de franquicias del
pais.

En Francia, el mercado de franquicias es similar, entre las 100 franquicias mas
destacadas un 83% corresponde a franquicias del mismo pais, mientras que solo un 10%
son de Estados unidos. Un 29% de las franquicias en el TOP100 se dedican al rubro de
la comida, siendo el primordial en el pais, seguido por un 20% del rubro ligado a los
bienes raices, remodelaciones y construccion, y un 11% correspondiente al segmento
automotriz.

En el Reino Unido, a diferencia de Francia y Espafia, las franquicias estadounidenses
tienen mayor incidencia en el mercado, alcanzando un 32% dentro del TOP100 de
franquicias, y las nacionales tienen un 55% de las franquicias en el mismo segmento. Un
21% de las franquicias de este listado se dedican al rubro de la comida, seguido de un
13% de franquicias dedicadas al rubro de los bienes raices y cuidados del hogar.

2 MundoFranquicia. (2017). La Franquicia en cifras Servicio de Estudios Estadisticos y Divulgativos.
Diciembre, 2021, de MundoFranquicia Sitio  web: https://www.mundofranquicia.com/wp-
content/uploads/2017/01/La-Franquicia-en-Cifras-2017-definitivo.pdf
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1.2. El mercado de las franquicias en Chile

A nivel latinoamericano, Chile es uno de los paises menos desarrollados en el modelo de
negocios de las franquicias. Actualmente, no existe legislacién o incentivos tributarios
para este mercado, por lo que su desarrollo en el pais se debe netamente a decisiones
de privados.

De acuerdo con estadisticas del Comité de Franquicias de la CCS (Prof. Pinaud V., 2016),
el mercado de las franquicias en Chile es aproximadamente de US$ 3.000 millones con
una utilidad promedio del 23,5% sobre las ventas y una recuperacion promedio de la
inversion en 24 meses. Mientras que en el estudio “Mercado de las Franquicias en Chile”
(Prof. Pinaud V., 2016), se identific6 que el universo de marcas que operan en este
formato asciende a 208 (no considera marcas industriales). Una estadistica resumen se
presenta en la tabla 2:

Tabla 2: Perfil de Mercado: Franquicias en Chile (2017)?

Facturacion de la industria Representa el 9,4% del PBI del 53.500
US$ 1.951 mil millones comercio puestos de trabajo directo

Casi un tercio de las marcas que operan como 70% de los locales franquiciados son de comercio

franquicia son de origen chileno y gastronomia
Duracién promedio contratos de franquicia Inversion inicial promedio
7,2 afios USS$232.600
208 5.232 locales de
marcas operan bajo formato franquicia marcas franquiciadas
1.566 132m? superficie promedio
puntos de venta de los locales

Fuente: Exportemos.pe, 2017.

Los antecedentes del ultimo estudio realizado a nivel nacional, demuestran que es un
mercado que se encuentra en proceso de madurez y crecimiento “En el periodo registrado
entre 2012-2016, existid una alta tasa de crecimiento en este rubro, con un alza de 60%
en las marcas que operan con formato de franquicias en Chile, mientras que la cantidad
de locales franquiciados ha aumentado considerablemente desde el 2012 en que habia
3.666 locales, y al 2016 llegaron a 5.294, disminuyendo en el mismo periodo la tasa de
mortalidad de estas de 40% a 22%.” (Prof. Pinaud V., 2016), donde la distribucion de
rubros y origen de las franquicias son:

3 Departamento de exportacion de servicios. (2017). Perfil de Mercado: Franquicias en Chile. Recuperado
el 20 de Diciembre de 2021, de
https://boletines.exportemos.pe/recursos/boletin/Perfil%20servicio%20mercado%20-
%20Franquicias%20en%20Chile.pdf
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Grafico 2: Rubros donde se desarrolla el mercado de franquicias en Chile.
Grafico 3: Principales Paises de origen de las franquicias que operan en Chile

Rubros donde se desarrolla el mercado Principales paises de origen de las
de franquicias en Chile franquicias que operan en Chile
Afo: 2022
Gastronomia % Chile
39% 31%
Indumentaria %
17%
Educacién Espafia @ M Argenti
= - 159 . 5(;;gen ina
Comercio Peru
14% 5%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Pinaud, V., N. (2016). El Mercado de las Franquicias en
Chile. Universidad de Chile*

A nivel nacional, las franquicias suelen tener una mayor presencia en la Region
Metropolitana y son en mayor medida extranjeras. Suelen contar con establecimientos
en las principales calles comerciales de la capital, asi como en sus principales centros
comerciales o malls.

Un aspecto para desarrollar es que en Chile la franquicia no tiene regulacion especial,
siendo considerado como un contrato privado entre dos partes, los que llaman a
regulaciones nacionales y sectoriales. No obstante, en el periodo de pandemia el modelo
de franquicias sigue vigente y ha experimentado un crecimiento a nivel nacional, con 7%
de aumento en los locales propios y un 20% los locales franquiciados en el afio 2020 y
primer cuatrimestre del 2021°.

De esta manera, se detectan oportunidades a nivel nacional para las industrias de la
gastronomia, servicios y comercio, las que seran exploradas y seleccionadas en funcion
de las variables a definir.

4 Pinaud Verde-Ramo, N. (2016).El mercado de las franquicias en Chile 2016. Disponible en
https://repositorio.uchile.cl/handle/2250/146117

5 CCS. (2021). Estudio revela que las franquicias aumentaron un 7% en Chile durante la pandemia.
Diciembre, 2021, de Camara de comercio de Santiago Sitio web: https://www.ccs.cl/2021/06/10/estudio-
revela-que-las-franquicias-aumentaron-un-7-en-chile-durante-la-pandemia/
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2. PLANTEAMIENTO DE LA TESIS

2.1.Descripcién del tema y preguntas clave

Desde el inicio de la operacion de la franquicia Mechada Nacional con apertura al publico
en octubre de 2019, la empresa Well Food SpA obtuvo resultados operacionales en
pérdida equivalentes a -14,7 millones de pesos en 2019 y —22 millones en el afio 2020 y
-40 millones en el afo 2021. De esta manera, se presenta la necesidad de elaborar un
plan de negocios que permita la recuperacion de la inversion inicial y la expansion de la
empresa, superando desafios tales como la administracion de una empresa en el
contexto nacional de pandemia, con una restriccion de mercado significativa a nivel
nacional e internacional, afectando por un lado las ventas como también la compra de
suministros a proveedores por falta de stock.

Se analizara la conveniencia de aumentar el numero de sucursales de “La Mechada
Nacional”, o bien si entrega mayor valor la adquisicion/operacion de nuevas franquicias,
que cumplan con los criterios de negocio definidos por los socios de Well Food SpA. Lo
anterior, se materializara mediante un plan de negocios asociado a la estrategia
seleccionada.

Para el desarrollo del tema planteado en tesis a desarrollar, se buscara dar respuesta a
las siguientes interrogantes:

e ;Cual es el diagnostico de la operacion actual de Well Food SpA?

e ;Cuales son los cambios al modelo de negocio de Well Food SpA que se requieren
para implementar el plan estratégico propuesto? ;Cuales deberian ser los pasos
centrales de la estrategia a crear?

e ,Cual es el mercado potencial al que se puede aspirar? ;De cuanto es su tamafio?

e ;Cuales son las restricciones internas (organizacion, financiamiento, costos,
abastecimiento, marketing) que impiden obtener las utilidades esperadas?

e ;Cuales son las garantias, aspectos contractuales y condiciones minimas a cumplir
para mantener los conceptos claves de la marca?

e Cuales deben ser las acciones de marketing para aumentar el Market Share?

e ,Cual es la organizacion requerida para enfrentar la estrategia propuesta?

e /Cual debe ser la estructura de costos Optima que permite cumplir con la estrategia
propuesta? s Cuando se requiere tener implementada?

e De acuerdo al analisis de sensibilidad econémico, ¢ cuales son las variables criticas
que permiten cumplir los objetivos propuestos? ;Cual es la proyeccion de flujos
esperada acorde a la estrategia propuesta?

e ;Cuanto es el VAN y TIR del Plan de negocios propuesto? ; Cuando se espera tener
rentabilidad positiva?

e ;Cuando se deben implementar las diferentes estrategias?

e ;De qué manera la situacion macroecondémica y sociopolitica actual puede impactar
en el plan de negocios propuesto?

e /Qué riesgos y limitaciones tiene la implementacion del plan de negocios propuesto?



2.2. Alcance

La busqueda de este conjunto de consultas mencionadas en el capitulo anterior permitira
conocer en profundidad los aspectos principales para crear la estrategia de negocios para
la expansion de Well Food SpA.

La cobertura geografica del estudio se acotara a nivel nacional. Sin embargo, dadas las
caracteristicas de funcionamiento de la empresa, existen algunas variables que tienen
limites geograficos mas acotados:

El analisis de competidores sera respecto a la industria nacional, al igual que el
analisis macroeconomico

Para el diagndstico, oferta y remuneraciones de los recursos humanos, se considerara
desde la Regién Metropolitana hasta la Region del Maule.

El analisis y diagnostico de proveedores abarcara la Region Metropolitana, la de
O’Higgins y la del Maule.

Para el analisis de normativa y regulaciones, se considerara el contexto a nivel
nacional y en particular las asociadas a los puntos de venta definidos en el estudio.

Se consideran los aspectos legales asociados al contrato con la franquicia vigente y
los de las potenciales franquicias a analizar.

Se analizara informacién disponible de la misma franquicia para locales de la region
metropolitana y de otras franquicias similares a nivel nacional. Se buscaran mejores
practicas en la literatura, que se aplican a nivel internacional.

Los temas que no se incluyen en la tesis son:

Otros modelos de negocio de comida rapida que no consideran el formato de
franquicia.

Franquicias nacionales o internacionales que requieran un capital de inversion sobre

los 50.000 dolares, restricciones de exclusividad en el uso de la marca o que no
permitan la operacidn con otras de manera simultanea.

2.3.Objetivos y resultados esperados

2.3.1.  Objetivo General
Elaborar un plan de negocios que permita a Well Food SpA el crecimiento y expansion

en el mercado nacional en un periodo de 5 afos plazo, mediante la adquisicion y/u
operacidon de nuevas franquicias de procedencia nacional o internacional.
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2.3.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar y describir la industria de franquicias a nivel Internacional y nacional.
Determinar las lecciones aprendidas de la operacién de Well Food SpA en Curico
entre los afos 2019 al 2022, mediante la elaboracion de un autodiagndstico que
permita determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas y los
factores claves de éxito.

Desarrollar un analisis estratégico para la expansion de la empresa.

Desarrollo de un estudio de mercado para entender las necesidades y caracteristicas
del segmento de cliente seleccionado.

Definir criterios para la toma de decision sobre la adquisicion y/u operacion de nuevas
franquicias por Well Food SpA.

Elaborar un modelo de negocios.
Determinar la estructura organizacional para implementar la estrategia planteada.
Determinar la estrategia de comunicacion y marketing para la estrategia planteada.

Determinacion de las implicancias y acciones internas a implementar mediante un
plan operacional.

Desarrollar una evaluacidn econdémica que permita obtener prondsticos de
crecimiento de ventas, gastos y utilidades con la estrategia aplicada.

Como resultado de este trabajo se espera cumplir con los objetivos propuestos y que el
plan de negocios permita a los socios de Well Food SpA:

Conocer alternativas, diagnéstico del mercado y la evolucién estimada del sector en
el que se desarrollan las franquicias.

Generar un analisis y un modelo que sea una herramienta base para tomar decisiones
de negocio.

Fijar iniciativas de mediano y largo plazo, para que en un horizonte de cinco afos se
pueda extender la operacion de Well Food SpA mediante nuevos locales o la
adquisicion de nuevas franquicias a operar.



2.4. Metodologia

En una primera etapa, se realizara un estudio de la industria a nivel Internacional y
nacional de franquicias, con el objetivo de determinar potenciales alternativos de
mercado. En paralelo, se analizaran las lecciones aprendidas de la operacién de Well
Food SpA con el objetivo de elaborar un autodiagnéstico que permita determinar el FODA
y los factores claves de éxito de Well Food SpA.

Una vez concluido lo anterior, se definiran los criterios para la toma de decision sobre la
adquisicidén y/u operacion de nuevas franquicias y, segun la priorizacion de estas, se
llevara a cabo un analisis estratégico para la expansion de la empresa mediante la
identificacion de oportunidades y amenazas basadas en el modelo de las 5 fuerzas de
Porter.

Como tercera etapa, se realizara una Investigacion de mercado mediante encuestas que
permitan identificar la existencia del publico objetivo para los modelos de franquicias
seleccionadas y asi entender las necesidades y caracteristicas del segmento de cliente,
utilizando fuentes de informacion primarias y secundarias.

Se definira estructura organizacional para implementar la estrategia planteada y se
disefiara una estrategia de comunicacion y marketing, considerando los requerimientos
establecidos por las franquicias seleccionadas. Ademas, se elaborara un plan
operacional que contenga las implicancias y acciones internas a implementar en términos
de ubicacion, equipamiento, procesos de manufactura y/o servicios, entre otros.

Finalmente se elaborara el plan econdmico y financiero del proyecto que permita la
obtencién de pronodsticos, establecer su factibilidad y retorno.

3. PRESENTACION DE LA EMPRESA

Well Food SpA es una empresa chilena de sociedad por acciones (SpA), fundada en
agosto de 2019, que se dedica a la operacion de una franquicia de comida rapida chilena,
la Mechada Nacional, en la ciudad de Curico.

Segun la catalogacion del Servicio de Impuestos Internos (Sll), pertenece al rubro de
“Actividades de restaurantes y de servicio movil de comidas”, el que en el afio 2019 a
nivel nacional se encontraban inscritas 44.404 organizaciones y con un nivel de ventas
del mercado de 141.367.729 UF, mientras que en el afio 2020 el numero de empresas a
nivel nacional era similar con 43.584 pero el nivel de ventas declaradas decay6 en un
45%, equivalente a 77.293.657 UF, como se observa en el grafico 4:



Gréfico 4: Ventas anuales del rubro en UF a nivel nacional periodo 2005 a 2020
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Fuente: SlI. (2022).6

En particular para la regiéon del Maule, donde opera actualmente la franquicia, en el afio
2019 se encontraban inscritas 3.049 organizaciones (7% del nivel nacional) y con un nivel
de ventas del mercado de 3.717.233 UF, mientras que en el afio 2020 en la region el
nuamero de empresas disminuy6 en tan solo un 7% a 2.988 unidades, sin embargo, el
nivel de ventas declaradas por las mismas decay6 en un 40%, equivalente a 2.292.238
UF, muy similar a la realidad nacional, como se observa en el grafico 5:

Gréfico 5: Ventas del rubro en UF en la Regién del Maule periodo 2005 a 2020
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Fuente: SlI. (2022).”

Segun el nivel de ventas de la empresa Well Food SpA (UF 4.300 en 2021), es de tamafio
pequefo y se encuentran contratadas 7 personas de forma permanente. Por otra parte,
la sociedad es de propiedad de dos socios, uno con participacion del 80% y otro con 20%.
No existen otras organizaciones previas o afiliadas a la empresa.

6 Estadisticas de Empresa. Diciembre, 2021, de Servicio de Impuestos Internos  Sitio web:
https://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html

" Estadisticas de Empresa. Diciembre, 2021, de Servicio de Impuestos Internos  Sitio web:
https://www.sii.cl/sobre_el_sii/estadisticas_de_empresas.html
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4. DIAGNOSTICO DE RECURSOS Y CAPACIDADES DE LA EMPRESA

4.1.Desempeiio comercial y de negocio

41.1. Estructura de Costos

La franquicia Mechada Nacional posee una estructura de costos predefinida, con la que
se mantiene en el mercado. De esta estructura de costos, se compara con el mejor mes
del afio 2019 y 2021, que es el mes de diciembre, segun se muestra en la tabla 3. Se
excluye el afio 2020 por las restricciones de la pandemia, que impiden tener un resultado
comparable:

Tabla 3: Estructura de costos del negocio caso base en pesos, afio 2019 y 2021.

Estructura de costos Caso Base — Caso Dic-2019 Caso Dic-2021
Esperado Estallido social COVID-19

Retorno 24 a 30 meses Sobre 40 meses

[1 Costo de Materia Prima / insumos 40% 44% 50%

[ Royalty + promocion 7% 7% 6%

U Arriendo 15% 15% 17%

[1 Gasto comun y fondo promocién 3% 5% 5%,

[ Agua y electricidad 2% 4% 4%

[’ Remuneraciones 15% 15% 17%

[1 Otros servicios 3% 2% 2%

[1 Margen 15% 8% 1%

Inversion inicial 100 millones 140 millones -

Fuente: elaboracion propia en base a informacién contable

Entre los cambios mas significativos respecto a la estructura de costos de la franquicia,
destacan:

e Costo de la materia prima/insumos: El costo de la materia prima, al ser una
franquicia operada en regiones aumenta dado los costos de transporte, logistica y la
no disponibilidad de algunos productos, que generan la compra de bienes alternativos
con un mayor costo que los que estan bajo acuerdo comercial.

Adicionalmente, segun Toledo, M & Cuevas, P. (2021), la situacion macroeconémica
mundial de los afios 2020 y 2021, han generado una inflacion acumulada del anual del
6,7% a diciembre de 2021, por sobre las expectativas del Banco Central®, particularmente
centrado en los combustibles y alimentos, factor fundamental de los insumos que utiliza
la marca y el mercado de la comida rapida.

8Toledo, M. & Cuevas, P. (2021). ;Qué le espera a la inflacion el préximo afio? Diciembre, 2021, de Diario
Financiero Sitio web: https://www.df.cl/noticias/economia-y-politica/macro/que-le-espera-a-la-inflacion-el-
proximo-ano/2021-12-07/200416.htmlhttps://www.df.cl/noticias/economia-y-politica/macro/que-le-espera-
a-la-inflacion-el-proximo-ano/2021-12-07/200416.html
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e Arriendo: El canon de arriendo se mantuvo en el periodo 2019 y parte del 2020 en el
15%. Sin embargo, dado la situacion de restriccion sanitaria y la no operacion de los
locales entre el afio 2020 (mazo a agosto) y 2021 (meses con restriccion y
cuarentena), se llegdé a un acuerdo comercial transitorio del pago por este concepto
equivalente al 8% de las ventas. Posteriormente, se volvio a la metodologia de
arriendo normal (15%), con un aumento entre 1% a un 2% adicional.

Sin embargo, las restricciones de aforo e ingreso de publico a restaurantes, patios de
comida y locales, impiden que el costo que significa un arriendo de alta magnitud se
traduzca en grandes masas de potenciales compradores. De esta manera, el costo
en arriendo no ha sido rentabilizado por la operacion de la franquicia.

e Gastos Comunes: Este item considera un aumento relevante respecto al modelo
inicial en perjuicio del margen esperado. Adicionalmente, este gasto ha sido
invariante, debiéndose pagar independientemente de si el mall operaba o no, siendo
uno de los principales pasivos en el periodo de pandemia.

¢ Remuneraciones: El item de remuneraciones no se ha modificado como parte del
modelo de negocios. Sin embargo, las escasas ventas en el periodo de pandemia han
requerido que este item sea una proporcibn mucho mayor, ya que se considera un
costo fijo minimo para operar independiente del escaso volumen de ventas entre el
ano 2020 y 2021.

Dada la escasez de la mano de obra al momento del estudio, este item ha sufrido un
alza, siendo equivalente al 2% del total de los ingresos a Dic-2021, subiendo desde
el 15% proyectado a un 17%.

De lo anteriormente descrito, destaca la importancia de los costos fijos asociados al Punto
de Venta, y que son altamente significativos para los resultados del negocio en términos
de cuentas por pagar de Well Food SpA.

4.1.2. Evolucion de los ingresos

Respecto a las ventas, distan de las proyecciones iniciales dado el periodo de estallido
social entre octubre de 2019 a febrero de 2020, y posteriormente las restricciones
sanitarias desde marzo de 2020 y que se mantienen a julio de 2022, siendo el periodo
mas complejo entre marzo a agosto de 2020, donde no se generaron ventas producto del
cierre de los locales comerciales por directrices gubernamentales; y el periodo de enero
a junio de 2021, donde se volvieron a incrementar las restricciones sanitarias, hasta la
liberacion gradual y la disminucion de algunas exigencias en el ultimo semestre de 2021
segun se muestra en el grafico 6, las que se mantienen en el primer semestre de 2022.
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Grafico 6: Evolucion ingresos por ventas periodo 2019 a 2021 (en millones de pesos)
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Fuente: elaboracion propia

No obstante, lo anterior, en el grafico 7 se observa un incremento gradual del precio ticket
promedio entre octubre de 2019 ($6.562) a diciembre de 2021($9.140), equivalente a un
aumento del 39%, lo que es significativo para Well Food SpA, dado que, si se mantiene
en esos parametros, significa que se requieren un menor numero de ventas para lograr
los objetivos mensuales de facturacion.

Grafico 7: Evolucion del precio ticket promedio periodo 2019 a 2021 (miles de pesos)
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Fuente: elaboracion propia

4.1.3. Margen y Rentabilidad

Respecto al desempeiio operacional, es posible observar que en el afio 2020 y el afo
2021 Well Food SpA trabajo sobre un margen bruto del 4% y del -1%, fuera de las metas
operacionales definidas por el equipo directivo de la organizacion.

Respecto a los ratios financieros, es posible observar que la empresa presenta un bajo
nivel de endeudamiento, dado que al ser una empresa incipiente existen barreras en el
mercado para el acceso a crédito bancario, siendo la principal fuente de financiamiento
el aporte de capital por los socios de la empresa.

Las unicas fuentes de financiamiento externas han sido los créditos FOGAPE asociado
a la contingencia de pandemia, los que cuentan con garantia estatal.
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4.2.Desempefio operacional

La operacion de la franquicia se encuentra regulada por un Manual de Operaciones, el
gue no aborda en profundidad aspectos logisticos y de conocimiento para franquiciados
novatos en la industria, dejando aspectos no regulados en materia de recursos humanos,
proveedores en regiones, capacitacion y asistencia a los franquiciados en el proceso de
operacion.

Sin embargo, la operacién de un establecimiento de comida rapida es relativamente
estandarizada para la elaboracion y preparacion de alimentos que se expenderan al
publico. A continuacion en la tabla 4, se indica un analisis de autoria propia realizado con
motivo del presente Plan de Negocios, que resume los procesos clave, y se indica en gris
oscuro, aquellos que requieren intervencion y/o mejora de acuerdo con la situacion
vigente, donde se destacan con estrella los tres procesos mas relevantes:

Tabla 4: Diagrama de flujo de operacional de Well Food SpA

Identificacion del inventario

Administradora/ Sin uso de Requiere mejoras en oportunidad de la
Cajera tecnologia informacion y uso de recursos en local

W

Administrativo

Requerimiento de compra a proveedores Critico 7
o ; = Uso parcial de Requiere mejora en oportunidad de la
R GET Duefios sofware informacion y al uso de recursos por duefos
Recepcion de Materias Primas / control de Calidad Critico %
Clesslanel Administradora/  No aprovecha Requiere mejorar oportunidad de
P Cajera software informacién y consumo de recursos en local

A 4

Manipulacién y preparacion inicial de los alimentos

Ayudante No requiere uso A veces, requiere mejoras en la proyeccion
cocina tecnologia del requerimiento

A 4

Armado del producto y envasado

Operacional

Ayudante / Sin uso de Requiere mejoras en el uso de recursos
maestro cocina maquinaria (tiempo)

A 4

Operacional

Manipulacién: coccion, fritura, calentamiento

Ayudante / Uso maquinaria Requiere mejoras en el uso de recursos (tiempo y

Operacional maestro cocina gastronémica eliminacién de mermas)
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Armado del producto y envasado

Ayudante / Sin uso de Requiere mejoras en el uso de recursos

Operacional

maestro cocina maquinaria (tiempo)

Entrega a cliente para consumo

Ayudante / Sin uso de Requiere mejoras en el uso de recursos

Operacional cajera maquinaria (tiempo)

Limpieza, recoleccion de residuos, cierre local fisico y administrativo Critico

Administrativo Ayudante / Sin uso de Sin observaciones en lo fisico. Se requiere
/operacional cajera maquinaria estandarizar reportabilidad y control

Proceso de seleccion, reclutamiento y gestion laboral / tributaria

Contador - Duefios - Sin uso de A la fecha presenta deficiencias importantes
Adminis tecnologia en la oportunidad y calidad de la informacion

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas con los duefios

Administrativo

En términos generales, la operacion ocurre con mediana dependencia de los duefios,
dado que no existe aun madurez en la organizacion para que los procesos ocurran sin su
control o intervencion. Los principales temas por mejorar son administrativos y de gestion,
ya que los operacionales se optimizan a medida que el personal sea capacitado y
adquiera practica y rapidez para la elaboracion de los productos a entregar.

Actualmente la tasa de elaboracion de un ticket promedio presenta una variabilidad de 7
min/ticket a 15 min/ticket, cuyo rango superior es excesivo considerando que es comida
rapida, y tiene un promedio de respuesta esperado entre los 5 a 7 minutos/ticket. Por lo
tanto, se requiere trabajar en ello como un aspecto clave de la calidad del servicio,
particularmente los turnos de fin de semana.

