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CAPITULO I: RESUMEN EJECUTIVO

El negocio consiste en estudiar la posibilidad de implementar en Chile un restaurant de comida
francesa, que tiene la particularidad de ofrecer un menu Unico y exclusivo, a precio fijo, emplazado en
el barrio El Golf, en la ciudad de Santiago.

El menu consiste en ofrecer un plato principal compuesto por cortes de carne de calidad Premium,
junto a crujientes e ilimitadas papas fritas recién preparadas, acompafiado de una ensalada verde con
vinagreta de mostaza y nueces. El filete se sirve en dos raciones, quedando la segunda bajo
guemadores para mantenerla caliente mientras se disfruta de la primera. Esta férmula se completa con
una salsa a base de mostaza, lo que se complementa con una copa de vino producida exclusivamente
por la casa.

El objetivo del negocio serd posicionarse como una alternativa diferente e innovadora para el
mercado local, donde el pablico objetivo podré vivir una experiencia nueva que significara tener la
posibilidad de comer un mend elegante, atendido de manera rapida, a un precio competitivo y un
ambiente acogedor.

El puablico objetivo son hombres y mujeres profesionales que pertenecen al segmento socio-
econémico ABC1 de entre 25 y 59 afios y que viven en las comunas de Las Condes, Vitacura, Lo
Barnechea, La Reina y Providencia.

Cabe destacar que las ventajas operacionales y logisticas logradas gracias a la estructura del
negocio, seran destinadas a ofrecer un producto y servicio que se destaquen por sobre todo por la
calidad y los tiempos desde que un cliente llega hasta que finalmente paga su cuenta, es decir queremos
darle la tranquilidad a los profesionales del sector que muchas veces no tienen mucho tiempo para
comer, de que siempre la atencion tomara el mismo tiempo.

La operacién del local se asemejard mucho al concepto de las cadenas americanas, es decir ademas
de los meseros, existiran Runners, Preps, etc. de manera de agilizar los tiempos y poder cumplir con la
promesa de calidad a un tiempo razonable.

La estrategia del negocio se basara en tres elementos; ldentidad del Producto (Experiencia);
Eficiencia Operacional (bajo nivel de manejo de inventarios); Atencion y Calidad de la Oferta.

Con respecto al marketing y publicidad, es importante mencionar que previo a la inauguracion del
restaurant, se haran publicaciones en importantes medios locales como las revistas Capital y Cosas
pero también en el sitio web Emol, con respecto a los medios radiales, se emitiran comunicados en las
Radios Concierto, Futuro y Cooperativa y finalmente mencionar que también existira publicidad en la

via publica en calles de alta afluencia vehicular de nuestro grupo objetivo. Las decisiones con respecto

4
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a los medios de difusién fueron obtenidas de una encuesta realizada al grupo objetivo. Mas detalles de
la encuesta se encuentran a lo largo del informe.

Para la promocién hemos considerado funciones privadas previas a la apertura con distintos
empresario pero ademas con ejecutivos de los hoteles del barrio El Golf, dado que ademés del grupo
objetivo esperamos tener una importante concurrencia turistica.

En términos de inversidn, se requiere de un capital inicial de $ 350 MM, el cual se estima bajo un
analisis moderado, se recupere a mediados del cuarto afio. Se trata de un negocio con volumenes de
venta anual del orden de $1.500 MM y margen neto promedio 17%. En cuanto a la rentabilidad, el
proyecto tiene una TIR pura del 42% y un VAN de $940 MM, considerando una tasa de descuento del
18%. Es necesario entender que ser trata de una actividad con altos costos fijos, lo que financieramente
lo hace riesgoso desde el punto de vista operacional, sin embargo, debido al alto margen bruto, una vez
que el negocio alcance las ventas proyectadas, la rentabilidad crecera exponencialmente.

En conclusion, L’Entrecote es una propuesta nueva que tendrd el desafio de satisfacer las
expectativas de sus potenciales clientes y a la vez ser capaz de entregar mas que una comida de calidad,

una experiencia que los comensales quieran repetir.



¥ T ULANE
plan de Negocio “ MBASUCHILE

L’Entrecote Restaurant Since 1997

CAPITULO II: ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y COMPETIDORES

2.1. Andlisis de la Industria y Competidores

2.1.1. Vision general del mercado

Desde 1990, Chile ha adoptado una conduccién macroecondémica seria y responsable, instituciones
solidas y una sociedad en la que un creciente porcentaje de los ciudadanos disfrutan de los beneficios
del desarrollo econémico.

Los mejores numeros econémicos que ha mostrado el pais en los Gltimos afios se han traducido en
un descenso de las tasas de desempleo y un aumento de los salarios. Este contexto ha permitido que los
chilenos tengan mayores posibilidades de acceder a bienes y servicios que antes estaban
imposibilitados para ellos, por lo que se habla de una mejora en la calidad de vida.

Un reciente estudio comparativo desarrollado por la Secretaria General de la Presidencia
(SEGPRES), da cuenta que el acceso de los chilenos a bienes y servicios ha aumentado de forma
considerable en los ultimos afios. Se sefiala también que de un Producto Interno Bruto (PIB) del 3,3%,
entre los afios 2006 y 2009, pasé a un 5,9% entre 2010 y 2012 y con una meta del 5% para este
gjercicio. Respecto al desempleo, el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), sefialo que el 2012 la tasa
promedio fue de un 6,4%.

Estos informes recogen cifras que apuntan a una mejora de la calidad de vida de los chilenos,
donde por ejemplo, se establece que de 14,7 millones de personas que asistieron al cine en 2010 se
pas6 a 20,1 millones en 2012. Durante el mismo periodo, las personas que salieron de vacaciones
dentro del pais fueron 6,5 millones en 2010 y 8,5 millones en 2012. En relacién a los que decidieron
viajar fuera de nuestras fronteras, los nimeros también aumentaron, de 2,8 millones a 3,9 millones,
respectivamente.

En resumen, la estabilidad politica del pais y el desempefio de una economia rigurosa le permite a
Chile encabezar la lista en Sudamérica en el ranking de Competitividad Global elaborado del Foro

Econdmico Global del afio 2012, ocupando el puesto nimero 33 a nivel mundial.
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2.1.2. Industria de los Restaurantes
2.1.2.1. Oferta

Segun el Gltimo estudio de turismo realizado por el Sernatur, durante el afio 2011, se registraron
3.584 establecimientos de servicio de comidas vinculados a la actividad turistica a nivel nacional,
concentrados en mayor numero en las regiones de Valparaiso (23,5%), Metropolitana (16,2%), Biobio
(9,3%), Los Lagos (8,6%) y de Coquimbo (6,6%).

Respecto al desempefio del sector, segun cifras de la Camara Nacional de Comercio, los
restaurantes en Chile aumentaron sus ventas en mas de un 15% en el afio 2012, ya que salir a comer se
ha transformado en una tendencia en nuestro pais que se ve reflejada en que cada afio surgen nuevas y
atractivas propuestas gastrondmicas. Esta tendencia ha llevado a que la industria explore nuevas
alternativas para poder cubrir la demanda actual. Segin un articulo del portal EMOL realizado en
Febrero 2012, en los ultimos cinco afios se han abierto mas de 1.000 nuevos locales de comida en
Chile.

Se espera que la tendencia positiva se mantenga, considerando el cambio en los estilos de vida, el
incremento de los ingresos familiares y la expectativa de crecimiento en el arribo de turistas

extranjeros.

2.1.2.2. Demanda!

A pesar del fuerte crecimiento de la oferta, en términos de demanda, Chile continta siendo uno de
los paises dentro de la region en que menos dinero se destina en comer fuera de casa, ocupando el
quinto lugar de Latinoamérica, con un gasto per capita de US$167 al afio, segiin datos de Euromonitor
Internacional. El primer lugar, en tanto, lo ocupa México, con US$449; le sigue Argentina con
US$408, y en tercer lugar estd Colombia con US$208.

Segun el mismo estudio, el tamafio actual del mercado de los servicios de comida en Chile es de
US$2.808 millones, con esta cifra el pais también se ubica en el quinto lugar de América Latina. Quien
lidera la lista es nuevamente México con US$48.418 millones, seguido de Argentina con US$ 15.827
millones y en tercer lugar estd Colombia con US$9.870 millones.

Respecto a los tipos de lugares para comer fuera de casa, los chilenos tienen un consumo per cépita

de US$117 en restaurantes independientes; mientras que en cadenas su gasto per capita es de US$50.

1 Fuente: Euromonitor Internacional - http://www.estrategia.cl/detalle noticia.php?cod=26097
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Un estudio de la Camara Nacional de Comercio y la Asociacion Chilena de Gastronomia elaborado
para "EI Mercurio™ estima que la boleta por persona de un restaurant -donde se puede pagar con tarjeta
de débito o crédito- es de $11.600 por persona, mientras que los extranjeros desembolsan la suma de
$13.700, un 20% maés.

2.1.3. Clasificacion de Restaurantes

Mediante un estudio bibliografico fue posible conocer las distintas clasificaciones de restaurantes
gue existen tanto en nuestro pais como en el extranjero. Entendemos por clasificacion, la tipificacion
de establecimientos gastrondmicos, en este caso, restaurantes. Al igual que los hoteles, éstos reciben
una clasificacion basada en varios conceptos como, por ejemplo, sus instalaciones, servicios, mend,
etc.

El servicio de los camareros en las mesas es uno de los criterios mas considerados. De acuerdo a lo
antes mencionado, se distinguen entonces las siguientes clasificaciones como las mas usadas:

e Especialidad. Se clasifica a los restaurantes segln la especialidad de su cocina, que puede
distinguirse por region o comida tipica de algun pais. Como se indic6 anteriormente, este tipo
de clasificacion se utiliza en Chile.

e Calidad de la comida. Se determina segun un ranking que identifica la calidad del
establecimiento; dicho ranking maneja varias notaciones, tales como Estrellas, en el caso de la
Guia Michelin o Tenedores como lo hace la revista Wikén del diario nacional El Mercurio, u
otro simbolo. Por lo general, esta catalogacion la realizan los criticos y expertos
gastronémicos.

e Estilo del restaurante. El estilo es el que hace la diferencia entre un restaurante y otro, por
ejemplo, en cuanto al precio de la cocina que entregan. Se distinguen los siguientes estilos:

o Lujoso o Formal. Reconocidos por tener un comedor formal, generalmente
decorado con manteles y servilletas de tela. Sus precios suelen ser elevados y su
cocina de alta calidad.

o Informal o Casual. Se caracterizan por ofrecer comida a un precio medio.

o Familiar. Son restaurantes con un mena y precios fijos. Usualmente sus clientes
pueden sentarse en mesas comunes, que por lo general poseen individuales de

papel con disefios atractivos para los nifios.

e Tipo de operacion. En un restaurante se involucran distintas operaciones, que pueden hacer

diferencias entre un local y otro, ademéas de su estructura, linea de productos y estilo del
8
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servicio. Estas diferencias a su vez pueden dar como resultado contrastes en las condiciones

financieras y de desarrollo de un restaurante. Tomando en cuenta esto, existen 4 grupos:

Tabla 1 “Tipos de Operacién”

Full Service
Tenedor Libre Comida rapida
Lujo Familiares
Venta exclusiva a la mesa Venta exclusiva a la mesa Precio fijo Venta productos empaquetados
Exclusiva decoracién Espectaculos o juegos Comida ilimitada tipo Buffet Comida especializada
Personal uniformados  Bedidas alcohélicas no siempre Servicio ala mesa limitado Sin servicio ala mesa
Infraestrutura equipada Decoracién informal Ambiente informal Comensales de pie o en espacios limitados
Bebidas alcohdlicas Personal uniformado tipo casual Personal uniformado tipo casual Estilo informal

En nuestro pais, una de las clasificaciones mas conocidas es la entregada por el portal de
Restaurantes EMOL de EI Mercurio, que cataloga a los establecimientos segun el precio, ademas de
brindar informacion adicional como, por ejemplo, ambiente, chef, platos destacados y horario de

atencion.

2.2. Andlisis dindmico de la Industria
2.2.1. Ciclo de vida

La industria Gastrondémica basados en las cifras antes expuestas vemos que se encuentra en una
etapa de crecimiento, sin embargo, es importante mencionar que es un sector muy vulnerable frente a
crisis econdmicas, puesto las repercusiones se sienten inmediatamente, obligando al consumidor a
priorizar sobre otras necesidades frente a situaciones de emergencia. Dentro del escenario econémico
Internacional, Chile esta en un muy buen pie frente a inminentes crisis en comparacion a sus pares.

Por ejemplo, segun la Cdmara Nacional de Comercio, las ventas reales de restaurantes cayeron 6%
en el tercer trimestre de 2008, respecto al mismo periodo de 2007, siendo éste el peor registro
trimestral desde el 2000. Sin embargo, producto de la rapida recuperacion, las ventas volvieron a sus

niveles histéricos en el corto plazo.

2.2.2. Tendencias de la industria

Hace algun tiempo la oferta gastronémica local ha dado cuenta de la incorporaciéon de nuevos
sabores que emergen de la mano de la constante fusién de ideas y sabores.
Dentro de estos nuevos sabores, la comida conocida como “Nikkei” (fusién de cocina peruana y

japonesa) ha tenido una excelente recepcion. Otra tendencia que ha acaparado la atencion de los
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comensales es la comida “Thai”, que es muy rica en especies que la hacen unica e inconfundible. Por
ultimo una tendencia que llegd para quedarse es la comida japonesa conocida como “sushi”.

Respecto al consumo de carnes, el mercado en Chile cambid. Hay una nueva variedad de cortes en
las cartas de restaurantes y tiendas que hasta hace unos afios no existian. Las razones son distintas, pero
es un hecho que carnicerias, supermercados, tiendas especializadas y restaurantes cada vez venden méas
cortes nuevos y menos los tradicionales como el filete y lomos liso y vetado.

Esto implica que la industria gastronémica evoluciona constantemente, y en la medida que los
consumidores sofistican sus gustos y preferencias, se abren nuevos espacios para comidas y servicios

innovadores como es el caso de L’Entrecote.

2.3. Andlisis de fuerzas competitivas del sector (Analisis Porter)

Si bien el modelo de negocio de L’Entrecote es unico en el mercado local, para nuestro andlisis
hemos definido a la industria como los restaurantes del estilo casual y tipo familiar, los que se

caracterizan por ofrecer comida a un precio medio en un ambiente grato.
2.3.1. Rivalidad entre competidores — Medio/Alto

Fragmentacion. La competencia entre empresas pertenecientes a un sector determina
principalmente el nivel de rentabilidad de la industria y la situacion global de competitividad. En
nuestro caso cabe destacar que se trata de una industria fragmentada, ya que existen muchos
competidores pero ninguno cuenta con una cuota de mercado significativa, por tanto la rivalidad entre
los actores es muy intensa toda vez que las empresas compiten por los mimos clientes y recursos.
Segun el sitio CSIMarket.com la rentabilidad de la industria gastronémica en el 2012, calculada en
términos de margen neto, fue de 13,3%.

El crecimiento del mercado. Acorde la Camara Nacional de Comercio, la industria de los
restaurantes en Chile registré un aumento de ventas el afio 2012 del 15%, lo que no implica que en un
mercado creciente la rivalidad desaparece, pero a diferencia de un mercado con crecimiento lento,
donde las empresas intentan restar cuota de mercado entre ellas, aqui la rivalidad disminuye producto
que las empresas intentan concentrarse en captar esta mayor demanda.

