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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de este trabajo es el disefio de un plan de negocios para la empresa
Café En Passant, que pretende ofrecer servicios de cafeteria en el ambito de

brebajes y alimentos, promoviendo una tematica distintiva con libros y ajedrez.

Se desea con este emprendimiento, aprovechar la necesidad de un grupo de
personas, abriendo un primer local en la comuna de Santiago, alrededor del sector

de Bellas Artes.

La realizacion de este plan de negocios, permite tener una vision global de la
factibilidad del emprendimiento. Explotando la oportunidad del emprendedor, que
ha hecho su ventaja competitiva a raiz de nexos sociales y de una necesidad
insatisfecha de un grupo de personas. Una cafeteria donde puedan compartir
intereses intelectuales comunes, en un lugar idoneo identificado para nuestros
clientes objetivos, personas que transitan por la comuna de Santiago, que residen,
trabajen o visiten el sector, ofreciendo productos que valoran de calidad, frescos y
sabrosos, junto a un excelente servicio con énfasis en la atencion entregada al
cliente. Se obtuvo del analisis del mercado, una tendencia creciente en consumo
de café y de las personas que demandan espacios distintivos relacionados a
literatura y al ajedrez. Perteneciendo a la industria de restaurantes, su principal

caracteristica es global fragmentada con una amplia base sobre la cual competir.

Los resultados obtenidos en términos economicos, fueron; la obtencién de un
margen de contribucion del 80% sobre las ventas, un Ebitda de $ 62 millones de
pesos y un margen de utilidad neta del 14% al quinto afio, con un VAN total de $ 37
millones de pesos, una TIR de un 35%, todo esto con una inversion total requerida

de $ 60,5 millones de pesos.

En consideracion al desarrollo de este trabajo, a sus acciones propuestas y a los
resultados del analisis financiero realizado, se demuestra su factibilidad y atractivo

de la empresa Café En Passant.
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1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1. Producto y sus aspectos distintivos

Café En Passant ofrece variados productos de cafeteria

de calidad, frescos y sabrosos, en el ambito de lo

tradicional, artesanal y gourmet. Junto a un excelente

6” @m servicio, basado en la satisfaccion del cliente, a través
de una atencion cordial y oportuna, en un ambiente acogedor y grato, que le sea
comodo y de facil acceso. Un café del tipo literario, decorado substancialmente
como un espacio tematico y distintivo de literatura con ajedrez, para ser un lugar de

encuentro de simpatizantes de la literatura en general y del juego de ajedrez.

1.2. Oportunidad que atiende

El consumo cultural y la literatura, ha ido en crecimiento de la mano de un mayor
nivel educacional de la poblacién, asi como también por un mayor incentivo de
diferentes entidades a la lectura. Junto a esto, el consumo de café también muestra
que se ha incrementado, se ha introducido cada vez méas en Chile su ensefianza, y
es que los chilenos nos estamos educando en cuanto a la variedad de granos de
café y su origen. También se cree que el mercado se seguird desarrollando y
perfecciondndose, dejando espacios para crecer con propuestas nuevas e

innovadoras (Tendencias, anexo II).

La creacion de un café literario con ajedrez, aprovecha los vinculos sociales que
posee el emprendedor y la escasez de cafeterias que ofrezcan una tematica y un
ambito distintivo, ya que estas expectativas no se encuentran satisfechas en los
clientes, donde puedan compartir intereses intelectuales y culturales comunes,
sintiéndose identificados con el concepto, entregandoles la posibilidad de crear
nexos, a través de la lectura de un buen libro o de actividades relacionadas al

juego de ajedrez.
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Esto ligado a la ubicacion encontrada de acuerdo a las preferencias de nuestros
potenciales clientes, crea la conveniencia de satisfacer la necesidad de personas,
en un sector con buenos accesos, y con alta afluencia de publico. De acuerdo a la
poblacion flotante (apartado 2.1.5 y Anexos I) y a una encuesta realizada (Anexo
XlV), se han apreciado que las ubicaciones oOptimas y preferidas por nuestros
clientes para este tipo de espacio, corresponden a las comunas de; Santiago,

Providencia, Nufioa y Las Condes.