4.3. Desempeniio del recurso humano

La organizacion actualmente de Well Food SpA, es para la operacion de la Franquicia de
La Mechada Nacional de Curico, y se cuenta a tiempo parcial con un contador y asesoria
legal. El equipo de trabajo en terreno considera a nueve (9) personas que realizan turnos
para otorgar un servicio continuo de lunes a domingo en horario mall, correspondiente a
10:00 a 22:00 horas y que permita cumplir con la normativa laboral vigente.

El equipo conformado por los duefios (2), contador y asesoria legal, opera en formato a distancia y con
comunicacion principalmente telefonica y redes sociales. En un periodo se implementé un Gerente de
operaciones con presencia hibrida (teletrabajo y presencial), con una mirada de cartera de negocios, cuya
vacante fue cancelada temporalmente. Finalmente, el equipo que opera presencialmente en terreno es el
que esta desde el Administrador/a del local hacia abajo, indicado en la ilustracion 1:



llustracién 1: Equipo Well Food SpA a diciembre de 2021

,Q\& Well Food SpA

Socios Gerente de Operaciones

Contador
Administrador/a de Local

Asistencfa
Legal

Cajero/a

Maestro Maestro
Sandwichero 1 Sandwichero 2
Ayudante de Ayudante de
Sandwichero 1 Sandwichero 2

Fuente: Elaboracion propia

En la region del Maule, existen diversas organizaciones del rubro de alimentos y la
agricultura estacional, que generan un entorno competitivo y exigente en época estival
(octubre a marzo), generando escasez temporal de mano de obra. Adicionalmente, la
empresa ha tenido un desempefio irregular respecto a las dotaciones, motivadas
particularmente por la paralizaciéon de sus operaciones producto de la pandemia, que
generd un congelamiento del staff, el que debid reducirse a 3 personas, con una
sobrecarga laboral importante.

Dado el levantamiento gradual de restricciones y el reinicio de las operaciones con
mediana normalidad, Well Food SpA experimenta una alta rotacion de personal en los 4
ultimos meses de 2021, generando sobrecostos en finiquitos, induccidn y entrenamiento,
implementos laborales como uniformes y, en algunas ocasiones gastos legales.

Entre los principales aspectos de la rotacidén, se encuentra la baja remuneracion de este
tipo de industrias, que no requieren mano de obra mayormente calificada y las extensas
horas laborales, que son percibidas como una alta carga laboral, motivadas por el horario
de funcionamiento de los locales comerciales y por la escasez de mano de obra para
generar turno mas acotados.

Adicionalmente, otro factor de gran relevancia e impacto es la percepcion negativa por
parte de los trabajadores por la poca motivacién y liderazgo en los distintos cargos
producto de la alta rotacidon, impidiendo ejercer las responsabilidades definidas en el
manual de operaciones en las distintas labores que se deben desarrollar.

Se observan oportunidades de mejora importantes en lo que refiere al desempefio y
cuidado del recurso humano, entendiendo que en los ultimos meses ha sido el principal
factor restrictivo para un desempeno operacional constante, lo que se resume en la tabla
5.
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Tabla 5: Diagndstico sobre compensaciones y beneficios en Well Food SpA

Aspectos evaluados

Situacion actual Well Food SpA

Remuneracion e Salario
Directa e Bonos
e Premios

Remuneracion
Indirecta

Vacaciones
Gratificaciones

Horas extras

Subsidio de alimentacion
Subsidio de transporte
Seguro de salud

Incentivos e Tangibles e intangibles
e Premios
e Salario emocional:
Reconocimiento, desarrollo
profesional, trabajo en si
mismo, responsabilidad vy
promocion.

La compafiia oferta con un sueldo de un
15% a un 20% mayor a lo ofertado en el
mercado,

Se establecié una politica de premios y
bonos conforme el cumplimiento de metas
de ventas. Sin embargo, no se ha
implementado ni difundido a toda Ila
organizacion.

La empresa cumple con los factores de
remuneracion indirecta: gratificacion,
vacaciones y horas extras.
e El subsidio de alimentacién es en
base a la entrega de colaciones.
No existe subsidio de transporte
Se cumple con el seguro de salud
obligatorio, no habiendo seguros
adicionales.
e No se observan otro tipo de
beneficios.

Se observa escasamente el logro y el
reconocimiento, los que no son realizados
de forma constante.

La responsabilidad va variando por las
tareas y las funciones.

No hay politica de capacitaciones ni trabajo
en si mismo.

No hay procesos de  promocién
estandarizados.

Fuente: Elaboracion propia

De este levantamiento, destaca la importancia de desarrollar un plan que promueva la
retencién del personal calificado y la estandarizacion de procesos de reclutamiento y

desarrollo de las personas.

4.4.FODA de la empresa

El analisis F.O.D.A permite conocer la situacién actual con la que se percibe la empresa
Well Food SpA respecto al desempefio actual con la franquicia. De esta manera, su
objetivo es planificar una estrategia a mediano y largo plazo mediante la definicion de una
ventaja competitiva respecto de los competidores y generar mayor valor para el

consumidor.
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441. Fortalezas

Corresponden a los recursos y capacidades internas que dan origen a ventajas
competitivas que tienen el potencial de posicionar a la empresa con cierta ventaja con
respecto a la competencia, que son dificilmente replicables o que hacerlo significa un
costo muy elevado.

e Eluso del modelo de negocio de franquicia para explotar una marca de comida rapida
permite disminuir el riesgo operacional de la empresa, dado que la estructura de
costos esta disenada para operar con utilidades.

e Actualmente se cuenta con experiencia y Know-How de la operacién de la franquicia,
a pesar de las restricciones en periodo de estallido social, pandemia y actual inflacion.

e La relacién precio/calidad de los productos ofertados mediante la operacion es
competitiva respecto al mercado, ofreciendo productos que destacan en calidad de
manufactura.

¢ Iniciativas de marketing elaboradas e implementadas por la franquicia, con posibilidad
de potenciarla por el franquiciado. La gestion de la imagen de marca esta en manos
de terceros, lo que es una ventaja dado que permite focalizarse en otros aspectos
operacionales.

e Pertenencia a una cadena de comercializacion con volumenes de mayor escala que
los del local por si mismo, con obtencion de primas por insumos y materias primas
mas favorables. |dentificable por parte del publico consumidor.

e La plaza donde se comercializa el producto, a nivel nacional es través de patios de
comidas y locales con alta accesibilidad, con alta cobertura en la Region
Metropolitana, lo que permite tener mayor visibilidad y accesibilidad por parte de los
potenciales clientes.

e La marca “Mechada Nacional” tiene una amplia cobertura en la ciudad de Santiago

con mas de 30 locales y en todos los mall capitalinos, cuyo reconocimiento de marca
puede en un futuro expandirse a regiones.

44.2. Oportunidades

Se identifican las oportunidades visualizadas en el mercado las que pueden ser
capturadas por cualquier participante, pero que deben ser identificados y debidamente
aprovechadas primero que la competencia.
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Para un usuario que esta en modalidad teletrabajo o que dispone de escaso tiempo para
la preparacion de menus y esta en busqueda de productos econdmicamente de bajo
costo, la comida preparada es una alternativa real a su necesidad.

e Existe una tendencia previa a la pandemia del aumento por el consumo de comida
rapida, cercana al 5,8% real anual en el afio 2018°. Adicionalmente, mas chilenos
delegan en otros su preparacion’.

e De esta manera se proyecta que la tendencia puede continuar en el futuro, dado el
aumento de los puntos de venta via e-commerce y diversidad de los canales de
distribucion.

e Los niveles de inflacibn en el pais han modificado las preferencias de los
consumidores en materia de comida. En promedio para los chilenos, los presupuestos
destinados a comida preparada son de un 25% del total del presupuesto de comida.
Ademas, un 65% de los encuestados prefieren las opciones de comida a bajo precio,
lo que el mercado de comida rapida puede satisfacer por el hecho de obtener
condiciones de compra mas favorables y a mejores plazos de pago.

Gréafico 8: Preferencias de consumo de alimentos en Chile

PREFERENCIAS DE CONSUMO DE ALIMENTOS EN CHILE

¢Como se distribuye el presupuesto mensual
de alimentos en los hogares?

8%
PESCADOS
Y MARISCOS
12%
AUMENTOS
CONGELADOS
13%
LACTEOS
Y HUEVOS
21%
FRUTAS Y
VERDURAS
214

CARNES ROJAS
Y BLANCAS

9 CNC. (2019). Ventas de comida rapida registraron un crecimiento de 5,8% en 2018. Diciembre, 2021, de
Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile Sitio web: https://www.cnc.cl/ventas-de-
comida-rapida-registraron-un-crecimiento-de-58-en-2018/

0 Agenda Pais. (2019). Chilenos sin tiempo: el 90% de las personas no se hace cargo de su alimentacion.
Diciembre, 2021, de El Mostrador Sitio web: https://www.elmostrador.cl/agenda-pais/2019/08/20/chilenos-
sin-tiempo-el-90-de-las-personas-no-se-hace-cargo-de-su-alimentacion/
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Fuente: Cuevas, P. (2021). ", extraido el 31 de diciembre de 2021.

e Latendencia en crecimiento por el consumo de alimentos de origen mas saludables,
naturales o de una preparacion “casera”, con menos grasas saturadas, presenta una
oportunidad para potenciar productos como ensaladas, postres de frutas, jugos
naturales, etc., para focalizar a un segmento que privilegia un estilo de vida mas sano.

e Tendencia al alza de consumo via canales digitales (e-commerce), que se ha
fortalecido por el periodo en pandemia.

e De acuerdo a Paleo (2019)'?, la operacion de franquicias en regiones distintas a la
Metropolitana alcanza aproximadamente un 29% del total de franquicias a nivel pais
lo que supone una oportunidad en términos de la menor competencia y el potencial
crecimiento en dichas localidades.

" Cuevas, P. (2021). Alta inflacién ya modificé los habitos de consumo de alimentos de los chilenos.
Diciembre 31, 2021, de Diario Financiero Sitio web: https://www.df.cl/noticias/economia-y-
politica/macro/alta-inflacion-ya-modifico-los-habitos-de-consumo-de-alimentos-de-los/2021-12-
29/192426.html

2 Paleo, D. (2019). Franquicias muestran interés por expandirse a regiones, y ven potencial en la
conurbacién. 13 de Febrero, 2022, de Diario el Dia Sitio web:
https://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:oUCcbIx6w7oJ:https://www.diarioeldia.cl/econ
omia/franquicias/franquicias-muestran-interes-por-expandirse-regiones-ven-potencial-en+&cd=10&hl=es-
419&ct=clnk&gl=cl
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Por otra parte, dado el aumento en el costo del suelo y el gran aumento de la compra
via delivery, existe una tendencia que estan adoptando en Europa, Asia y
Norteamérica con start-ups' y reconocidas empresas multinacionales de comida
rapida'# en abrir “dark kitchen” o cocinas oscuras, las que son cocinas habilitadas solo
para entrega, que permiten disminuir los costos fijos asociados al arriendo y
equipamiento del local con atencion a publico. Ademas, dado el tamafio reducido,
pueden ubicarse en vecindarios o sectores menos tradicionales que los malls o patios
de comida, en locaciones mas economicas. No obstante, también existen amenazas
especificas asociadas, la que se detallara en el capitulo 4.4.4 mas adelante.

4.4 3. Debilidades

Las debilidades corresponden a los aspectos internos de la empresa que constituyen una
limitante para el correcto funcionamiento de todas sus operaciones. El objetivo de
identificarlos es estudiar los factores que los provocan y desarrollar un plan de accién
para mejorarlos.

Equipo administrativo y operacional con alta rotacidn en los ultimos 4 meses, producto
de las restricciones sanitarias, incentivos gubernamentales y escasa disponibilidad de
mano de obra para este y otros rubros de bajo nivel de capacitacion técnica. Duefios
con escaso tiempo de dedicacion al seguimiento y operacion del negocio.

Dadas las discontinuidades operacionales, no se ha logrado la calidad del servicio
esperada.

Dependencia de proveedores que ofrecen productos unicos.

Desconocimiento de la marca franquiciada por el mercado objetivo, especialmente en
regiones, compitiendo con otras marcas extranjeras de imagen y prestigio.

Las fuentes de financiamiento son limitadas, principalmente aportes propios de los
duefios y financiamiento via créditos focalizados por pandemia.

No existe el apoyo, asesoria y asistencia por parte del Franquiciado, en aspectos
administrativos, logisticos y comerciales derivados de la pandemia.

Dificultades administrativas y legales con trabajadores cuyo desempefio no ha sido
bien evaluado y que han sido desvinculados de la organizacion.

Una ubicacion que antes de la pandemia era beneficiosa por el alto aforo, y en
consecuencia con altos gastos de arriendo y gastos comunes, ahora es una

'3 Bradshaw, T. (2019). Las start-ups que construyen 'cocinas oscuras' para Uber Eats y Deliveroo. Mayo,
2022, de Financial Times Sitio Web: https://www.ft.com/content/a66619b0-77e4-11e9-be7d-6d846537acab
“Hancock, A. (2021). La cadena de hamburguesas Wendy's se expandira a 'cocinas oscuras' después de
elevar los pronosticos. Mayo, 2022, de Financial Times Sitio Web: https://www.ft.com/content/31240e24-
32e2-411f-8976-2127d16568c8
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restriccion y debilidad importante dado el compromiso de arriendo de larga data (5
afnos). Adicionalmente, dadas las condiciones de aforo de este tipo de instalacion, no
es posible obtener la rentabilidad esperada en este tipo de comercio (retail).

444, Amenazas

Las amenazas provienen del entorno externo de la empresa, donde los ambitos politicos,
legales, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, pueden afectar tanto en el corto plazo como
en el largo plazo el desempefio de la empresa. Detectando oportunamente los cambios
qgue ocurren en él, es posible determinar un plan de accion que lo aborde.

e Acciones gubernamentales, sociales y proyectos de ley para regular el consumo de
comida rapida, dada la asociacion a aumento del sobrepeso y obesidad en el pais.

e Escenario economico complejo y desfavorable a nivel nacional, con alta inflacion,
escasez en la mano de obra local, tasa de cambio depreciandose.' Adicionalmente,
se alerta la llegada de nuevas variantes del virus COVID en periodo de pandemia que
podrian restringir en mayor medida la disponibilidad de suministros, o bien, generar
nuevas restricciones sanitarias para el comercio y en particular, para el rubro de la
gastronomia.

e Los competidores del mercado de comida rapida disponen de amplia variedad de
productos y servicios complementarios, que difieren en preparacion, calidad e
ingredientes, presentando un alto nivel de competitividad.

e Aumento de la oferta por productos de similar naturaleza, provenientes de
emprendimientos informales y/o no regulados, con mayor proximidad fisica al
consumidor que los emplazados en Retail y potencialmente mas econémicos que
estos.

e Alza de precios en insumos y en materias primas producto de los indices de inflacion
vigentes'®, con potencial impacto en los resultados operacionales.

e Modificacion de las preferencias y de los habitos de consumo, tanto en frecuencia
como en cantidad'’, producto de las restricciones sanitarias, inflacién y de la oferta
disponible. Lo que, en periodo de pandemia, ha significado una contraccion histérica

15 Valdenegro, S. (2021). Alza del costo de la vida a niveles no vistos desde 2008 llevaria al Banco Central
a un nuevo ajuste historico de la tasa la préxima semana. Diciembre, 2021, de Diario Financiero Sitio web:
https://www.df.cl/noticias/economia-y-politica/macro/alza-del-costo-de-la-vida-a-niveles-no-vistos-desde-
2008-llevaria-al/2021-12-07/105611.html

16 Diario Financiero (2021). Presion al alza de los combustibles podria empeorar la alta inflacion de
alimentos. Diciembre, 2021, de Diario Financiero Sitio web:
https://www.df.cl/noticias/empresas/industria/presion-al-alza-de-los-combustibles-podria-empeorar-la-alta-
inflacion-de/2021-10-07/195050.html

7 DIl & CERET. (2020). Retail en Pandemia: Comportamiento de clientes y respuesta del comercio.
Diciembre, 2021, de Direccion de Ingenieria Industrial Sitio web: https://www.dii.uchile.cl/wp-
content/uploads/2020/10/estudio-CERET-retail-en-pandemia.pdf
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en los afios 2020"® y 2021'% de las compras de comida, de la cual no es posible
determinar hasta cuando durara.

e Quiebres de stock a nivel regional o nacional, en particular destacan escasez del
packaging y los problemas en la cadena logistica mundial, impactan en la
disponibilidad completa de productos o insumos.

e Laindustria de Retail, donde se emplaza la sucursal de Curico y las otras sucursales,
se encuentra percibida como una industria de consumo masivo que genera perjuicios
sobre los trabajadores y que, en pandemia, no ha tomado todas las medidas de
resguardo para el consumidor?.

e Una de las amenazas especificas para la alternativa de las dark kitchen, es la falta de
regulacion de las tiendas oscuras y que esto pueda generar molestias en el entorno
inmediato, provocando el cierre de locales y la emision de reglamentaciones mas
exigentes sobre la marcha, incluso el cierre de locales, tal como ha ocurrido en
distintas ciudades de Europa?', pudiendo replicarse en el pais.

445, Conclusion analisis FODA

Del analisis FODA, se puede concluir que las principales fortalezas del Well Food SpA
son la operacién bajo el modelo de franquicias, como un elemento que permite tener una
estructura de costos mayormente regulada, acceder a precios competitivos y el soporte
que una franquicia supone, mientras que la segunda gran fortaleza es la operacién en un
centro comercial reconocido del sector.

Respecto a las oportunidades es la alta cobertura en el mercado de Santiago y la
incipiente expansion en regiones, que pueden generar un apalancamiento en el
reconocimiento de marca especifica de franquicia. Adicionalmente, para Well Food es la
operacion en regiones, lo que permite tener una menor competencia y capturar en mayor
medida un potencial crecimiento en dichas localidades. Por otro lado, la pandemia ha
potenciado la masificacion de los canales de distribucion delivery, lo que permite la venta
no solo en el local, sino también la proliferacion de dark kitchen como un modelo de
negocio emergente y complementario, que se puede sostener con el reconocimiento de
marca de las franquicias a operar.

'8 Gonzalez, A. (2021). Ventas de comida rapida en Chile sufren baja histérica en 2020 debido a la
pandemia Fuente: Emol.com - https://www.emol.com/noticias/Economia/2021/02/04/1011295/comida-
rapida-caida-historica-chile.html.  Diciembre, 2021, de EI Mercurio Online Sitio web:
https://www.emol.com/noticias/Economia/2021/02/04/1011295/comida-rapida-caida-historica-chile.html

'® Diario Financiero Online. (2021). Ventas de comida rapida caen mas de 10% en la primera parte del afio.
Diciembre, 2021, de Diario Financiero Sitio web: https://www.df.cl/noticias/economia-y-
politica/macro/ventas-de-comida-rapida-caen-mas-de-10-en-la-primera-parte-del-ano/2021-05-
12/105036.html

20 DIl & CERET. (2020). Retail en Pandemia: Comportamiento de clientes y respuesta del comercio.
Diciembre, 2021, de Direccion de Ingenieria Industrial Sitio web: https://www.dii.uchile.cl/wp-
content/uploads/2020/10/estudio-CERET-retail-en-pandemia.pdf

21 O’Brien, P & Haeck, P. (2022). La reaccién al "comercio oscuro" crece en ciudades de toda Europa, de
Politico Sitio web: https://www.politico.eu/article/dark-commerce-rules-ramp-up-as-stores-shut-down/
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En cuanto a las debilidades, las mas relevantes refieren al equipo humano que ha
administrado la empresa, el que ha presentado discontinuidades y en algunos casos una
baja calificacidn técnica, lo que ha repercutido en deficiencias en la atencion al cliente.
Adicionalmente, es el bajo apoyo y asistencia de la marca en aspectos claves como
marketing y temas operacionales, especialmente en periodo de pandemia.

En cuanto a las amenazas, refiere a que las franquicias de comida rapida presentan una
alta potencialidad de sustitucién, debido a la diversidad de productos, preparaciones y
formatos, sumado al ingreso permanente de nuevos actores al mercado. Ademas, los
quiebres de stock y alza de precios en el mercado amenazan con pérdidas de
competitividad.

Dado que las debilidades son estructurales de Well Food SpA y las amenazas son
relevantes, se hace perentorio considerarlas en el Plan de negocios a desarrollar.

4.46. Recursos y Factores Criticos de Exito.

De la revision realizada, se desprende la necesidad de contar con recursos y capacidades
internas para competir en la industria de forma ventajosa, mediante la diferenciacién de
la competencia.

Los factores criticos necesarios para competir en la industria de manera eficiente son:

e Iniciativas de Marketing, publicidad, promociones e investigacion de mercado para
detectar nuevas preferencias y evaluacion de nuevos productos.

e Conocimientos y habilidades de administracién y control del desempefio operacional
por parte de los socios/gerentes/administrador del local.

e Retener al personal calificado y eficiente. Disponer de un sistema estandarizado de
reclutamiento, entrenamiento y capacitacion del personal.

¢ Instaurar una atencion al cliente de manera tal que perciba un servicio al cliente de
calidad y alimentos de primera seleccion, sobrepasando en relacidén precio/calidad,
tales como Juan Maestro, Pedro Juan y Diego, Doggis y otras.

e Contratos, convenios y alianzas a largo plazo con diversos proveedores de insumos
y materias primas para la preparacion de los alimentos. Contar también con
alternativas de proveedores para las materias primas criticas

e Metodologias y/o herramientas para obtener eficiencia operacional, con foco en bajar
los costos unitarios de produccion sin afectar la calidad. A medida que las ventas
aumenten, la busqueda en eficiencia en costos a debe ser través de economias de
escala y economias de ambito.
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e Rigurosas medidas de control de calidad e higiene de los procedimientos de
inventario, preparacion y expendio de alimentos.

e Manejo y control del inventario, para la entrega oportuna de las materias primas e
insumos.

e Utilizacion de materia prima calidad de superior, con el objetivo de elevar la
experiencia del consumidor al comer en una cadena de comida rapida con percepcién
de Premium.

5. DIAGNOSTICO PARA EXPANSION, ESTUDIO DE INDUSTRIA Y MERCADO

5.1. Analisis de PESTEL

A partir del analisis de los recursos y capacidades de la empresa, se busca determinar
variables del macroambiente del mercado de las franquicias:

5.1.1.  Analisis Politico - Legal

Desde el mes de octubre de 2019, se desarrolld6 un movimiento politico social que
desencadend un periodo de inestabilidad (Montes, 2021) que derivé en un proceso de
definicion de una nueva Constitucién??, cuyos efectos aln no se encuentran del todo
dimensionados, dado que aun se encuentra en confeccion.

Por otra parte, se discuten diversos proyectos en el parlamento tendientes a reducir la
jornada laboral, aumento del sueldo minimo y otras regulaciones laborales, que pueden
generar cambios en los modelos de negocios actualmente establecidos.

A nivel de politicas publicas, el mercado de la comida rapida se encuentra condicionado
por una serie de iniciativas legales que cuyo objetivo es disminuir los indices de obesidad
y sedentarismo, donde destaca:

e Ley 20.869, que regula la publicidad de los alimentos, vigente desde el afio 2015.

e Ley 20.606, que regula la composicion nutricional de los alimentos y su publicidad.
Ademas, el Ministerio de salud en el afio 2017 elaboré una Politica Nacional de
Alimentacion y Nutricién, para cumplir con objetivos de desarrollo sostenible y sanitario
al 2020. De esta manera, las politicas publicas estan enfocadas a la mayor regulacion
de la alimentacion, perjudicando la industria de la comida rapida.

22 Montes, R. (18-10-2021). Chile, en un mar de incertidumbre a dos afios del estallido social. Febrero 13,
2022, de El Pais Sitio web: https://elpais.com/internacional/2021-10-18/chile-en-un-mar-de-incertidumbre-
a-dos-anos-del-estallido-social.html
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Por otra parte, para el afio 2022 se proyecta la discusion de una reforma tributaria con el
objetivo de recaudar mayores ingresos para el estado, lo que también pudiera afectar
algunos de las variables econdmicas del entorno y/o de funcionamiento de la empresa.

Adicionalmente, en marzo de 2022 se realiza un cambio de gobierno que puede generar
diferencias respecto a las politicas implementadas a la fecha.

Finalmente, existen acuerdos internacionales y agendas en desarrollo con el fin de
cualificar con estadisticas institucionales como las de la OCDE, ONU, OMS, que
probablemente continuaran regulando las politicas nacionales en materia de
alimentacion.

Por otro lado, la industria de las franquicias en Chile posee escasa regulacion legal o
normativa especifica para su operacién respecto a otros paises de América Latina como
Brasil, Argentina y Colombia.

No obstante, lo anterior se basa en la aplicacion de contratos entre la Franquicia y el
Franquiciatario de amplia regulacion respecto a los deberes de las partes y multas por
incumplimientos, que deben ser altamente evaluadas y consideradas previo a la
adquisicidn y operacion de estas.

Un aspecto importante para analizar por el Franquiciatario, son las clausulas y
condiciones de salida de los contratos, entendiendo que son los mas comunes entre 3 a
5 anos de operacion, y conllevan a compromisos y pasivos de mediano plazo.
Adicionalmente, se debe evaluar si regulan aspectos ahora vigentes como la pandemia
y conflictos sociales.

5.1.2. Analisis Econdmico

Como se ha indicado anteriormente, el pais presenta una elevada inflacion que ya ha
modificado las preferencias de los consumidores (entre otros, en materia de comida) y
que pudiera seguir haciéndolo en caso de mantenerse los indicadores macroeconomicos.