Costos fijos. Los restaurantes tienen una estructura de costos que generan costos fijos
relativamente altos, llegando a niveles promedio del 50% segun un estudio de la revista especializada
La Barra. Esto presionara a los participantes a funcionar a niveles de maxima eficacia cercanos a su

tope de capacidad para beneficiarse de las economias de escala. Por otra parte, productos altamente

10



“ T U L ANE

Plan de Negocio GLOB A/k j.\,::(_ UCH | LE

L’Entrecote Restaurant FOR THE AMERICAS Since 1997

perecederos como en el caso de un restaurant, inducen a la empresa a vender sus mercancias lo antes
posible. Si otros restaurantes estan intentando vender sus productos al mismo tiempo, la competencia
para conseguir clientes se intensifica.

Grado de diferenciacion del producto. El alto grado de diferenciacion del producto ofrecido por
el restaurante L’Entrecote se asocia con niveles mas bajos de rivalidad. Al contar con un formato y
producto unico en el mercado, le permitira posicionarse como una alternativa diferente e innovadora a
la actual oferta de restaurantes del tipo casuales.

Barreras de salida. Las barreras de salida para el caso de un restaurante del tipo casual son bajos,
ya que el nivel de inversion en activos e infraestructura no involucra grandes cifras. Esto hace el que
grado de rivalidad decrezca puesto toda vez que el rendimiento de la operacion esté por debajo de lo

esperado, la opcion de salida no se convierte en un impedimento para abandonar el negocio.

2.3.2. Amenaza de nuevos entrantes - Alto

La industria de los restaurantes casuales atrae sin duda a un gran nimero de inversionistas que
pretenden conseguir nuevas oportunidades para aumentar sus beneficios producto de la alta
rentabilidad promedio y las bajas barreras de entrada que implica esta actividad.

Barreras de entrada. No existen mayores barreras de entrada en la industria de los restaurantes,
por este motivo se estima que en los Ultimos 5 afios en Chile se han abierto mas de 1.000 locales de
servicios de comida. Sin embargo, las principales barreras de entrada en los restaurantes casuales son la
diferenciacion del producto y desventajas en costos por la curva de aprendizaje en la industria.

Economias de escala. En el presente caso las economias de escala tienen que ver con la eficiencia
en el manejo de los recursos. Por una parte los proveedores otorgaran mejores condiciones cada vez
que la demanda por sus productos sea superior, mientras que los costos fijos en términos de
administracion y manejo de inventarios seran menores en la medida que el negocio sea replicable.

Requisitos de capital. En cuanto a los requisitos de capital como barrera de entrada en el sector,
no son altos, ya que el establecimiento requiere una menor inversion en comparacion a otros

competidores de la industria.

2.3.3.  Amenaza de los sustitutos — Medio/ Alto

Rendimiento relativo de los sustitutos respecto a precio. Son sustitutos restaurantes de cualquier
tipo de comida de dimensiones similares a L’Entrecote; restaurantes con locales medianos, baratos de

instalar y de gestionar, y en los que no hace falta una cocina sofisticada ni contar con muchos

11
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empleados; establecimientos de comida rapida (pizzerias, hamburgueserias, etc.), bares, cafeterias y
restaurantes de comida con despacho a domicilio. EI precio serd un factor determinante a la hora de
decidir entre las distintas alternativas, por lo que sera necesario contar con una oferta agresiva en
términos del mix calidad precio.

Coste del cambio para el comprador. Los consumidores de este tipo de servicios practicamente
no tienen costes de cambio, ya que producto de la extensa oferta disponible, a precios similares, existe
la posibilidad de optar por distintas alternativas para satisfacer la misma necesidad.

Propensién del comprador a cambiar. Algunas sustituciones requieren una atencién especial.
Debido a que L’Entrecote poseerd una oferta mono producto, sera un desafio mayor conseguir fidelizar

a su clientela, lograndolo a través de una excelente servicio y calidad del producto.

2.3.4. Poder negociador de los consumidores - Alto

Los compradores intentan ejercer su poder para conseguir el precio mas bajo, la calidad mas alta y
el mejor servicio posible, todo, por supuesto, en perjuicio de la rentabilidad del sector.

En el caso de la industria de los restaurantes del tipo casual, el poder es relativamente alto, puesto
existe una gran cantidad de oferta que busca satisfacer la misma necesidad de los consumidores. La
oferta en este caso se trata de un producto estandar, por lo que la diferenciacion sera la clave para
posicionarse y fidelizar al cliente. Por otra parte los consumidores en esta industria no representan una
amenaza creible de integracion hacia atras, ni estdn concentrados, evitando que esto signifique que

unos pocos representen una cuota de mercado significativa.

2.3.5. Poder negociador de los proveedores - Bajo

Al tratarse de un producto homogéneo, los proveedores en este caso no representan amenaza de
ningun tipo, puesto no estan concentrados, no suministran componentes vitales para la produccion, el
coste de cambio es bajo y tampoco presentan a una amenaza creible de integracion hacia adelante.

Sin perjuicio de lo anterior, L’Entrecote debera poner mucho énfasis en la calidad del producto y
para esto necesitara contar con proveedores de primer nivel que sean capaces de proveer materia prima

de calidad y en los plazos estipulados.
2.3.6. Conclusion
A través del modelo de Porter podemos concluir que la industria de los restaurantes casuales es

medianamente atractiva debido principalmente a la alta competencia existente entre los actores
12
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presentes y a las bajas barreras de entrada y salida que potenciales inversionistas enfrentar a la hora de

evaluar la decision de invertir en este mercado.

Sin perjuicio de los anterior, creemos que la innovadora propuesta de L’Entrecote, mediante su

formato Unico de producto con foco en calidad y servicio, lograra diferenciarse y en consecuencia

posicionarse con éxito dentro de este competitivo mercado.

2.4. Analisis de los Competidores

Una oferta sencilla, servicio rapido y ambiente informal, L’Entrecte es un lugar ideal para

disfrutar de una comida réapida y de bajo costo con amigos, familiares y compafieros de oficina.

2.4.1. Principales Competidores

Tabla 2 “Comparacién de la Oferta”?

Restaurante Oferta
Le Fournil Platos de inspiracion francesa, tablas, ensaladas y sandwiches gourmet.
Normandie Carnes de vacuno, pato, conejo y cordero. Pastas. Carta de vino con mas de 60 etiquetas.
Baco Destaca la oferta de vinos. Carnes de vacuno, crepes, quiches y ensaladas.

Les Assassins

Inspirado en un famoso restaurant parisino llamado “Aux Assassin”, su duefio, Don
Carlos, atiende personalmente las mesas junto a su hijo.

Carnes de vacuno, pato, Foie Gras, junto a una gran variedad de vinos y destacados

Kilémetro 0
postres.

Coquinaria Carnes de vacuno, cordero, pescados, c_alviar, ri_sotto y pastas. Adicionalmente cuenta con
un mercado gourmet con variada oferta internacional.

Don Carlos Carnes argentinas a la parrilla.

Tiramisu Pizas a la piedra y ensaladas. Cuenta con un buen surtido de vinos.

Tipy Tap Sandwiches, carnes, pescados y ensaladas. Tienen variedad de cerveza y menu para nifios.

KMO
Domino
Happening
Tiramisu
Tipy Tap
L'Entrecote

Tabla 3 “Mercado de los Competidores™®

Francés El Gof $18.000
Sandwich El Gof $7.000

Carnes El Gof $25.000
Pizzas Bl Golf  $14.000
Sandwich  ElGolf  $14.000
Francés El Golf $15.000 190 Lun - Dom 0,77 0,32%

2 Fyente - www.santiago.restorando.cl, www.santiagogourmet.cl, www.restaurantes.emol.cl

% Fuente - www.laguiar.com
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Como vemos en la tabla #3, el anlisis de la competencia en términos de participacion de mercado
se obtuvo a partir de las ventas recogidas por medio de un estudio de mercado, obteniendo el resultado
a través de la division entre las ventas de cada restaurant y el total estimado del segmento objetivo. (Ej.
Domino: $7,000 x 200 x 3 x 365 / $246 Bn = 0.62%). Para hacerlas comparables se normalizaron para

evitar la distorsién debido a las distintas capacidades.

2.4.2. Participacion de Mercado de los Competidores

Debido a que la informacion de los restaurantes en Chile es privada, y producto de la atomizacion
del mercado, es muy dificil determinar la participacion de mercado de los competidores. En
consecuencia, hemos decidido agruparlos en tres segmentos con el objetivo de dimensionar el flujo y
rotacion, segln se detalla a continuacion:

Tabla 4 “Flujo de ubicacion y rotacién estimada”*

Restaurant Sector Flujo Rotacion®
Le Fournil Centro Gastronémico Medio Media
Normandie Oficina — Tier 2 Medio Alto Media
Baco Oficina — Tier 2 Medio Alto Media
Les Assassins Oficina — Tier 2 Medio Alto Media Baja
Kilometro 0 Oficina — Tier 1 Alto Alta
Coquinaria Oficina — Tier 1 Alto Media
Don Carlos Oficina — Tier 1 Alto Media
Tiramisu Oficina — Tier 1 Alto Alta
Tipy Tap Oficina — Tier 1 Alto Alta

Como se aprecia, no existe un patron claro que determine el éxito de los restaurantes, sin

embargo, el emplazamiento es parte importante del éxito de los mismos.

2.4.3. Fortalezas y Debilidades de los Competidores

Tabla 5 “Fortalezas y Debilidades de los competidores”

Debilidades

Publico enfocado en negocios
Sobre demanda permanente
Sobre demanda permanente

Restaurante Fortalezas

Kilémetro 0 Ambiente vanguardista a precio justo
Tiramisu Calidad y servicio de primera categoria
Tipy Tap Comida simple en ambiente familiar

4 Fuente: Garzones de Restaurant
5 Rotacién x Mesa x Dia (Media Baja <2, Media <3, Alta 23)
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2.4.4. Rentabilidad

Basado en el estudio realizado por La Barra, revista especializada en hospitalidad, la estructura de

costos de un restaurante eficiente es la siguiente:

Tabla 6 “Estructura de Costos de un Restaurant Eficiente”

Item Promedio (%)

Ingresos 100
Costo de Venta 33
Gastos Personal 18
Gastos Operacionales 17
Arriendo 7

Retorno Operacional 25
Margen Neto 12

Por su parte, un estudio realizado por “CSI Market”, arroja la siguiente informacién acerca de la

rentabilidad promedio de la industria:

Tabla 7 “Rentabilidad Promedio de la Industria”

Margen Bruto 37.3%
Margen EBITDA 25.0%
Margen Operacional 21.0%
BAI 19.4%
Margen neto 13.3%

Producto del track-record de los restaurantes identificados como competencia, y tomando en
cuenta los estudios mencionados anteriormente, extrapolaremos como indicador de rentabilidad el

promedio de estos niveles, tomando de esta manera un 12,6% de margen neto.

2.4.5. Ventaja Competitiva L’Entrecéte

Concepto. La principal ventaja competitiva de L’Entrecote es que sera el Unico restaurant de la
categoria casual — familiar de comida gourmet, ubicado en el exclusivo barrio el Golf, que ofrecera un
formato de mend Unico, de aceptacion generalizada (filete, papas fritas y lechuga), de calidad y
servicio superior, en un ambiente grato y a precio accesible.

Producto. Debido al foco en un solo producto, los recursos seran destinados a conseguir y
mantener una calidad y servicio 6ptimo, para de esta forma conseguir fidelizar a los clientes logrando

un posicionamiento exitoso en el exigente mercado gastronémico.
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llustracion 1 “El Producto”

s

Operacion y costos. El riesgo de manejo de inventarios se ve reducido drasticamente puesto al
contar con un solo plato, la operacién interna del restaurante se limita a la correcta administracion de
unas cuantas materias primas y en consecuencia los esfuerzos se traspasan en conseguir ofrecer un
producto y servicio de calidad.

Adicionalmente, por la misma razon explicada en el parrafo anterior, es posible obtener precios
mas competitivos, ya que la demanda por productos especificos y en grandes volimenes son atractivos
para los proveedores.

Personal. El restaurant serd atendido Unicamente por mujeres de edad media (20 a 30 afios), con
experiencia y buena presencia. Adicionalmente utilizardn una vestimenta especial compuesta por
uniformes negros y delantales blancos.

llustracién 2 “El Servicio”

S~
2
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Ubicacion. Aspecto primordial y clave para el éxito del formato de esta propuesta. El
emplazamiento debe ser en un lugar de concurrida presencia, de alta rotacién y de flujo continuo.
Adicionalmente, la zona debe tener presencia no sélo de oficinistas, sino que también de turistas,
familias y parejas. Con esto hemos determinado que la ubicacion Optima serd el barrio el Golf,
especificamente sobre la calle Isidora Goyenechea o el Bosque Norte.

Segun el estudio realizado por la consultora Global Property Solutions (GPS), la poblacién
flotante de este barrio al afio 2010 era de 100.000 habitantes por dia, es decir, 8 veces mas que la que
habita en ese lugar. Se estimd que para el presente afio la cantidad aumentaria a 120.000 personas,
tomando en consideracion los nuevos edificios de oficinas del sector.

El andlisis distingue dentro de esta zona dos areas o sub-centros: EI Bosque y El Golf. El primero
concentra el 58% de la poblacién flotante, es decir, 57.265 personas. A El Golf, en cambio, llegan

diariamente 41.167 personas, que representan el 42%.
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CAPITULO I1l: DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS

3.1. Descripcion del Negocio

El negocio consiste en estudiar la posibilidad de implementar en Chile un restaurant de comida
francesa, que tiene la particularidad de ofrecer un menu unico y exclusivo, a precio fijo.

El ment consiste en ofrecer un plato principal compuesto por cortes de carne de calidad Premium,
junto a crujientes e ilimitadas papas fritas recién preparadas, acompafiado de una ensalada verde con
vinagreta de mostaza y nueces. El filete se sirve en dos raciones, quedando la segunda bajo
guemadores para mantenerla caliente mientras se disfruta de la primera. Esta formula se completa con
una salsa a base de mostaza, lo que se complementa con una copa de vino producida exclusivamente
por la casa.

Una oferta sencilla, de servicio rapido y un ambiente informal, le permite al restaurant brindar una
comida de calidad a precio medio, ideal para disfrutar con amigos, familiares y compafieros de trabajo.

La idea proviene del reconocido restaurant francés “Le Relais de Venise”, conocido como
“L’Entrecote”, el que opera bajo este modelo de negocio hace méas de 50 afios y actualmente tiene

presencia en Paris, Londres y Nueva York.

llustracién 3 “Menu tnico y exclusivo”
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3.1. Objetivo de la Empresa

El objetivo de la empresa es conseguir posicionarse como un actor relevante dentro de la industria
gastronémica, mediante un modelo de negocio innovador representado por un elemento diferenciador
gue se basa en la oferta Unica y exclusiva de un solo mend, servido de manera rapida, a un precio
razonable y en un ambiente acogedor.

Condicion relevante de la presente propuesta, es estimar la factibilidad de que sea un negocio

escalable, y que permita en consecuencia, poder replicar el modelo a nivel local como regional.

3.2. Descripcion del producto, servicio y sus aspectos distintivos

Las caracteristicas principales del negocio son la calidad del producto y servicio. A diferencia de la
oferta actual existente, el poseer un solo menu, permite enfocar la mayoria de los recursos en la oferta
de un plato con estandar de calidad superior y adicionalmente concentrar los esfuerzos en brindar una
experiencia unica al consumidor a través de un excelente servicio.