Es en este contexto es que la presente propuesta es una buena oportunidad de
negocio, y buscarad segmentar el mercado, con el objeto de explotar la carencia de

un nicho de consumidores.

1.3. Capacidad de llevar a cabo el proyecto

Las capacidades presentes para llevar a cabo este proyecto radican en el
emprendedor, quien se encuentra identificado y es parte de un segmento de
personas donde existen miembros que ayudan a una rapida difusion. Junto a esto,
la idea se encuentra protegida por sus aspectos distintivos, y profundizada en su
elaboracion. Es importante también que el personal sea parte de los conceptos
tematicos, que desarrollen su aficibn y que se entusiasmen con ser participe de
este ofrecimiento. Ademas estos se deberan capacitar en atencion al cliente, para

gue el servicio entregado sea una experiencia memorable.

Las dificultades radican en encontrar un espacio ubicado en una calle concurrida
del sector del barrio Bellas Artes, Lastarria y/o barrio Italia, que ademas cuente con

lugares cercanos para estacionar o medio de acercamientos como metro.
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2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES

2.1. Andlisis de la industria

La industria de las cafeterias en Chile se caracteriza por el incremento de locales
donde se concentran nichos de clientes en el mercado, siendo la cadena Starbucks
quien posee un sobresaliente nimero de locales, cubriendo la mayor cantidad de
clientes potenciales. En la Industria prevalece la estrategia genérica de
Diferenciacion y Nicho en Diferenciacion, cada cafeteria ofrece un servicio Unico
gue haga que el cliente se motive a volver, aun cuando el cliente no posea una

fuerte lealtad a una marca determinada de cafeteria.

A continuacion profundizaremos en otros puntos relevantes del andlisis de la

industria.

2.1.1. Actores claves de la industria

Para el rubro de cafeterias se han identificado los principales actores claves:

Tabla N° 1: Principales Actores de la Industria
Fuente: Elaboracion Propia

Actores Caracterizacion

Personas que gusten de lo distintivo, simpatizantes de la literatura y el ajedrez,
Clientes: gusten de un buen servicio de cafeteria y quienes valoren la calidad de los
productos. Estos en edad mayor a 25 afios, y que transiten por el sector.

Accionistas: Son quienes estan dispuestos a realizar una inversion de capital en el negocio.
Aquellas empresas que nos doten de insumos de la mejor calidad y que cumplan
Proveedores: o ) )
con las normas de higiene establecidas por las autoridades.
Empleados: Colaboradores que participen del proyecto y que se vinculen con compromiso.
. El entorno donde nuestras acciones generen impacto, el barrio, la comunidad de
Comunidad: ] B
vecinos donde operamos, las familias de nuestros colaboradores, etc.
Entes reguladores: Autoridades responsables de hacer valer las reglas del negocio (SlI, etc.)

Se presenta en anexo lll, un Mapa Stakeholders, que nos muestra la interaccion y
el impacto de los actores claves en el negocio.

10
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2.1.2. Macrosegmento

El macrosegmento en el cual se encuentra inserta la industria de cafeterias
corresponde a la macro industria de restaurant en Chile. Café En Passant
pertenece a la segmentacion de las pequefias y medianas cafeterias en Chile. Es

asi como nuestros productos y servicios se orientaran a las cafeterias de nicho.

2.1.3. Entorno de la industria

El entorno actual de la industria de las cafeterias en Chile es estable. En lo
econdmico nos encontramos en una etapa de desaceleracion que puede dificultar el
exito de los emprendimientos, no obstante, los clientes ABC que son el objetivo,
tienen la necesidad y estan dispuestos a pagar por un producto y servicio de
calidad. En el entorno social las personas cada vez mas valoran los espacios
agradables, comparten intereses comunes e incorporan a grupos de personas que

gusten de aspectos distintivos (Ver analisis Pestel, Anexo V).

2.1.4. Tendencias de la industria

El consumo cultural en Chile mantiene una tendencia creciente, y con ello su
aficion por la literatura y el ajedrez, situacion que es impulsada por el nivel

socioecondmico y por mayores niveles de educacion en la poblacién chilena®.