En cuanto a la encuesta de expectativas econdomicas del Banco Central (Toledo, 2022),
indica que las expectativas de inflacion continuan al alza, mientras que las expectativas
de crecimiento del PIB indican para el aino 2022 un alza de 2% a diciembre, para el afio
2023 una expansién del 1,5%, mientras que para el afio 2024 la expectativa es que el
crecimiento suba a 2%. Estos indicadores permiten prever potenciales impactos al
empleo.

llustracion 2: Resultado encuesta expectativa economica Banco Central marzo 202223

2 Toledo, M. (2022). Mercado asume un mayor IPC en primera encuesta tras invasion a Ucrania. 11-03-
2022, de Diario Financiero Sitio web: https://www.df.cl/noticias/economia-y-politica/macro/mercado-asume-
un-mayor-ipc-en-primera-encuesta-tras-invasion-a-ucrania/2022-03-10/090333.html
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¢Como han cambiado las perspectivas de los precios internos?

Proyecciones sobre el PIB se estancan VARIACIONES IPCEN %
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Fuente: Diario Financiero (2022).

En el mes de marzo de 2022, la Tasa de Politica Monetaria es de un 5,5%, siendo la
proyeccion al final del 2022 de un 7,75%, segun la misma encuesta, como respuesta a
los intentos del Banco Central para disminuir la inflacion.

5.1.3. Analisis Social

Como se indico anteriormente, el pais se encuentra en un periodo de conflictos sociales,
dominado por baja aprobacion a la gestion del gobierno y criticas por la capacidad de
respuesta en la actual pandemia.

En octubre de 2020 se realizé un plebiscito nacional que aprobé la elaboracion de una
nueva Constitucion. En mayo del afio 2021, se realizaron elecciones para los integrantes
de la Convencion Constituyente, cuyo objetivo es generar la redaccion de esta, mientras
que en septiembre de 2022, se realizé un nuevo plebiscito cuyo resultado fue el rechazo
al texto propuesto, generando un panorama incierto respecto a cdmo se resolvera la
elaboracion de una nueva carga magna.

Entre las principales demandas, se exigen regulaciones en materia de salud, educacion,
sistema de pensiones, regulaciones laborales, mayor diversidad e inclusidn, entre otros
tépicos.

Segun estadisticas del INE (2019), como se observa en la ilustracién 3 la poblacion de
Chile posee un total “a junio del 2019 de 19.107.216 personas, a enero de 2020
presentaba una tasa de desocupacion de 7,4%”, mientras que la tasa de ocupacion
informal en el trimestre movil noviembre 2021 — enero 2022 es de un 28%.

llustracion 3: Las principales estadisticas demograficas de Chile

Tasa Global de Fecundidad Tasa Bruta de Nupcialidad Tasa Bruta de Mortalidad

1,4 3,2 5,7

Hijos por mujer al 2019 Por mil habitantes al 2019 Por mil habitantes al 2019
Estadisticas Vitales y Proyecciones Estadisticas Vitales y Proyecciones Estadisticas Vitales y Proyecciones
de Poblacion de Poblacion de Poblacién
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indice de Envejecimiento Personas extranjeras residentes

68.5 en Chile
)

. 1.462.103
Adultos mayores por cada cien
menores de 15 afios Estimacion al
Proyecciones al 30 de junio de 2022 31 de diciembre 2020

Fuente INE (2022)%*

Dada la tasa de fecundacion actual, se considera que se encuentra en una etapa de
envejecimiento poblacional con un indice menor a 2,1, una tasa de mortalidad baja y una
esperanza de vida al nacer en aumento. Segun las proyecciones del INE “en base al
Censo 2017 dan cuenta que estos fenbmenos se acentuaran con el paso del tiempo, lo
cual conllevaria a que en 2050 en Chile se proyecten 176 mayores de 64 afios por cada
100 menores de 15 afos”

También ha habido un aumento en la migracion internacional, que en ciertas regiones
(principalmente en el norte del pais) ha generado conflictos sociales.

5.1.4.  Analisis Tecnologico

A partir del afio 2020, Chile posee un ministerio de Ciencia, Tecnologia, Conocimiento e
Innovacion. Ademas, presenta una alta tasa de abonados en telefonia e internet movil,
con un robustecimiento de la cobertura a nivel nacional?®

Es de esta manera que las personas, impulsadas por el fendbmeno de la pandemia, es
que han aumentado el uso de los medios digitales y de nuevas tecnologias para la
obtencién de bienes y servicios. Y es en la industria de la comida rapida donde ha
experimentado una proliferaciéon en el uso de tecnologias y aplicaciones para los
procesos de comercializacion, promocion, compra y despacho.

Adicionalmente, existen softwares especializados que utilizan las empresas
franquiciantes para tener un control transversal del desempefio de las ventas de las
sucursales, sean propias u operadas por terceros.

En franquicias internacionales de comida rapida, como lo son Burger King y McDonald’s,
se encuentra en desarrollo y etapa de implementacion el uso de robadtica para automatizar
la elaboracion de procesos de manufactura de sus productos, totems para la compra en
local y aplicaciones propias para la compra de productos para retiro en local o delivery.

De igual manera, el analisis de Big Data es una tendencia que lideran estas franquicias
multinacionales con el objetivo de entender preferencias de compra, habitos de consumo,
y hacer una mejor segmentacién entre otros beneficios.

24 Estadisticas Demograficas. (2022). marzo 13, 2022, de INE Sitio web: https://www.ine.cl/estadisticas/

25 Ministerio de Transportes y telecomunicaciones (2021). Chilenos se inclinan por redes de alta velocidad:
conexiones 4G se acercan a los 20 millones de usuarios a junio de 2021. Recuperado el 23 de marzo,
2022, de MTT Sitio Web: https://www.mtt.gob.cl/archivos/30102

28



El uso de la tecnologia a utilizar depende del requerimiento especifico de la franquicia, el
que puede ser complementado por el franquiciatario para optimizar procesos, previa
autorizacion de la marca.

5.1.5.  Analisis Ecolégico

Desde el afno 1994 en el que Chile ratifico la Convencién Marco de las Naciones Unidas
sobre Cambio Climatico (CMNUCC) y se hizo parte de su Protocolo de Kioto en 2002, es
que ha venido adquiriendo compromisos en materia ambiental y robusteciendo la
institucionalidad normativa al respecto. 26

Una de las ultimas normativas asociadas a estas iniciativas es la Ley REP que entr6 en
vigencia el 13 de febrero de 2022 con el objetivo de regular los plasticos de un solo uso
y establece una serie de normativas y restricciones de implementacién gradual, afectando
diversas industrias, entre ellas las de comida rapida. Por lo tanto, supone un cambio de
habitos de consumo en el uso de los elementos tales como vasos de plumavit,
revolvedores, bombillas, etc. y fomento a la reutilizacion, uso de empaques mas
sustentables y el fomento a la certificacion por parte de los productores.

Adicionalmente, de manera periddica se emiten nuevos informes respecto al cambio
climatico y sus efectos en la calidad de vida de las personas, fomentando estilos de vida
bajos en emision de huellas de carbono, un aspecto que influye directamente en la
industria ganadera y percepcion de la sociedad hacia su uso, y movimiento ciudadanos
hacia el cuidado de los animales y el uso de productos libres de pesticidas o de un origen
organico.

Se proyecta un aumento gradual y consistente en el tiempo de este tipo de regulaciones
que afectan a distintas industrias y que mantienen el desafio de cumplir con los
requerimientos legales, manteniendo la competitividad en la industria.

5.1.6. Conclusiones del Analisis Pestel

Existen oportunidades para el desarrollo de negocios dado que en términos historicos
han sido crecientes los habitos de consumo de comida rapida y ha habido un crecimiento
del PIB per capita. Sin embargo, los momentos actuales suponen un entorno macro
complejo, con condiciones econdmicas desfavorables para el crédito, con escasez de la
mano de obra e inflacion que perjudican con un mayor riesgo el inicio de
emprendimientos. Adicionalmente, existen incertidumbres politicas y sociales que se
encuentran en proceso con el desarrollo de iniciativas ciudadanas de alto impacto en la
agenda de gobierno.

% 30 Informe Bienal de Actualizacion de Chile sobre Cambio Climatico. (2018). Abril 05, 2022, de Ministerio
del Medio Ambiente Sitio Web: https://mma.gob.cl/wp-content/uploads/2018/12/3rd-BUR-Chile-
SPanish.pdf
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De esta manera, se recomienda considerar estos riesgos en la evaluacion econémica con
el objetivo de incorporarlo como variables decisionales y tomar medidas que tiendan a
disminuir los efectos de la incertidumbre presente en el mercado local.

5.2. Andlisis del entorno competitivo

A partir del analisis de las 5 fuerzas de Porter que se detalla a continuacién, es posible
concluir que el mercado es altamente competitivo dado el nivel de rivalidad de los
competidores y el poder de negociacidn de los clientes, lo cual plantea la exigencia de
contar con una estrategia competitiva de diferenciacion, principalmente en calidad y
experiencia de servicio, que permita contar con una ventaja frente a las reconocidas
franquicias de comida rapida que ya se encuentran presentes en el mercado.

5.2.1. Rivalidad entre los actuales competidores

La demanda de productos de comida rapida se encontraba al alza en periodos pre
pandemia y actualmente esta con una contraccion, por lo que el mercado se mantiene en
constante competencia, lo que se refleja en similitud de precios, promociones, formatos
de embalaje y elementos que se incluyen, el uso de combos y atributos de los productos.
Cualquier innovacion, producto o atributo nuevo, es rapidamente asimilado por la
competencia. Si bien hay referentes de la industria, tampoco se observan monopolios o
conglomerados con una participaciéon de mercado importante.

Adicionalmente, dados los costos fijos de la industria por la infraestructura asociada, se
crea una presidon permanente para operar a capacidad completa de la linea de
produccion. De esta manera, se considera que la rivalidad entre competidores es alta.

5.2.2. Amenaza de Nuevos Participantes

El mercado presenta bajas barreras de entrada en el mercado de la comida rapida, en
particular para emprendimientos informales de bajo alcance. De esta manera, existe
variabilidad en los ingresos y egresos del mercado en un mercado mas informal, como
podrian ser franquicias de menor magnitud (heladerias, cafeterias, galleterias, etc.).

Respecto al mercado de comida rapida cuya plaza principal son los centros comerciales,
la situacién es diferente ya que supone una barrera de entrada media alta, dados los
significativos costos de arriendo y de gastos asociados a la locacion que representan
aproximadamente el 15% de los ingresos, en torno a los 3 a 4 millones de pesos. Ademas,
por lo general se encuentran vinculados a acuerdos comerciales de tres a cinco afios de
arriendo e inclusive, previos a la construccion de los espacios.

De esta manera, la liberacion de espacios es altamente dificil, ya que las plazas se
encuentran reservadas por diferentes grupos econdmicos duefios de marcas reconocidas
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como Arcos Dorados (McDonald’s), Unifood (Pedro, Juan y Diego, Savory, Pollo Stop,
etc.), GyN (Doggis, Juan Maestro, etc.) y Degasa (Wendy, KFC, Chinawok, etc.), entre
otras. Esto ultimo supone como requisito implicito que las empresas franquiciantes son
las que realizan el vinculo comercial por las espaldas financieras requeridas, y
posteriormente subarrendando los espacios.

En el Anexo 0 mas adelante, ANEXO A: Franquicia de comida rapida en locales
comerciales tipo Mall, se identifican los principales competidores de comida rapida cuya
plaza son los centros comerciales y patios de comida.

De este analisis, se concluye que la probabilidad de ingreso de nuevos competidores en
el mercado de comida rapida en centros comerciales es baja.

5.2.3.  Amenaza de productos y servicios sustitutos

En el mercado de la comida rapida, existe gran variedad y diversidad de productos y
sustitutos, con una intensidad de amenaza alta.

En particular para la operaciéon de la franquicia Mechada Nacional, que actualmente
realiza Well Food SpA en la ciudad de Curicd, la que consiste en la elaboracion y venta
de sandwich con proteina mechada, los bienes se caracterizan en:

e Bienes Principales: sandwich, en menor medida ensaladas.

e Bienes Sustitutos: Nuggets de Pollo, Alitas de Pollo, Hamburguesas, pizzas,
productos para nifios.

e Bienes Complementarios: Papas Fritas, Croquetas, Bebidas, jugos y cafés.

Los sustitutos que se presentan en los patios de comida y centros comerciales en
opciones de compra de platos elaborados (Platon, Buffet), productos de pollos fritos
(KFC, Pollo Stop), Pizzas (Domino, Telepizza, Papa Johns, etc.), Burritos (Tommy Beans)
y Sandwich (Pedro, Juan y Diego y Juan Maestro).

Fuera de esta plaza, considerando punto de venta delivery u otros formatos de venta, se
tienen productos sustitutos en la ciudad de Curicé y alrededores, en distancias que van
desde los 2 a los 15 kilbmetros, que se indican en el Anexo 0 mas adelante

Adicionalmente, hay sustitutos no directos que corresponderan a restaurantes, carritos
de comida ambulantes, vendedores informales.

En cuanto a los costos del cambio de marca entre los consumidores, si bien es dificil de

cuantificar, se considera que es significativamente bajo dada la diversificacion de
alternativas en comida rapida y la cantidad de competidores existentes.
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5.2.4. Poder de negociacion de los Proveedores:

Los proveedores se relacionan de manera directa con el negocio, por lo que, si fueran
productos en un mercado no franquiciado o con franquicias de relevante magnitud de
ventas, el poder de negociacion se podria considerar bajo, dado que requieren altos
volumenes de produccion, distribucion rapida, debiendo renovar constantemente sus
propuestas para con sus clientes.

Sin embargo, las restricciones particulares de la franquicia hacen que ciertos proveedores
tienen poder de negociacion alto, ya que suministran de productos unicos para el servicio
como son la provision de pan rustico (proveedor Castafo), las bebidas (CCU) las
proteinas y elementos complementarios que los provee la misma marca. De esta manera
ante un quiebre de stock, un cambio en las condiciones o en los precios, genera un
impacto inmediato en los resultados del negocio.

De esta manera, se considera una intensidad de esta fuerza como media.

5.2.5. Poder de negociacion de los Clientes:

Respecto a los clientes, los productos se encuentran ampliamente ofertados en la
industria. De esta manera, existen muchos compradores potenciales dispuestos a cubrir
sus necesidades, con mayores exigencias y también otorgan mayor valor a ciertos
atributos, como la presentacion, frescura de los alimentos, el método de elaboracion, etc.

Si bien el costo de cambio es bajo, el cliente puede elegir otra alternativa, pero dado los
volumenes de venta involucrados, el impacto individual es muy bajo por lo que el cliente
no tiene poder de negociacion relevante.

5.2.6. Conclusiones del Analisis de Porter

Se puede concluir de la aplicacion del modelo, que uno de los principales factores que
disminuye el atractivo de la industria corresponde a que el mercado de la comida rapida
es muy competitivo y tiene una alta amenaza de sustitucion, debido a la gran cantidad de
companias y diversidad en la oferta que posee.

Una vez ingresado al mercado, el atractivo de la industria y las posibilidades de obtener
altas rentabilidades en el largo plazo, son de nivel medio, ya que las amenazas vistas
anteriormente se compensan con la baja amenaza de ingreso de nuevos participantes y
el muy bajo poder de negociacion de los clientes.

Se rescata del analisis la importancia de definir correctamente la estrategia comercial que

permita posicionar exitosamente la marca dentro del segmento, dado que la alta
competencia demanda generar atributos diferenciadores. En este sentido, cobra

32



relevancia el plan de marketing, generacion de productos, y restricciones que pueda
imponer la franquicia.

Respecto a la evolucion de las fuerzas involucradas durante los proximos 5 afos, el
principal cambio esperable es en el aumento de la amenaza de sustitucion dado el
ingreso de nuevos participantes o por su consolidacién, lo cual puede ir disminuyendo en
mayor medida el atractivo de esta industria.

Por otro lado, si la actual franquicia en operacién o las otras que sean seleccionadas,
tienen una estrategia adecuada de proveedores, es posible disminuir el poder de
negociacion de estos, mejorando las expectativas de la industria.

A continuacién, se presenta la tabla 6 con el resumen de la intensidad de cada una de
las 5 fuerzas del analisis estratégico de Porter.

Tabla 6: Matriz resumen de las 5 fuerzas de Porter.

Intensidad de rivalidad entre los competidores @
Amenaza de nuevos participantes @

Amenaza de sustitucion @

Poder de negociacion de los clientes @

Poder de negociacion de los proveedores @

Fuente: Elaboracion propia

5.3. Definicidn de las variables para una potencial segunda franquicia

A la fecha se esta operando una franquicia, denominada Mechada Nacional. Como uno
de los aspectos a evaluar, es la potencial incorporacion de una segunda franquicia para
la diversificar el riesgo, ya sea con una franquicia a través de dark kitchen o en un local
de tamafio mediano.

La identificacidn de las oportunidades para dicha potencial segunda franquicia se baso

en la determinacion por los duefios de las variables a considerar, mencionadas en la tabla
7.

Tabla 7: Criterios de decision a considerar en una potencial segunda franquicia:

01 Capital inicial requerido e Limite superior de 40 millones de pesos de capital propio

02 Cobertura de lafranquicia e Nacional, con preferencia en la RM y una descentralizacion a
nivel regional con operaciones en la V1 y VII regién.
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03  Requerimientos de los e Que no sea exigencia la presencia fisica por parte de los

franquiciados para una duenfios, de preferencia con control a distancia via teletrabajo.
potencial diversificacion e Que disponga de una estructura organizacional para el
(duefios de Well Food SpA) acompafiamiento y asistencia en la implementacién de la
franquicia
04 Condiciones de los e Asociarse con franquicias que ya son reconocidas en el
franquiciatarios para una mercado, con expectativa de crecimiento
potencial diversificacion e Conocimiento de marca comprobado mediante estudios a nivel

nacional y/o regional.

e Que Ila franquicia posea también locales propios vy
franquiciados, para realizar contacto con franquiciados.

¢ Que también tenga incentivos, royalties o modelos de ingresos
dinamicos para potenciar el involucramiento del franquiciante.

e Una variable clave son los requerimientos que haga la
franquicia de la estructura organizativa y mano de obra, dada
la escasa disponibilidad, genera grave riesgo de
incumplimiento de contratos.

e Debe tener regulado contractualmente la forma de proceder
frente a situaciones vigentes como la pandemia, niveles de
inflacion, requerimientos sobre la plaza a operar, etc.

05 Industrias de preferencia En primera instancia Comida rapida.
por los franquiciados e Una vez implementado el plan de negocios actual, se considera
evaluar a futuro potenciales diversificaciones a los rubros de:
servicios, accesorios, distribucién de productos.

06 Nivel de riesgo de la e Bajo a medio, considerando la situacién econémica a nivel pais
franquicia en el ano 2022.
Fuente: elaboracién propia en base a datos recogidos en entrevista con los duefios de Well Food SpA.

Dado el capital de inversion disponible por los duefos, se descartan por el momento la
operacidon de franquicias de caracter internacional como Franquicia Maestra, vale decir,
con capacidad de sub franquiciar. De esta manera, se investigd respecto a la diversidad
de franquicias disponibles en Chile y se hizo un diagndstico respecto a la intencidén de
incorporarse a ellas, el que se indica en el Anexo 0 mas adelante, ANEXO C: Tipos de
franquicias disponibles en Chile.

5.4.Identificacion de las oportunidades de negocio

Durante el desarrollo del presente estudio, se han producido desacuerdos econdmicos
entre el franquiciante y la cadena de Retail que alberga distintas sucursales de la
franquicia, ente ellas la que opera Well Food en Curico, generando el cese de contratos
entre las partes (franquiciante y mall), y el retiro de esa locacion.

De esta manera, dado que el derecho a uso de la franquicia se encuentra vigente y que
el costo de adquirir una franquicia nueva de manera inmediata excede los montos de
inversion disponibles por Well Food SpA, nace la necesidad de dar continuidad a la
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operacion de la franquicia en una nueva locacion de menor envergadura con el objetivo
de disminuir los costos fijos respecto a la locacion tipo mall.

De esta manera, se evaluara la operacion de la franquicia con dos modelos de operacion
diferentes:

e Mediante el uso de dark kitchen, lo que significa operacion solo delivery.
e Mediante la habilitacion de locales mediano en tamaiio (30 a 50m?, LM).

El objetivo de evaluacion es que la operacion con la opcién elegida, permita al término
de los 5 aios, diversificar mediante la operacién y/o adquisicion de una nueva franquicia,
operando un total de dos franquicias.

Para complementar el estudio bibliografico, obtener informacion respecto a las
necesidades de los clientes, las problematicas y desafios del sector, y las expectativas
que tienen los clientes, se han desarrollado encuestas para cubrir las necesidades y
oportunidades en las principales ciudades de las regiones VI y VII de Chile.
Adicionalmente y dado el riesgo de contraccion economica, también se incorporo la
Region Metropolitana como una region potencial. Los resultados de este estudio se
indican en el capitulo siguiente.

5.5. Analisis del mercado

El objetivo es caracterizar la demanda potencial en torno a la operacién de franquicias
del rubro gastrondmico, en particular de comida rapida.

5.5.1. Determinacion de la Demanda Objetivo

La caracterizacion de la demanda potencial para la o las franquicias a operar por Well
Food SpA esta dada por el conjunto de personas que pueden hacer uso de los servicios
de la franquicia en el mercado de la comida rapida.

El objetivo de ventas se divide en dos grupos etarios, teniendo como primer grupo a las
personas entre 15y 34 afios y como grupo secundario las personas entre 35 a 64 afios?’
segun Marquez Thomas, S. (2017):

e El primer grupo concentra la mayor cantidad de visitas a los locales de comida rapida
e El segundo grupo realiza visitas menos frecuentes pero el dinero gastado por visita
es mayor.

27 Marquez Thomas, S. (2017). Como es el consumidor de comida rapida y delivery. Enero 12, 2022, de
Diario La Tercera Sitio web: https://www.pressreader.com/chile/la-tercera-
especiales/20170130/281547995618312
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De los potenciales clientes, la demanda objetivo se establece en captar al menos un 11%
de estos, considerando un ticket promedio de venta igual o superior a los $ 8.500.

55.2. Mercado Total

El mercado potencial se puede analizar cruzando datos de distintos sectores e
investigaciones que se han realizado al respecto. En primer lugar, se tiene la cantidad de
poblacién y como se descompone esta misma entre los distintos grupos etarios.

En la Tabla 8 se presenta el total de la poblacion en Chile desde los 15 hasta los mayores
de 75 afnos, que fue dividida en 7 grupos etarios considerando los grupos de interés
acorde a otros estudios similares consultados:

Tabla 8: Distribucién etaria en ciudades de Region Metropolitana, VIy VI

Consumo de Total 15a24 25a34 35a44 45a54 55264 65a74 dﬂ“i'ré’s
Comida rapida poblacion afnos afnos afnos afnos afnos afnos 75‘;?‘05

SANTIAGO 4.289.763 795.247  910.963  734.242 682.457 559.252 348.955  258.647

RANCAGUA 190.904 34.352 37.725 33.131 32.017 26.493 16.492 10.694
MACHALI 39.576 6.437 7.753 9.176 6.872 5.015 2.817 1.506
SAN FERNANDO 58.191 9.996 10.781 10.164 10.290 8.290 5.090 3.580
TALCA 178.080 37.299 33.073 28.143 28.785 24.458 15.850 10.472
CURICO 118.274 20.954 22.727 21.363 20.562 16.506 9.702 6.460
LINARES 74.062 12.569 13.243 12.556 13.082 10.893 6.850 4.869
Total 4.948.850 916.854 1.036.265 848.775 794.065 650.907 405.756  296.228

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion del Instituto Nacional de Estadisticas, (2017)

55.3. Mercado Potencial

En paralelo, segun Marquez Thomas (2017), un mayor porcentaje de jévenes son
consumidores de comida rapida, demostrandose que un 74% de los jovenes entre 15 a
24 afos prefieren la comida rapida a diferencia del 2% entre los mayores de 75 afios.

En la tabla 9, se aplico a la Poblacidn Total los factores del estudio referido, donde por
cada grupo etario existe una preferencia por el consumo de comida rapida, estimando el
mercado potencial de clientes segun rango etario.

Tabla 9: Clientes potenciales por edad para comida rapida en ciudades de Region Metropolitana, VI y VI
Consumo de Total 15a24 25a34 35a44 45 a 54 55264 65a74 Igualo
Comida rapida Potencial anos anos anos anos anos anos Mayor
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75
anos

Preferencia

comida 74% 53% 42% 28% 17% 10% 2%
SANTIAGO 1.705.904 588.483 482.810 308.382 191.088 95.073 34.896 5.173
RANCAGUA 74.661 25.420  19.994  13.915 8.965 4.504 1.649 214
MACHALI 15.815 4.763 4.109 3.854 1.924 853 282 30
SAN FERNANDO 22.251 7.397 5.714 4.269 2.881 1.409 509 72
TALCA 70.962 27.601 17.529  11.820 8.060 4.158 1.585 209
CURICO 46.187 15506  12.045 8.972 5.757 2.806 970 129
LINARES 27.891 9.301 7.019 5.274 3.663 1.852 685 97
Total 1.963.670 678.472 549.220 356.486 222.338 110.654 40.576 5.925

Fuente: Analisis segun antecedentes de Marquez Thomas, (2017).