Se considerara dentro del analisis elementos diferenciadores adicionales que han destacado al
actual restaurant francés, como por ejemplo, operar sélo en determinados horarios, no contar con la
posibilidad de hacer reservas, los uniformes caracteristicos de las meseras, la distribucion del
mobiliario de manera tal que los comensales se les permita interactuar a través de mesas emplazadas en
forma contigua y la posibilidad de ofrecer un plato alternativo para vegetarianos, entre otros.

La posibilidad y experiencia de probar esta tipica combinacién francesa, a un precio por debajo de

la competencia, hace del negocio una oferta atractiva no explotada antes en el mercado local.

3.3.¢Qué oportunidad o necesidad atiende?

El crecimiento que ha experimentado el pais en las Ultimas décadas y el aumento del poder
adquisitivo ligado al mismo, nos posicionan como uno de los paises con mejores perspectivas para
alcanzar el desarrollo. Ligado a lo anterior, la tendencia ha reflejado que los consumidores chilenos se
han vuelto mas exigentes a la hora de elegir bienes y servicios, aspirando a la sofisticacion, calidad y
especializacion de los mismos.

Es en este contexto que la presente idea de negocio, buscara segmentar el mercado, con el objetivo
de satisfacer las necesidades de un nicho de consumidores cuyas preferencias se determinan en base a

la mejor relacién precio-calidad disponible.
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3.4.¢ A quiénes estara dirigido?

Debido a que la oferta consiste en un producto tradicional, de alta aceptacion, el restaurant
intentara posicionarse transversalmente en la mente de los consumidores, tanto nacionales como
extranjeros, como una alternativa atractiva para cualquier ocasion. Sin perjuicio de lo anterior, y
atendido los precios del menu ofertado, la habitualidad es esperable en consumidores del segmento
socioeconomico medio-alto y por ende el producto apuntara y enfocara sus esfuerzos para capturar y

retener a dicho segmento.

3.5.¢Qué necesidades de los clientes estamos atendiendo?

Acceso a una oferta gastrondmica de alta calidad, con un servicio excelente y expedito, a precio
accesible.
La posibilidad de compartir un momento en familia, con amigos o compafieros de trabajo, en un

ambiente grato e informal.

3.6. ¢ Cuales son los beneficios parael consumidor?

Al ser la oferta Unica, se tendra la certeza de obtener un mismo producto de calidad, cada vez que
se visite el restaurant, eliminando de esta manera el factor de incertidumbre al que muchos
consumidores son reacios.

El beneficio principal para el consumidor sera la obtencion de un producto y servicio de calidad,

diferente y a un precio razonable.

3.7.Visién

Convertirse en el mejor restaurant precio/calidad de Santiago Oriente, ofreciendo un producto

Premium, atendido por profesionales con los mas altos estandares de servicio del mercado.

3.8. Mision

Ofrecer al segmento adulto-joven y adultos en general, un lugar distinto, donde ademés de contar
con una gastronomia de alto nivel, se sientan completamente a gusto e identificados por la calidad de

nuestro producto y servicio.
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3.9. El Negocio y Segmentacién

L’Entrecote estard centrado en un ambiente moderno, formal pero acogedor, muy de moda, pero
aquella moda que trasciende en el tiempo.

El segmento al cual L’Entrecte apuntara seran principalmente hombres y mujeres, con un rango
de edad que ira entre los 25 y 59 afios y especificamente a un nivel socioeconémico ABCL,
concentrados demogréaficamente en forma mayoritaria en las comunas de Las Condes, Vitacura, Lo
Barnechea, La Reina y Providencia. Adicionalmente existird por lo ya comentado en capitulos
anteriores una demanda potencial de turistas que transitan por el sector por lo que parte del plan de

Marketing sera el de hacer un trabajo importante con los hoteles del sector para inducir a que visiten
L’Entrecote.

lHustracion 4 “Distribucion de Comunas en Santiago por N.S.ES.”
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Este grupo por lo general tiene bastante mundo. Conoce muchos paises y es seducido en su
mayoria por conceptos nuevos y creativos. Nuestro mend, unico, simple pero muy refinado, debiese
encantar a la mayor parte de quienes dia a dia tienden a ser mas sofisticados.

L’Entrecdte sera un restaurant de lineas arquitectonicas modernas. Serd atendido por gente
especializada, con excelente disposicion y de muy buena presencia. En la entrada habra una anfitriona,
posiblemente francesa quien sera la encargada de darle la bienvenida a los clientes, acomodarlos en sus
mesas Yy en algunas oportunidades hacerles un tour por el restaurant, el cual pretende en sus murallas y

entorno capturar la historia de Francia. El lugar tendra muasica ambiental de moda la cual ird subiendo

6N.S.E.: Nivel Socioeconémico. Ver Anexo #5.
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de volumen a medida que transcurra la noche. De vez en cuando ademas se considerard la invitacion de
musico para orquestar el ambiente en las instalaciones.

El horario de atencion sera en horario continuado de 12.30pm a 00.30am de lunes a domingo, de
manera de poder satisfacer la demanda continua que existe a los distintos horarios del mundo laboral.

Estamos seguros que la novedad de nuestro concepto y el hecho de ser los primeros en entrar al
mercado con un concepto asi, al menos al grupo objetivo al que apuntamos, es una gran oportunidad
para desplazar algunos restaurantes que producto de los afios o simplemente por una mala gestion han
perdido protagonismo.

La clave de nuestro éxito se logrard en la medida que logremos un rapido desarrollo y crecimiento
de lamarcay el concepto.

El equipo administrador de L’Entrecote estard conformado por profesionales con experiencia en
negocios de diversa indole, por lo que la toma de decisiones econémicas, que sin duda marcan el
rumbo de esta industria, no seran un detractor del equipo ejecutivo, quien estara full-time dedicado a

L’Entrecote en sus primeros meses de funcionamiento y hasta su estabilizacion.

3.10. Definicién Grupo Objetivo

Dado que para que un negocio sea rentable, es imprescindible que exista un volumen critico que lo
haga sustentable en el tiempo, en las siguientes paginas se da a conocer a través de un estudio
demogréafico y de los niveles socioeconémicos, el grupo objetivo potencial al que se podria apuntar con
la introduccion de este nuevo concepto de Restaurant. El andlisis considera la evaluacion del negocio
en 5 comunas de la Region Metropolitana (Las Condes, Lo Barnechea, La reina, Vitacura y
Providencia), en las cuales el grupo socioeconémico objetivo es el ABC1 y el grupo etario son
hombres y mujeres de entre 25 y 59 afios. Toda la informacion se obtuvo del Instituto Nacional de
Estadisticas (INE).

3.11.  Analisis cuantitativo de la Situacion Socioeconémica del pais

Este analisis tiene como objetivo conocer el grupo objetivo dentro de la regién metropolitana. En el
fondo conocer exactamente cuanta es la poblacién que estaria en condiciones de ser un comensal de
L’Entrecote.

En la region metropolitana es posible identificar 7 grupos socioeconémicos (A: Alto Superior, B:
Alto, C1: Medio Alto, C2: Medio Medio, C3: Medio Bajo, D: Bajo y E: Bajo Marginal y Extrema

Pobreza), de los cuales y dado el perfil que busca inicialmente L’Entrecéte solo los grupos A, By C1
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son atractivos de analisis. Teniendo en consideracion en este primer escenario a las comunas de Las
Condes, Vitacura, La Reina, Lo Barnechea y Providencia el estudio que filtra y que muestra
Unicamente al grupo objetivo, es el que se muestra en las tablas a continuacién, en donde se parte de un
analisis macro del pais, finalizando con el numero especifico de potenciales consumidores del servicio

ofrecido por L’Entrecote.

3.11.1. Distribucién de los grupos de N.S.E. en Chile (Analisis Demogréfico)

Tabla 8 “Distribucién de los grupos de N.S.E. en Chile”

Regién Poblacién ABC1 C2 €3] D E Target ABC1
| 350,502 23,133 61,338 91,481 124,078 50,472 23,133
1l 607,410 54,667 122,697 164,001 201,053 64,993 54,667
1] 290,710 14,536 39,246 68,026 106,981 61,921 14,536
\Y 769,816 33,102 96,997 154,733 271,745 213,239 33,102
\Y 1,850,676 123,995 318,316 458,968 688,451 260,945 123,995
\i 925,353 36,089 105,490 184,145 354,410 245,219 36,089
ViI 1,047,476 30,377 95,320 183,308 371,854 366,617 30,377
VIl 2,099,181 96,562 235,108 413,539 701,126 652,845 96,562
1X 1,010,344 37,383 99,014 167,717 304,114 402,117 37,383
X 888,069 33,747 87,919 143,867 281,518 341,018 33,747
Xl 109,970 5,169 13,746 19,685 36,620 34,751 5,169
Xl 161,177 10,154 29,012 41,906 57,540 22,565 10,154
RM 7,193,719 762,534 1,381,194 1,805,623 2,539,383 704,984 762,534
XIV 384,715 14,619 38,087 62,324 121,955 147,731 14,619
XV 176,067 11,620 30,812 45,953 62,328 25,354 11,620
Total 17,865,185 | 1,287,687 2,754,296 4,005,276 6,223,156 3,594,771 1,287,687
% Pais 100.00% 7.21% 15.42% 22.42% 34.83% 20.12% 7.21%

De la tabla #8 se rescata que la poblacion total en Chile es de 17.865.185 habitantes considerando
los 7 grupos de N.S.E existentes en la actualidad (valores corresponden a la estimacion hacia el afio
2015 segun ultimo censo 2012). Sin embargo y dado que L’Entrecdte es una marca que buscara
posicionarse en un segmento mucho mas reducido, se deriva una pequefia poblacion del total nacional,
la que a su vez corresponde al escenario en donde se busca el posicionamiento de L’Entrecote. Este
grupo sélo considera al N.S.E. ABC1, e incluye a 1.287.687 habitantes que representan el 7.21% de la
poblacion nacional. Es importante sefialar que este analisis incluye a toda la poblacién nacional
correspondiente a los N.S.E. sefialados, de ahora en adelante se comenzaré a filtrar en forma detallada,
de manera de llegar al grupo objetivo, es decir, llegar especificamente al nimero de potenciales

consumidores de L’Entrecote.
3.11.2. Distribucion del Grupo Objetivo (Poblacion x Comunas)

El primer filtro para identificar al grupo objetivo de L’Entrecote es considerar exclusivamente las

comunas y los N.S.E. objetivos. Es decir, considerar las comunas de Las Condes, Vitacura, La Reina,
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Lo Barnechea y Providencia, y que ademas sélo considera el N.S.E. ABC1. Se puede ver que la

cantidad del grupo objetivo se reduce a las cantidades que se muestran a continuacion:

Tabla 9 “Distribucién del Grupo Objetivo (Poblacién x Comunas)”

Comuna Poblacion ABC1 Total Target
Las Condes 295,789 48.6% 143,753
Vitacura 77,010 58.6% 45,128
La Reina 92,576 40.6% 37,586
Lo Barnechea 122,276 43.2% 52,823
Providencia 126,473 35.9% 45,404
Total 714,124 324,694
% Pais 4.00% 1.82%

En la tabla #9 se ve que la poblacion total de las comunas pertenecientes al grupo objetivo es de
714.124 habitantes considerando los 7 N.S.E. Ahora bien como el grupo objetivo s6lo considera el
grupos socioeconémico ABC1, la poblacién importante a considerar se reduce a tan sélo 324.694 que

representan un 1.82% de la poblacion total del pais.
3.11.3. Distribucién del Grupo Objetivo (Comunas x N.S.E. x Rango de Edad)

El segundo filtro, ademéas de incluir N.S.E. y las comunas pertenecientes el Grupo Objetivo,
incluye el rango de edad (25-59 afios), rango al que L’Entrecdte apunta, con esto se ve que la cantidad

del grupo objetivo disminuye a las cantidades que se muestran a continuacion:
Tabla 10 “Distribucién del Grupo Objetivo (Comunas x N.S.E. x Rango de Edad)”

Comuna / Edades| 25 - 59 Aihos ABC1 Total Target

Las Condes 144,524 48.6% 70,239
Vitacura 34,964 58.6% 20,489

La Reina 44,334 40.6% 18,000

Lo Barnechea 59,989 43.2% 25,915
Providencia 65,559 35.9% 23,536
Total 349,370 158,178

% Pais 1.96% 0.89%

En la tabla #10 se ve que la poblacién total que pertenecen a las comunas del grupo objetivo y
ademas filtrado por la edad objetivo, corresponden a 349.370 personas considerando los 7 grupos
socioeconémicos existentes. Ahora bien como el grupo objetivo so6lo considera al grupo
socioecondmico ABC1, la poblacion importante a considerar se reduce a sélo 158.178 que representan

un 0.89% de la poblacion total del pais.
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3.11.4. Alimentacion y Conductas Asociadas (Analisis Psicogréafico)

Tomando como referencia la “Encuesta Nacional de Calidad de Vida y Salud”, encuesta realizada
para conocer la calidad de vida y salud de los chilenos que viven en la Regién Metropolitana,
encontramos las siguientes conductas asociadas a los chilenos que nos ayudan a acotar mas aun nuestro

grupo objetivo.

Tabla 11 “;Cuantas veces a la semana usted, almuerza o come fuera de la casa?”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos I:I:;;a com fuera de la 5586857 498 50,0 500
1 a 3 veces ala semana 877916 19,1 19,2 69,2
4 a 5 veces a la semana 1017361 22,2 223 91,5
6 a 7 veces ala semana 317741 6,9 7,0 98,4
Mas de 7 veces ala
semana 71570 1,6 1,6 100,0
Total 4571446 99,6 100,0
Perdidos  Sistema* 17746 A4
Total 4589192 100,0

De la tabla adjunta y analizando la data de la encuesta, la cual fue desarrollada para conocer
cuantas veces los chilenos almuerzan o comen fuera de casa en la Regién Metropolitana podemos
extraer las siguientes conclusiones. Poco mas de 3 millones de personas comen fuera de casa al menos
una vez por semana en la Regién Metropolitana, esto es equivalente a casi un 45% de la poblacién
considerando que hoy en la RM viven cerca de 7 millones y de estos 3 millones, aproximadamente 2
millones de personas o bien un 30% de la RM tienen entre 25 y 59 afios. Extrapolando la informacién
contenida en la tabla, es decir, extrayendo solo la informacidn que representa nuestro grupo objetivo
(25 a 59 afios, ABC1, de las comunas de Las Condes, Lo Barnechea, La reina, Vitacura y Providencia)
lo que obtenemos es que en promedio nuestro grupo objetivo come 2 veces fuera de casa en una misma

semana (este valor es clave en la valuacion financiera que veremos mas avanzado en los capitulos).

3.11.5. Estimacién Nivel de Ventas

Luego de realizar el estudio completo de la poblacion nacional, filtrando por N.S.E. (nivel de

ingresos), comunas y rango de edad, obtuvimos que los potenciales consumidores del producto

25



Plan de N . GLOBALXT U L ANE
an de Negocio A UCHILE

L’Entrecote Restaurant FOR THE AMERICAS Since 1997

ofrecido por L’Entrecote asciende a 158.178 personas que representan un 0.89% de la poblacion total
de Chile. Asumiendo un promedio de ticket de $15,000 (US$30) por persona y 7 dias a la semana de

funcionamiento, las ventas podrian llegar a los siguientes montos.