Entre el afilo 2000 y el afio 2010 la matricula de alumnos de pregrado se incremento
en un 110%, llegando a los 920.000°. La produccién de libros entre los afios 2010 y

2013 ha crecido un 17% en Chile, alcanzando los 5.952 titulos®,

De las publicaciones revisadas, la industria del café seguird un crecimiento
sostenido, y se espera que el consumo de café fresco para el afio 2019 crezca un

45%. Ademas los consumidores mantendran un creciente interés por productos de

! http://www.observatoriocultural.gob.cl/wp-content/uploads/2015/05/estudio-etnografico-participacion.pdf
% http://www.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/ipos/pdf/ipos_2011_educacion_cultura.pdf

3 http://www.lasegunda.com/Noticias/Economia/2015/01/986171/el-silencioso-boom-de-la-produccion-
editorial-en-chile

11
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mayor calidad y valor afiadido, teniendo espacios para desarrollarse®.

El consumo Per Capita se muestra con un crecimiento sostenido, entre el afio 2013
al 2014 crecio un 14% y del 2014 al 2015 un 12%, y seguird esta tendencia, cuenta
con un mercado en expansion y con un desarrollo potencial, que ademas captura
un nimero mayor de consumidores por cambios culturales y estilos de vida. En
relaciéon la poblacién, se espera un crecimiento de un 11% para el 2019 (como base
afio 2014), en las comunas de Santiago, Providencia, Las Condes y Nufioa (Ver

andlisis: Tendencias, anexo ll).

2.1.5. Tamafno del mercado

La demanda de cafeterias esta conformada por personas que viven o trabajan en
torno a las dependencias de los locales, y ademas turistas que transitan por estos
lugares. Y se proyecta que para las comunas de Santiago, Providencia, Nufioa y
Las Condes en el afio 2020 la poblacion que reside sera de 1.118.436 personas,
con un crecimiento de un 11% (como base afio 2015), y se considera que
adicionalmente la poblacion flotante, agrega las personas que van a trabajar a estas
comunas, en la comuna de Santiago llega a 122% mas que la poblacién que reside
(Ver analisis: Estudio de Mercado, anexo I). Ademas, cada afio visita la ciudad un
total de 1.900.000 turistas, que son parte de nuestro mercado objetivo y potenciales

clientes®.

La cantidad de establecimientos de cafeterias se concentran en pequefias
empresas con 1 local, que obtienen un 83% del mercado global. Dejando un
espacio a desarrollar nuevos conceptos 0 segmentar consumidores con otras
propuestas. Las cafeterias como Starbuck destacan con un 10%, le sigue Tavelli
con un 2%, y otras como Juan Valdés, Café Mokka, entre otros con una menor

participacion de mercado (un cercano al 1%).

4 http://www.portaldelcampo.cl/noticias/verNoticia/47837/ventas-en-chile-de-cafe-fresco-crecen-mas-de-
tres-veces-en-5-anos-y-se-proyecta-que-a-2019-suban-otro-45.html

> Sernatur. (2014) Establecimientos de Alojamiento Turistico por Comunas. Recuperado el 07 de septiembre de
2016 de https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2016/11/Informe-de-EAT-por-Comunas-2013.pdf

12
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Para determinar el tamafio del mercado de las cafeterias en su globalidad se ha
obtenido informacién del nimero total de locales o establecimientos segregado por

Marcas, que se muestra a continuacion:

Composicion de Establecimientos de venta de café

Fuente: Euromonitor, estadistica comercial nacional

Establecimiento | 2013 | 2014 | 2015 L. o "
Composicion Establecimientos afio 2015
Starbucks 7,30 | 8,60 10,20
; Starbucks [aiis
Tavelli 1,30 1,40 1,60 e 1% - Tavelli
(]
McCafé 020 | 1,40 | 1,40 2%
Juan
Juan Valdez 1,00 1,20 1,30
/ Valdez
Bonafide 0,70 | 0,90 1,00 %
Bonafide"
Café Mokka 0,80 0,80 0,80 1%
Cory 0,80 0,70 0,80 Café
_ Mokka
Cory 1%
Otros 86,90 | 85,00 | 82,90 1%