Como se comentd anteriormente, el segmento mas llamativo en todas las localidades y
que presenta mayor cantidad de usuarios seria entre los 15 y 34 afos. Los clientes
potenciales de la ciudad de Curico, donde opera la franquicia son ampliamente superados
en numero por los de Santiago, Rancagua y Talca.

554. Mercado Alcanzable

Refiriendo el mismo estudio de Marquez y considerando la demanda objetivo y la
captacion minima de potenciales consumidores con un ticket promedio superior a los $
8.500 (11% del mercado), al mercado potencial se selecciona el 11% alcanzable en cada
una de las localidades, lo que se muestra en la tabla 10:

Tabla 10: Clientes alcanzables segun edad para comida rapida en ciudades de la Regién Metropolitana, VI
y Vi

Consumode  Total  15a24 25a34 35a44 45a54 55a64 2  Mayores
Comida rapida Alcanzable afos anos anos anos anos afios 75 anos
Santiago 187.649 64.733 53.109 33.922 21.020 10.458 3.839 569
Rancagua 8.213 2.796 2.199 1.531 986 495 181 24
Machali 1.740 524 452 424 212 94 31 3

San Fernando 2.448 814 629 470 317 155 56 8
Talca 7.806 3.036 1.928 1.300 887 457 174 23
Curico 5.081 1.706 1.325 987 633 309 107 14
Linares 3.068 1.023 772 580 403 204 75 11
Total 216.005 74.632 60.414 39.213 24.457 12.172 4.463 652

Fuente: Elaboracion propia

5.5.5. Metodologia de la Investigacion de Mercado
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Se considero la construccion y aplicacion de una encuesta con el objetivo de identificar
cuantitativamente el interés del mercado objetivo por distintas alternativas de comida
rapida (que son de caracter franquiciado) y a su vez, identificar potencialidades de
expansion en otras localidades de las regiones Metropolitana, VI y VII. Ademas, se
consider¢ la disposicion a pagar, conductas de compra, estimaciones de la frecuencia de
consumo Y los productos que mas prefieren.

55.6. Calculo de la muestra

N ><Z2><p><(1—p) _
e2x(N-1)+Z2xpx(1-p) 138

Tamano de la muestra buscado =n =

Donde:

N= Tamano de la poblacion alcanzable, en este caso 216.005 personas.

Z? = Valor del nivel de confianza, para este caso del 90% equivalente a 1,645
e = Margen de error aceptable, para este caso se considerd del 7%

p = proporcion de que ocurra el evento estudiado (éxito), para este caso de 0,5

El calculo de la muestra arrojé un resultado de 138 encuestas a realizar para validar la
informacion del estudio de mercado. La poblaciéon objetivo son hombres y mujeres
residentes en las regiones Metropolitana, VI y VII, de ingresos medios o altos que
consumen comida rapida.

Una vez disefiada la encuesta, se recolectaron las respuestas utilizando la herramienta

Qualtrics en el periodo de marzo y abril de 2022, siendo mayormente difundida en redes
sociales.

5.6. Principales resultados del estudio de mercado

La encuesta fue respondida completamente por 176 personas, de las que un 82% (145)
declaré que ha consumido comida rapida en el ultimo afo. A partir de esta muestra, que
supera el tamafio minimo requerido, se realizd el analisis que se presenta a continuacion
sobre el consumo de comida rapida:

5.6.1. Caracterizacion de la muestra

e Un 59% es femenino, 38% masculino y un 3% prefiere no decirlo / binario.
e La representatividad de las regiones corresponde a un 60% de la Region

Metropolitana, 34% de la Region de O'Higgins, un 3% de la Region del Maule y un 3%
de otras regiones.
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e En las edades existe representatividad en casi todos los rangos etarios,
exceptuandose el rango de menores de 18 y sobre los 75 afios. La mayoria de la
muestra esta entre los 35 y 44 afos de edad (34%), seguido del rango entre los 45 y
54 anos (26%), como se observa en el grafico 9.

Grafico 9: Rango etario de la muestra.
Rangos etarios de la muestra

o ®© 0 O 4%

’ ’ ’ Entre 18 y 24 aiios

34%

Entre 35 y 44 afios

26%

Entre 45 y 54 afos

1%

Entre 65y 74 aiios

Fuente: elaboracion propia

e Respecto a la ocupacion de la muestra, se encuentra concentrada en trabajador a
tiempo completo (64%) y en trabajador independiente (16%), como se presenta en el
grafico 10:

Grafico 10: Ocupacion de la muestra.
Ocupacion la muestra

Otros m 2%
Jubilado ® 2%
Estudiante wm 4%
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Trabajando dependiente a tiempo.. m 3%
Trabajando dependiente a tiempo.. S ——————— G4 %,

Trabajando Independiente =— 16%

0% 20% 40% 60% 80%
Fuente: elaboracion propia

¢ Principalmente los hogares estan constituidos por familias de 2 a 4 personas, siendo
el 73% de la muestra, segun se indica en el grafico 11:

Gréfico 11: Numero de integrantes del grupo familiar de la muestra.
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Fuente: elaboracion propia

e Respecto al rango de ingresos familiar, destacan los grupos son ingresos altos (Sobre
$3.000.000, con un 43%) y los medios alto ($1.200.001 - $3.000.000, con un 31%),
segun se presenta en el grafico 12:

Grafico 12: Rango de ingreso familiar de la muestra.
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Fuente: elaboracion propia

5.6.2. Resultados generales de la muestra

e En el ultimo ano, las personas muestreadas prefieren el consumo de comida rapida
en primer lugar al almuerzo y de manera muy similar a la cena. En tercer lugar, para
celebraciones y en ultimo lugar al desayuno.

e Para el consumo en local en el ultimo ano: Del universo de 145 personas, entre un
56% y un 62% consume al menos una vez al mes y un 25% consume al menos una
vez a la semana. La cena, almuerzo y ocasiones especiales (celebraciones), son los
momentos preferidos para comer comida rapida, mientras que los desayunos tienen
una escasa frecuencia, segun grafico 13.

Grafico 13: Frecuencia de consumo en local.
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Fuente: elaboracion propia

Si bien la disposicién a pagar promedio por persona esta en torno a los $10.000 en los
tres casos, entre un 33% a un 45% esta dispuesto a pagar mas de dicho valor, superando
el ticket promedio proyectado previo a la realizacién de la encuesta, lo que se da
especialmente en celebraciones y cena. La disposicidn a pagar para desayunos esta
marcada en torno a los CLP$5.000, segun se presenta en grafico 14.

Grafico 14: Disposicion a pagar para consumo en local.
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Fuente: elaboracion propia

Para el consumo en delivery o para llevar en el ultimo afio: Entre un 57% y un 70%

consume al menos una vez al mes y un 34% consume al menos una vez a la semana
almuerzo o cena, aumentando, al igual que la frecuencia en consumo de dos a tres
veces por semana. Respecto al consumo de desayuno, se mantiene su escasa
frecuencia si se compara al consumo en local, segun lo presentado en grafico 15.

Gréfico 15: Frecuencia de consumo en delivery o para llevar.
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Fuente: elaboracion propia

En delivery, existe una preferencia mayor por la cena respecto al almuerzo, y con una
disposicién a pagar promedio por persona entre los CLP$12.000 y CLP$11.000
respectivamente. El aumento de la disposicion a pagar para consumo via delivery esta
entre un 8% a un 16% superior respecto a la compra en local.

Destaca que un gran porcentaje de la muestra presenta una disposicién a pagar mayor a
CLP$10.000, siendo un 41% para el almuerzo, 54% para la cena y un 52% en
celebraciones, segun se indica en grafico 16.

Grafico 16: Disposicion a pagar en consumo en delivery o para llevar.
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Fuente: elaboracion propia

e Cabe destacar que para el almuerzo, cena y ocasiones especiales a medida que la
frecuencia de consumo aumenta, aumenta en proporcion la preferencia via delivery o
para llevar, segun se observa en graficos 17, 18 y 19.

Gréafico 17: Frecuencia de consumo almuerzo en local versus delivery.
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 18: Frecuencia de consumo cena en local versus delivery.
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Fuente: elaboracion propia

Grafico 19: Frecuencia de consumo para otras ocasiones en local versus delivery.
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Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, las principales razones que refieren los encuestados para consumir comida
rapida son la Rapidez en la entrega (57%), Calidad del producto (52%) y Sabor (43%),
mientras que las razones que menos prefieren o que menos inciden son la oferta de
opciones saludables (32%), el tamafio de las porciones (30%) y la opinién de otros

consumidores (28%), segun se muestra en graficos 20 y 21.
Grafico 20: Factores mas preferidos al comprar comida rapida.
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Fuente: elaboracion propia

Grafico 21: Factores menos preferidos al comprar comida rapida
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Fuente: elaboracion propia

Si bien un 19% de los encuestados indicé que las promociones puede ser un factor
incluyente en la compra, no representa uno de los incentivos preferidos por ellos,
ocupando el 5° lugar. Respecto a las conductas del ultimo afo, un 30% de los
encuestados declara haber usado promociones, siendo mayor preferencia el uso de
“descuento en el envio” (38%) y “descuento en el total de la compra” (29%), agrandar
combo (20%) y las promociones menos preferidas refieren a “productos de regalo”
(13%).
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e En cuanto al tipo de comida preferida y a la frecuencia en que se consume, segun
grafico 22, las distintas tipologias son consumidas al menos una vez en un mes
promedio y las que tienen mayor frecuencia son el Sushi, hamburguesa y pizza.

Grafico 22: Frecuencia en consumo por categoria de comida en un mes promedio.
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Fuente: elaboracion propia

Destaca a nivel relativo la primera preferencia en el Sushi (17%), la Pizza (15%), las
hamburguesas (14%) y los sandwich (13%) mientras que los menos preferidos son los
hot-dogs (8%) y helados (43%). Esta informacion es de vital importancia al momento de
definir la diversificacion de franquicias en el rubro de comida rapida, segun se presenta
en el grafico 23.

Gréfico 23: Frecuencia relativa del consumo por categoria en mes promedio
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5.6.3.  Principales resultados asociados a la categoria sandwich

A modo de explorar el mercado de la categoria sandwich, donde se encuentra la
franquicia que opera actualmente Well Food SpA, se observa en la tabla 11 que las

marcas con mayor compra son “Subway”, “Juan Maestro” y “Pedro Juan y Diego”, todas
en competencia con la Mechada Nacional.

Tabla 11: Atributos preferidos en eleccidon de marcas segun encuesta

% que ha Atributos por los que prefiere la marca
Marca comprado
_ . 1° mayoria 2° mayoria 3° mayoria
el ultimo afno

Rapidez en la Ambiente o

1 Subway 40% Sabor o
entrega apariencia
Rapidez en la Calidad del

2 Juan Maestro 37% Sabor
entrega producto

Rapidez en la

3 Pedro, Juan y Diego 26% Sabor Opcioén saludable
entrega
] . Rapidez en la Calidad del
Dominé Sandwich 25% Sabor
entrega producto
La Mechada Rapidez en la Calidad del
) 13% Sabor
Nacional entrega producto
i Calidad del Rapidez en la
6 Fuente Millan 11% Sabor
producto entrega
_ Rapidez en la
7 Fuente Nicanor 5% Sabor -
entrega
Ambiente o Rapidez en la
8 Bavaria 4% Sabor o
apariencia entrega

Fuente: elaboracion propia

Se mantiene en esta categoria los atributos detectados a nivel general con mayor
preferencia: Rapidez en la entrega, Sabor y Calidad del producto. En algunos casos
aparecen como diferenciadores (pero no en primera opcion) el ambiente o apariencia del
local y las opciones saludables.

Por otra parte, se hizo referencia especifica a un producto de la franquicia, el que se
encontraba comercialmente a la venta en un rango entre CLP $4.590 y los CLP$4.890, y
un 89% de los encuestados indicaron una mayor disposicion a pagar por el producto. Por
lo que existen oportunidades que la franquicia debe analizar respecto al precio percibido
como justo por los potenciales clientes, lo que se presenta en la tabla 12:
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Eplu ¢ Cual es tu maxima disposicion a pagar por este sandwich en combo?
Considera que contiene;

- Pan Ciabatta tostado, tomate (60 g.), palta (60 g.), carne mechada de vacuno
N (120 g.)

- Combo compuesto por papas fritas (100 gramos) y vaso de bebida (300 cc)

Tabla 12: Disposicion a pagar por producto promocionado
Disposicion a pagar por producto promocionado

Rango Menos Entre $4.590  Entre $4.900  Entre $5.200  Entre $5.500 Mas de
de $4.590 y $4.890 y $5.190 y $5.490 y $5.790 $5.790
4% 7% 22% 20% 18% 29%

Fuente: elaboracion propia

5.6.4. Principales conclusiones de la investigacion

De la informacion analizada, se desprenden las siguientes conclusiones:

e La muestra es homogénea respecto a su ocupacién laboral, siendo la mayoria
dependiente a tiempo completo (64%) y seguida de trabajadores independientes
(16%); se encuentra concentrada en tres rangos etarios: 25 a 34 afos, 35 a 44 afos
y 45 a 54 anos. Ademas, en su mayoria se encuentran en un nivel de ingresos medio
alto y alto, acorde al mercado objetivo.

e Considerando la frecuencia en el consumo, se deben privilegiar las comidas de
almuerzo y cena. Ademas, se puede considerar algun incentivo para las ocasiones de
celebracion (que pueden ser cumpleafios, despedidas, etc.) que también tienen una
frecuencia alta de compra a nivel mensual.

e Los desayunos son los que tienen menor frecuencia en el consumo y una disposicion
a pagar acotada a un ticket promedio de CLP$5.000.

e Si se desea aumentar el valor ticket promedio actual, se debe apuntar a las cenas y
almuerzos en delivery, que superan los CLP$11.000 promedio por persona, los que
ademas, tienen una alta frecuencia de consumo semanal en la muestra (34%). De
esta manera, se confirma que existe potencialidad de obtener ticket promedio de
venta sobre los $8.500 indicado como hipétesis base.

e La franquicia debe realizar un estudio de mercado acabado para determinar un
tarifario de precios mas acorde con la disposicion a pagar de su segmento objetivo,
dado que se observan oportunidades importantes de captura de valor.

¢ A medida que aumenta la frecuencia en consumo a una vez a la semana o superior,
se utilizan mas canales delivery que en local, por lo que se puede generar un incentivo
asociado a esta conducta.

e Las promociones mas recomendadas son “descuento en el envio” y “descuento en el
total de la compra”.
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e Los atributos principales a considerar (independiente de la categoria) son el sabor, la
rapidez en la entrega y la calidad del producto. Estos también son los mas preferidos
para los Sandwich.

e La categoria de comida con mayor preferencia son Sushi (17%), la Pizza (15%), las
hamburguesas (14%) y los sandwiches (13%), por lo que se sugiere explorar en ese
tipo de franquicias.

6. MODELO DE NEGOCIO

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, existe la oportunidad de reestructurar
el modelo de negocio actual considerando los altos costos fijos que significan el arriendo
y gastos comunes, la salida obligada del local que actualmente se opera en Curico y la
oportunidad de una creciente demanda por servicios delivery.

Se plantea reestructurar el modelo de negocio vigente dado el alto costo fijo de
arrendamiento de local y la baja afluencia de publico presencial, desde la actual atencion
en local y reconvertir en cocinas tipo dark kitchen, cuyo foco es la elaboracion y
distribucion de productos para atencién en delivery, con menor costos fijos respecto a
una operacion convencional.

De esta forma se podra seguir operando la franquicia vigente, que es un negocio conocido
por los duenios de Well Food SpA, considerando las siguientes alternativas:

e Alternativa |: operar cocinas dark Kitchen en los primeros 5 afios, con el objetivo de
generar capital de trabajo suficiente que permita la expansién geografica en las
regiones Metropolitana, VI, VIl y la adquisicion de nuevas franquicias. Se considera el
inicio por la Regién Metropolitana, donde existe mayor reconocimiento de la marca,
dada su cobertura geografica.

e Alternativa Il: Operar locales de tamafo con el objetivo de generar capital de trabajo
suficiente para evaluar y decidir si se renueva la actual franquicia y/o si se diversifica
operando una segunda franquicia, ampliando cobertura con locales con atencion
fisica, en un periodo de 5 afos.

Para el caso particular del Plan de Negocios propuesto, se considero que la segunda
franquicia es también del rubro de la comida rapida, para realizar sinergias con la
infraestructura existente. Sin embargo, este es un aspecto que deben evaluar los
duefios al momento de adquirirla.

Para disefar el modelo de negocios estratégico para el crecimiento de Well Food SpA se

usa el Modelo de Canvas que divide en nueve modulos el analisis, que se presenta en la
tabla 13.
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Tabla 13: Canvas: Modelo Estratégico de expansion (incluye ambas alternativas)

ALIANZAS
CLAVE

Con proveedores
para asegurar
stock.

Asociaciones con
aplicaciones de
delivery

Reforzar y
potenciar
Asociaciones con
empresas, formas
de pagoy
convenios.

Con dueios de
cadenas de
tiendas
departamentales,
oficinas o
empresas a
cambio de
incentivos/
promociones.

ACTIVIDADES CLAVE

Locacion: Definir la ubicacion

y arriendo de las dark kitchen

o local mediano, iniciando por
la RM.

Marketing: Fomentar el
conocimiento de la marca a
través del uso de influencers y
generacién de contenido para
crear comunidad.

Reclutamiento y seleccién
del personal

Abastecimiento: De materias
primas en oportunidad y en
buen estado (calidad),
asegurar stock criticos para
continuidad.

Control del desempefio:
Calidad de producto respecto
a requisitos de franquicias.
Uso los embalajes adecuados
para preservar las
caracteristicas del producto.

RECURSOS CLAVE

Fisicos: Capacidad instalada
apropiada para la elaboracion
de productos y entrega
rapida.

Humano: Personal
capacitado y adecuado trato.

Tecnologico: Alternativa 1:
equipo para manejo de Bases
de datos y RRSS
Alternativa 2: Ademas,
servicios y equipos habilitados
para el desempenio del local

Econdémicos: Acceso a
crédito, cuenta corriente y
capital de trabajo.

PROPUESTA DE
VALOR

“Franquicias de
Comida de
servicio rapido con
un sabor delicioso
y con un producto
de calidad”

Atributos
diferenciadores:
-Rapidez en
entrega
- Sabor Unico
- Producto de
calidad.

Alternativa 1:
Franquicia actual.
Se entregara via

delivery elaborado
en dark kitchen.

Alternativa 2:
Cercania al
cliente, en una
Plaza con flujo
constante de
personas y con un
punto de venta
agradable y
ameno para el
cliente.

RELACION CON
CLIENTE

Debe ser cordial y
amena. Se desarrollara
perspectiva de largo
plazo, la cercania es
fundamental para
fidelizar.

Se generara
comunidad, a través de
las redes sociales y el
uso de influencers.

El contacto es al
momento de la compra
en web o en los
canales digitales. En la
alternativa 2, se
complementa con la
presencia fisica

Plan de fidelizacion
segun frecuencia de
compra.

Promocién para
estimular la recompra

CANALES

Comunicacion: Pagina
Web, Medios masivos
digitales
administrados por la
marca (redes sociales:
Facebook e Instagram)
Via teléfono y
WhatsApp.

Venta: Web de la
franquicia con enlace a
compra. Herramientas
de posicionamiento en

busquedas online

Distribucion: Uso de

aplicaciones delivery

SEGMENTO DE
MERCADO

Personas entre
los 15y los 54
anos de Edad

Pertenecientes a
las regiones
Metropolitana, VI
y VIL.

Confiany
disfrutan de los
servicios delivery.

Los atributos que
mas valoran en la
comida son
rapidez, sabory
calidad del
producto.

Estan dispuestos
a pagar un poco
mas por un buen
servicio, buscan
disfrutar de la
vida.

Segmentos
socioeconémicos
C1a,C1b,C2y
parcialmente C3.

ESTRUCTURA DE COSTOS

INVERSION: Magquinaria, habilitacion cocina o local,
franquicia. COSTOS FIJOS: Arriendos, salarios, costos
financieros, servicios, permisos, administracion. COSTOS
VARIABLES: Materia Prima e insumos, royalty y

promocion, imprevistos, otros gastos.

FUENTES DE INGRESOS

Ventas en delivery (y alternativa 2 agrega puntos
fisicos), donde sus principales formas de pago son
tarjetas, efectivo, convenio via delivery y otros convenios
de pago. Convenios con instituciones para venta masiva

en actividades internas.

Fuente: Elaboracién Propia
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6.1.Segmento de clientes

El servicio a entregar, esta dirigido a personas de los Grupos Socioeconémicos C1a, C1b,
C2 y parcialmente el C3, de las regiones Metropolitana, VI y VII que estén principalmente
entre los 15 a los 54 afos de edad, que gusten y disfruten de un servicio de comida
delivery y valoren como atributos principales la rapidez en la entrega, el sabor y la calidad
del producto. Ellos estan dispuestos a pagar un poco mas por un buen servicio, disfrutan
de la vida y confian en las compras por internet, siendo las caracteristicas principales de
los grupos antes mencionados, como se presenta en la tabla 14:

Tabla 14: Caracterizacion y valor que representa a los segmentos seleccionados
Grupo Caracterizacion Valor que lo representa

C1la Este segmento busca que lo reconozca desde No les  importa Cla Resto de Chile
lo que es, lo que tiene y lo que ha podido PAGAR MAS por un X N
alcanzar gracias a su trabajo. buen servicio 62% L6%

C1b Este segmento vive para pasarlo bien. Pero DIVERTIRSE Y T T
aunque su propio disfrute esta en primer lugar, PASARLO BIEN es
le gusta estar rodeado de personas que lo uno de sus valores 66% 54%
acompafien en esta busqueda centrales

C2 Liberales, optimistas y exploradores, tienden a EL CELULAR se ha S
ser entusiastas consumidores, siempre convertido en su
dispuestos a probar nuevos productos y principal herramienta 47% 35%
experiencias. de compra

C3 Al ser el segmento que se encuentra en el Son los que mas 3 Resto de Chile
centro en términos de poder adquisitivo, no tiene acostumbran a
una identidad clara. Sus patrones de consumoy picotear entre comidas 50% L2%
habitos de compra son muy influenciables por la
coyuntura econémica

Fuente: ANDA (Asociacion Nacional de Avisadores de Chile)?® (2019)
llustracion 4: Estilos de vida de los grupos socioeconomicos de Chile
EDUCACION OCUPACION

INGRESO TOTAL

del jefe de hogar
promedio del hogar

del jefe de hogar

SU TRABAJO REQUIERE
EDUCACION FORMAL

PROFESIONALES
UNIVERSITARIOS

mmmmgﬁ

PORCENTAJE $56.452.000
DE HOGARES 37% $2.739.000

$1.986.000

de cada GSE
a nivel pais

$1.360.000

$899.000
$5$2.000

$324.000

% D.2% (g% :

c3

AB |Cla Cib C2 C3 |D AB |Cla Cib C2

Fuente: ANDA (Asociacién Nacional de Avisadores
de Chile) 27 (2019)

AB|Cla Cib C2 C3 |D E : AB |Cla Clb C2 C3

28 GFK Chile (2019). Estilos de vida de los grupos socioeconémicos de Chile. Recuperado el 29 de Mayo,
2022, de sitio web: https://www.anda.cl/wp-content/uploads/2019/05/GfK_GSE_190502_FINAL.pdf
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6.2. Propuesta de valor

Operar franquicias que se destaquen en entregar un servicio rapido de alimentos,
utilizando materias primas de calidad para obtener un intenso y caracteristico sabor en
las preparaciones.

Algunos de los atributos diferenciadores de la propuesta, basados en las principales
preferencias del estudio de mercado son:

e Rapidez en la preparacion y entrega de los pedidos, contando desde que el cliente
hace el pedido hasta cuando se hace efectiva la entrega del producto.

e Productos de calidad, provenientes de materias primas seleccionadas y con un
embalaje que permita conservar sus caracteristicas.

e Flexibilidad horaria en la atencidén, que permita atender los requerimientos de los
clientes en horario de almuerzo y cena.

Inicialmente se operara la franquicia vigente, que consta en comida en formato de
sandwich, y el sabor sera basado en recetas tradicionales en la cultura chilena,
asimilando un origen casero (busqueda de conexion emocional con lo tradicional o las
abuelas).

Para la diversificacidon de franquicias, se puede sustituir o complementar por una
segunda, cuya categoria de producto se confirmara al momento de la evaluacién y
considerando el actual estudio de mercado puede ser pizza o hamburguesa. Ademas, la
propuesta de valor considera la cercania al cliente, en una plaza con flujo constante de
personas y con un punto de venta agradable y grato para el cliente.

6.3.Canales

Estos corresponden a la forma de comunicacion, distribucion y ventas en las que se
genera una relacién directa con el cliente (BtC) y donde este adquiere la experiencia del
servicio:

Comunicacion:

e Pagina Web de la franquicia para el conocimiento y venta de los productos.

e Medios masivos digitales administrados por la marca y el uso de redes sociales:
Facebook e Instagram, que son canales transversales para todos los locales.

e Via teléfono y WhatsApp.

Venta

e Pagina de la franquicia con enlace a plataforma de compra.
e Herramientas de posicionamiento en busquedas online.
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Distribucion
e Uso de aplicaciones delivery en la alternativa 1.
e En la alternativa 2 se complementa con punto de venta fisico, para consumir o llevar.

Se explorara la dinamica B2B mediante convenios con empresas.