Tabla 12 “Estimacion Nivel de Ventas”

Sensibilidad Participacion de Mercado

Totales (CLP $ MM) 0.25% 0.30% 0.35% 0.50%

Clientes Disponibles 158,178 113 475 554 791
Precio Unitario 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Ventas x Dia 1,695 7,118 8,304 11,863
Ventas x Semana 11,863 49,826 58,130 83,043
Ventas x Mes 50,843 213,540 249,130 355,901

En los siguientes capitulos se analizan todos los costos asociados a la inversion inicial y operacion
misma del negocio. La evaluacion moderada del modelo financiero la hemos hecho considerando un
0.32% como potencial participacion de mercado el primer afio. Esta cifra es aproximadamente un
tercio de la participacion promedio de nuestra competencia (promedio participacion competencia
aproximadamente 1% de acuerdo a la tabla #3). Este niumero se puede justificar ademas dada la gran

fragmentacion de la industria y con mucha oferta.
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CAPITULO IV: PLAN DE OPERACION

4.1, Cadena de Valor

llustracién 5 “Cadena de Valor de L’Entrecote”

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \'\.
(Ej: Financiacion, planificacidn, ralacitn con invarsores)
]
§ E" GESTION DE RECURSOS HUMANOS ! N
< g (Ej: Haduianuenla Capautdwhn Sisterna de Hemunﬂraman] .;
=8 DESARROLLO DE TECNOLOGIA ‘;‘3
E g |:E| Disafo da praductos, investigacion de mercada) 1!_4;
COMPRAS :
(Ej: Cﬂrnmnenl&a magquinarias; publicidad, S:Hrl.m:lr.:-s] '.
LOGISTICA |OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS /
INTERMA NES EXTERNA Y VENTAS | POST VENTAS ;
(E): {E|:Montaje. | (E|: Procesa- | (E|: Fuerza {EJ: ll,.-" ko /
Almacena- fabricacidn miente de de ventas, Instalacidn, fo& !
mienic de de pedidos, promoclones,|  soporte al .-"'III /
materiales, |cofmponentes manejo de publicidad, cliente, F
recepcidn de |, operaciones | depdsitos, |exposiclones,| resolucidn de ,n"lll
dalos, de sucursal} | preparacidn | presemtacio- quejas, JII.-"
acceso de de infarmes) nes de reparaciones) | f
chentes ) propuestas)

A

Actividades Primarias

Dentro de las tareas que llevara a cabo L’Entrecote encontramos 5 actividades primarias. Logistica
Interna, Operaciones, Logistica de Salida, Marketing & Ventas & Servicios. Paralelamente tenemos
actividades de apoyo, que tal como lo indica su nombre, prestan apoyo a no solamente las actividades
primarias sino también entre si, nos referimos a la Infraestructura de L’Entrecéte, Gestion de Recursos

Humanos, Desarrollo de Tecnologias, y finalmente a las adquisicion de las materias primas.
4.1.1. Logistica Interna

Estas actividades corresponden al almacenamiento de insumos, materiales, inventarios y proceso
de pedidos. Para controlar todas estas tareas ocuparemos una plataforma informéatica que permita
controlar muy de cerca los procesos internos pero ademas nos ayudara a poder hacer gestion con la
informacioén que se obtiene en linea y poder tomar decisiones de manera oportuna.

La logistica interna comenzara con la recepcion de toda la materia prima. Posteriormente, los
alimentos seran sometidos a procesos de desinfeccion asi como almacenamiento a temperaturas
especificas para la correcta conservacion de los mismos. Ademas se procurara que todos los platos sean
preparados al momento de ser solicitados, para evitar asi desperdicios y comida en descomposicion. La
calidad de los platos o alimentos es evaluada hasta que el cliente se ha mostrado satisfecho. Este punto
sera clave en la apertura del local ya que marcara la aceptacion del pablico. Probablemente se haran un
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par de funciones privadas con invitados para recibir retroalimentacién acerca de la calidad del
producto.

Gracias al uso del sistema informatico a ser implementado en la cocina, se ird determinando el
stock minimo semanal para que los empleados trabajen con tranquilidad y total disponibilidad de
insumos. Este stock minimo lo obtendremos una vez que estemos operativos y conozcamos la
demanda.

Se trabajard en una cuidada seleccion de proveedores que cubran nuestras necesidades en tiempo
de respuesta y calidad de materias primas, y a través del sistema de gestion personalizado se cargaran

los insumos y se podran controlar diariamente las 6rdenes de compra y recepciones de las mismas.

Infraestructura. Dotaremos a las dependencias del local con los muebles y herramientas
necesarias para realizar los diversos procesos de manera eficiente. Importante mencionar la estructura
de la cocina, considerada como departamento critico dentro del negocio, es por ello que sera necesario
contar con un amplio lugar de manera de poder instalar y colocar todas las maquinarias, herramientas e
instalaciones. Dado que L’Entrecote es una cadena de restaurantes Premium, el estindar debe ser el

mismo que se utiliza internacionalmente.

llustracién 6 “Standard de Infraestructura de Cocina deseado”

La cocina y en base a layout de L’Entrecote internacional debiera de contar con al menos las
siguientes secciones para un correcto funcionamiento:

v" Almacenamiento de insumos.
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Almacenamiento de verduras.

Almacenamiento de carnes rojas.

Almacenamiento de bebidas alcohdlicas, bebidas y jugos.
Seccion de materiales y herramientas de cocina (utensilios).
Seccion lavado de utensilios.

Seccion de copas, platos, cubiertos, tasas, etc.

Seccion de residuos.

Despacho de platos.

AN N N N N N UL NN

Entrada de platos post-utilizacion.

Abastecimiento. Los proveedores locales se seleccionaran cuidadosamente, teniendo para cada
uno de los insumos criticos como por ejemplo la carne al menos dos proveedores para asegurar la

continuidad y medidas de mitigacion en caso de tener falta de stock.

Recursos Humanos. Una persona estard a cargo de la organizacion de cocina, fijara metas y
objetivos y politicas del sector, se encargara de planificar el inventario, controlarlo, contactara a los
proveedores y sera responsable del cumplimiento de las metas que él mismo fijara.

Tecnologia. L’Entrecote contara con un sistema computacional personalizado a la medida. Este
efectuara la recepcion de pedidos, carga, control, documentacion para proveedores, control interno,

almacenamiento de productos y recoleccion de desperdicios.
4.1.2. Operaciones’

En esta etapa, L’Entrecote pondra especial énfasis para prestar un servicio de excelencia a los
clientes. Una vez recibido el pedido en cocina, y luego de su posterior preparacion, el Jefe de
departamento se preocupara principalmente de capacitar al personal de cocina entregando los
conceptos bésicos de calidad y control de los platos pero ademas de dar la orden de expedicién luego
de satisfacer los controles.

En cuanto a las operaciones relacionadas con atencion a clientes, ésta recaera principalmente en el
personal en piso, es decir, gerente, encargados, mozo, y recepcionista, en donde el personal debera

estar siempre atento en ofrecer lo que el cliente busca y espera del servicio, por eso aspectos como la

7 para mas detalles revisar Capitulo #8 de Produccion y Operaciones.
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limpieza, tanto del lugar como del personal, son muy importantes. Por otro lado entendemos que la
rapidez en el servicio es esencial, asi como también la calidad en la materia prima, la presentacion de
los platos y el ambiente, es por ello que trabajaremos en todos estoy punto y asi contribuir a que el

cliente este siempre satisfecho.

llustracion 7 “Representacion Barra Central de L’Entrecote Internacional”

Infraestructura. A continuacion se detalla la distribucion del local donde se realizaran las

operaciones del negocio.

Zona bafios. Contara con grandes espejos, puertas madera de pino, lavamanos montados en vanitorios
de piedra, griteria de alta calidad, secador de manos, cerdmicos con predominio fuertes y una

ambientacion estilo boutique francés. La limpieza sera fundamental.

Saldn Principal. Tendra 2 ambientes. Recepcion y la zona de mesas y sillas clasicas con ambientacion
francesa (ver figura adjunta).
e Zona Recepcion. Se pondra mucho hincapié en la ambientacion de este lugar para que el

cliente tenga una primera impresion de gran entusiasmo y satisfaccion.
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llustracién 8 “Frontis Saléon Principal L’Entrecéte Paris”

3 e

e Zona de mesas y sillas clasicas. Sin duda que la decoracion del salon principal buscara
transmitir algunas caracteristicas de la cultura francesa y lograr que los clientes entren en
contacto con diversos aspectos de la misma. El estilo oscilard entre lo clasico y lo
moderno. En las paredes se ubicaran posters y cuadros con imagenes incitadoras de placer
y relajo. Las mesas ostentaran diferentes disefios dependiendo de su ubicacién. La

capacidad maxima del restaurant serd de 190 personas.

lHustracion 9 “Salén Principal y Barra Central L’Entrecdte en Paris”

Los vasos, cubiertos, manteles y otros similares estaran a tono con los colores del restaurant y
tendrén estampados con el logo del mismo, consideramos importante resaltar aquellos detalles Gnicos y

propios para crear en los clientes la conciencia de una marca.

Abastecimiento. Los insumos proporcionados para todas las dependencias, son indumentaria de

trabajo, ropa adecuada, decoracion y ambientacion. Para la etapa de implementacién existira un asesor
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pero para cuando el restaurant entre en operacion habra una doble funcionalidad de un supervisor de
cocina para asegurar de que el estandar del local es el indicado, ademas esta persona estara a cargo de
mantener siempre en stock los elementos de seguridad, materiales de oficina y equipos informaticos.
Al inicio se realizara una compra de todos estos insumos necesarios (toda la indumentaria sera una

réplica al local de Paris).

llustracion 10 “Representacion Indumentaria Personal Paris”

Recursos Humanos. L’Entrecote considera que su equipo, es al activo mas valioso ya que desde
gue un cliente entra al restaurante, esta en contacto con miembros del personal y por ende la simpatia y
motivacién del personal es clave. En cada experiencia sera la recepcionista o anfitriona quien recibe a
un cliente, les da la bienvenida de manera cortes y pregunta acerca de sus preferencias para la mesa:
nUmero de personas, ubicacion, etc.

Si no hay clientes esperando mesa, se le conduce al cliente a la mesa de su preferencia. Si hay
clientes esperando mesa, la anfitriona toma el nombre de la persona y lo anota en la lista de espera.
Una vez sentado en la mesa el servicio pasa a las manos de los mozos. Estos son quienes tendran el
mayor contacto con el cliente. Su responsabilidad es saludarlos, presentarse, explicar en qué consiste el
mend, tomar la orden, entregarles los platos, mantener a los clientes atendidos pero muy importante
también el de respetar su privacidad y una vez que estén listos estar pendientes de entregarle la cuenta
cuando la solicite el cliente. Durante la visita de un cliente deben asegurar de retirar los platos y los
vasos sucios de las mesas oportunamente, de mantener limpieza en todo momento, etc. Asi mismo, los
mozos, se encargan de preparar las mesas: sacar los cubiertos, manteles y servilletas, asi como asegurar
de que esté siempre disponible la sal, pimienta y otros similares. El personal de limpieza se encarga de
los pisos, asientos, ventanas y de la limpieza de los bafios. Esta funcion es tan importante como las
demés porque son los que cuidan la apariencia de las instalaciones, de lo que percibe el cliente.
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La Gltima persona que participa en este proceso es el cajero, quien emite la cuenta y ejecuta la
transaccion de pago del cliente.

El concepto que se utilizara en el restaurant es muy similar a lo que se utiliza en la industria
americana o por ejemplo en restaurantes como Mestizo o Hard-Rock en Chile en donde ademaés de
meseros existen las figuras de un “prep”, Runners, etc., todos estos conceptos se explican con mayor

detalles en las siguientes hojas.

Tecnologia. Con la finalidad de otorgar siempre un servicio de calidad, L’Entrecote tendra un
sistema que monitorea los tiempos de atencidn a clientes y sirve para medir el desempefio y
productividad del personal y asi buscar mejorar continuamente.

En la cocina existira un equipo informatico para garantizar que el cliente tenga a tiempo su orden y
con ello asegurar de que sus alimentos van a estar en las mejores condiciones, conservando su sabor y
valores nutrimentales en todo momento.

También L’Entrecote tendrda un sistema de circuito cerrado para detectar cualquier anomalia y
resolverla al instante, y de esta manera conservar la seguridad y comodidad de sus clientes. Ambos

sistema se encuentran en etapa de evaluacion y cotizacion.

4.1.3. Logistica Externa

El aspecto mas importante de la logistica externa sera el sistema de procesamiento de pedidos que
se utilizara, teniendo como objetivo principal que el plato llegue al cliente en tiempo y forma
cumpliendo con la calidad y coccidn debida.

v La persona encargada de recepcion recibe a los clientes.
La misma persona los guia hacia la mesa reservada o libre segin corresponda.
El mozo acerca la carta a los clientes y se aleja.
El mozo se acerca a la mesa, toma el pedido al cliente personalmente.
El mozo carga el pedido en el sistema.
La computadora de la cocina, comunicada en red, recibe el pedido.

El personal de cocina recibe el pedido y comienza la elaboracion del/los platos.

N N N N N R

El mozo que tomo el pedido recibe la notificacion de la finalizacion del plato.
v" El' mozo lleva el pedido al cliente.
Se piensa que de esta manera y utilizando esta herramienta informatica ayudaremos a agilizar los

pedidos y tendremos una mejor organizacion de los mismos generando valor.
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Con el sistema informatico mencionado, podremos obtener informes sobre calidad de los servicios,

consultar estadisticas de todo tipo, y registrar el sistema de procesamiento de pedidos debidamente.

4.1.4. Marketing y Ventas

Este plan abarca aspectos muy importantes en la cadena de valor. Por el lado de la publicidad, se
contard con un presupuesto destinado a la comunicacion del restaurante y se ideard de acuerdo a las
etapas del ciclo de vida del negocio. Como es una empresa que se lanzaré al mercado, se estima que al
comienzo, habra que realizar un gran esfuerzo de publicidad para cubrir las necesidades. De manera
mas especifica hablamos que se buscara un medio masivo en la via publica, revistas, medios de
difusién online, radios, y ademas muy importante sera la creacion de la pagina web, donde se publicara
todo sobre el restaurante, informacion actualizada, promociones, reservas, etc. En el capitulo 7, se
ahondara mas en el Plan de Marketing del Restaurant.

Con respecto a las ventas hay que decir que los encargados de realizar esta actividad son los mozos
una vez que estan en la mesa pero también sera fundamental que desde que la recepcionista reciba a un
cliente este se sienta ya satisfecho. Una vez definida la fecha de apertura del local, se considerara en el
plan de capacitaciones, el entrenar al personal con cursos en técnicas de ventas y demas temas

relacionados.