2.1.6. Andlisis de fuerzas competitivas

La siguiente tabla muestra el andlisis del modelo de Porter, analizando Café En
Passant, realizando un estudio de la industria de las cafeterias. El motivo de este
analisis es entender el atractivo de la industria y comprender aquellas fuerzas que
tienen un mayor protagonismo:

Tabla N° 2: Resumen del analisis de las fuerzas competitivas de Porter
Fuente: Elaboracién Propia

Fuerza ~ Nivel 1
Poder de Negociacion de los Proveedores Baja
Poder de Negociacion de los Clientes Media - Alta
Amenaza Nuevos Entrantes Media - Alta
Amenaza de Sustitutos Baja
Rivalidad y Competidores Alta

E)}
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Se concluye que es ventajoso ingresar a la industria, aun cuando el escenario
competitivo es alto, en una industria global fragmentada con una amplia base sobre
la cual competir, con bajas barreras de entrada y bajas represalias de los actuales
actores, donde se ha encontrado un nicho de clientes (Ver andlisis Porter, anexo V).
Creemos que nuestra innovadora propuesta de valor con su aspecto distintivo,
literario con ajedrez y un foco en calidad y servicio, llevard a Café En Passant a

posicionarse con éxito dentro de este mercado.

2.2. Competidores
2.2.1. Identificacion y caracterizacion de los competidores

Los competidores mas cercanos a la tematica de Café En Passant, debido al tipo de

publico objetivo y a su similitud de la propuesta ofrecida, son:

Café Mosqueto

™~ Cafeteria creada en afio 2005, y se ubica en
Mosqueto 440, Santiago Centro. Podemos
encontrarla en Facebook. Cuenta con 1 local que
. atiende de lunes a viernes de 8:00 a 21:30 horas,
. sabados y domingos desde las 10:00 horas.

Leerté es una Teteria creada en el afio 2012, y se
ubica en Santo Domingo 615, Santiago Centro.
Podemos encontrarla en Facebook y posee su pagina
web. Cuenta con 1 local que atiende de lunes a viernes
de 7:30 a 21:30 horas, sabados y domingos desde las
9:30 horas.

14
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Cafés literarios Balmaceda / Bustamante

Encontramos a Café Literario Bustamante, creada
en el afio 2008, un local ubicado en el parque
Bustamante cercano a Plaza Italia, comuna de
Providencia. Café Literario Balmaceda, creada en
el afo 2001, un local ubicado en el parque
Balmaceda cercano a metro estacién Salvador,
comuna de Providencia. No posee presencia en
medios sociales. Atienden de lunes a viernes de
9:00 a 19:45 horas, sadbados y domingos desde las

Para completar la presentacion de estos competidores, se han identificados algunos

factores que muestren sus rasgos en términos generales. Estos han sido elegidos

de modo que el lector pueda hacerse una idea de las caracteristicas de las

cafeterias consideradas competencias. Su clasificacion se ha realizado en base a

la observacion en terreno.

A continuacién se presenta un cuadro descriptivo con caracteristicas identificadas

en estas cafeterias de tipo literario:

Tabla N° 3: Competidores, comparacion de la oferta
Fuente: Elaboracidn Propia

Café Mosqueto

Caracteristicas

Cafés literarios
Balmaceda /
Bustamante

Teteria LeerTé

Ambientacién B B R
Orden y Aseo Limpio Regular Sucio
Tamarno del Local Mediano Pequefio Grande
Atencion a la mesa Sl Sl NO
Tipo de producto Gourmet Artesanal Tradicional
Tradicional Tradicional

Ambientacion: MB=Muy bueno B=Bueno R=Regular M=Malo MM=Muy Malo

Orden y Aseo: Limpio / Regular /Sucio

Tamafio de local: Grande / Mediano / Pequefio

Atencion ala mesa: Garzones atienden a clientes a la mesa SI/NO

Tipo de Producto: Gourmet / Artesanal / Tradicional
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2.2.2. Mapa de posicionamiento relativo de competidores