6.4.Relacion con clientes

Bajo cualquier modo, la atencion debe ser cordial y amena, llamandolos en lo posible por
su nombre y atentos a responder sus consultas.

Se desarrollara una perspectiva de largo plazo con el cliente, la cercania es fundamental
para lograr que el cliente se fidelice, siendo expertos en la elaboracion para delivery.
Ademas, es importante generar comunidad, a través del uso de las redes sociales y/o
mediante influencers.

La relacion principal con el cliente se da al momento de la compra del servicio web o en
los canales digitales de contacto (redes sociales, pagina web, teléfono y WhatsApp). En
una alternativa 2, se complementa con la presencia fisica la relacion con el personal.

Para fidelizar:
e Plan de fidelizacién segun frecuencia de compra, con uso de promociones para la
recompra.

Para estimular venta:
e Aplicacion de Promociones especiales para aumento de las ventas (recompra,
celebraciones, convenios, descuentos en el envio o en el total de la compra)

6.5. Actividades clave

Definicidn de la Locacion

e Alternativa 1: Definicion de la ubicacién de las dark kitchen, en acuerdo con la
franquicia. Se iniciara en Region Metropolitana y luego RVI (Rancagua) o RVII (Talca)

e Alternativa 2: Locacién en region metropolitana.

Marketing Tactico y Operativo

¢ Planificacion y ejecucion de las campafias de marketing instauradas por la marca y
complementar con alianzas u otras iniciativas para el conocimiento de la marca en las
regiones, a través del uso de influencers, creacion de comunidad y contenido.

Reclutamiento y seleccion
e Gestion del recurso humano a traveés del reclutamiento y seleccion del personal.
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Abastecimiento

De la materia prima e insumos en oportunidad, que estos se encuentren en buen
estado y almacenarla bajo las condiciones para mantener su buen estado (calidad).

Control del desempeiio

Elaboracion de las recetas de acuerdo a franquicia, con el objetivo de respetar lo
gramajes estandarizados y obtener el sabor esperado, sin alterar la calidad de la
materia prima para que el producto sea deseable por el cliente, en apariencia y sabor.

Hacer seguimiento y control diario de los resultados de las operaciones, analizar los
resultados para evaluar e implementar continuamente mejoras o acciones correctivas.

6.6. Recursos clave

Fisicos:

Cocinas con una superficie apropiada segun el tipo de local para la capacidad
instalada proyectada en equipamiento de cocina (cocina, freidora, plancha,
refrigeradores, etc.), bodega.

Para la alternativa 2, lo anterior se complementa con un local o bien inmueble en una
plaza con alta afluencia a publico pero que su costo fijo sea acorde a la estructura de
costos definida por la Franquicia, con mobiliario para el consumo en local y, si aplica,
bafos para el personal y clientes.

Humanos:

Personal capacitado y disponible en cada punto de preparacion para la operaciéon y
administracion de las cocinas y/o locales, que cuente con los conocimientos técnicos
suficientes para elaborar los productos de acuerdo a los requerimientos de la marca.

Es relevante que al interior del equipo se dé un adecuado trato interno y hacia los
clientes, que sea cordial y amable, dispuesto a responder las consultas, atentos a las
solicitudes de los clientes y dispuesto a resolver las potenciales controversias que se
puedan generar.

Tecnolodgicos:
Se consideran aquellos servicios y recursos minimos para dar soporte a la operacion y
cumplir con los requisitos de la Franquicia:

Minimos: Software requeridos por la Franquicia: para el proceso de compras, manejo
de inventarios, facturacion y manejo de bases de datos de clientes.

Alternativa 2: adicional a lo anterior, se complementa con:

o Telefonia e internet: tanto para el equipamiento interno de la operacion (cajas,
computadores, comandas y otros), como para disponer para uso de los clientes.
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o Sistema de vigilancia via camaras CCTV: para resguardar cajas, bodega
(aspectos criticos del negocio) y otra para el sector de mesones y consumo.

o Sistema de sonido: con equipos altavoces o parlantes que permiten reproducir
musica, entregar informacion.

o Oftros requerimientos asociados a la potencial nueva franquicia.

Financieros

Cuenta corriente en un banco.
Posibilidad de acceso a créditos, con una tasa de mercado.
Capital de Trabajo.

6.7.Alianzas clave

La principal responsabilidad de la generacién de alianzas con los proveedores es de
la Franquicia, quienes por contratos transversales permiten obtener mejora en costos.
Sin embargo, a nivel local se debe trabajar con ellos para fomentar la relacion y
asegurar un stock permanente.

Asociaciones con aplicaciones de delivery bien evaluadas en la localidad (Uber,
Rappi, Justo, PedidosYa, etc.) para preferencias en el despacho y potenciar rapidez
en entrega, ademas de disminuir los riesgos de vacancia.

Reforzar y potenciar asociaciones con empresas locales para desarrollar formas de
pago y convenios o con duefios de cadenas de tiendas departamentales, oficinas,
empresas que requieran el servicio para actividades internas o como beneficios para
su personal, a cambio de incentivos/ promociones.

6.8. Fuentes de ingreso

Por el concepto de comercializacion de comida, donde el consumidor podra cancelar
por medio de tarjetas débito, crédito, convenios con empresas de delivery y efectivo.
Venta masiva a instituciones en actividades internas o celebraciones.

En alternativa 2 se incorpora comercializacion en puntos de venta fisico

6.9. Estructura de costos

La estructura de costos se encuentra predefinida por la franquicia. Sin embargo, el
desafio es mantenerse en dicha estructura y sortear aspectos propios del entorno y de la
localidad, que pueden afectar los costos considerando inicialmente por la marca.
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Costos preoperacionales, asociados a la inversion:

e Compra o arriendo de la maquinaria de cocina, implementos de cocina,
computadores, impresoras y otros equipos.

e Habilitacion fisica de la cocina o del local con la infraestructura, servicios y mobiliario.

e Costos de adquisicion de la nueva franquicia a operar.

Costos fijos de operacion

e Arriendos y Gasto comun: en la alternativa | corresponde al arriendo de la cocina y en
la alternativa 2 al arriendo del local para atencién en publico.

Remuneraciones, bonos e incentivos.

Costos financieros de créditos

Servicios, software, mantencion de equipamiento

Permisos sanitarios y patentes

Costos variables de la operacion:

Royalty y fondo para promocidn a la Franquicia.
Materia prima.

Papeleria y articulos de oficina

Otros gastos no considerados

7. PLAN DE MARKETING

7.1.0Objetivos y estrategia

7.1.1.  Objetivos de negocios

e Obtener los margenes de contribucién esperados por la franquicia en el segundo afio
de operaciéon, que corresponden una utilidad neta minima anual de un 5% de las
ventas del periodo.

e Incrementar el total de las ventas en un 10% anual desde el segundo afio de
operaciones de cada local.

e Obtener una contribucion neta acumulada al quinto afio de operacion de 30 millones,
que permita la entrada en un nuevo mercado relacionado a través de una franquicia,
también del rubro de la comida rapida.

7.1.2.  Estrategia de cobertura

El negocio de la franquicia que actualmente opera Well Food SpA, es de comida rapida
en la categoria de sandwich, que destaca por ser un mercado ya desarrollado a nivel
nacional e internacional. El producto es conocido, teniendo un alto nivel de competencia
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a nivel directo y también un alto grado de sustitucion segun lo visto en capitulos
anteriores.

Las principales diferencias entre los productos de una misma categoria refieren en la
preparacion, ingredientes que lo componen, promociones complementarias y una
promesa de valor especifica (rapidez, sabor, exclusividad, etc.).

De esta manera y al ser un producto tradicional, lo que corresponde es aplicar en la
categoria de sandwich una estrategia de crecimiento que tiendan a la penetracion de
mercado, en comunas o regiones especificas, con el objetivo de aumentar la cobertura
del negocio y atraer nuevos clientes que actualmente prefieren otras marcas de sandwich
o productos sustitutos. Lo anterior puede aplicar, ya que el conocimiento de marca lo
aporta la franquicia como parte de su valor agregado.

De igual manera, la potencial segunda franquicia a operar también sera reconocida a
nivel nacional. De esta manera, se busca ingresar a nuevos segmentos en el mercado
de la comida rapida, con una marca diferente y con un producto sustituto a los
sandwiches, que puede ser pizza o hamburguesas, segun lo sugerido por el estudio de
mercado.

7.1.3. Posicionamiento por marca

Para el posicionamiento de la marca, se han definido ciertas ideas fuerza en virtud de los resultados
obtenidos en el estudio de mercado y en aquellos aspectos en los que se ha identificado que existe creacion
de valor para el cliente. De esta manera, en la tabla 15 se presenta el posicionamiento de la franquicia
Mechada Nacional:

Tabla 15: Posicionamiento por marca

Segmento Marca Creacion de valor
C1la La Mechada Liderazgo en e Calidad selectiva del producto (ingredientes,
C1b Nacional beneficio, por sabores, formatos)
c2 diferenciacion entre e  Sabores conectados con recetas
sus competidores tradicionales chilenas

e Plazos de entrega y a domicilio

e Forma de compra via canales digitales

Fuente: Elaboracién propia.
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7.1.4.  Objetivos de marketing

e Obtener un conocimiento de la marca que permita al afio de operacion cumplir con el
100% de las ventas proyectadas segun tipologia de local.

e Obtener un crecimiento real anual de los ingresos por cliente (aumento ticket
promedio), equivalente al 3%.

e Lograr desde el segundo afo de operacion en adelante, que el 15% de los ingresos
por venta provenga de la recompra, apoyado por un alto grado de satisfaccion y
fidelizacion de clientes.

7.2. Marketing mix

7.21. Producto

La cartera de productos a ofrecer esta definida por la franquicia, siendo parte de la
responsabilidad del operador de disponer completamente de ella.

Inicialmente, estara dada por la oferta entregada por la franquicia Mechada Nacional, que
se basa en una linea de productos de sandwich de Carne Mechada (Vacuno, Cerdo y
Pollo), en diferentes formatos de pan (molde, marraqueta, ciabatta), tamafos e
ingredientes. También tiene una linea de productos basada platos preparados: como
desayunos, ensaladas, chorrillanas, papas supremas y wraps.

Lo anterior, considera el uso de materias primas especificas requeridas por la marcay la
carne es entregada por la franquicia, con el objetivo de que preservar que el sabor sea
caracteristico de la marca.

Finalmente, tiene productos que son complementarios a lo anterior: sopaipillas,
empanadas, papas fritas, croquetas, omelette y bebestibles, siendo la gran mayoria
complementados con carne mechada.

llustracién 5: Carta de productos disponibles en punto de venta o via online.

Para Acompafiar
Sopaipilla
Noslota L

EEre jsokddy [ %
gﬁ;’ il
. 1500

Empanadas
890

Papas Fritas
890

- Croquetas
5 Undag:
1400

Bebidas §1100
Jugos S1100
Marley Coffee Expresso $1190
Marley Coffee Mediano $1300 [0
Marley Coffee Grande $1690

Planc! Y B
L o Al w200 | Pl

Fuente: La Mechada Nacional, marzo 2022.
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Si bien existen materias primas procesadas (mise and place), la elaboracion del producto
es al momento de la solicitud del cliente considerando sus requerimientos especificos.
Por otro lado, el producto en formato delivery, considera envoltorios y empaque con
identificacion del logo de la marca, el que debera permitir la preservacion de la frescura
y la humedad 6ptima para la adecuada calidad.

Dado que el servicio incluye hasta la entrega en domicilio, la rapidez de preparacion y
entrega son relevantes, junto con la completitud del pedido. De esta manera, el adecuado
servicio de la aplicacion delivery (rapidez, completitud, amabilidad) también es
considerado en el servicio, por lo que debe monitorearse, siendo definido de manera
preliminar un periodo entre 30 min a 45 min.

A pesar de la amplia gama de productos disponibles, cercanos a los 200, las tendencias
de venta permiten estimar las cantidades de produccion diaria y asi optimizar la materia
prima y evitar pérdidas. La proyeccion de ventas se realiza de manera semanal, junto con
el control y abastecimiento del inventario.

Para la siguiente franquicia, se considerara una que tenga menor variedad de productos
respecto a la actual, con una mano de obra que no requiera tanta calificacion y que los
ingredientes e insumos sean de una relativa facilidad de obtencion en el mercado, para
asi tener disponible toda la carta.

Las proyecciones de ventas se indican en el capitulo 10.1 mas adelante, Proyeccién de
ingresos.

7.2.2. Precio

Los precios de los productos estan definidos por la franquicia y no existen diferenciacion
segun ubicacién geografica (regiones), estos se actualizan anualmente por la misma
franquicia en funcion de los costos de materia prima y la inflacion.

El precio se encuentra dentro de los rangos de mercado pero en el rango inicial segun lo
detectado en estudio de mercado desarrollado, siendo una promocién promedio
(sandwich, bebidas y agregado papas fritas 0 empanadas) en torno a un ticket minimo
de los CLP$5.000, el que se sugiere complementar con agregados para aumentar el ticket
promedio a un rango de CLP$7500 y el costo del servicio delivery, que es variable segun
la aplicacion.

Queda profundizar y analizar si se requiere un ajuste de precios, con el objetivo de

apuntar a un ticket en torno a los CLP$10.000 con el objetivo de capturar mayor valor,
que es la disposicion a pagar detectada en el estudio.
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7.2.3. Plaza

Para la alternativa 1 y 2, la expansion se iniciara en la Regiéon Metropolitana en el
cuadrante Nororiente, donde se ubican los segmentos a los que apunta el modelo de
negocio.

Ademas, hay una plaza fija de caracter digital en la pagina web, a través de la pagina de
la franquicia, en la que se realiza la presencia de marca y el ofrecimiento del servicio de
venta. También se desarrollara mediante la franquicia, una aplicacion para la compra via
Smartphone.

Posteriormente se expandira a las regiones VI y VII, con el mismo modelo delivery y con
apertura de local, siendo las plazas mas sugeridas las indicadas en el Anexo 0 mas
adelante. Adicionalmente, la ubicacion definitiva debera corroborarse en funcién de las
condiciones, segmentos y caracteristicas de la segunda franquicia.

7.2.4. Publicidad

Por definiciones de la franquicia, se considera un 1% de las ventas como presupuesto, el
que se entrega a la franquicia y para este caso se considera una entrega parcial, que lo
utiliza para las campafias publicitarias que son intensivas en redes sociales en lo
referente a nuevas plazas de atencién, nuevos menus, nuevos precios, ofertas,
CONCUrsos y promociones.

Este porcentaje se encuentra en el nivel inferior dentro de los margenes habituales de las
franquicias de este tipo (varia entre 1% a un 2%). A modo de referencia, las grandes
franquicias de comida rapida (mayor volumen y cobertura) consideran entre un 4 a un 8%
de las ventas en este ambito.

Dado que este tipo de publicidad es general para la franquicia, con un 1% adicional del
total de las ventas para llevar a cabo iniciativas que permitan aumentar la efectividad e
incentivar la compra especifica de productos de los locales operados:

e Se buscara el vinculo y promocion con influencers de la zona de las principales redes
sociales (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y WhatsApp).

e Plan de lanzamiento considerando las primeras semanas de apertura, o bien,
localidades que antes no tenian cobertura de distribucion (nuevos territorios).

e Promocionar productos especificos, que tengan un alto volumen de ventas y a su vez,
un alto margen de contribucion.

e Respecto de las promociones convencionales de la franquicia para eventos
nacionales (dia de la madre, padre, nifio, san Valentin, eventos deportivos y otros),
generar incentivos complementarios, los que, segun estudio de mercado, serian
“‘descuentos en el envio” y “descuento en el total de la compra”.
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e Generar promociones especificas para celebraciones (cumpleafnos, santos, logros
empresas), a incentivar a la compra de productos con mayor margen de venta y/o un
mayor volumen (combos) dado que existe mayor disposicion a pagar. Estas pueden
complementar con dias y horarios especificos, donde generalmente existe un valle en
las ventas (lunes, martes y miércoles y horarios de 16 a 18 horas, de 21 a 23 horas)

e Generar descuentos en la primera compra contra la inscripcion en base de datos. El
objetivo es generar un plan de fidelizacién, con descuentos bajo la compra de ciertos
productos, frecuencia semanal o mensual, entre otros criterios.

e Desarrollar vinculos con empresas cercanas, institutos, centros de educacion para
promocionar la marca con sus diversos productos, entregando muestras o descuentos
para conocer el servicio.

e Utilizar herramientas de marketing digital para la promocion segun segmentacion
geografica.

e Monitoreo de los niveles de satisfaccion, ya sea control spot o via encuestas breves.
e Capacitacion del personal que este en contacto con el cliente al momento de la

prestacion del servicio, con el objetivo de lograr una excelencia en la atencidn.

8. PLAN OPERACIONAL

En el presente plan se definen los procesos y actividades para el desarrollo de este
proyecto y los recursos que involucra la implementacién al interior de la empresa. Para
su elaboracion se considero6 el diagndstico inicial de los capitulos precedentes.

8.1.Decisiones estratégicas del plan

A continuacion, se indica una serie definiciones y decisiones a tomar para el plan de
expansion de Well Food SpA:

8.1.1. Instalaciones

Las instalaciones para utilizar seran recintos arrendados en locaciones de alta
accesibilidad. Las ubicaciones de preferencia son las dadas en el estudio de mercado
realizado.

e Locacion: la ubicacion definitiva debera ser acordada con el franquiciante previo al
cierre de acuerdos comerciales, esto aplica tanto para las dark kitchen como locales
con atencion a publico. Sin embargo, se presentan ubicaciones propuestas en el
Anexo 0 mas adelante.
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e Tamaifo: Para las dark kitchen, el metraje recomendado es entre 15 a 25m? y para
los locales medianos, entre 30 m? a 50m?, de acuerdo con experiencia de la franquicia.

e Servicios por requerir en las instalaciones: Se requiere considerar la habilitacion
de los servicios complementarios para las instalaciones, entre ellos: internet, telefonia
fija o movil, electricidad, gas, alarma, etc.

e Permisos: Un proceso fundamental para el inicio de las operaciones es el proceso
de definicidn y tramitacion de los permisos necesarios para cumplir con la normativa
sanitaria, comercial y tributaria.

De esta manera destacan como hitos claves la obtencion de la autorizacidon sanitaria
entregada por la SEREMI, la obtencidn de patente comercial y de alcoholes a entregar
por el municipio. Procesos previos, como a conformacion de la sociedad e iniciacion de
actividades quedan excluidos ya que se operara con la misma empresa Well Food SpA.

Adicionalmente, la alternativa 2 incorpora:

e Arquitectura y Diseno: deben ser aprobados por la franquicia antes de la
implementacion. De esta manera es recomendable contratar los servicios del estudio
de arquitectura que trabaja con la marca.

e Infraestructura: Este proceso considera la definicion, adquisicion, instalacién y
habilitacion de la infraestructura definida en los proyectos anteriormente indicados, en
funcién de la capacidad y arquitectura definida.

e Proyectos de especialidades: Se debe contratar los servicios complementarios de
oficinas de especialidades para la habilitacion del local, las que consideran:
instalaciones sanitarias, eléctricas, instalaciones de gas, proyecto de corrientes
débiles, sistema de proteccion contra incendio en cocina, entre otras.

e Proyecto de graficas: La disposicion queda por lo general definidas en el proyecto
de arquitectura, sin embargo, es necesario contratar los servicios especializados de
una empresa grafica para la implementacion de pantallas, acrilicos, tableros y otros
elementos que determinen el Look and Feel de la franquicia. Este proceso requiere
coordinacion entre el disefio grafico y la oficina de arquitectura.

8.1.2. Capacidades

La capacidad instalada esta determinada por la infraestructura de cocina para la
produccion y en segunda etapa, para la atencion en local para las ventas fisicas, la
capacidad nominal en el sector de mesones y atencién a publico.

La tasa de produccidén promedio de una linea de manufactura de sandwich es de 4 a 5
minutos, de acuerdo a la experiencia de los duefios de Well Food, por lo que,
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considerando esta estadistica, se presenta en la tabla 16 dicha capacidad nominal
instalada:

Tabla 16: Capacidad nominal instalada para cada tipo de local de Well Food SpA.

Tipo de . . . Dotacion promedio Capacidad nominal instalada
Consideraciones operativas ..

local por turno (*): de produccion
Dark 1 linea de produccion en 1 maestro Tasa de preparacion entre 4 a
Kitchen cocina Sanguchero 5 min por sandwich en 1 linea:
(DK) e Tamario entre 15 a 25 m2 1 ayudante 2160 a 2.700 unidades

e 1 turno de trabajo extendido 1 repartidor mensuales

con personal part time 90 a 110 unidades diarias

aprox. en promedio.

Local 1 linea de produccién en cocina 1 maestro Tasa de preparacion entre 3 a
Mediano 1 linea de cajas Sanguchero 4 min por sandwich en 1 linea:
(LM) e Tamafio entre 30 a 50 m2 1 0 2 ayudantes 2.700 a 3300 unidades

e 1 turno de trabajo extendido 1 cajera mensuales
con personal part time 90 a 120 unidades diarias

aprox. en promedio.

Fuente: Elaboracion Propia en base a entrevistas con los duefios, (*) no considera encargado de local

Cabe destacar que lo indicado en la tabla 16 es la capacidad nominal de produccion
instalada considerando los tiempos de preparacidén habituales para los productos de la
franquicia Mechada Nacional, lo que no significa necesariamente la demanda ni las
ventas en local, de igual modo no considera los tiempos asociados a la operacion de la
segunda franquicia. De esta manera, la definicion de la capacidad instalada por local
dependera de las proyecciones de demanda estimadas para cada locacion.

Los plazos estimados para la habilitacion de la capacidad instalada son de 0,5 a 1 mes
para una dark kitchen, 2 meses para un local mediano, considerando desde que se tiene
el local definido hasta su habilitacion.

Otro aspecto importante que considerar, asociado a la capacidad de produccion es la
capacidad de almacenamiento del inventario de materias primas, el que dependera entre

otros factores de las definiciones de volumenes de stock critico, frecuencias de suministro
de los proveedores, equipamiento frigorifico instalado, entre otros.

8.1.3. Tecnologias de proceso

Se ha definido la incorporacion de tecnologias en los distintos procesos criticos:

e Comercializacion del servicio: Considera la implementacibn de equipos
tecnoldgicos para las etapas de toma de pedidos (o comandas), para el pago (equipos

62



tactiles, pantallas u otros) y entrega (pantallas informativas). Adicionalmente,
considera el uso de aplicaciones y digitalizacion para las cartas con el menu, la toma
del pedido y reparto a distancia, lo que conlleva la contratacién de la prestacion de
estos servicios con las distintas empresas vigentes en cada ciudad, de acuerdo al
analisis de mercado.

Finalmente, se considera la implementacion gradual de analisis de data y/o bots,
asistentes virtuales para mejorar la experiencia en el servicio, definicion de nuevas lineas
de productos, entre otros.

e Control de la gestion de la empresa: Considera el uso de softwares y equipamiento
para el control interno de la gestion y desempeio de indicadores clave asociados a
ventas (plataformas de venta especializadas para restaurantes), facturacion y para el
control de materias primas e insumos.

Si bien la franquicia propone softwares especificos, en el caso que se integren otro tipo
de franquicias en el proceso de expansion, sera necesario la revision por personal experto
que permita la integracion y control sistematico de la informacion.

En el corto plazo, por el costo involucrado se descarta el uso de inteligencia artificial de
mayor envergadura (tétems para toma de pedidos, robdtica para la elaboracion o entrega
de productos) pero que puede ser evaluado para futuras etapas.

8.1.4. Extension de lineas y nuevos productos

Dado que el proceso de expansion considera el inicio de operaciones en una locacion
nueva, sin otras sucursales previamente establecidas, se requiere implementar previo al
inicio de las operaciones, las estrategias y acciones a realizar para obtener el
posicionamiento proyectado de la franquicia.

A modo particular, la definicion de nuevas lineas o productos queda supeditado a la
definicion de la Franquicia. Si bien no esta definido, se hace necesario retroalimentar al
menos semestralmente a la marca con los resultados en venta de los productos, con el
objetivo de la toma de decisiones sobre la continuidad o no de la carta.

8.1.5. Gestion de calidad

Considerando el diagnéstico inicial y definido como un factor clave de éxito en capitulos
anteriores, se requiere implementar un sistema de control y medicion de la calidad en los
procesos de manufactura del producto y en los tiempos de atencion al cliente, entre otros
aspectos a definir, para ser competitivos y cumplir con la tasa de atencion de 4 a 7 min
gue se acostumbra en el mercado de la comida rapida.

De esta manera, la definicidn de indicadores clave asociados, tales como el tiempo de
servicio/ entrega del producto, tasas de rechazo, satisfaccion en el servicio y otros,
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deberan ser medidos, controlados y conocidos por el equipo, con el objetivo de generar
incentivos asociados.

La responsabilidad de la medicion y control de la calidad es del administrador del local,
mientras que la definicion de las variables a medir y en qué etapas del proceso es del
Gerente de Operaciones.

8.1.6.  Sourcing y relaciones con proveedores

Si bien la linea base de proveedores esta dada por la Franquicia, es necesario por cada
localidad realizar un levantamiento de proveedores existentes, rango de alcance,
logistica, condiciones de entrega y otros aspectos operacionales, con el objetivo de
definir, junto con la Franquicia, alternativas autorizadas en el caso de ser necesario.

Este aspecto es clave para la determinacion de necesidades especificas de espacios,
logisticas, infraestructura u equipamiento especifico. Adicionalmente, conllevara la
materializacién de los contratos especificos y las definiciones para los acuerdos de
compra con cada proveedor.