4.15. Servicio

Uno de los mayores atractivos de L’Entrecote sera el servicio que ofrecera y la idea es que sea
reconocido como una de las ventajas competitivas dentro del sector. En todo el proceso, desde que
llega el cliente al salén, lo guian, acomodan, le sirven, pide la cuenta y paga, se debera notar la
sincronizacion, la amabilidad y la calidez del personal para dar el mejor servicio. Todo el personal
debera trabajar para la completa satisfaccion del cliente, como lo indicara la filosofia del mismo. Un
aspecto fundamental sera la coordinacion e inspeccion del Jefe de Cocina dentro de la misma, de él
depende la comida que se sirva, la presentacion y los tiempos de entrega, es por ello la importancia de
trabajar y monitorear que los tiempos en la experiencia de un cliente sean siempre los mismos. Ademas
esta persona estara encargada de revisar las dérdenes, inspeccionar la materia prima, los utensilios,
revisando que todo se realice como debe ser antes de entregar un plato al cliente y con ello reducir al
minimo las desviaciones.

El servicio en si estard basado de una plataforma tecnoldgica que dé solucion a muchos desafios

administrativos asociados al crecimiento, tales como, optimizar las operaciones cuyas caracteristicas
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permitan a la organizacién integrar procesos de negocio y proveer una completa visibilidad operativa,
necesaria para determinar el impacto de ciertos procesos en el desempefio de la organizacion. Ademas
es necesaria una plataforma que permita obtener 6rdenes de compra y pagos, es decir una completa
plataforma integrada que permita operar pero a la vez medir el desempefio del restaurant a través de

reportes concretos.

Las operaciones en L’Entrecote las podemos dividir en tres secciones principales, por un lado toda
la logistica interna (proveedores, almacenamiento, bodega, inventarios, etc.), una seccién propiamente
tal de las operaciones, que basicamente se refiere a todos los procesos que se ejecutan en la cocina, y
una logistica externa que tiene que ver con el proceso de entrega de los platos a los clientes y toda la
logistica de retiro de platos y finalmente el pago de la cuenta.
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CAPITULO V: GESTION DE PERSONAS

L’Entrecote estara estructurado con 3 Jefaturas (Personal, Operaciones & Logistica y
Administracion).

Ademaés y debido a que sera fundamental mantener al personal motivado, ya que de ello dependera
en gran parte el nivel de ventas y la rotacion que pueda existir en el local, existira un plan motivacional
para mantener esa estrecha relacion entre el cliente y el personal, para ello se utilizaran incentivos con
el propdsito de aumentar las ventas.

El sueldo de los mozos estara dado por una base fija y una componente variable que sera aplicado a
un porcentaje de las ventas que logre concretar durante el mes (lo que sin duda sera el claro reflejo de
la rotacion diaria de los clientes y por ende de la velocidad y exactitud del servicio).

Por otro lado, con el propdsito de aumentar las ventas, se premiara econdmicamente (un porcentaje

del total de las ventas del local) al mozo que logre las mayores ventas por mes.

5.1. Necesidades de Personal

5.1.1. Equipo Gerencial

Este equipo estard compuesto por un Manager, un Jefe de Operaciones y Logistica, un Jefe de
Administracién y un Jefe de Personal.

Manager serda una posicion full-time dedicada a mirar el negocio en su totalidad. Jefe de
Administracién tendra a su cargo todos los aspectos contractuales con proveedores, temas legales con
terceros, se encargara de auditar y controlar que cada uno de los procedimientos se ejecuten de acuerdo
a lo establecido pero también evaluara los KPI establecidos con respecto al desempefio de manera de
que el estandar deseado efectivamente se cumpla, ademas sera el area encargada de todos los software
computacionales que se instalen para monitorear y controlar la calidad del servicio, finalmente sera
quien se encargaré de promover en todo momento el negocio en distintos medios y redes sociales pero
también de actualizar y nutrir al Manager con informacién del mercado y estar seguro de que existe
una actualizacion del mundo exterior constantemente. El Jefe de Personal, tendra como principal
mision el reclutamiento y seleccién de cada una de las posiciones del negocio asi como también las
capacitaciones y planes de motivacion para mitigar una alta rotacion. Finalmente el Jefe de
Operaciones y Logistica tendra como responsabilidad la recepcién de insumos y el cuidado de los

inventarios como asi también de las dotaciones de comedores y cocina.
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5.1.2. Dotacién Patio Comedores

Es importante mencionar que el supuesto de personal considera que el restaurant esté a full
capacidad tanto en horario de almuerzo como en horario de comida, esto significa 190 comensales en
cada uno de los turnos. Una vez conocida la demanda real del local se ird ajustando el personal de
acuerdo a las necesidades, pero es imprescindible estar preparados para desde el dia uno poder atender
a full capacidad y no ensuciar la marca del restaurant.

Meseros. La necesidad de meseros es de 18 en total para full capacidad, esto es 9 meseros
atendiendo por turno. Como hemos descrito en capitulos anteriores los tiempos de atencién seran
monitoreados desde muy cerca de manera de poder cumplir el compromiso de la atencién es por eso
que nunca habré un mesero asignado a mas de 5 mesas. EI nUmero de meseros sera ajustado una vez
conocida la demanda real en cada uno de los dias, lo que probablemente sera conocido después de un
par de meses de funcionamiento.

Runners. Este es un concepto mayormente utilizado en la industria estadounidense y su rol es
justamente ser corredores durante el funcionamiento de la operacién y desempefiar una funcién no
menor como la de mantener limpias las mesas pero ademas ir retirando todo aguello que ya no sea
necesario que esté sobre la mesa pero también el cooperar con los meseros cuando asi lo requieran con
entregas de platos. Se necesitan 2 corredores por turno y su aspiracion es convertirse en mesero en
donde tiene la posibilidad de recibir propinas.

Anfitriona. Al patio de comedores también pertenece la anfitriona quién cada dia sera la
encargada de dar la bienvenida y acomodar a los clientes que nos visiten. En el patio habra siempre un
lider nominado por turno quien sera supervisado por el Gerente de Operaciones y Logistica. Para el
funcionamiento del restaurant se necesitan 3 anfitrionas, una para cada turno y una tercera como back-

up en caso de haber inconvenientes.
5.1.3. Dotacion Cocina

Preparadores. Temprano en la mafiana el funcionamiento del restaurant comienza con la
preparacion de los ingredientes de un plato (lavar y picar la lechuga, preparar alifios, cortar los trozos
de carne y un sin nimero de otras labores). Esta funcion la desarrolla el preparador o “prep” como se
conoce en la industria estadounidense. Esta persona llega a las 7am y deja el restaurant cerca del

mediodia cuando ha dejado listo todas las preparaciones para ambos turnos.
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Cocineros. En la cocina habra 4 cocineros por turno y son ellos los encargados de armar los
platos durante la operacion del restaurant. Dado que la preparacion ya ha sido previamente efectuada
en la mafiana la funcién principal de los cocineros es el armado de los platos a medida que van
recibiendo los pedidos asi como también dar el toque final a la coccion de la carne en caso de que

existan pedidos especiales.
5.1.4. Dotacion Bar

Coperos. En cada turno existirdn dos coperos quienes tendran la misién principal de ir
lavando, secando y dejando disponibles cada uno de los vasos, copas y vajilla que se utilicen durante la
operacion del servicio. Los Runners sus principalmente proveedores ya que en todo momento estaran
retirindolos de las mesas.

Barman. Bebidas, vinos y cualquier necesidad de bebestibles serd preparado por personal del
bar. Durante la toma de las ordenes de los meseros, ordenes se emitiran directamente hacia la barra y
seran los meseros quienes retiraran desde aqui los bebestibles para ser entregados. En cada turno habra

dos barmanes para cubrir las necesidades.

5.1.5. Dotacion Seguridad y Aseo

Seguridad. Cada dia habra un guardia en el local a partir de las 7pm para custodiar la
seguridad del local. Tu turno finalizara con la llegada del prep a las 7am.

Aseo. Higiene es fundamental en un restaurant, por ende en cada turno se dispondra de dos
personas. Una preocupada full a mantener los bafios y cocina constantemente limpios y aromatizados y
otra persona para mantener el patio de comedores limpio en caso de haber derrames de comida durante

la operacion.
5.2.Sistema del Negocio

Cada uno de los procesos del negocio estara claramente definido (ver abajo ejemplo de manejo de
inventarios) de manera de que el personal no pueda interpretar a su manera los procedimientos y con
ello asegurar de que la ejecucion en cada uno de ellos sea siempre igual y con ello asegurar el
cumplimiento constantemente de los tiempos, la calidad y el servicio esperado por los clientes. Una
vez que el local logre madurez, se espera que debido a la estandarizacién de cada uno de los procesos,

se llegue prontamente a una eficiencia 6ptima de funcionamiento.
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5.3.1. Personal Restaurant L’Entrecote

Tabla 13 “Detalle Personal y Remuneraciones”

Personal # Sueldo Promedio Mensual Imposiciones (22%) Costo mensual
Meseros 18 350,000 77,000 7,686,000
Cocineros 8 400,000 88,000 3,904,000
Coperos 4 210,000 46,200 1,024,800
Preparador 2 250,000 55,000 610,000
Corredores 4 190,000 41,800 927,200
Aseo 4 190,000 41,800 927,200
Guardia 1 400,000 88,000 488,000
Barman 4 350,000 77,000 1,708,000
Gerentes 3 1,000,000 220,000 3,660,000
Anfritriona 3 450,000 99,000 1,647,000
Total 51 3,790,000 833,800 22,582,200
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5.4.Plan Retributivo

Es fundamental mantener a los trabajadores motivados, ya que de ello dependera en cierta medida
el nivel de ventas y a su vez lograr que los clientes regresen a tener una nueva experiencia. Una vez
con el negocio en funcionamiento la idea sera la de tener un bono por ventas a repartir entre los
meseros y cocina de manera de promover las buenas relaciones.

El sueldo de los trabajadores estara dado por una base fija y una componente variable que serd
aplicado a un porcentaje de las ventas que logre concretar durante el mes.

Por otro lado, con el propdsito de aumentar las ventas, se premiard econémicamente (un porcentaje

del total de las ventas del local) al mesero que logre las mayores ventas por mes.
5.5.Forma legal de la propiedad

Para la creacion de este negocio se constituird una sociedad andnima con el nombre de fantasia
L’Entrecote S.A., en la cual se emitiran 100 millones de acciones y seran distribuidas a los accionistas

que decidan participar del negocio.
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CAPITULO VI: PLAN FINANCIERO

6.1. Valoracion Financiera

Para el andlisis financiero se consideré un modelo base conservador, que recoge la informacion
analizada en este informe, y que tiene como propoésito evaluar de manera realista la viabilidad desde el
punto de vista econémico del proyecto. A continuacién se detallan las proyecciones y valoracion

financiera.

6.1.1. Definicion tamafio y crecimiento proyectado del mercado

Supuestos & Inputs

v' Segmento Objetivo  -»158.178 Personas

v Crecimiento Anual Industria (Conservador) 5%

v Ticket Promedio x Persona  ->CLP$ 15.000

v' Salidas a comer fuera x Persona =2 Veces x Semana

v Venta Total Industria Gastronémica en Chile  4S$ 2.800 MM

v" Ventas Anuales del Segmento (Santiago Oriente)  8S$ 500 MM

v' #Clientes x Afio -=26.832

v Ocupacion Promedio Diaria en 10 Afios  -81% (238 Clientes x Dia)

v Horario de Operacién =>Lunes a Domingo 12.30Hrs a 00.30HTrs

v’ Participacion de Mercado Esperada Promedio en 10 Afios ~ -8.47%

Tabla 14 “Participacién de Mercado Esperada x 10 Afios”

ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Participacion de mercado  0.32% 0.40% 0.48% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50%
Crecimiento 25% 20% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

6.1.2. Participacién de Mercado y Crecimiento Esperado

Estimacién Demanda / Tamaiio Mercado Afo -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas Histéricas & Proyectadas L'Entrecote MMS$ 213,159 223,816 235,007 246,758 | 259,096 272,050 285,653 299,936 314,932 330,679 347,213 364,573 382,802 401,942
Tasa de Crecimiento Histérico y Proyectada del Mercado % 5% 5% 5% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%

El crecimiento econémico de Chile ha sido en promedio de un 4,9% en los Gltimos 10 afios.

Por otro lado y a pesar de que la tendencia del crecimiento en la industria gastrondmica ha sido muy
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superior al de la economia total (Crecimiento Afio 2012 fue de 15%), para nuestro analisis hemos

utilizado la cifra historica promedio de un 5% de manera de ser mas conservadores.

6.1.3. Proyeccion de Ventas

Estimacion Ventas Anuales de "L'Entrecote" Afo -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Participacion de Mercado Proyectada % 0.0% 0.32% 0.40% 0.48% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50%
Ventas MMS$ 0 0 0 0 829 1,088 1,371 1,512 1,587 1,667 1,750 1,837 1,929 2,026
Tasa de Crecimiento Anual % 31% 26% 10% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Venta o Compra Promedio (Precio Menu) MMS$ 0.015 0.015 0.016 0.016 0.017 0.017 0.018 0.018 0.019 0.020 0.020
Numero de Clientes (Menus) N° 0 0 0 0 53,664 68,382 83,652 89,540 91,279 93,051 94,858 96,700 98,578 100,492
Venta Mends x Dia (#) 0 147 187 229 245 250 255 260 265 270 275
Capacidad Maxima Diaria (190 Personas x 4 Turnos (2 Almuerzo & 2 Comida) 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760 760
% Tasa Ocupacion Promedio 0% 19% 25% 30% 32% 33% 34% 34% 35% 36% 36%
‘Venta Mensual Promedio (MMS) 0 69 91 114 126 132 139 146 153 161 169 ‘
lVenta Diario Promedio (MMS$) 0 23 3.0 3.8 4.2 4.4 4.6 4.9 5.1 5.4 5.6 ‘

Hemos estimado para el segundo y tercer afio de operacidn crecimientos considerablemente
superiores al resto de los periodos, 31% y 26% respectivamente, producto del ciclo de vida y
maduracion del negocio. Esperamos una baja afluencia de publico para el primer ejercicio fiscal (Tasa
de Ocupacion 19%) el cual estimamos alcance un régimen normal a partir del segundo afio. A partir
del cuarto afios en adelante creceremos acorde a la estimacion del mercado. Las ventas esperadas
diarias para el primer afio de operacion son conservadoras, como se ve reflejado en la tabla superior,

con un nivel de ingresos diarias de 2.3 millones.

6.1.4. Proyeccion de Costos y Gastos de la Operacion
6.1.4.1. Costos Directos (Costo x Menu)

Costos Directos S Porcién Costo x Menu
Filete Premium 8,000 kg 0.400 3,200
Papas 1,190 kg 0.250 298
Postre 1,500 un 1.000 1,500
Salsa 3,000 It 0.015 45
Ensalada - Lechuga 3,333 kg 0.060 200
Vino Copa 4,666 It 0.200 933
Nueces 5,000 kg 0.010 50
Aceite de Oliva 2,000 It 0.010 20
Aceto Balsamico 2,000 It 0.010 20
Sal 200 kg 0.005 1
Pimienta 1,000 kg 0.005 5
Otros Insumos 700 un 1.000 700
Total 6,972
Precio Venta Menu 15,000
Margen Bruto 115%
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6.1.4.2. Costo Personal L’Entrecote

Personal # Sueldo Promedio Mensual Imposiciones (22%) Costo Mensual Costo Anual Total
Meseros 18 350,000 77,000 7,686,000 92,232,000
Cocineros 8 400,000 88,000 3,904,000 46,848,000
Coperos 4 210,000 46,200 1,024,800 12,297,600
Preparador 2 250,000 55,000 610,000 7,320,000
Corredores 4 190,000 41,800 927,200 11,126,400
Aseo 4 190,000 41,800 927,200 11,126,400
Guardia 1 400,000 88,000 488,000 5,856,000
Barman 4 350,000 77,000 1,708,000 20,496,000
Gerentes 3 1,000,000 220,000 3,660,000 43,920,000
Anfritriona 3 450,000 99,000 1,647,000 19,764,000
Total 51 3,790,000 833,800 22,582,200 270,986,400
6.1.4.3. Costo Arriendo
Ubicacion Capacidad (Personas) Mesas m?2 (Zona Comedores*)  m?2(Zona Servicios**) Total m? Arriendo (UF/m2) UF Costo Mensual Costo Anual
El Golf 190 285 190 475 0.80 23,500 8,930,000 107,160,000

* Se considera 1.5m2 x Comensal en Zona Comedores, es decir dado que la capacidad del

restaurant es para 190 personas, el area destinada a los comedores equivale a 285m2,

** Depositos, Sanitarios, Vestuarios y Cocina corresponden a 40% del total del inmueble, es

decir y dado que la zona de comedores corresponde a un area de 285m?2, para la zona de servicios hay

190m? destinados, totalizando un area total habilitada de 475mz2.