8.1.7. Gestion de Personas

La apertura de nuevas locaciones requiere la necesidad de ejecutar procesos de
seleccion y reclutamiento para las vacantes a completar.

De esta manera, previo a este proceso se hace necesario la definicion de los ciclos de
trabajos del personal (turnos), perfiles, sistemas de incentivos asociados, tipo de relacion
laboral, entre otros aspectos.

Una vez desarrollados los procesos de reclutamiento y seleccion, se hace necesario el
desarrollo de competencias criticas y especializacion segun los cargos, los que
generalmente son con apoyo de la franquicia. Entre los principales, destacan las
capacidades técnicas de los maestros sangucheros en la elaboracion de los distintos
productos, asi como el liderazgo y habilidades en fuerza de ventas de/ la Administrador/a
de Local y de cajeras/os. Lo anterior se profundiza en el capitulo 9 mas adelante, PLAN
DE PERSONAS

8.1.8. Externalizacion de servicios

Los procesos administrativos de recursos humanos, contabilidad, aspectos tributarios y
asesoria legal seran externalizados. De igual manera, las asesorias e implementacion de
las camparias en ambitos de marketing.
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8.2. Actividades operacionales

A continuacién, se esquematiza y describe los principales procesos de operacion del
modelo de negocio:

llustracion 6: Principales procesos de operaciones.

*Resp: Jefa/e de ] [ *Resp: Maestro ] [ *Resp: fuerza de
local Sanguchero venta online

Fuente: Elaboracion Propia en base a entrevistas con los duefios

8.2.1. Proceso de Abastecimiento — Adquisicién de la materia prima

llustracién 7: Proceso de Abastecimiento — Adquisicion de la materia prima.

Gerente
(*) de
operacion

No Si

=

Jefe de
local (*)

Ayudante
o
Cajeralo

Maestro
o

Sanguchero| Sangucher

y .

Ayudante

Fuente: Elaboracion Propia, (*) al inicio, el jefe de local asume las responsabilidades del Gerente.

Dado que la operacion de la franquicia de comida rapida considera la elaboracién de
distintos productos, el proceso de inventario, adquisicién y almacenamiento de la materia
prima es clave para garantizar la disponibilidad de los insumos necesarios.
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Si bien es necesario administrar el stock de productos diariamente, la frecuencia de este
proceso es semanal, siendo la compra y programacion de los despachos la que se
adecua en funcidbn de la demanda y plazos de entrega de cada proveedor.
Adicionalmente, cada toma de inventario considera la tarea de revisar sus vencimientos
y gestionar la eliminacién si corresponde.

El proceso de almacenamiento requiere de separaciéon de las materias primas que
necesitan refrigeracion y almacenar en la bodega o el refrigerador. Dado que se utilizan

materias primas de corta vida util, se utilizan técnicas de rotacién como el método FIFO
(First in First Out).

8.2.2.  Proceso de atencion y venta al cliente

llustracién 8: Proceso de atencion y venta al cliente.

Gerente de
operaciones

Jefe de
local

C ).,

Ayudante
o Cajeralo

Maestro
Sanguchero

Ayudante
Sanguchero

2 . Si

5 | Si compra ] (_\
o =

No compra No

[72]

e

k=)

(9]

o

J

Fuente: Elaboracion Propia en base a entrevistas con los duefios

e El proceso de venta al cliente es el mas repetido y que requiere mayor control.
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e Considera que el cliente puede consumir los productos delivery via aplicaciones o
bien, para consumo en local en la alternativa 2. Independiente del caso, se aplica el
protocolo de bienvenida y orienta al cliente para la compra, siendo la fuerza de venta
de visible para el cliente, quien evalua el menu y hace la solicitud de pedido y realiza
el pago correspondiente.

e El equipo de cocina esta conformado por el maestro Sanguchero y los ayudantes
quienes confeccionan el pedido, siendo este ultimo quien prepara para entrega en
meson, diferenciandose si es para servir o llevar.

e Luego, se entrega la orden al cliente, quien evalua la conformidad y si hubiera algun
inconveniente es derivado con la/el jefe de local, para que atienda el requerimiento.
En el caso de que haya conformidad, el cliente consume.

e Segun el diagndstico inicial, este es uno de los procesos con mas oportunidades de
mejora, considerando que se debe obtener una curva de aprendizaje del equipo.

e Se proyecta como un estandar deseado que el proceso desde la toma de pedido hasta
la entrega de la orden demore en promedio 4 a 7 minutos, acorde a los tiempos que
demoran los restaurantes de comida rapida. Para el caso de prestacion del servicio
delivery, la duracion del proceso total se estima entre 30 a 45 min.

8.2.3.  Actividades de soporte administrativo

Dado el diagnéstico inicial realizado y las oportunidades detectadas en el mejoramiento
de los procesos, es importante destacar que el plan debe considerar una definicién u
optimizacién de aquellos que presentan brechas, con el objetivo de garantizar la
sostenibilidad en el tiempo. Dentro de estos procesos, el de abastecimiento y
requerimiento de compra a proveedores necesita mejorar la oportunidad de la
informacion.

Como se indicé anteriormente, los procesos administrativos de recursos humanos,
contabilidad, marketing, aspectos tributarios y asesoria legal seran externalizados. Sin
embargo, dado la presentacion de brechas importantes en la oportunidad y calidad de la
informacion contable es que se ha realizado el cambio del proveedor de estos servicios,
lo que debe ser monitoreado en desempefio por el Jefe de local y por el Gerente de
Operaciones.

Otras actividades administrativas relacionadas con pago a proveedores, pago de
arriendos, contratacion de mantenimiento y otros necesarios para el funcionamiento del
local, estaran a cargo del Gerente de Operaciones en coordinacion con los duefios.

El control operacional es del Jefe de local por lo que las actividades de soporte
administrativo, la coordinacion de la apertura y cierre, la coordinacion de los tunos, las
cuadraturas de caja, solicitud de pedidos (requisiciones) son a su cargo, para un
adecuado funcionamiento del local.
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9. PLAN DE PERSONAS

A inicios de la implementacién, contempla la operacion de una franquicia conocida, por
lo tanto, requiere menor equipo para su gestion, sera administrada directamente por jefes
de local en las cocinas tipo dark kitchen y monitoreada por sus duefios con el equipo de
apoyo.

Del jefe de local dependera la o el cajero, maestros sangucheros y ayudantes,
repartidores (si aplica) cuya magnitud en personas depende del tamafio de local.

Respecto del equipo de apoyo, se contara con asesores y consultores externos que
corresponden a los servicios administrativos de recursos humanos, contabilidad,
marketing, aspectos tributarios y asesoria legal.

A medida que se abre nuevas sucursales, la estructura organizacional se aumentara de
manera gradual en dotacion, manteniéndose la externalizacion de los servicios de
asesorias.

La estructura organizacional es la siguiente:

llustracion 9: Organigrama propuesto para la Expansion de Well Food SpA.

Asesoria Asesoria Asesoria Jefe de Maestro Ayudante ]
contable Legal Marketing Local DK1 [ Sanguchero [l sanguchero e Ride"
Y
Jefe de Maestro Ayudante Rider
Local DK2 Sanguchero sanguchero
Operaciones
Socal Bl Maestro Ayudante
Sanguchero sanguchero
Jefe de
Local LM2

Maestro Ayudante
Alternativa 1 JAlternativa 2 Transversales Sanguchero sanguchero

Fuente: Elaboracion Propia
9.1. Plan de dotacion y remuneraciones

Para el proceso de expansion, se llevara a cabo un plan de dotaciones con un horizonte
de 5 afos, cuya dotacion puede ir modificandose segun los resultados operacionales de
los nuevos locales los que iran apalancando la estrategia, segun se muestra en la tabla
17.
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Tabla 17: Proyeccion de dotacién (alternativas 1y 2).

Alternativa 1 Alternativa 2
. . e Locales 1DK 2DK 2DK 2DK 2DK | 1LM 1LM 1LM 1LM 1LM
Situacion
Ao 2022 Car Aho AhRo Afo Afho Afo | Afio Afho Afo Afo Afo
argos 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
0 Gerente de 11 11 101 1 11
Operaciones
1 Jefa/e de local 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1
2 Cajeralo - - - - - 1 1 1 1 1
2 MDD 15 3 3 3 3|2 2 2 2 2
Sanguchero
4 ek 2 4 4 4 4 |25 25 25 25 25
Sanguchero
0 Repartidor 1 2 2 2 2 0 0 0 0 0
9 Subtotal 6,5 12 12 12 12 7,5 7,5 7,5 7,5 7,5

Fuente: Elaboracién Propia.
La planificacion indicada se realiza a partir de las siguientes consideraciones:

e Se considera el cierre de las operaciones vigentes en la sucursal de Curico, para abrir
un local de menor envergadura segun la alternativa seleccionada en la ciudad de
Santiago, por lo que existe una reduccion de personal, que no se considerara en la
valorizacion del plan.

e En ambas alternativas, se considera un Gerente de Operaciones dado que se
requerira el desarrollo de habilidades de liderazgo, control y gestion. Ademas, se debe
elaborar programas de desarrollo y promocion de profesionales para instalar nuevos
liderazgos y permitir el crecimiento al interior de la empresa.

e Se debe elaborar un sistema de incentivo econdmicos asociados a las ventas y al
desempefio segun los indicadores claves de calidad, determinados por la Gerencia.
Para las remuneraciones, se considera una remuneracion liquida reajustable en IPC
trimestralmente.

El resultado de las remuneraciones consideradas se presenta en la tabla 18:

Tabla 18: Proyeccién de remuneraciones.

Cargos Remuneracion liquida ano 2022 Costo empresa afo 2022

Gerente de Operaciones 1.500.000 1.830.00
Jefale de local 750.000 915.000
Cajeralo 500.000 610.000
Maestro Sanguchero 550.000 671.000
Ayudante Sanguchero 450.000 549.000
Rider 500.000 610.000

Fuente: Elaboracién Propia.
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9.2. Perfiles de cargo

Los principales roles y funciones se describen en el Anexo 0 mas adelante

9.3. Plan de capacitacion

La franquicia entrega capacitacidn previa a la apertura del local para el equipo, la que se
indica en el Anexo 0 mas adelante.

Considerando la capacitacion base, se hace necesario establecer un estandar que
permita transmitir las buenas practicas al equipo entre distintas sucursales y, ademas,
implementar técnicas de adecuada manipulacién de alimentos y gestidén de la fuerza de
ventas, que son aspectos no abordados por la franquicia pero que segun la experiencia
de los duefios son claves para el adecuado desempefio del equipo.

Ademas, es necesario precisar que, por el perfil de los cargos, parte de los mismos
presentan un alto nivel de rotacion y bajo nivel de especializacion educativo, por lo que
es necesario establecer una base de conocimientos. Finalmente, los jefes de local tienen
bajo su responsabilidad la organizacion y el adecuado manejo del personal, por lo que es
necesario entregarles herramientas para ello. De esta manera, el plan de inversion de
desarrollo del personal considerando la proyeccion de dotacion es el que se muestra en
la tabla 19 siguiente:

Tabla 19: Plan de capacitacion de dotacion para expansién
Cantidad de Cursos o taller de Aho1 Ano2 Ano3 Ano4 Ano5 Total
especializacién a entregar al aino

2 2 2 2 2 10

Contenidos de los Cursos o talleres de especializacion para equipo
Aseguramiento de calidad
Técnicas de procesamiento e Higiene de alimentos
Reduccion y Manejo de Costos
Ventas
Compras, manejo de inventarios
Liderazgo y habilidades directivas (jefes de local, Gerente)
¢ Negociacion, marketing y ventas (cajera/o, jefes de local, Gerente)
Fuente: Elaboracion Propia.

9.4.Plan de gestion y retencion del talento

Uno de los aspectos a considerar, es la escasez temporal de mano de obra lo que ha
generado una alta rotacion y que debe ser abordado en un Plan para el desempefio y
cuidado del recurso humano, promoviendo la retencion del personal calificado.
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En una etapa inicial, se abordaran aspectos asociados a incentivos econdmicos
asociados a metas de ventas y no econdmicos, como reconocimiento, desarrollo y
promocioén. El Gerente de operaciones debera asegurar el conocimiento.

Posteriormente, se debe evaluar econdmicamente la incorporacién de remuneraciones
indirectas que complementen lo anterior como un mecanismo de promocién y retencion,
cuyos aspectos se indican en la tabla 20 (Subsidio de alimentacion, transporte, seguros

de salud complementarios, entre otros).

Tabla 20: Propuesta para plan de gestion y retencion del talento

Aspectos a considerar

Propuesta a desarrollar

Remuneracion e Salario Remuneraciones acorde a mercado en la linea superior
Directa e Bonos Establecer una politica de premios y bonos conforme el
e Premios cumplimiento de metas de ventas. Difundirla, hacerse
seguimiento y monitoreo de forma constante.
Remuneracion e Vacaciones Mantener cumplimiento de factores de remuneracion
Indirecta e Gratificaciones indirecta: gratificacion, vacaciones y horas extras.
e Horas extras e Mantener subsidio de alimentacion.
e Subsidio alimentacion ® Mantener seguro de salud obligatorio, vy
e Subsidio de transporte complementar con seguros adicionales.
e Seguro de salud ¢ Afiliacion a caja de compensacion.
Incentivos e Tangibles e intangibles e Definir, estandarizar y difundir las responsabilidades

e Salario emocional:
Reconocimiento,
desarrollo profesional, e

del personal, politica de capacitaciones y procesos
de promocion.
Utilizar parte del presupuesto del plan dotacional /

responsabilidad y capacitaciones para asignarlas a personal
promocion. reconocido.

Fuente Elaboracion propia

10.PLAN FINANCIERO Y FACTIBILIDAD

10.1. Proyeccion de ingresos

Segun la envergadura de cada tipo de local, se estim6 una base de ingresos en
condiciones de operaciéon normal.
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e Para las dark kitchen: Se utilizé como referencia articulos de interés?® % 3!, y |as
estadisticas de venta delivery de los locales mas pequefos de la franquicia que
operaron solo en delivery durante las restricciones de la pandemia en Santiago, cuyas
ventas fueron castigadas en un 40%.

e Para los locales de tamafo mediano: se usaron estadisticas de la franquicia para
locales de similar tamafio y capacidad de produccion, en la regiébn metropolitana entre
los afios 2019 y 2022.

Para el inicio de ventas, se considerd un proceso de ramp-up gradual, donde al término
del cuarto trimestre de operacion alcanza el 100% de las ventas proyectadas.

Posteriormente, se estimé que las ventas de cada sucursal aumentarian a una tasa
compuesta del 2,5% trimestral para las dark Kitchen (a pesar de que anualmente es en
torno a un 20%)*? y de un 3% para los locales con atencion33. Dicha consideracion, es a
fin de reflejar las proyecciones de crecimiento del mercado, el mayor conocimiento de los
productos de la marca y los efectos del plan de marketing tendientes a la fidelizacion, los
qgue se indican en la tabla 21.

Tabla 21: Proyeccién de ventas segun alternativas

Proyecciones Dark Kitchen Local Mediano
Venta mensual promedio por local (CLP$) $19.125.000 $ 28.800.000
Dias de atencion en un mes 30 30
Venta diaria por local (CLP$) $637.500 $960.000
Ticket promedio (CLP$) 8.500 9.000
Transacciones diarias necesarias 75 107
Transacciones mensuales necesarias 2.250 3.200

1° T: 50% 1°T: 60%
2°T:60% 2°T:70%
Crecimiento trimestral de las ventas en periodo de rampup  3° T: 80% 3°T:80%
4° T:100% 4° T:100%

Fuente: Elaboracién Propia.

La apertura del numero de locales, esta en funcidn de los resultados de las sucursales
vigentes, tal de ir adelantando o atrasando la implementacion de las etapas en funcion
de los resultados del negocio, cuya proyeccion se presenta en el grafico 24.

2 Bohle, C. (2020, octubre 14). Los numeros que sustentan el creciente negocio de las dark kitchen. Agosto
02, 2022, de Diario Financiero Sitio web: https://www.df.cl/empresas/industria/los-numeros-que-sustentan-
el-creciente-negocio-de-las-dark-kitchen

30 Arenas, V. (2022, febrero 09). Las dark kitchens crecen y se consolidan en Chile, impulsando a
emprendedores y expandiendo el mercado gastronémico. Agosto 06, 2022, de Forbes Chile Sitio web
https://forbes.cl/negocios/2022-02-09/las-dark-kitchens-crecen-y-se-consolidan-en-chile-impulsando-a-
emprendedores-y-expandiendo-el-mercado-gastronomico/

31 Ramos, |. (2020, noviembre 23). Se acelera la adopcién de las “cocinas oscuras”. Agosto 06, 2022, de
Diario Financiero Sitio web: https://www.df.cl/aniversario/ciudad-turismo/se-acelera-la-adopcion-de-las-
cocinas-oscuras

32 Popapp. (2021, diciembre 16). Cémo impactan las DARK KITCHENS en la gastronomia [video].
https://www.youtube.com/watch?v=4J2RjhYdRRE

33 De acuerdo a estadisticas de la franquicia para locales de la region metropolitana de similar envergadura.
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Gréafico 24: Proyeccion de ventas anuales (alternativa 1y 2)
Proyeccion de ventas anuales por Proyeccion de ventas anuales por
local Dark Kitchen local mediano
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Fuente: elaboracion propia
Por otra parte, los ingresos estan sujetos a factores de estacionalidad durante el afo,
pero no fueron considerados dado el caracter anual del analisis financiero.

10.2. Estructura de costos

10.2.1. Costos Fijos

Como su nombre lo indica, considera todos los costos que son relativamente
permanentes desde la apertura de la sucursal, independiente del volumen de ventas. Por
lo tanto, se contabilizan los costos de arriendo, gastos comunes y servicios basicos de
cada local.

Adicionalmente, se considera los servicios base como contabilidad, asesoria legal y
plataformas requeridas por la franquicia, con un costo fijo y un valor incremental segun el
tipo de local. Si bien un mayor numero de ventas puede generar mayor consumo de
servicios, el efecto se considera despreciable, como se puede ver en la tabla 22.

Tabla 22: Costos fijos asociados a la operacion estimados en la evaluacion.
Costo por tipo de local (CLP$)

Costo mensual Costo Base Dark Kitchen

Arriendos ($1.159.883) ($1.988.370)
Gastos comunes ($165.698) ($994.185)
Servicios

Contabilidad ($150.000) ($50.000) ($75.000)

Asesoria Legal ($100.000) ($25.000) ($37.500)

Plataforma Venta (Toteat) ($55.000) ($15.000) ($30.000)

Facturacion (Bsale) ($55.000) ($15.000) ($30.000)
Internet ($20.000) ($90.000)
Agua ($60.000) ($150.000)
Electricidad ($120.000) ($200.000)
Gas ($60.000) ($150.000)
Control de plagas ($24.855) ($41.424)
Articulos de aseo ($25.000) ($50.000)
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Costo por tipo de local (CLP$)

Costo mensual Costo Base Dark Kitchen
Articulos de Oficina ($15.000) ($20.000)
Seguros ($15.000) ($20.000)
Patentes comerciales (anualizado) ($13.333) ($25.000)
Total ($1.623.768) ($3.541.479)

Fuente Elaboracion propia

Para las dark kitchen existe variabilidad en la oferta de servicios que incluye (permisos,
internet, control de plagas y otros), sin embargo, se consideraron adicionales al costo del
arriendo y gastos comunes.

Por otro aspecto, en la tabla 23 se considera los siguientes costos asociados a
remuneraciones e iniciativas del plan dotacional. Para cada caso se establece que el
personal es contratado el mes anterior a la apertura de la sucursal. Ademas, en los casos
que aparezcan recursos incompletos, corresponde a personal part time.

Tabla 23: Costos asociados al Plan dotacional

Personal fijo segun tipo de local
Costo

Costo Planilla Dark
empresa (CLP$) .
Kitchen

Gerente de Operaciones  $(1.830.000) - -

Jefa/e de local $(915.000) 1,0 1,0
Cajeralo $(610.000) - 1,0
Maestro Sanguchero $(671.000) 1,5 2,0
Ayudante Sanguchero $(549.000) 2,0 2,5
Repartidor $(610.000) 1,0 -
Total $(3.629.500) $ (4.239.500)
Uniformes $(550.000) $ (650.000)
Curso especializacion $(300.000) 1 vez al semestre

Fuente Elaboracion propia
10.2.2. Costos Variables

Estos costos se encuentran mayormente asociados al volumen de ventas, y se asocian
como un porcentaje maximo a estas, como se presenta en la tabla 24:

Tabla 24: Costos variables respecto a las ventas
Porcentaje Costos variables segun tipo de local

Transversal Dark Kitchen _

Costo mensual

Materia prima -45% -45% -45%
Comision Venta Tarjeta - -2,5% -2,5%
Proporcion pago Tarjeta - 65% 50%
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Porcentaje Costos variables segun tipo de local
Costo mensual

Transversal Dark Kitchen _
Publicidad y promocion -1% - -
Royalty -5% - -
Otros -1% - -
Total -55%

Fuente Elaboracion propia

Cabe destacar que, para efectos del analisis, adicionalmente a lo indicado en la tabla
anterior se considerd un sobrecosto acumulativo de un 4% anual para los dos primeros
afnos y luego, un sobrecosto de un 2% anual, asociado a materias primas y mermas.

10.3. Inversién requerida y fuentes de financiamiento

10.3.1. Inversion

Considera la implementacion, construccion y habilitacion de las cocinas y bodegas, segun
cada tipo de local, la habilitacion de la infraestructura y servicios para operar los locales
como punto de venta fisico. Ademas, en cada caso considera el disefo, los permisos
especiales para operar y las boletas de garantia. El detalle se encuentra en el Anexo 0.
Por otra parte, no se consideran los costos de constitucién de la empresa, dado que es
existente. En la tabla 25 se presenta el resumen de la inversidon segun tipologia de local:

Tabla 25: Resumen de Inversién para cada tipo de local, en pesos

Total (CLPS)

DT HET Dark Kitchen -
Costo Directo Equipamiento Fijo cocina Caliente 3.849.181 10.163.502
Equipamiento Fijo cocina Fria 2.416.643 4.833.285
Herramientas cocina 135.927 405.929
Equipos Tecnoldgicos 1.000.684 1.601.095
Equipamiento local - 1.022.212
Proyecto Red de Incendio 1.855.537 4.638.843
Proyecto Eléctrico 1.429.525 7.147.624
Gréficas - 2.255.533
Equipamiento oficina 52.235 87.059
Construccion CD 1.378.802 7.144.006
Costo Indirecto  Disefio Arquitectura - 3.611.075
Disefio Clima - 369.602
Disefio Sanitario - 429.718
Construccion Cl 1.288.876 6.259.937
Permisos 359.030 478.706
Boletas de Garantia 4.200.000 5.600.000
Total 17.966.440 56.048.127

Fuente: Elaboracién Propia
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10.3.2. Depreciacién de la inversion

En referencia a la depreciacion, se analiz6 caso a caso los activos fijos y sus respectivas
depreciaciones, de acuerdo a lo establecido por Servicio de Impuestos Internos (SI1)3*

Estos poseen una vida util que oscila entre los 3 y 10 afios, y la depreciacion acelerada
seria entre 1 y los 3 afios. De esta manera, se considero la depreciacion acelerada de
los activos con el objetivo de disminuir los pasivos tributarios, para todos aquellos bienes
que son nuevos Y tienen una vida util mayor o igual a tres afios, segun tabla indicada en
Anexo 0 mas adelante.

Los resultados de las depreciaciones estimadas se presentan en la siguiente tabla 26:

Tabla 26: Depreciaciones estimadas para el analisis de flujo de caja

Anos
Descripcion depreciacion TotaID(}((:LP$)
acelerada

Equipamiento Fijo cocina

Calionte 3 1.283.060 4.128.567
Equipamiento Fijo cocina Fria 3 805.548 1.611.095
Herramientas cocina 1 135.927 405.929
Equipos Tecnologicos 2 500.342 800.548
Equipamiento local 2 - 511.106
Proyecto Red de Incendio 2 463.884 1.159.711
Proyecto Eléctrico 3 476.508 2.382.541
Equipamiento oficina 1 52.235 87.059
Construccion CD 3 459.601 2.381.335
Total 4.177.106 13.467.891

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, para calcular el valor residual de los activos, se considero el 10% del valor
de mercado para todos aquellos bienes con una vida util menor o igual a 5 afios.

10.3.3. Capital de trabajo

Este concepto considera todos aquellos gastos en los que se debe incurrir previo a la
recepcion de ingresos o durante la operacion que no es capaz de solventar por si sola.
Para la definicion del capital de trabajo requerido que se muestra en la tabla 27, se
considero:

34 Nueva tabla de vida util de los bienes fisicos del activo inmovilizado. Julio, 2022, de Servicio de Impuestos
Internos. Sitio Web https://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm
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Tabla 27: Capital de trabajo

Descripcion

Total (CLPS$)
Dark Kitchen

Materias Primas (1 mes): equivalentes a una proyeccion del

100% de las ventas. 9.180.000 11.475.000
Caja Chica (1 mes) 100.000 200.000
Impuestos (PPM, 2 meses) 408.000 510.000
Sueldos (2 meses): a dotacion completa 7.259.000 8.479.000
Costos fijos (2 meses): Arriendo, Gastos comunes, servicios, 3.247.536 7.082.959
Otros imprevistos 500.000 750.000

Total 20.694.536 28.496.959

Fuente: Elaboracion propia

10.3.4. Fuentes de financiamiento

Dado que se cuenta con capital propio equivalente a 30 millones de pesos, se considera
el financiamiento del monto remanente mediante financiamiento con la banca.

Si bien a la fecha existen tasas de créditos especificos por ocasion de la pandemia, se
considerara tasas de mercado. De acuerdo a la situacion actual, las tasas para ese tipo
de créditos estan entre un 8% anual y un 12% anual, siendo la ultima la tasa considerada.
De esta manera en la tabla 28 se presenta el costo del crédito:

Tabla 28: Costo del crédito bancario

Alternativa 1

Alternativa 2

IREET Dark Kitchen Locales medianos
Valor (CLP$) Valor (CLP$)
Inversion + Cap. Trabajo $ 38.061.726 $82.291.737
Aporte Dueios $ 20.000.000 $ 40.000.000
% Préstamo 47% 51%
Monto préstamo $ 18.061.726 $42.291.737
Tasa Anual 12% 12%
Periodos anuales 5 5
Cuota $(5.010.498) $(11.732.139)
Costo total del crédito $ (25.052.492) $ (58.660.697)

Fuente: Elaboracion propia
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10.3.5. Tasa de descuento

Se determinara la tasa de descuento requerida para el proyecto (r.), bajo el modelo
CAPM (Capital Asset Pricing Model), dado que es una de las herramientas mas utilizadas
en el area financiera para estos efectos, la que considera la siguiente expresion:

Te = rf+ ﬁe*(rm_rf)
12,95% = 6,38% + 1,33 * 4,94%
Donde,

17 €s la tasa libre de riesgo obtenida a partir de la rentabilidad de los bonos a 10 aiios
emitidos por el Banco Central de Chile hasta julio de 20223, equivalente a 6,38%.

Dado que el ultimo afio, ha variado considerablemente (desde 4,34 hasta 6,9). Se
considero la tasa del mes de analisis.

B.: Correspondiente al beta desapalancado para la industria gastrondmica segun Aswath
Damodaran®, es de un 1,33 (corregido por cambio).

T — 1. Es el premio por riesgo del mercado de Chile, corresponde a lo calculado por
Damodaran en enero de 2022% a 4,94%.

De esta manera, la tasa anual de descuento bajo el método CAPM es de un 12,95%, que
significa la tasa minima de retorno a exigir al proyecto, independiente de la alternativa a
utilizar. Por otra parte, para determinar los costos de cada una de las fuentes de capital,
se calcula el WACC, que considera la siguiente expresion:

WACC Deuda Cost (1 T ) N Patrimonio
= x Costo x (1 —Tasa T,
Deuda + Patrimonio Deuda Imp) " Deuda + Patrimonio ¢

Donde,

Deuda: es el crédito a solicitar.

Patrimonio: Patrimonio de la empresa, equivalente a $ 30 millones de pesos
Costopeyaq: Tasa anual de costo del crédito

Tasa;,,: Tasa de impuestos para las empresas, en Chile es de un 27%

Para la alternativa 1 (dark kitchen), el Wacc es:

Costo 1-Tasa

Deuda imp

37,58% | 62,42% 12,00% 73,00% 1,33 0,11 | 6,38% | 12,95% | 11,38%

D/(P+D) P/(P+D)

3%  Resumen de rentabilidad sobre el bono Chile 10 afos. Julio, 2022, de Investing Sitio web:
https://es.investing.com/rates-bonds/chile-10-year-bond-yield

3% Betas by Sector (US). (enero 2022). Julio, 2022, de Aswath Damodaran Sitio web:
https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

37 Diferenciales de incumplimiento de paises y primas de riesgo. (enero 2022). Julio, 2022, de Aswath
Damodaran Sitio web: https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html
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Para la alternativa 2 (local mediano), el Wacc es:

Costo

Deuda

58,50% | 41,50% 12,00% 73,00% 1,33 0,11 6,38% | 12,95% | 10,50%

D/(P+D) P/(P+D)

De esta manera, se puede observar que el WACC al ser menor que la tasa exigida por
los inversionistas en el caso de un proyecto con financiamiento puro mediante Patrimonio,
genera un valor econdmico agregado.

10.4. Flujo de caja

10.4.1. Consideraciones para el flujo de caja

e Los ingresos, costos y todo el flujo de caja se elaboro sin IVA.

e Se considera que las deudas actuales de la empresa son liquidadas previamente y se
lleva a cabo el presente Plan de negocios, por lo tanto, es un costo hundido. Lo mismo
aplica para gastos de desmovilizacidn de las instalaciones, finiquitos, etc. Esto es con
el objetivo de evaluar las alternativas de manera independiente a los pasivos que
tenga la empresa.

e Si bien las ventas en los primeros meses de apertura de cada local tienen un ramp-
up determinado, se estan considerando a dotacion completa y sueldos de mercado,
ya que al inicio existe una curva de aprendizaje que se requiere desarrollar en el
equipo de trabajo.

e Dado que el flujo de caja esta en pesos chilenos y se requiere considerar un flujo de
caja con valores reales (y no nominales) para aislar el efecto de la inflacion en los
calculos, se consider6é como afio base el afio 2022 y a partir de este una inflacion de
un 8% anual para los dos primeros afnos y luego de un 4% para los afios sucesivos.

e Respecto al costo de las materias primas, mermas y desperdicios: se considera un
costo por pérdidas o sobreprecios de un 4% del total de las ventas mensuales durante
los dos primeros afos y luego de un 2% adicional en los afios siguientes.

e La franquicia actual y el costo por uso, expirara al afio 5 del ejercicio y es un costo
hundido, por lo tanto no se considera como parte de la inversion. Por otro lado, la
decision de renovarla o cambiarla por otra o diversificar, e tomara en ese periodo. Sin
embargo, para efectos del presente flujo de caja, se considero el pago de derecho de
franquicias para dos distintas, equivalentes a un total de 40 millones de pesos.

e Para todos los efectos, se considera una depreciacion lineal acelerada y que es
aceptada por el Servicio de Impuestos Internos.
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Con lo anterior, se presentan los resultados de los flujos de caja en las tablas 29 y 30 con
el flujo de caja de la alternativa 1puro y financiado respectivamente; y las tablas 31 y 32,
con el flujo de caja de la alternativa 2 puro y financiado.

10.4.1. Flujo de Caja Alternativa 1

Tabla 29: Resultados Flujo de Caja Puro alternativa 1
ALTERNATIVA 1 - PROYECTO PURO EN MILLONES DE PESOS

Anos 0 1 2 & 4 5

Ingresos por ventas $177,86 $364,69 $509,32 $560,53 $618,72
Costos fijos $-86,38 $-144,35 $-172,80 $-178,76 $-224,72

Plan dotacional $-62,57 $-102,86 $-122,58 $-126,81 $-131,04

Servicios $-7,90 $-11,43 $-13,31 $-13,77 $-14,23

Arriendo y Gastos Comunes $-15,91 $-30,06 $-36,90 $-38,18 $-39,45

Franquicia $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $-40,00
Costos variables $-95,38  $-202,13  $-291,46  $-325,81 $-365,20
Depreciacion Legal $-4,18 $-8,17 $-7,01 $-3,02 $0,00
Resultado Operacional $-8,07 $10,05 $38,05 $52,94 $28,80
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pérdidas acumuladas $-27,69 $-18,67 $0,00 $0,00 $0,00
Resultado NO Operacional $-27,69 $-18,67 $0,00 $0,00 $0,00
Utilidad antes de impuestos $-35,76 $-8,62 $38,05 $52,94 $28,80
Impuestos 27% $0,00 $0,00 $-10,27 $-14,29 $-7,78
Utilidad después impuestos $-35,76 $-8,62 $27,77 $38,64 $21,02
Depreciacion Legal $0,00 $4,18 $8,17 $7,01 $3,02 $0,00
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pérdidas acumuladas $0,00 $27,69 $18,67 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo de caja operacional $0,00 $-3,89 $18,21 $34,79 $41,67 $21,02
Inversion fija

Costos Directos -12,12 $0,00 $-12,12 $0,00 $0,00 $0,00

Costos Indirectos -5,85 $0,00 $-5,85 $0,00 $0,00 $0,00
Valor residual $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2,42
Inv. Capital Trabajo -20,10 $0,00 $-20,10 $0,00 $0,00 $0,00
Rec. Capital Trabajo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $40,19
Flujo de capitales -38,06 $0,00 $-38,06 $0,00 $0,00 $42.61
Flujo de caja -38,06 $-3,89 $-19,85 $34,79 $41,67 $63,64

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 30: Resultados Flujo de Caja Financiado alternativa 1
ALTERNATIVA 1 - PROYECTO FINANCIADO EN MILLONES DE PESOS

Aios 0 1 2 & 4 5
Ingresos por ventas $177,86 $364,69 $509,32 $560,53 $618,72
Costos fijos $-86,38 $-144,35 $-172,80 $-178,76 $-224,72
Plan dotacional $-62,57 $-102,86 $-122,58 $-126,81 $-131,04
Servicios $-7,90 $-11,43 $-13,31 $-13,77 $-14,23
Arriendo y Gastos Comunes $-15,91 $-30,06 $-36,90 $-38,18 $-39,45
Franquicia $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $-40,00
Costos variables $-95,38 $-202,13 $-291,46 $-325,81 $-365,20
Depreciacion Legal $-418  $-817  $-7,01 $-3,02 $0,00
Resultado Operacional $-8,07 $10,05 $38,05 $52,94  $28,80
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ALTERNATIVA 1 - PROYECTO FINANCIADO EN MILLONES DE PESOS

Ainos 0 1 2 3 4 5
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Ingresos financieros $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Interés $-2,17 $-1,83 $-1,44 $-1,02 $-0,54
Pérdidas acumuladas $-27,69 $-27,34 $-2,02 $0,00 $0,00
Resultado NO Operacional $-29,85 $-29,16 $-3,46 $-1,02 $-0,54
Utilidad antes de impuestos $-37,93 $-19,12 $3458 $51,92 $28,26
Utilidad después impuestos $-37,93 $-19,12 $2525 $37,90 $14,92
Depreciacion Legal $4,18 $8,17 $7,01 $3,02 $0,00
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pérdidas acumuladas $27,69 $27,34 $2,02 $0,00 $0,00
Flujo de caja operacional $-6,06 $16,39 $34,28 $40,93 $14,92
Inversion fija
Costos Directos $-12,12 $0,00 $-12,12 $0,00 $0,00 $0,00
Costos Indirectos $-5,85 $0,00 $-5,85 $0,00 $0,00 $0,00
Valor residual $0,00  $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2,42
Inv. Capital Trabajo $-20,10  $0,00 $-20,10 $0,00 $0,00 $0,00
Rec. Capital Trabajo $0,00  $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $40,19
Préstamos o subsidios $18,06  $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Amortizaciones $0,00 $-2,84 $-3,18 $-3,57 $-3,99 $-4,47
Flujo de capitales $-20,00 $-284 $-4125 $-357 $-399 $38,14
Flujo de caja $-20,00 $-8,90 $-24,86 $30,71 $36,93 $53,06
Fuente: Elaboracién Propia
10.4.1. Flujo de Caja Alternativa 2
Tabla 31: Resultados Flujo de Caja Puro alternativa 2
ALTERNATIVA 2 - PROYECTO PURO EN MILLONES DE PESOS
Ainos 0 1 2 3 4 5
Ingresos por ventas $237,15 $325,61 $359,41 $396,72 $437,91
Costos fijos $-108,86 $-116,97 $-125,64 $-129,97 $-174,30
Plan dotacional $-69,99 $-75,00 $-80,55 $-83,33 $-86,11
Servicios $-11,03 $-11,91 $-12,79 $-13,23 $-13,67
Arriendo y Gastos Comunes $-27,84 $-30,06 $-32,29 $-33,40 $-34,52
Franquicia $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $-40,00
Costos variables $-126,28 $-179,25 $-204,33 $-229,11 $-256,83
Depreciacion Legal $-12,50 $-12,00  $-9,76 $0,00 $0,00
Resultado Operacional $-10,48 $17,39 $19,69  $37,65 $6,78
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pérdidas acumuladas $-33,25 $-18,85 $-1,76 $0,00 $0,00
Resultado NO Operacional $-33,25 $-18,85  $-1,76 $0,00 $0,00
Utilidad antes de impuestos $-43,73 $-1,47 $17,93  $37,65 $6,78
Impuestos 27% $0,00 $0,00 $4,84 $-10,16  $-1,83
Utilidad después impuestos $-43,73 $-1,47 $13,09 $27,48 $4,95
Depreciacion Legal $0,00 $12,50 $12,00 $9,76 $0,00 $0,00
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pérdidas acumuladas $0,00 $33,25 $18,85 $1,76 $0,00 $0,00
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ALTERNATIVA 2 - PROYECTO PURO EN MILLONES DE PESOS

Anos 0 1 2 3 4 5

Flujo de caja operacional $0,00 $2,01 $29,39  $24,61 $27,48 $4,95
Inversion fija

Costos Directos -38,37 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Costos Indirectos -16,75 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Valor residual $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3,84
Inv. Capital Trabajo 27,17 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Rec. Capital Trabajo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $27,17
Flujo de capitales -82,29 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $31,01
Flujo de caja -82,29 $2,01 $29,39 $24,61 $27,48 $35,95

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 32: Resultados Flujo de Caja financiado alternativa 2

ALTERNATIVA 2 - PROYECTO FINANCIADO EN MILLONES DE PESOS

Aios 0 1 2 3 4 5

Ingresos por ventas $237,15 $325,61 $359,41 $396,72 $437,91
Costos fijos $-108,86 $-116,97 $-125,64 $-129,97 $-174,30

Plan dotacional $-69,99  $-7500  $-80,55  $-83,33  $-86,11

Servicios $-11,03 $-11,91 $-12,79 $-13,23 $-13,67

Arriendo y Gastos Comunes $-27,84 $-30,06 $-32,29 $-33,40 $-34,52

Franquicia $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $-40,00
Costos variables $-126,28 $-179,25 $-204,33 $-229,11 $-256,83
Depreciacion Legal $-12,50 $-12,00 $-9,76 $0,00 $0,00
Resultado Operacional $-10,48 $17,39 $19,69 $37,65 $6,78
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Ingresos financieros $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Interés $-5,08 $-4,28 $-3,38 $-2,38 $-1,26
Pérdidas acumuladas $-33,25 $-34,34 $-4,21 $0,00 $0,00
Resultado NO Operacional $-38,32 $-38,62 $-7,59 $-2,38 $-1,26
Utilidad antes de impuestos $-48,81 $-21,23 $12,10 $35,27 $5,52
Utilidad después impuestos $-48,81 $-21,23 $8,36  $25,75 $-3,55
Depreciacion Legal $12,50 $12,00 $9,76 $0,00 $0,00
Ganancias de Capital $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pérdidas acumuladas $33,25 $34,34 $4,21 $0,00 $0,00
Flujo de caja operacional $-3,06  $25,11 $22,33  $25,75 $-3,55
Inversion fija

Costos Directos $-38,37 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Costos Indirectos $-16,75 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Valor residual $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3,84
Inv. Capital Trabajo $-27,17 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Rec. Capital Trabajo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $27,17
Préstamos o subsidios $42,29 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Amortizaciones $0,00 $-6,66 $-7,46 $-8,35 $-9,35 $-10,48
Flujo de capitales $-40,00 $-666 $-746 $-835 $-935 $20,53
Flujo de caja $-40,00 $-972 $1766 $1398 $16,39 $16,99

Fuente: Elaboracién Propia

82



10.5. Evaluacion econdmica

El Plan de Negocios se ha evaluado para un horizonte plazo de 5 para todas las
alternativas de negocios. La tasa de descuento calculada es del 12,95% y un WACC de
11,9% para la alternativa 1 y de un 10,5% en la alternativa 2, siendo ambas dentro de un
rango medio de riesgo.

De esta manera, los resultados de la evaluacion de las alternativas se presenta en la
tabla 33:

Tabla 33: Resultados de los indicadores financieros criticos del Plan de Negocios

Alternativa 1 Alternativa 2
Dark Kitchen Local Mediano
Financiamiento Con Financiamiento Con
T s T e o total de dueiios financiami-ento total de dueiios financiami-ento
(Puro) bancario (Puro) bancario
(Financiado) (Financiado)
Inversion y Cap. Trabajo (CLP$) $ 38.061.726 $ 38.061.726 $ 82.291.737 $ 82.291.737
Aporte Capital (CLP$) $20.000.000 $ 20.000.000 $ 40.000.000 $ 40.000.000
Payback descontado (afos) 4,21 4.1 mayor a 5 mayor a 5
VAN 5 ainos $27.291.773 $29.157.852 $ (3.951.722) $ (2.668.875)
TIR 5 ainos 26,2% 29,6% 11,3% 8,6%

Fuente: Elaboracién Propia

Dado que uno de los objetivos es diversificar el riesgo en otra franquicia, es que en ambas
alternativas considera la adquisicion y pago de derecho de uso de dos franquicias en el
periodo 5 (la renovacién de la existente mas la franquicia nueva), equivalentes a un costo
de $40 millones de pesos.

De la evaluacion realizada, se concluye que en términos generales la alternativa 1 aporta
valor mediante un VAN positivo cuando es puro y cuando es financiado, teniendo un
retorno de la inversion a los 4,21 afios y a los 4,1 afos, respectivamente.

Ademas, la rentabilidad en la alternativa 1, ya sea puro o financiado, supera la tasa de
retorno exigida por sus duefios.

10.6. Analisis de sensibilidad

Para efectuar el analisis y determinar su influencia en el desempefio del proyecto, se
elaboraron diversos escenarios con los riesgos mas probables y se estudio el
comportamiento de los indicadores claves como el VAN, TIR y Plazo de Recuperacion.
Dado que la alternativa 2 se descarta por sus resultados, el analisis se realizara sélo con
la alternativa 1.

Las variaciones que se estudiaron fueron respecto a a) cantidades de ventas b) costos

de insumos y/o materias primas (impulsada por la inflacidon), c) aumento en las
remuneraciones de mano de obra y d) aumento en la tasa de descuento. Para eso, se
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considerd como linea base los valores de las variables definidos para la construccion de
los flujos de caja anteriormente indicados.

Cabe destacar, que el presente analisis tiene una restriccion al considerar solo el efecto
o combinacién de dos, pero no la combinacién de tres o mas, o la accidon de riesgos
diferentes a los identificados, algo que pudiera suceder en la realidad

10.6.1. Sensibilizacion de las ventas y costos materia prima

Uno de los factores de mayor riesgo es un cambio en las ventas mensuales estimadas,
ya sea por una diferencia de precio o de cantidad. Esto se puede dar por nuevas
restricciones asociadas a la pandemia, desconocimiento del producto y variacion en la
cantidad de ventas o precios.

De igual manera, otro de los riesgos mas probables, es el aumento de los costos de
insumos, materias primas y mermas que exceden el porcentaje estimado, como se
presenta en la tabla 34.

Si bien este riesgo ya esta considerado como se mencion6 en el apartado de los costos
variables, se analizara un crecimiento mayor dado que la probabilidad de la disminucion
de estos, es bastante baja.

Tabla 34: Escenarios de sensibilidad por variacion de ventas y aumento en costos.

% alza Escenario pesimista [ESEEETD Escenario optimista
en P esperado P

costos s

respect Variacion en las ventas proyectadas

\‘,’:r" ::: -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%
VAN (CLP$) $-144,0 | $-78,6 $-20,8 $29,2 $78,5 $127,8 $177,2
TIR (%) 0% - -42,8% -1,8% 29,6% 59,7% 89,0% 118,0%
Payback (afios) Ma}g"r a Ma}g"r a Ma}g"r al 42 3,2 2,6 2,3
VAN (CLP$) $155,7 $92,0 $32,4 $16,4 $64,7 $112,8 $160,9
TIR (%) 1% - -57,2% -9,3% 21,7% 51,2% 80,0% 108,3%
Payback (afios) Ma’g"r a Ma’g’r a Ma’g’r 3| 44 3,2 2,6 2.2
VAN (CLP$) $167,5 $1054 $44.4 $3,7 $50,8 $97,7 $144,5
TIR (%) 20, - -80,4% | -16,5% 13,7% 42,8% 71,1% 98,6%
Payback (afios) Ma’g"r a Ma’g"r a Ma’g"r a| 49 3,5 2.8 2.3
VAN (CLP$) $179,2 $118,9 $58,3 $9,0 $36,9 $82,6 $128,2
TIR (%) 3% - - -25,9% 5,6% 34,3% 62,0% 88,9%
Payback (afios) Mayéor a Mayéor a Mayéor a Mayéor a 3.9 3.0 24

Fuente: Elaboracion Propia, VAN en millones de pesos

De esta manera, se puede observar que el proyecto financiado es rentable hasta solo un
aumento de la materia prima equivalente al 2% de las ventas. Por otra parte, se visualiza
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una alta sensibilidad a las ventas, dejando de ser rentable con una disminucion del 6%
de las ventas totales anuales (VAN negativo, TIR menor o igual a cero y Payback igual o
mayor a cinco anos)

10.6.2. Sensibilizacion por aumento en costo plan dotacional

Otro de los riesgos latentes, es el aumento de las remuneraciones de la mano de obra
que se presenta en la tabla 35, ya sea por efectos de mercado o por nueva normativa
laboral que aumente el costo empresa por trabajador. Si bien se tiene considerando un
aumento en el costo de la mano de obra en linea con la inflacion proyectada, se analizara
la sensibilidad asociada a un sobrecosto mayor respecto a las remuneraciones definidas.

Tabla 35: Escenarios de sensibilidad por aumento del plan dotacional y variaciéon en ventas

% Escenario pesimista E BRI Escenario optimista
aumento esperado

costo Plan Variacion en las ventas proyectadas

Dotacional | _3q9, -20% -10% 0% 10% | 20% | 30%
VAN (CLP$) $-144,0 $-78,6 $-20,8 $29,2 $78,5 |$127,8| $177,2
TIR (%) 0% - -42,8% -1,8% 29,6% 59,7% | 89,0% | 118,0%
Payback (afios) Mayor a 5 | Mayor a 5| Mayor a 5 42 3,2 2,6 2,3
VAN (CLP$) $167,1 $101,7 $38,8 $11,7 $61,3 [$110,7 | $160,0
TIR (%) 5% - -64,7% -12,2% 18,4% 48,1% | 77,2% | 105,7%
Payback (afos) Mayor a 5 | Mayor a 5| Mayor a 5 4,6 3,3 2,6 2,2
VAN (CLP$) $181,1 $115,7 $50,1 $1,0 $50,8 |$100,2| $149,6
TIR (%) 8% - - -18,1% 12,0% 41,3% | 70,2% | 98,4%
Payback (afios) Mayor a 5 | Mayor a 5| Mayor a 5 50 3,6 2,8 2,3
VAN (CLP$) $190,6 $125,2 $59,5 $6,1 $43,7 | $93,2 | $142,6
TIR (%) 10% - - -18,1% 12,0% 41,3% | 70,2% | 98,4%
Payback (afios) Mayor a 5 | Mayor a 5| Mayor a 5 50 3,6 2,8 2,3

Fuente: Elaboracion Propia, VAN en millones de pesos

Con lo anterior, se puede observar que el proyecto financiado es rentable hasta solo un
incremento del 8% del plan dotacional si se mantiene el caso esperado, manteniéndose
la alta sensibilidad a las ventas.

10.6.3. Sensibilizacion por aumento de la tasa de descuento

Por ultimo, dado el complejo escenario de inflacidn que tiene el pais, el aumento del nivel
de riesgo y el desincentivo a las inversiones por el contexto socio-politico, se presenta el
riesgo del aumento de la tasa de retorno exigida por los inversionistas, en la tabla 36
siguiente.

De esta manera, se evaluo el incremento en la tasa de retorno exigida y por ende el efecto
en el WACC para el caso financiado mediante crédito bancario.
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Tabla 36: Escenarios de sensibilidad por aumento de la tasa de retorno exigida por los duefios

% Escenario pesimista SR Escenario optimista
aumento esperado
tasa de Variacion en las ventas proyectadas
retorno -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%

VAN (CLP$) $-144,0 $-78,6 $-20,8 $29,2 $78,5 $127,8| $177,2
TIR (%) 0% - -42,8% -1,8% 29,6% 59,7% 89,0% | 118,0%
Payback (afios) Mayor a 5| Mayor a 5| Mayor a 5 4,2 3,2 2,6 2,3
VAN (CLP$) $128,8 $74,7 $26,0 $16,2 $57,9 $99,6 | $141,6
TIR (%) 10% - -42,8% -1,8% 29,6% 59,7% 89,0% | 118,0%
Payback (afios) Mayor a 5| Mayor a 5| Mayor a 5 4,3 3,1 2,5 2,1
VAN (CLP$) $116,6 $71,0 $29,5 $6,7 $42,3 $78,1 | $114,2
TIR (%) 20% - -42,8% -1,8% 29,6% 59,7% 89,0% | 118,0%
Payback (afios) Mayor a 5 | Mayor a 5| Mayor a 5 4,6 3,3 2,6 2,2
VAN (CLP$) $106,5 $67,7 $31,9 $0,5 $30,3 $61,3 | $92,7
TIR (%) 30% - -42,8% -1,8% 29,6% 59,7% 89,0% | 118,0%
Payback (afios) Mayor a 5 | Mayor a 5 | Mayor a 5| Mayor a 5 3,5 2,7 2,2

Fuente: Elaboracion Propia, VAN en millones de pesos

Con un escenario de un aumento menor al 30% de la tasa de retorno exigida por los
duefios para el proyecto, el proyecto aun sigue siendo rentable. De esta manera, el efecto
en el aumento de la tasa no es tan sensible como es en el caso de las ventas.
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11.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al término del presente analisis, se llevo a cabo un Plan de Negocios para la expansion
de la empresa Well Food SpA a través de la diversificacion de sus operaciones.