El precio promedio de arriendo en El Golf es hoy en dia de aproximadamente 0.8UF/m2 por lo

que el costo mensual asociado a este item debiera de ser del orden de $9,000,000.

6.1.4.4. Gastos Operacionales y Gastos Generales

Gastos Operacionales Mensual Anual Gastos Generales Mensual Anual
Luz 1,500,000 18,000,000 Mermas 700,000 8,400,000
Agua 1,000,000 12,000,000 Papeleria 30,000 360,000
Gas 1,000,000 12,000,000 Teléfono 100,000 1,200,000
Uniformes 200,000 2,400,000 Internet 100,000 1,200,000
Retiro Basura 300,000 3,600,000 TV Cable 50,000 600,000
Lavenderia 400,000 4,800,000 Alarma 150,000 1,800,000
Comida Personal 2,500,000 30,000,000 Caja Chica 200,000 2,400,000
Patentes 100,000 1,200,000 Insumos Oficina 50,000 600,000
Mantenciones y Mejoras 400,000 4,800,000 Contador & Abogado 150,000 1,800,000
Estufas 500,000 6,000,000 ftems de Aseo 300,000 3,600,000
Publicidad 1,000,000 12,000,000 Cartas 30,000 360,000
8,900,000 106,800,000 Impresiones 200,000 2,400,000
Imprevistos 1,000,000 12,000,000
Total 3,060,000 36,720,000
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6.1.4.5. Proyeccion de Costos

Costos de Operacién (SMM x Afio) |

Proyeccién Costos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ventas Proyectadas 0 I 829 l 1088 | 1371 | 1512 | 1587 1667 1750 1837 1929 2026
Total Costo Produccion 0 385 491 601 643 655 668 681 694 708 72
Costo Directo Men( 385 491 601 643 655 668 681 694 708 722
Total Gastos Administrativos y Operacionales 0 485 499 514 530 546 562 579 596 614 633
Staff 271 279 287 296 305 314 324 333 343 354
Arriendo 107 110 114 17 121 124 128 132 136 140
Gastos Operacionales 107 110 113 117 120 124 128 131 135 139
Total Gastos de Ventas 0 37 38 39 40 41 43 a4 45 47 a8

Gastos No Operacionales 37 38 39 40 41 43 44 45 47 48

Total 0 907 1028 1154 1213 1243 1273 1304 1336 1369 1402
Supuestos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Supuesto 1: Tasa Crecimiento en Costos 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0%
Supuesto 2: Tasa Crecimiento Gastos Administrativos Generales 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0%
Supuesto 3: Tasa Crecimiento Gastos de Ventas 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0% 3.0%

La estructura de costos es consecuente con lo estimado en el punto 3.4.4. (Rentabilidad), el
que estima en promedio que el costo de venta de un restaurante es del 33%. Adicionalmente el
margen neto también guarda relacién con lo indicado en el mismo apartado ya que en base a los
nimero expuestos, el retorno operacional debiese de andar del orden de un 28% versus un 25% en
promedio del estudio realizado. Las diferencias pueden explicarse dado que al tener un solo menu

existen una menor variabilidad y menores tasas de merma (mayor grado de eficiencia).

6.1.5. Inversion Inicial & Estimacion de Crecimiento

6.1.5.1. Inversion Inicial

Item Uf/m2 m? Capacidad Mesas Total UF S
Habilitacién Local 30 285 - - 8,550 200,925,000
Habilitacion Cocina 20 190 - - 3,800 89,300,000
Mesas y Sillas - - 190 48 - 19,950,000
Disefio y Musica 12,000,000
Uniformes 1,800,000
Vajilla 190 6,840,000
Barra 10,000,000
Logos 1,500,000
Permisos Municipales 1,500,000
Otros 5,000,000
Total 348,815,000

UF 23,500
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6.1.5.2. Crecimiento Estimado Inversiones

Inversion ($MM) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Habilitacién Local 201 205 209 213 217 222 226 231 235 240 245
Habilitacién Cocina 89 92 95 98 101 104 107 110 113 117 120
Mesas y Sillas 20 20 21 21 22 22 22 23 23 24 24
Disefio y Musica 12 12 12 13 13 13 13 13 14 14 14
Uniformes 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Vajilla 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Bar 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Logos 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Permisos Municipales 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Otros 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Total i6 lad: 349 356 364 371 379 387 395 404 412 421 430
Flujo nuevas inversiones 0 7 7 8 8 8 8 8 9 9 9
Inversion = Capital inicial I

Supuestos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Crecimiento Inversiones 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%
Supuesto 1: Mejoramiento Cocina 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%
Supuesto 2: Mejoramiento Salén 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%
Supuesto 3 : Mejoramiento Decoracién 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50% 1.50%

Segun informacion de mercado, la habilitacion de un restaurante de estas caracteristicas vale
en promedio entre 25 y 30 UF el metro cuadrado construido. En cuanto a la distribucion del mismo, se

considera que el area de servicios serd de un 40% del total de la superficie.

6.1.6. Calculo Depreciacion

Calculo Depreciacion Anual 10

Depreciacién Periodo 0.000 9.198 9.474 9.758 10.051 10.352 10.663 10.983 11.312 11.652 12.001
Depreciacion Acumulada 0.00 9.20 18.67 28.43 38.48 48.83 59.50 70.48 81.79 93.44 105.44
Total Depreciacién 0.00 9.20 18.67 28.43 38.48 48.83 59.50 70.48 81.79 93.44 105.44

Debido a que el activo fijo se trata principalmente de un inmueble arrendado, el Unico activo

gue contemplara depreciacién sera el mobiliario de cocina.

6.1.7. Proyeccion Estados Financieros
6.1.7.1. Estado de Resultados

Supuesto 1: Tasa Crecimiento Ventas 0.00% 0.00% 31.25% 26.00% 10.25% 5.00% 5.00% 5.00% 5.00% 5.00% 5.00%
Supuesto 2: Tasa Interés Préstamo Accionista 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Supuesto 3: Tasa Impuestos 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Estado de Resultados (MM$ x Afio) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas Proyectadas 0 829 1088 1371 1512 1587 1667 1750 1837 1929 2026
Costo Produccion 0 385 491 601 643 655 668 681 694 708 722
Margen Bruto 0 444 597 770 869 932 998 1069 1143 1221 1304
Gastos Administrativos y Generales 0 485 499 514 530 546 562 579 596 614 633
Gastos de Ventas 0 37 38 39 40 41 43 44 45 47 48
Margen Operacional 0 -78 60 217 299 345 394 446 501 561 624
Intereses (Préstamo Accionistas) 0 8 7 5 2 0 0 0 0 0 0
Depreciacién 0 9 9 10 10 10 11 11 11 12 12
Utilidad Bruta 0 -95 43 203 287 334 383 435 490 549 612
Impuestos 0 0 0 41 57 67 77 87 98 110 122
Utilidad Neta 0 -95 43 162 229 267 306 348 392 439 489
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A partir del cuarto afio se espera lograr una madurez en el negocio y crecer a tasas de un 17%
en las utilidades en promedio en los primeros 10 afios de operacion, descontando la puesta en marcha

de los primeros tres afios de vida.

6.1.7.2. Balance General

Balance General (MM$ x Afio) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Activos
Activos Circulantes
Caja e Inversiones 0 5 5 5 5 15 48 86 128 175 227
Cuentas x Cobrar Clientes 0 5 6 8 8 9 9 10 10 11 11
Inventarios 0 15 19 23 25 25 26 26 27 27 28
Total Activos Circulantes 0 24 30 36 38 49 83 122 165 213 266
Activos Fijos
Habilitacién Local 201 205 209 213 217 222 226 231 235 240 245
Habilitacion Cocina 89 92 95 98 101 104 107 110 113 117 120
Mesas y Sillas 20 20 21 21 22 22 22 23 23 24 24
Disefio y Musica 12 12 12 13 13 13 13 13 14 14 14
Uniformes 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Vajilla 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Barra 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Logos 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Permisos Municipales 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Otros 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Depreciacion 10 0 -9 -19 -28 -38 -49 -59 -70 -82 -93 -105
Total Activos Fijos 349 347 345 343 340 338 336 333 330 327 324
Total Activos 349 371 375 378 378 387 419 455 495 540 591
Pasivo
Cuentas x Pagar Proveedores 0 37 47 58 62 63 64 65 67 68 69
Pasivo Exigible Corto Plazo 0 37 47 58 62 63 64 65 67 68 69
Deuda Largo Plazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Pasivos Exigible 0 37 47 58 62 63 64 65 67 68 69
Prestamo Accionistas 0 81 70 46 20 0 0 0 0 0 0
Capital o Patrimonio Inicial 349 349 254 258 274 297 324 355 389 429 472
Utilidades 0 -95 43 162 229 267 306 348 392 439 489
Disminucion de Capital o Dividendos 90% 0 0 39 146 206 241 276 313 353 395 440
Total Patrimonio final 349 254 258 274 297 324 355 389 429 472 521
Total Pasivo + Patrimonio 349 371 375 378 378 387 419 455 495 540 591

6.1.7.3. Flujo de Caja

Flujo de Caja (MM$ x Afio) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Utilidad Neta 0 -95 43 162 229 267 306 348 392 439 489

Depreciacion 0 9 9 10 10 10 1 11 1 12 12

VariacibnenK de T 0 18 5 5 2 0 0 0 0 0 0

FC Operacién 0 -68 58 177 241 278 317 359 404 451 501

Capex 0 -7 -7 8 -8 -8 -8 -8 -9 -9 -9

FC Inversion 0 -7 -7 -8 -8 -8 -8 -8 -9 -9 -9

FC para financiamiento 0 -76 50 169 233 270 309 351 395 442 492

Préstamos Accionistas 0 81 -11 -23 -27 -20 0 0 0 0 0

Variacion Deuda LP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Reparto Dividendos 0 0 -39 -146 -206 -241 -276 -313 -353 -395 -440

FC Financiamiento 0 81 -50 -169 -233 -260 -276 -313 -353 -395 -440

Flujo Caja del Periodo 0 5 0 0 0 10 33 38 42 47 52

Caja Periodo Anterior 0 0 5 5 5 5 15 48 86 128 175

Caja 0 5 5 5 5 15 48 86 128 175 227
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Se estima una pérdida para el primer afio de operacién de 95 millones, basicamente por el bajo
nivel de ventas estimado. Para el siguiente periodo se estima que el restaurante opere a capacidad mas
estable, mostrando utilidad en términos netos a partir del segundo afio de vida del negocio. Los altos
costos fijos se traducen en un riesgo operacional, ya que si las ventas estimadas fallan se produciran
pérdidas relevantes.

En conclusién, en términos del balance y flujo de caja, el activo inicial equivale a la inversion
para la puesta en marcha del restaurante. Producto de las pérdidas operacionales del primer y segundo
periodo, se requerira de capital adicional el cual sera aportado por los accionistas a través de un
“Shareholder Loan” remunerado a una tasa del 10% anual. Se estima que a partir del tercer afo el

negocio alcance su régimen normal logrando prescindir de capital adicional.

6.1.8. Capital de Trabajo

Capital de Trabajo (MM$ x Afio) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas 829 1,088 1,371 1,512 1,587 1,667 1,750 1,837 1,929 2,026
Costo de ventas 385 491 601 643 655 668 681 694 708 722
Cuentas x Cobrar Clientes 5 6 8 8 9 9 10 10 11 11
Inventarios 15 19 23 25 25 26 26 27 27 28
Total Activos Corriente (Sin Caja) 19 25 31 33 34 35 36 37 38 39
Cuentas x Pagar Proveedores 37 47 58 62 63 64 65 67 68 69
Total Pasivos Corrientes (s/deuda CP) 37 47 58 62 63 64 65 67 68 69
Capital de Trabajo -18 -22 -27 -29 -29 -29 -30 -30 -30 -30
Variacion en K de T 18 5 5 2 0 0 0 0 0 0
Ratios

Numero Dias del Periodo 365

Periodo Promedio Cobro 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Periodo Promedio Inventarios 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Periodo Promedio Pago 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35

El capital de trabajo fue calculado con dias de permanencia de las cuentas relevantes, las que a
su vez fueron obtenidas de informacion proveniente de restaurantes similares. En promedio hemos
considerado un periodo de pago a proveedores de 35 dias y un promedio de inventario de 14 dias.
Respecto al cobro, hemos estimado un periodo promedio de 2 dias, esto Gltimo dado porque alrededor
de un 15% de los clientes paga en efectivo (liquidez instantanea), un 20% con débito (2 dias en obtener
el dinero) y el resto con crédito (3 dias). Esto implica que el negocio cuente con capital de trabajo

positivo, debido a que los proveedores son los principales financiadores de la operacion.
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6.1.9. Valuacion Escenario Conservador

Flujo de Caja Libre (MM$ x Afio) I 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Perpetuidad
Estado de Resultado

Ventas 829 1088 1371 1512 1587 1667 1750 1837 1929 2026
EBITDA -78 60 217 299 345 394 446 501 561 624
(Depreciacién) 9 9 10 10 10 1 11 1 12 12
EBIT -87 50 207 289 334 383 435 490 549 612
Impuestos (Sobre EBIT) 20% 0 10 41 58 67 77 87 98 110 122
EBI -87 40 166 231 267 306 348 392 439 489
Depreciacion 9 9 10 10 10 1 11 1 12 12
Capex -7 -7 -8 -8 -8 -8 -8 -9 -9 -9
Variacionde Kde T 18 5 5 2 0 0 0 0 0 0
FCF (Enterprise Value) -349 -68 47 173 235 270 309 351 395 442 492 3,788
|TIR | | 2%

WACC 14% 17% 18% 23% 27%

VAN (Enterprise Value) CLP $ MM 1411 1041 940 557 355

IDeuda Neta  CLPS MM I I 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 I

IEquity Value CLPS MM I I 1411 1041 940 557 355 I

Payback (Afios) 4.0

Punto Equilibrio (Ventas Anuales CLP $ MM) 925

Beta Industria 1.05

Risk Free 5.50%

Premio Riesgo Mercado 10%

Otros 2%

Tasa Descuento CAPM 18%

v Para un escenario conservador el punto de equilibrio del primer afio se alcanza con ventas
anuales de CLP $ 925 MM, lo que equivale a una venta promedio mensual de CLP $ 77 MM o
CLP $2,6 MM al dia.

v Lainversion inicial de CLP $ 342 MM mas las pérdidas del primer afio de operacion, se estima
se recuperen al cuarto afio como se puede ver en la ilustracion #13 que se muestra a
continuacion.

v" Con respecto al flujo de caja, como podemos ver en la ilustracion #14, a contar del tercer

recién es cuando se comienzan a ver nUmero positivos.
llustracién 11 “Periodo de Recuperacion de la Inversion y Flujo de Caja Libre”

Flujo de Caja Libre

2,100 Payback 600
1,800
1,500 300
s 1200 s
= 900 2
= 600 z &
5 o 3 2 3 4 5 6 7 8 9 Afos
e -300
300 2 3 4 5 6 7 8 9 10
-600 Afos -600
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CAPITULO VII: RIESGOS Y SUPUESTOS CRITICOS

7.1. Riesgos

Como en cualquier negocio de comida, existe un considerable nimero de riesgos asociados a este
proyecto. Por lo tanto, s6lo inversionistas con una adecuada solvencia financiera, capaces de asumir los
riesgos involucrados seran invitados al proyecto y podran adquirir acciones de L’Entrecote. Alguno de

los riesgos a tener en cuenta son:

Nuevo concepto. Como toda nueva idea, necesitamos implementar diferentes y adecuados
procedimientos de operacion. A pesar de que se contratara a personal con experiencia en la industria, el
concepto es nuevo y por ende las tacticas deben i revisdndose con cautela sobre todo en la etapa de
implementacion.

El éxito del concepto dependerad en gran medida de la capacidad que se tenga de atraer personal

altamente capacitado y que sea capaz de captar con rapidez los principios y objetivos de L’Entrecote.

Ubicacidn. El éxito de la compafiia dependera en parte, de la capacidad que se tenga de elegir una
ubicacion altamente estratégica, y eso inevitablemente conlleva un riesgo. Apuntamos a encontrar un
local en alguna zona exclusiva de Santiago, la cual tenga facil acceso y donde no existan problemas de
estacionamientos ni de robos. A pesar de nuestros esfuerzos por minimizar este riesgo, pueden existir
cambios en la legislacion que terminen por perjudicar las ventas del negocio. Por el momento este
objetivo se estaria cumpliendo ya que tenemos un local en el sector de El Golf que actualmente
estamos negociando. De ser asi y sabiendo que existen varios locales cercanos, creemos que este nuevo

concepto atraera a muchos clientes.

Bajas barreras de entrada. Existen muy pocas barreras de entrada para nuevas marcas y
conceptos que quieran entrar a este mercado. Por lo que nuevos entrantes con buenas ideas podrian
impactar negativamente nuestros resultados. El hecho de ser los primeros en entrar con un concepto
como éste, nos da para pensar que tenemos una importante ventaja, eso si la cual, nos obliga a invertir

considerables recursos en su desarrollo y en la proteccion de la marca.

No conseguir todos los inversionistas. No tenemos la seguridad de que todas las acciones de la

compafiia sean vendidas en el plazo estipulado. En el caso que la oferta termine sin haber conseguido
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la totalidad del capital requerido, la compafiia aplazara la fecha de inicio. EI proyecto no se llevara a

cabo hasta no completar con éxito la ronda de levantamiento de capital.

Posible cambio en la ley. Las leyes y regulaciones estan bien descritas y reglamentadas en nuestro
pais a pesar de que no estd exenta de posibles modificaciones a través del tiempo (Ej. En el mes de
junio de 2003 el gobierno de turno pretendi6 subir el impuesto a los alcoholes lo que podria haber

afectado a la industria).

7.2. Dificultades, Problemas y Supuestos Criticos

La primera dificultad que enfrentaremos serd romper el esquema del mercado local a través de
nuestra idea de negocio. A la fecha no existe un restaurante de buen nivel, en una ubicacion Premium,
y con la particularidad de ofrecer una Unica opcion de comida. Esto implica un riesgo adicional
respecto a un establecimiento de comida tradicional, ya que no existirA margen de error para
determinar las preferencias del publico objetivo y adicionalmente la calidad y servicio entregado
debera ser extrema si la intencion es retener a los clientes.

La segunda dificultad tiene que ver con el manejo del negocio, rubro conocido por la complejidad
de operacién. Sin embargo, para nuestros caso, existen dos mitigantes para disminuir este riesgo:
Primero, uno de los socios tiene participa actualmente en un negocio gastronémico de similares
caracteristicas, y Segundo, la optimizacion de la operacion logistica se ve drasticamente beneficiada
por el bajo nivel de componentes del inventario (principalmente 3 materias primas; Carne, papas y
lechuga).

Un tercer problema, tiene que ver con el capital necesario para la inversion. El rubro gastronémico
es menospreciado por una parte importante de los inversionistas por los riesgos y desgaste que implica
este negocio. Nosotros apostamos a un modelo de negocio diferente, de repeticion y volumen, que nos
permitird poner foco en el cliente, a través de la calidad y servicio, recursos que la competencia en gran
medida deben destinar al back office de su negocio.

Los supuestos criticos para el éxito de este nuevo negocio son 3;

e Calidad y Servicio de alta categoria. Implica contar con materia prima Optima
(proveedores) y la receta original.

e Ubicacion privilegiada. Flujo de gente permanente y de diversas caracteristicas.

e Precio competitivo. Debemos ser capaces de ofrecer un precio por debajo de los sustitutos

(restaurantes de carne) y mejor calidad, requisito minimo para ofrecer un Gnico menu.
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7.3. Supuestos Clave Operacion del Negocio

v

v

Conseguir los inversionistas necesarios antes de la fecha establecida del 30 de Junio para
comenzar desde ya a trabajar en la implementacion del local el 1 de Julio.

Contratar al personal calificado en las posiciones gerenciales como en la parte operativa
de los patios de comedores y cocina.

Cerrar acuerdos comerciales con los proveedores de insumos y tecnologia de acuerdo a
los costos proyectados.

Lograr una rapida implementacion de los procedimientos de cada uno de los procesos
estandares para ofrecer la calidad y servicios comprometido (en el punto Optimo
esperamos que un cliente desde que se siente hasta que recibe su plato sea siempre el
mismo tiempo con una desviaciobn muy baja de manera de que los clientes que
generalmente andan con poco tiempo tengan seguridad de que su almuerzo o comida

tomaré X minutos).
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7.4.Simulaciones

7.4.1. Escenario Financiero Pesimista

Se estima una participacion de mercado

crecimiento que el caso Conservador.

inicial del 0,26% para el primer afio e igual tasa de

Flujo de Caja Libre (MM$ x Afio) I 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Perpetuidad
Estado de Resultado

Ventas 674 884 1114 1228 1290 1354 1422 1493 1568 1646
EBITDA -161 -52 73 136 170 206 245 287 332 379
(Depreciacién) 9 9 10 10 10 1 11 11 12 12
EBIT -170 -62 63 126 160 196 235 276 320 367
Impuestos (Sobre EBIT) 20% 0 0 13 25 32 39 47 55 64 73
EBI -170 -62 50 101 128 157 188 21 256 294
Depreciacion 9 9 10 10 10 11 11 11 12 12
Capex -7 -7 -8 -8 -8 -8 -8 -9 -9 -9
Variacionde K de T 14 4 4 1 0 0 0 0 0 0
FCF (Enterprise Value) -349 -154 -56 56 104 130 159 190 224 259 297 2,283
(o |

\WACC 14% 17% 18% 23% 27%

VAN (Enterprise Value) CLP $ MM 498 298 245 46 -54
IDeuda Neta CLPS$ MM | I 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
|Equity Value  CLP$ MM | | 498 298 245 46 -54

Payback (Afios) 7.0

Punto Equilibrio (Ventas Anuales CLP $ MM) 862

Beta Industria 1.05]

Risk Free 5.50%

Premio Riesgo Mercado 10%

Otros 2%

Tasa Descuento CAPM 18%

A diferencia del escenario conservador, para un escenario pesimista vemos que el periodo de

recuperacion de la inversion recién se logra hacia el octavo afio de operacién y durante tres afio se

trabaja con déficit de caja, haciendo de este negocio bastante poco atractivo.

300

Flujo de Caja Libre

CLP $ MM

-600

Afios

CLP $ MM

900

300

-300

-600

-900

Payback

Afios
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7.4.2. Escenario Financiero Optimista

Se estima una participacion de mercado inicial del 0,38% para el primer afio y una tasa de

crecimientos en ventas del 5% promedio durante los 10 afios de la proyeccion.

Flujo de Caja Libre (MM$ x Afio) I 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Perpetuidad
Estado de Resultado

Ventas 985 1292 1628 1795 1885 1979 2078 2182 2291 2406
EBITDA 5 172 361 462 519 581 646 716 790 868
(Depreciacion) 9 9 10 10 10 11 11 11 12 12
EBIT -4 162 352 451 509 570 635 704 778 856
Impuestos (Sobre EBIT) 20% 0 32 70 90 102 114 127 141 156 171
EBI -4 130 281 361 407 456 508 564 622 685
Depreciacion 9 9 10 10 10 1 1 1 12 12
Capex -7 -7 -8 -8 -8 -8 -8 -9 -9 -9
Variacionde Kde T 21 6 6 2 0 0 0 0 0 0
FCF (Enterprise Value) -349 19 137 289 365 410 459 511 567 626 688 5,294
fre

WACC 14% 17% 18% 23% 27%

VAN (Enterprise Value) CLP $ MM 2316 1776 1628 1062 759

Deuda Neta  CLP $ MM 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Equity Value  CLP $ MM 2316 1776 1628 1062 759

Payback (Afos) 3.0

Punto Equilibrio (Ventas Anuales CLP $ MM) 989

Beta Industria 1.05

Risk Free 5.50%

Premio Riesgo Mercado 10%.

Otros 2%

Tasa Descuento CAPM 18%

A diferencia del escenario conservador, para un escenario optimista vemos que el periodo de
recuperacion de la inversion se logra con al finalizar el tercer afio de operacion y practicamente al final

del primer afio ya hay nimeros positivos.

Flujo de Caja Libre

900 3,300 Payback
3,000
2,700
2,400
2,100
1,800
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1,200
0 Afios 900
2 3 4 5 6 7 8 9 600

300
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES

Con el presente informe, en el que hemos analizado la industria, su oferta y demanda,
estimaciones de venta, el grupo potencial al que le podriamos ofrecer el producto, la participacion de
mercado, aspiraciones y tendencias en Chile, es posible comentar que aun sabiendo que la competencia
es alta y que las barreras de entrada son bajas, el negocio sigue siendo atractivo para el caso de
propuestas novedosas Yy bien desarrolladas.

Desde el punto de vista financiero podemos apreciar a través de una estimacion conservadora, que
la propuesta de negocio posee atractivos niveles de rentabilidad y asi mismo riesgos de pérdida
limitados producto del moderado nivel de inversion. Adicionalmente creemos que se trata de un
negocio escalable, puesto en caso de tener aceptacion por el mercado, sera facilmente replicable dentro
de la region.

Se estima el primer afio para la planificacion y puesta en marcha del proyecto (sin operacion),
donde la totalidad de la inversién es financiada con capital.

Se trata de un negocio de altos costos fijos, lo que financieramente lo hace riesgoso desde el punto
de vista operacional. Sin embargo, podemos concluir que producto del alto margen bruto, toda vez que
se alcanza el nivel de ventas proyectado (conservador), el negocio comienza a tener una rentabilidad
exponencial.

Con el presente informe, en el que hemos analizado la industria, su oferta y demanda,
estimaciones de venta, el grupo potencial al que le podriamos ofrecer el producto, la participacion de
mercado, aspiraciones y tendencias en Chile, es posible comentar que aun sabiendo que la competencia
es alta y que las barreras de entrada son bajas, el negocio sigue siendo atractivo para el caso de
propuestas novedosas y bien desarrolladas.

Desde el punto de vista financiero podemos apreciar a través de una estimacion conservadora, que
la propuesta de negocio posee atractivos niveles de rentabilidad y asi mismo riesgos de pérdida
limitados producto del moderado nivel de inversion. Adicionalmente creemos que se trata de un
negocio escalable, puesto en caso de tener aceptacion por el mercado, sera facilmente replicable dentro
de la region.

En conclusién creemos que es una alternativa de negocio atractiva para inversionistas que estén
interesados en el rubro gastronémico.
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CAPITULO X: ANEXOS

Anexo N°1 - “Ratios Financieros”

Ratios 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rentabilidad
Ventas 829 1,088 1,371 1,512 1,587 1,667 1,750 1,837 1,929 2,026
% Crecimiento 31% 26% 10% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Mg Bruto 444 597 770 869 932 998 1,069 1,143 1,221 1,304
% Margen 54% 55% 56% 57% 59% 60% 61% 62% 63% 64%
EBITDA -78 60 217 299 345 394 446 501 561 624
% Margen -9% 5% 16% 20% 22% 24% 25% 27% 29% 31%
% Crecimiento -177% 263% 38% 15% 14% 13% 12% 12% 11%
EBIT -87 50 207 289 334 383 435 490 549 612
% Margen -11% 5% 15% 19% 21% 23% 25% 27% 28% 30%
% Crecimiento -158% 311% 39% 16% 15% 14% 13% 12% 11%
Utilidad -95 43 162 229 267 306 348 392 439 489
% Margen -11% 4% 12% 15% 17% 18% 20% 21% 23% 24%
% Crecimiento -146% 273% 41% 17% 15% 14% 13% 12% 11%

Cobertura de Intereses

EBIT/ Gasto Intereses n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a
EBITDA / Gasto Intereses n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a
EBITDA - Capex / Gasto Intereses n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a
Apalancamiento

Deuda/Capital 0.3x 0.3x 0.2x 0.1x 0.0x 0.0x 0.0x 0.0x 0.0x 0.0x
Deuda/EBITDA -1.0x 1.2x 0.2x 0.1x 0.0x 0.0x 0.0x 0.0x 0.0x 0.0x
Liguidez

Razén Circulante 0.7x 0.6x 0.6x 0.6x 0.8x 1.3x 1.9x 2.5x 3.1x 3.8x
Prueba Acida 0.3x 0.2x 0.2x 0.2x 0.4x 0.9x 1.5x 2.1x 2.7x 3.4x
Actividad

Periodo Promedio Cobro 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Dias Inventarios 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
Periodo Promedio Pago 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
Rotacién de los Activos Fijos 2.4x 3.2x 4.0x 4.4x 4.7x 5.0x 5.3x 5.6x 5.9x 6.2x
Rotacidn de los Activos Totales 2.2x 2.9x 3.6x 4.0x 4.1x 4.0x 3.8x 3.7x 3.6x 3.4x
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Anexo N°2 - “Acuerdo de Accionistas”

ARTICULO 1: La Compaifiia
Seccidén 1.1: “La Corporacion”

La Compaiiia fue formada el xx de xx de 2014, en Santiago de Chile como Sociedad An6nima. La
Compafiia esta sujeta a la ley Chilena y debe cumplirla con los articulos de la corporacion. Tanto la ley
Chilena como el reglamento de la Compafiia superceden a cualquier acuerdo al que se pueda llegar.

Seccion 1.2: “Nombre de la Compaiiia”

La Compaiiia conducira el negocio como L’Entrecote S.A. y operara su primer restaurant bajo el

nombre de L’Entrecote. El nombre de los dos futuros restaurantes se definira en un futuro proximo.