Se realiz6é un estudio y diagndstico de la industria de las franquicias a nivel nacional e
internacional, donde se concluye una consolidacion en los mercados europeos Yy
estadounidense, mientras que a nivel latinoamericano Colombia, Argentina y Brazil tienen
mayor robustez. A nivel nacional, se detectan oportunidades para las industrias de la
gastronomia, servicios y comercio.

Se inici6 con un diagnaostico a la actual operacién de la empresa, detectandose fortalezas
tales como el conocimiento en la operacion de franquicias de comida rapida, y la
oportunidad el uso de las dark kitchen como un modelo de negocio emergente en Chile,
con éxito en otros continentes. En cuanto a las debilidades, destacan las discontinuidades
del equipo de administracion, bajo apoyo y asistencia de la franquicia actual y deficiencias
en la experiencia en el servicio de los clientes con altos tiempos de espera. Por otro lado,
en las amenazas esta el alto nivel de sustitucidén y los efectos asociados a la situacion
econdmica del pais como quiebres de stock de materias primas y alza de precios, siendo
importante monitorear la situacion macroeconomica y sociopolitica vigente.

Con lo anterior, se concluye que las lecciones aprendidas de la actual operacion son: la
importancia de un adecuado reconocimiento de la marca y posicionamiento de la
franquicia que se traduzca en ventas, contar con personal calificado para el desempeio
operacional satisfactorio y contar un equipo de asesoria acorde a la magnitud del negocio,
donde las variables contables, econdomicas y de marketing son relevantes para tomar
decisiones oportunas.

Mediante el analisis de Porter, se rescata la importancia de definir correctamente la
estrategia para posicionar exitosamente la marca dentro del segmento, dado el muy alto
nivel de rivalidad entre los competidores, la alta amenaza de sustitucion, un medio poder
negociador de los proveedores. En este sentido, cobra relevancia el plan de marketing,
el plan operacional y las restricciones que pueda imponer la franquicia

En cuanto a las condiciones del entorno, el Analisis de PESTEL determind que las
variables asociadas a la economia, politica y social, generan un entorno complejo con
condiciones economicas desfavorables para el crédito, con escasez de la mano de obra
e inflacion que perjudican con un mayor riesgo el inicio de emprendimientos. De esta
manera, se recomienda considerar estos riesgos a nivel de evaluacién e implementacion,
con medidas que tiendan a disminuir los efectos en el mercado local.

Se elabor6é un estudio de mercado, del que se concluye que la forma éptima para
posicionarse en el mercado es con una estrategia de liderazgo por diferenciacion,
apuntando los segmentos socioeconomicos C1 a, C1b y C2, mediante los atributos de:
rapidez en la preparacion y entrega de los pedidos, productos de calidad con materias
primas seleccionadas que se preserven incluso en el delivery y sabor intenso de las
preparaciones.
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Dados los resultados del estudio de mercado, se recomienda que la actual franquicia
realice un analisis mas acabado para la determinacion de precios, ya que se observan
oportunidades importantes de captura de valor, dada la disposicidn a pagar observada.

De la revision bibliografica del mercado de las franquicias y dado el contexto nacional, se
definieron criterios y aspectos minimos para determinar en qué tipo de franquicias se
puede diversificar, destacandose factores como el nivel de cobertura territorial,
requerimientos del franquiciante, condiciones de los franquiciatarios y nivel de riesgo de
la inversidon. Finalmente, se selecciona continuar con el rubro de la comida rapida al
menos en el periodo de los proximos 5 afos.

Se elabord un Plan de negocios, que de acuerdo al Plan de Marketing, se desarrollan los
objetivos estratégicos y operacionales, donde uno de los aspectos claves es la
experiencia del cliente en el servicio, mantener a la cartera de clientes fidelizada, perdurar
el concepto de la marca como de primera seleccion y generar vinculo emocional en el
consumo.

En el Plan de Personas, se definio la estructura organizacional acorde a la magnitud del
desafio y, segun lo visto en el diagnodstico inicial, se hace vital retener al personal
calificado y eficiente, asi como disponer de un sistema estandarizado de reclutamiento,
entrenamiento y capacitacion del personal.

Para el plan operacional, se analizaron las decisiones estratégicas del plan y se
mapearon las actividades operacionales que en el diagndstico presentaron las mayores
oportunidades de mejora: tales como abastecimiento, venta al cliente y actividades de
soporte administrativo. Se redisefaron a nivel de etapas y responsables, con el objetivo
de obtener procesos mas eficientes, y lograr un tiempo de preparacion de 4 a 7 min/ticket.

Se propone un cambio en la escala del modelo de negocio, evaluando las alternativas de
operacion a través de dark kitchen o por locales de mediana envergadura, iniciando la
apertura en la region metropolitana y luego proyectando la expansion territorial en la VI
Region (Rancagua) y VIl Region (Talca).

De manera complementaria, se llevé a cabo un analisis de sensibilidad para identificar
variables criticas y hasta donde seria viable o no realizar el proyecto, donde se observa
en primer lugar una alta sensibilidad a las ventas por sobre otras variables, luego una
sensibilidad a los costos de materia prima, aumento del costo del plan dotacional y por
ultimo una sensibilidad baja a la tasa de retorno exigida por los duefios.

De la evaluacion economica realizada, se concluye que en términos generales la
alternativa 1 es factible de ejecutar, dado que el proyecto financiado aporta valor con un
VAN de CLP $29.157.852, TIR del 29,6% y plazo de recuperacién de la inversion de 4,1
afnos, con un ramp-up de 1 afo por cada nuevo local y un crecimiento igual o superior al
2,5% trimestral en las ventas, generando un pronostico para los proximos 5 afos.

Ademas, como parte de los objetivos de una potencial diversificacién, se logra con la
generacion de capital tanto para la renovacion de la presenta franquicia y la adquisicion
de una segunda al término del periodo 5, equivalentes a un costo de $40 millones de
pesos, logrando el objetivo inicial propuesto.
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12. GLOSARIO

Definiciones a utilizar, se indican a continuacion.

Franquicia: La franquicia consiste en un modelo de negocio en el que una persona
fisica o juridica otorga el derecho a un tercero de utilizar su marca y trabajar bajo su
mismo sistema comercial. 38

Franquiciatario: Persona o sociedad que compra una franquicia a un franquiciador,
comprometiéndose a cumplir lo estipulado en el contrato.®®

Franquiciador o franquiciante: Persona o sociedad que posee una red de franquicia y
que se ocupa de reclutar a los franquiciatarios, coordinarlos, controlarlos y prestarles
los servicios que fije el contrato.*

Mise and place: Con este término se designa en el ambito profesional de la cocina a
los preparativos previos y necesarios que se deben contemplar antes de comenzar a
ofrecer servicio al cliente en cualquier establecimiento de alimentos y bebidas. La mise
en place incluye la modificacion previa de los ingredientes (limpieza, desinfeccion,
cortes, primera coccion), organizacion y acondicionamiento de los materiales y uten-
silios, preparacion de salsas, guarniciones y decoraciones basicas, entre muchas
otras acciones. El objetivo es agilizar al maximo la labor de elaboracion, servicio y
presentacion de los platillos.*’

Crédito_Fogape: El Fondo de Garantia para Pequefios Empresarios (FOGAPE), es un
Fondo estatal destinado para garantizar un determinado porcentaje del capital de los
créditos, operaciones de leasing y otros mecanismos de financiamiento que las
instituciones financieras, tanto publicas como privadas, otorguen a Micro/Pequefos
Empresarios que no cuentan con garantias o que estas sean insuficientes, para
presentar a las Instituciones Financieras en la solicitud de sus financiamientos.*?

38 Conexion ESAN. (2017). ;Qué es realmente una franquicia y como funciona?. Diciembre, 2021, de

Universidad ESAN Sitio web: https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/que-es-realmente-una-franquicia-y-
como-funciona

39 Parra Segarra, M. (2019). Términos sobre Franquicias de la E a la L. Diciembre 20, 2021, de Franquicia
Directa Sitio web: https://www.franquiciadirecta.com/informacion/terminos-sobre-franquicias-de-la-e-a-la-I/

40 Parra Segarra, M. (2019). Términos sobre Franquicias de la E a la L. Enero 02, 2022, de Franquicia

Directa Sitio web: https://www.franquiciadirecta.com/informacion/terminos-sobre-franquicias-de-la-e-a-la-I/

41 El pequefio Larousse Gastronomique en espafiol. (2014). Mise en place. Enero 02, 2022, de Larousse

Sitio web: https://laroussecocina.mx/palabra/mise-en-place/

42 ;Qué es FOGAPE?. (2021). Diciembre 20, 2021, de FOGAPE Sitio web: https://www.fogape.cl/que-es-
fogape/
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14. ANEXOS

ANEXO A: Franquicia de comida rapida en locales comerciales tipo Mall

Tabla 37: Tipos de Franquicia de comida rapida en locales comerciales tipo Mall competencia actual

Competidor Producto principal Competidor Producto principal
Mc Donald Hamburguesas Papa Johns Pizzas
Burger King Hamburguesas Pizza Hut Pizzas
Wendy's Hamburguesas Melt Pizzas
Troglodita Hamburguesas Telepizza Pizzas
Mammaterra Hamburguesas veganas Domino’s Pizzas

Pizza
Kentucky Fried  Pollo frito Buffet Platos seleccionados
Chicken
Pollo Stop Pollo frito Platéon Platos seleccionados
Tarragona Pollo Frito Mamut Platos seleccionados
Tommy Beans Fajitas Bufalo Beef Platos seleccionados
Juan Maestro churrascos y lomitos Shopdog Platos seleccionados
Pedro, Juany Hamburguesa y Hot dog China Wok Comida china
Diego
Dominé Sandwich y Hot dogs Wok express Comida Asiatica
Doggis Hot dogs Savory Heladerias
Subway Sandwich Grido Heladerias
La Mechada Mechadas Emporio la Heladerias
Nacional Rosa
Fuente Nicanor  churrasco y mechadas Coppelia Cafeteria

Fuente: elaboracion propia

ANEXO B: Locales de comida fuera de la plaza Mall Curicé

Tabla 38: Locales de comida rapida para la venta de sandwich fuera del Mall Curico

Nombre Direccion Distancia a local
Mechada Nacional

El Perro Sandwich Av. Circunvalacion Paul Harris N°1120 5,1 km

La Ostia Sangucheria Merced N°162 2,5 km

Pronto Sandwich Delivery Calle uno N°2250 7,1 km

Soler Curico Longitudinal sur km. 189 5,3 km
Sandwich Alameda Av. Manso de Velasco N°86 2 km

Toté Sandwich Los Senderos N°2098 4,7 km

Makro Sandwich Av. Camilo Henriquez N°18 3,2 km

Antoja2 Sangucheria Av. Nueva América N°802 5,3 km

Subway Curicé Calle Montt N°432 2,6 km

Muito Gostoso Sangucheria Av. Manso de Velasco esq. Pasaje 8 3,2 km
Churrasqueria Guzman Calle Berlin N°1495 8,6 km
Kardamomo Av. Juan Luis Diez N°2261 4,6 km

Palta Tomate Mario Merced N°155 2,5 km

La+K Av. Circunvalacion Norte N°729 4 km
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Nombre Direccion Distancia a local
Mechada Nacional

Donde Dacaret Chimbarongo, ruta 5 sur 44 km

Vina San Pedro Panamericana Sur N°397 16,4 km

Viina Miguel Torres Longitudinal sur km. 195 5,4 km

Restaurante Teno Sandwich Longitudinal sur km. 185 7,8 km

Fuente: elaboracion propia

ANEXO C: Tipos de franquicias disponibles en Chile

Tabla 39 Tipos de Franquicia disponibles en Chile. 43
Categoria Industrias

Intenciéon de Well Food SpA
en incorporarse

Franquicia de Estaciones de servicio No
distribucion de Bebidas No
productos Automotriz No
Casas moviles No

Accesorios Potencial
Franquicia de formatos Restauracién No
de negocios Comida rapida Si
Hosteleria No
Supermercados No

Estética y Salud Potencial

Servicios Potencial

Franquicias de Bienes Raices/Corretaje Potencial

Conversion Tiendas Especializadas Potenciales

Retail No
Oficios/M.O. No

Fuente: Camara de Comercio de Santiago, (s.f.)

ANEXO D: Franquicias preseleccionadas para la diversificacion.

A continuacion, se presentan los rubros de franquicia preseleccionados para diversificar
en un horizonte de 5 anos:

Tabla 40: Tipos de Franquicia seleccionadas para evaluar diversificacion**

Categoria Industrias Intencién en
incorporarse
Distribucion de productos Accesorios Potencial
De formatos de negocios Comida rapida Si
Hosteleria Potencial
Estética y Salud Potencial
Servicios Potencial (+)

43 Tipos de Franquicia. (s.f). Diciembre, 2021, de CNC Sitio web: https://www.franquiciasccs.cl/concepto-y-
tipos/
44 Tipos de Franquicia. (s.f). Diciembre, 2021, de CNC Sitio web: https://www.franquiciasccs.cl/concepto-y-
tipos/
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Categoria Industrias Intencién en
incorporarse
Franquicias de Conversion Bienes Raices/Corretaje Potencial

Tiendas Especializadas.
Fuente: Camara de Comercio de Santiago, (s.f.)

Potencial (+)

De los rubros seleccionados, los de clasificacion Potencial y Potencial (+), son acordes a
los requisitos impuestos por los socios, pero mas alejados al conocimiento de estos,
mientras que los catalogados como “si” son de un conocimiento relativamente mayor por
los duefios.

De esta manera, se realizO una busqueda preliminar por los distintos rubros
seleccionados y se evaluaron las franquicias de acuerdo a los criterios identificados, los
que se disponen en el Anexo 0.

ANEXO E: Franquicias evaluadas para la expansion de Well Food SpA

Tabla 41: Franquicias evaluadas para incorporar en Well Food SpA

Franquicia Industria Detalle Seleccionada
Pro-casa Bienes Raices Inmobiliario No
Vettel Comercio Chocolateria Potencial
Avellanuts Comercio Frutos secos Potencial
Dona Love Store Comercio Juegos erdticos No
Mininolas Comercio Tienda de gomitas, frutos secos Potencial
Happy Factory Comercio Tiendas de regalo No
gamer's paradise Comercio video juegos No
Canelie Gastronomia cafeteria y pasteleria No
Cerveceria Kunstmann  Gastronomia Cervezas Potencial
Wok Express Gastronomia Comida China No
Vcompany Food Gastronomia comida saludable No
Beso Frances Gastronomia Creeps No
Grido Gastronomia Heladeria Si*
Cream roll Chile Gastronomia Heladeria Si*
Ice Wix Gastronomia Heladeria Si*
San Francisco Gastronomia Heladeria Si*
4 Estaciones Gastronomia Mote con huesillo No
Fritkot Gastronomia Papas fritas belgas No
Felipe Didier Gastronomia Pasteleria No
happy Days Waffles Gastronomia Waffles dulces de paletas No
Doggis Gastronomia Vienesas Potencial
Juan Maestro Gastronomia Sandwich Potencial
Pedro Juan y Diego Gastronomia Sandwich Potencial
Lovdo Amamos la Pizza Gastronomia Pizza Potencial
Astoria Gastronomia Comida gourmet Potencial
Bufalo Beef Gastronomia Comida asada Potencial
Charly Dog Gastronomia Perros calientes Potencial
Chifa Express Gastronomia Comida China No
MR Sushi Gastronomia Sushi Potencial
Mr Lucas Gastronomia Hamburguesas Potencial
OH! Salad Gastronomia Comida rapida y saludable Potencial
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Franquicia Industria Detalle Seleccionada

Piadina Leggera Italia Gastronomia Pizza Potencial
Pollo Stop! Gastronomia Diversas preparaciones de pollo Potencial
Schopdog Gastronomia Diversas preparaciones No
SushiClub Gastronomia Sushi Potencial

Tavelli Gastronomia Cafeteria No

Moustache barber shop Servicios Barberia No

Témate algo Servicios Barras de bares para evento No

Colegios Maple Bear Servicios Colegios No
Matchpoint Consultoria Servicios Consultoria Potencial

Redfarma Servicios Farmacias No

CORPO 10 Servicios Gimnasios No

Your Wellness Time Servicios Gimnasios No
A buyers Choice Chile Servicios Inspeccién de viviendas Potencial

Prowash cars Servicios Lavado de autos No

Mr Clean Servicios Lavanderia No

Mr Jeff Servicios Lavanderia No

Dr. Auto y Casa Servicios Mantenimiento y remodelacion No

WSI Servicios Marketing Digital No

Fitosana Servicios salud preventiva No

Taller Automotriz Cititec Servicios Servicio automotriz No

Splash baby spa Servicios spa para bebes No

BioBarica Servicios Tratamientos hiperbaricos No

Fuente Elaboracion propia

ANEXO F: Plaza sugerida para las regiones VI y VII, segun estudio de mercado

Tabla 42: Plaza sugerida por localidad, segun estudio de mercado

Regién Localidad Sector Preferencias
Metropol Santiago Avenida Ossa
itana Carmencita
Providencia
Nufioa
Vi Rancagua Sector Mall Plaza América (Av. Alberto Einstein esqg. Miguel 14%
Ramirez)
Sector Portal Rancagua - (Av. Presidente Eduardo Frei esq. Av. 47%
Alberto Einstein)

Sector Cuadrante Av. Millan - Alcazar - Av. Brasil - Av. Estacion 14%
Machali Sector Strip Center - Centro Nuevo (Av. San Juan esquina Av. 46%

Escriva de Balaguer)
Sector Santa Sofia Bulevar - (Av. San Juan 1, cercano a 28%

supermercado Lider)
Sector Strip Center - Espacio Urbano Machali (Av. Miguel Ramirez, 25%

esquina San Joaquin
Vil Talca Sector Av. Carlos Schorr entre Av. Ignacio Carrera Pinto y Calle 1 50%

sur (Referencia Jumbo)

Sector Centro - Cuadrante Dos Sur, Calle 5 Oriente, Cuatro Norte y 25%

Av. Salvador Allende
Sector Av. San Miguel entre Panamericana y Av. Las Rastras 25%

Fuente: Elaboracién propia.
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ANEXO G: Costos estimados de arriendo de locales Dark Kitchen

DK Carmencita: 30 a 35UF (18m2)
DK NG Cocinas 28 UF/mes (15 m2)

DK Cocina Central
- Formato 24/7 en Providencia: 2,8 UF/m2 (20 m2)
- Formato 24/7 en Nufioa: 2,50 UF/m2 (20 m2)

Fuente: Elaboracion propia en base a busqueda

ANEXO H: Descripcidn de cargos y responsabilidades

a) Administrador del Local:

Responsable de la correcta operacion del local. Tiene que coordinar areas, tales como
Abastecimiento y recepcidn de materia prima, Higiene, Informes, Control de Calidad,
Control de Costo, RR.HH., apertura y cierre del local. A la hora del servicio es la
encargada de entregarles el pedido a los clientes, estableciendo lazos con ellos y
controlando la calidad y la correcta entrega del pedido.

b) Cajeros:

Responsable de la caja del local. Debe contar con un fondo de caja para dar cambio a
los clientes, debe tener todos los medios de pago funcionando correctamente,
conocimiento del sistema de venta del local.

Responsable a su vez de la venta del local y se capacita para que aumente las ventas al
ofrecer distintos productos a los clientes.

c) Maestro Sanguchero/a:
Responsable de la elaboracion del producto de venta. Es quien produce todos los
productos finales que deben ir con la calidad y cantidad especificadas por el
Franquiciador. Vela por que no falten materias primas para entregar productos a los
clientes y mantiene el orden y la limpieza.

d) Ayudante de cocina:
Encargada/o de elaborar la Mise en Place, en conjunto con el Maestro Sanguchero,

mantiene el orden y la limpieza del local. Encargado del cuarto caliente a la hora del
servicio.
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ANEXO I: Capacitaciones entregadas para inicio de operaciones

Tabla 43: Capacitaciéon entregada por la franquicia al inicio de la apertura de un local

Cargo Prioridad Alcance de la capacitacion considerado por el Franquiciante
Jefale de I Se realiza 10 dias antes de la apertura del local, este entrenamiento
local constara de 9 horas divididas en tres dias:
e Dia 1: Entrenamiento en locales que estan operando propiedad del
Franquiciador.
o Dia 2: Entrenamiento en el local del Franquiciado.
¢ Dia 3: Entrenamiento en el local del Franquiciado.
Ademas, debe recibir capacitacion por parte de los proveedores de software
para usar de manera integral el sistema.
Maestro y Il Consta de 45 horas para capacitarlos en algun local del Franquiciador.
ayudante Luego se hara una capacitacion en el local del Franquiciado.

Sanguchero e Dia 1: Tres horas de entrenamiento con tendencia tedrica, donde se
muestran todas las recetas, todos los productos en venta, los distintos
gramajes, etc.

e Dia2,3,4y5:9horas de entrenamiento practico al dia, donde se hacen
todos los productos en venta y se prueban para entender el menu
Cajeralo 1 Consta de 45 horas dividido en cinco dias. Ademas, el Franquiciado debera

coordinar una capacitacion con Toteat (software utilizado para caja y ventas)

o Dia 1: Capacitacion de dos horas en algun local del Franquiciador donde
se explicara el funcionamiento de la caja, como operar los distintos
medios de pago, como hacer las boletas y ver el proceso de comandas.

e Dia 2, 3, 4 y 5: Capacitacion de 9 horas diarias donde se le mostrara
todo el menu, la manera en que funciona, los precios, las promociones
y lo que debe ofrecer para aumentar el ticket promedio.

Fuente: Extraido de manual de Operaciones La Mechada Nacional.

ANEXO J: Beta para la industria

Industry Name

Restaurant/Dining

Number of firms
Beta

D/E Ratio
Effective Tax rate
Unlevered beta
Cash/Firm value

Unlevered beta corrected for cash

HiLo Risk

Standard deviation of equity
Standard deviation in operating income (last 10 years)

2018
2019
2020
2021
Average (2017-22)

70

1,56
27,35%
7,11%
1,30
2,55%
1,33
0,4678
42,76%
14,34%
0,70
0,65
0,75
1,11
0,91

Fuente:

Betas por

Sector (EEUU),

https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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ANEXO K: Inversiones consideradas segun alternativa de local

Descripcion Total (CLPS)
Local Mediano

Equipamiento Fijo cocina Caliente
Cocina Industrial - 4.444.400
Gratinadores 777.770 1.555.540
Meson de trabajo - 218.331
Freidora 2.377.754 2.377.754
Seguridad 138.107 345.267
Plancha 555.550 555.550
Lavaplatos - 444.440
Lavamanos - 222.220
Campana - 2.222.200
Equipamiento Fijo cocina Fria
Cooler 194.443 388.885
Mantenedores 2.222.200 4.444.400
Herramientas cocina
Bandejas - 66.110
Vajillas y utensilios 135.927 339.818
Equipos Tecnologicos 1.000.684 1.601.095
Equipamiento local
Sillas - 361.108
Tapiceria - 661.105
Proyecto Red de Incendio 1.855.537 4.638.843
Proyecto Eléctrico 1.429.525 7.147.624
Graficas - 2.255.533
Equipamiento oficina 52.235 87.059
Construccion CD
Compra materiales 1.378.802 6.894.009
Demoliciéon - 249.998
Diseio Arquitectura - 3.611.075
Diseno Clima - 369.602
Disefno Sanitario - 429.718
Construccion Cl
Honorarios 1.111.100 5.555.500
Viatico trabajadores - 259.997
Otros 177.776 444.440
Permisos 359.030 478.706
Boletas de Garantia 4.200.000 5.600.000
Total 17.966.440 58.270.327

Costos directos
Costos Indirectos

Fuente: Elaboracién propia.
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ANEXO L: Depreciaciones aplicables establecidas por el Sll en afios

Tabla 44: Depreciaciones establecidas por el Sll en afios

A.- ACTIVOS GENERICOS Normal Acelerada
7) Construcciones provisorias. 10 3
8) Instalaciones en general (ejemplos: eléctricas, de oficina, etc.). 10 3
16) Balanzas, hornos microondas, refrigeradores, conservadoras, vitrinas 3
refrigeradas y cocinas.

17) Equipos de aire y camaras de refrigeracion. 10 3
19) Herramientas livianas. 3 1
21) Utiles de oficina (ejemplos: maquina de escribir, fotocopiadora, etc.). 3 1
22) Muebles y enseres. 7 2
23) Sistemas computacionales, computadores, periféricos, y similares 6 2
26) Equipos de vigilancia y deteccion y control de incendios, alarmas. 7 2
28) Equipo de audio y video. 6 2
H.- OTRAS

1) Enseres, articulos de porcelana, loza, vidrio, cuchilleria, manteleria, ropa 3 y

de cama y similares, utilizados en hoteles, moteles y restaurantes.

Fuente: Nueva tabla de vida util de los bienes fisicos del activo inmovilizado, SlI.
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