Seccidn 1.3: “Proposito de la Compaiiia”

El propdsito de la Compafiia es desarrollar, disefiar y construir restaurantes bajo el nombre de

L’Entrecdte para el primer local y nombres por definir para los dos siguientes restaurantes.

Seccién 1.4: “Administracion”

La Compairiia sera administrada por una junta directiva formada por 5 miembros. El periodo de los
directores sera de un afio. La eleccién de los directores se llevara a cabo en la junta anual de
accionistas. Los accionistas que posean un veinte por ciento del negocio, podran designar a través de
un poder a un representante legal el cual podra asistir a las juntas y tener derecho a voto en ellas. La
junta de directores elegird a un Gerente General para el manejo de la Compafiia en sus operaciones
diarias. En el caso de que existan accionistas que residan fuera de Chile, estos podran tener derecho a

voto a través de un tercero que ellos podran elegir.

ARTICULO 2: Acciones

Seccién 2.1: “Descripcion de los tipos de Acciones”
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La compafiia tiene dos clases de acciones, acciones clase A y acciones clase B. Ambos tipos de
acciones tienen los mismos derechos a voto. Acciones clase A tienen prioridad al momento de
distribuir beneficios. No antes que se haya retornado el total del capital a los accionistas clase A,
accionistas clase B podran tener derecho a distribucion de capital. Esta situacién preferencial existird

por un periodo de quince afios.

Seccién 2.2: “Distribucion de Efectivo y Asignacion de los Beneficios”

La distribucién de efectivo estara sujeta a decisiones por parte del directorio. Como fue expresado
en la seccion 2.1, no habran pagos de efectivo antes de que todos los inversionistas clase A hayan
recuperado toda su contribucion inicial. Luego de ocurrido lo anterior y a discrecion de la junta de
accionistas, se procedera a hacer distribuciones en proporcion a la cantidad de acciones que posea cada

accionista.

Seccion 2.3: “Derechos para Mantener Porcentaje de Participacion — Proteccion Contra una

Posible Dilucion”

En el evento de existir un aumento de capital, los tenedores de acciones tendran el derecho de
contribuir capital en una proporcion determinada por el nimero de acciones que cada uno de ellos
posea al momento de hacerse el aumento. Todo accionista tendra un plazo de treinta (30) dias, a partir

del momento en que sea notificado a través de una carta certificada, para ejercer el derecho.

Seccion 2.4: “Derecho de Primera Opcion”

En el evento que cualquier accionista desee vender sus acciones, el resto de ellos tendra la opcion
de comprar acciones en proporcion al nimero de acciones que cada uno posea al momento de la venta.
Accionistas tendran treinta (30) dias para ejercer la opcién a partir del momento de que ellos sean

notificados a través de carta certificada.

Seccion 2.5: “Contribucion de Capital Adicional”

A pesar de que cada accionista tiene derecho a contribuir capital adicional, ellos no tienen la

obligacion de hacer aumento de capital.
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ARTICULO 3: Directores
Seccién 3.1: “Numero”

La compafiia tendré cinco (5) directores, los que seran elegidos anualmente.

Seccién 3.2: “Juntas de Directorio”

Los directores se juntaran al menos una vez cada seis (6) meses.

Seccidn 3.3: “Compensacion”

En el primer afio de servicio los directores no recibirdn compensacion por su servicio como
director. En el evento que un director asuma un rol como consultor aparte de su funcién como director

él podria ser compensado, basado en un pago que se ajuste al de mercado.

ARTICULO 4: Honorarios y Compensaciones por Gestion
Seccion 4.1: “Salario del Gerente General”
El Gerente General de la Compafiia recibira un pago anual de xx millones, mas xx millones por
cada restaurant que sea abierto.
Seccioén 4.2: “Bonos por Compensacion”

Si la compafiia en su primer afio de operaciones logra generar ventas por al menos $XxXX.Xxx y
beneficios después de impuestos por $xxx.xxx, el Gerente General recibira un bono por un x % de los

beneficios después de impuestos, el cual sera pagado al final del periodo.

ARTICULO 5: En Caso de Existir Diferencias
Seccion 5.1: “Arbitraje”

Cualesquiera sean las diferencias que puedan existir entre inversionistas y la Compafiia, esta se
resolvera a través de Arbitraje. El arbitrador sera designado por La Justicia Ordinaria de la lista de

Arbitradores de la Camara de Comercio de Santiago.
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Anexo N°3 - “Estimacion del Nivel Socioecondémico de los encuestados”

Segun un estudio elaborado por Adimark en el afio 2003, se concluyé que con dos variables se
puede estimar adecuadamente el N.S.E. de una persona, nivel de educacién y la tenencia de un
conjunto de bienes.

Estas variables se relacionan entre otros, con los ingresos, con el nivel cultural y con el stock de
rigueza acumulado por la persona. Es decir corresponden al concepto tradicional de nivel
socioeconémico.

La primera variable acerca del nivel educacional considera los siguientes niveles; sin estudios,
basica incompleta, béasica completa, media incompleta, media completa, técnico incompleta (1 a 3
afios), universitaria incompleta o técnico completa y finalmente universitaria completa 0 mas.

Para la segunda variable, tenencia de bienes, se seleccion6 un conjunto de 10 bienes, de los méas de
20 que registra el censo. Se elimin6 todos aquellos bienes que no se relacionaran linealmente con el
nivel sociocultural de las personas (tenencia de bienes de lujo como botes, motos, aviones, etc.) y los
seleccionados son los siguientes; ducha, TV color, refrigerador, lavadora, calefén, microondas,

automovil, TV cable o satelital, PC e internet.

llustracién 12 “Estimacion Nivel Socioeconémico — Nivel de Bienes”

CANTIDADES DE BIENES DEL HOGAR 2
(Ducha + TV color + Refrigerador + Lavadora + Calefont + Microondas + || | per
TV Cable o Satsittal + PC + Intemet + Vehiculo) vl
o
2 3 4 5 6 7 8 g 1o |cewee

0 1
Sin sstudios E E E E  E “nnn c3 | c3
Basica incompleta E|E [E |[E|E nnn c3 [ca [ca
E Basica completa E | E ““n“n c3 | c3 | c3 | c3
£ (oo eomes oo o (oo o o] - RN
e o— > = o EAEAEETN
z Técnica incompleta c3 |ca | c3 | ca “
Técnica completa o universitaria incompleta ERECREEREREEN <> [c2 |2 oo |EElaec| 77 |
Universitaria completa o mas. o «lo o  EIERERL N
I | [+ e o [

Lo que dice esta matriz, es que para pertenecer al N.S.E. ABCL1 existen tres posibilidades:
1. Tener un nivel de estudio Técnico incompleto y la tenencia de los 10 bienes.
2. Tener un nivel de estudio Técnico completo o Universitario incompleto y al menos 9 de
los bienes

3. Poseer un nivel de estudio Universitario completo o mas y al menos 8 de los bienes.
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Anexo N°4 - “Descripcion de los niveles socioeconémicos usados en Chile®”
Grupo Socioeconémico AB (Alto-Alto)

La gran mayoria de este grupo de nivel socioeconémico AB se encuentra ubicado en las comunas
de Las Condes (San Damian, Los Dominicos), Vitacura (Santa Maria de Manquehue), La Reina, Lo
Barnechea (La Dehesa, El Arrayan) y muy muy excepcionalmente en otras Comunas como
Huechuraba (Sector La Pirdmide), Colina (Sector Chicureo), La Florida (Sector Lo Cafias y
Precordillera) y finalmente Pirque. El valor de sus viviendas en promedio bordea los US$ 400.000. Los
barrios que colindan a este grupo es generalmente homogéneo, con grandes areas verdes, espaciosos y

de muy baja densidad de casas.
Grupo Socioeconémico C1 (Alto-Bajo)

La gran mayoria de este grupo socioecondmico se encuentra ubicado en las comunas de
Providencia, Las Condes, Vitacura, La Reina, Lo Barnechea, Nufioa, y La Florida (Sector de Lo
Cafias). El valor de sus viviendas bordea en promedio los US$ 120.000. Los barrios que colindan a este
grupo son generalmente homogéneos, con areas verdes muy bien cuidadas, tales como: Martin de

Zamora, Estéril o Vitacura.
Grupo Socioeconémico C2 (Medio - Alto)

La gran mayoria de este segmento socioeconémico se encuentra ubicado en las comunas de
Santiago (Algunos sectores), en barrios Antiguos, clasicos y grandes edificios del Centro, La Florida,
Nufioa, Macul, Providencia, Algunos sectores de Las Condes, La Reina y Lo Barnechea. El valor
promedio de sus viviendas bordea los US$ 40.000. Los barrios que colindan a este segmento son
generalmente sectores tradicionales de la ciudad o en caso de ser construcciones nuevas, normalmente
son conjuntos de muchas viviendas, se ubican a gran distancia del centro y existe preocupacion por el

aseo y ornato de calles y veredas.
Grupo Socioeconémico C3 (Medio - Bajo)

La gran mayoria de este grupo socioecondmico C3, se ubica en las comunas de Nufioa, Macul,
Pefalolén, La Florida, San Joaquin, Estacion Central, Recoleta, Independencia, Puente Alto (Sectores
en direccion a la Florida) y San Bernardo. El valor promedio de sus viviendas bordea los US$ 18.000.
Los barrios que colindan a este grupo son sectores habitacionales denominados de clase media,

mezclados con algunos "C2" como también con algunos "D". Generalmente se agrupan en poblaciones

8 Fuente de estudio: Novomerc, empresa de apoyo a estudios de mercado. Pagina web www.novomerc.cl
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de alta densidad habitacional, en donde existe relativa preocupacién por el ornato y las areas verdes.
Son las tipicas villas de casas pareadas en ladrillo princesa sin 0 con segundo piso de material ligero.

Para barrios de edificios estos son los clasicos Block de cuatro pisos sin balcones.
Grupo Socioeconémico D (Bajo)

La mayoria de los que pertenecen a este segmento se encuentran ubicados en las comunas de
Recoleta, Huechuraba, Renca, Quinta Normal, Estacion Central, Pudahuel, La Granja, la Pintana,
Cerro Navia, Puente Alto, San bernardo y en algunas zonas y sectores al interior de otras comunas del
Gran Santiago. El valor promedio de sus viviendas bordea los US$ 12.000. Los barrios que colindan a
este grupo socioeconémico son grandes poblaciones de tipo popular con gran densidad poblacional,

pocas areas verdes, gran cantidad de perros callejeros y muchos almacenes tipo boliche.
Grupo Socioeconémico E (Extrema Pobreza)

La mayoria de los que pertenecen a este grupo socioecondmico estan ubicados en las comunas
periféricas del "Gran Santiago", tales como Renca, Quinta Normal, Pudahuel, La Granja, La Pintana,
El Bosque, Lo Espejo, San Ramon, Cerro, Navia, Conchali y Pedro Aguirre Cerda. Y dadas las
caracteristicas de sus viviendas no se pueden valorar. Los barrios que colindan a estos grupos son
comunas de alta densidad de poblacion, Zonas residenciales con ninguna o excepcionalmente alguna
calle con pavimento, no existen areas verdes y son barrios pobres sin urbanizaciéon. Son los tipicos

campamentos de nuestras ciudades.
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Anexo N°5 - “Detalle y resultados de la encuesta”

Ocupacion de los Encuestados

En la ilustracién #8 y para poner en contexto a los encuestados, vemos que de los 178 hombres

validamente considerados en la encuesta un 93% son profesionales y un 7% estudiantes.

lustracién 13 “Ocupacion de los Encuestados”

Ocupacion

¥ Estudiante ™ Profesionales

7%

Comunas de los Encuestados

En la ilustracion #9 se muestran a las comunas a las que pertenecen los 178 validamente

encuestados. Se aprecia que un 50% corresponde a residentes de la comuna de Las Condes.

llustracion 14 “Residencia de los Encuestados”

Comunas

® Lo Barnechea ™ Vitacura ® Las Condes ¥ La Reina ® Providencia
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Grupo Etario de los Encuestados

En la ilustracion #10 se muestran los rangos de edades a los que pertenecen los 178 validamente
encuestados. Se aprecia que un 75% de ellos pertenecen al rango de entre 30 a 39 afios.

lustracion 15 “Grupo Etario de los Encuestados”

Edades

7% 5% 13%
~g—

* 25-29 Afios ™ 30-34 Aifos ® 35-39 Aflos ™ 40-44 Afos ® 45-49 Ahos

Medio de Difusion escrita preferidos

En la ilustracién #11 se muestran los principales medio de difusion escrita preferida por los
encuestados. Es importante mencionar que las preferencias de los medios no son excluyentes, es decir

cada encuestado podia seleccionar mas de un medio entre sus preferencias.

llustraciéon 16 “Medios de difusion escrito”

Medios de Difusion

6% 8% 17%
15%

16% 30//1% 3%
2%

® Capital * Emol ® Paula * Caras

® Empresas y Poder ® La Tercera = Cosas ® Qué Pasa

En la ilustracion se aprecia que los 3 principales medios de difusion son Emol, Revista Cosas y
Revista Capital.
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Radios que escuchan los encuestados

En la ilustracion #20 se muestran las preferencias radiales escuchadas.

llustracién 17 “Radios que escuchan los encuestados”

Duna; 9__Sonar; 4 ADN; 30
Radio Top;

7{,,&13

Concierto;
71

Futuro; 60

REL

En este grafico de torta se puede ver que las tres radios de mayor sintonia por parte de los
encuestados son: Radio Cooperativa, con un88%, Radio Concierto con un 71% y Radio Futuro con un
60%.

Calles més transitada por los encuestados

En la ilustracion #13 vemos que las calles mas transitadas por los encuestados son Las Condes,
Kennedy y Apoquindo. El criterio utilizado fue que para ser considerada como de alta frecuencia, fue
de que al menos se transite por estas avenidas 3 veces por semana. Esta informacion es clave para la

toma de decisiones de la publicidad en la via publica.

llustracién 18 “Calles mas transitadas”

Avenida La

Dehesa Ca"es
10% Las Condes

_— 19%

Manqguehue B |

Américo
o A ind
Vespucio 15% o poquindo

15% \ 15%

Providencia_____ —  Kennedy
9% 17%
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Centros Comerciales en los que compran los encuestados

En la ilustracion #14 se muestran los centros comerciales méas frecuentados por los encuetados a la
hora de decidir donde ir a comprar, siendo el Alto Las Condes el lugar preferido para ello. Esta
informacion podria ser utilizada en caso de que la ubicacion de L’Entrecote sea finalmente en un

centro comercial.
llustraciéon 19 “Centros Comerciales mas frecuentados”

Centros Comerciales
Otros; 10
Portal.la
Dehesa; 50

Apu
;20

Parque
Arauco; 65—

Alto las
Condes; 83

Frecuencia de preferencia de un Restaurant (Repetitividad)

En la ilustracion #15 vemos la repetitividad con la que un comensal frecuenta un mismo local. La
repetitividad de entre 1 a 2 veces por semana para un mismo local es la mas comun y es sin duda en

donde debieran de apuntar los dardos para fidelizar a los clientes.

1)

llustracion 20 “Frecuencia de consumo de un mismo restaurant

Frecuencia Mismo Local

Mensual

7% \ 2-3x
/Semana

14%

31% 1-2 x
Semana
48%
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Anexo N°6 - “Arquitectura y Disefio de L’Entrecote (Primeros Borradores)”

l. Planta
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