Los ejes que nos sefalaran el posicionamiento de nuestros competidores, se han
seleccionados los atributos de “Variedad y Calidad de los Productos” como eje “X” y
“Fidelizacion de Cliente” como eje “Y”, estos representan los mas importantes y
concordante con nuestra posicion que deseamos obtener. Para su determinacion se
ha considerado la opinién de los potenciales clientes, que se obtuvo mediante la
realizaciéon de una encuesta (Ver Anexo XlV), y por la informacion recopilada
mediante ficha técnica, consulta realizada a clientes que consumieron en las
cafeterias, para visualizar el grado de satisfaccion y sus sugerencias (Ver Anexo
XVI). La posicion alcanzada por nuestros competidores de acuerdo a la medicion
en la ficha técnica, donde 1 es muy deficiente y 4 excelente, obtenemos:
Mosqueto(2,8;2,3), Leerte(2,4;2,3) y Cafeés literarios(1,7;1,1), deseando posicionar a

Café En Passant(3,5:3,5). Esto podemos visualizar en la siguiente ilustracion:

Fidelizacién del Cliente
(Y)

Variedad y

Calidad de

Productos
(X)

Variedad y
Calidad de
Productos

Fidelizacién del Cliente

llustracion 1: Mapa de Posicionamiento Relativo
Fuente: Elaboraciéon Propia.

Esta propuesta de negocio, basa su posicionamiento en productos de mayor
calidad y variedad, junto a fidelizar a nuestros clientes con los conceptos que mas

valoran.

16 | >



G Passant

2.2.3. Fortalezas y debilidades de los competidores

En el siguiente cuadro se muestran los atributos mas importante de acuerdo a lo
sugerido en una encuesta que se ha realizado y han sido valorados como una
fortaleza si su evaluacion supera los 2,6 punto (1 es muy deficiente y 4 excelente),
de acuerdo a la ficha técnica de satisfaccion de servicio, anexo XVI. Por el
contrario es considerado una debilidad si no alcanza la puntuacién sefialada:

Tabla N° 4: Fortalezas y Debilidades de los Competidores

Fuente: Elaboracion Propia

Atributo Mosqueto | Leerté Cafés literarios
(Balmaceda / Bustamante)
Fidelidad del cliente Sl NO NO
Ambiente y decoracién NO SI NO
Variedad de productos NO NO NO
Calidad de Productos NO NO NO
Tiempo de atencion de cliente NO NO NO
Orden y Aseo Sl NO NO
Ubicacién geografica Sl Sl SI

Fortaleza: SI Debilidad: NO

2.3. Clientes
2.3.1. Macro-micro segmentacion, caracterizacion de consumidores

La macro segmentacion compuesta primero por las variables geogréficas, personas
que transitan por la comuna de Santiago; que residan, trabajen o visiten el sector.
Segundo las variables demograficas se dirigiran a personas adultas, desde jovenes
hasta el adulto mayor, en edad mayor a 25 afios, que es la edad estimada donde
los potenciales clientes poseen los recursos, donde han terminado estudios y dan
comienzo a su etapa laboral.

La micro segmentacion, en cuanto a las variables socioeconémicas, encontramos a
personas de estratos sociales medio — alto. En relacion a las variables

conductuales, personas que posean una aficion por la literatura y/o por el ajedrez,
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con personalidad de consumidores sociales que gusten de servicios de cafeteria y

reunirse en algun espacio cultural que los haga sentir identificados.

2.3.2. Tamarfo del mercado objetivo

Para determinar el mercado objetivo, se ha considerado 831.913 personas que
trabajan en la ubicacion donde se posea alto flujo de consumidores, que seran las
comunas de Santiago, Providencia, Nufioa y Las Condes. Resultando en 386.869

personas como mercado objetivo, en la comuna de Santiago.

2.4. Matriz de perfiles competitivos

Para el andlisis de los competidores, los perfiles competitivos se han seleccionados
de acuerdo aquellos aspectos que los potenciales clientes han destacado como
importante, y sugerido por las personas encuestadas. Su evaluacion se ha
realizado a través de una ficha técnica de satisfaccion de servicio, anexo XVI. Los
competidores son los identificados en el mercado que tienen una propuesta de valor
con caracteristicas distintivas similares a la cafeteria en desarrollo en este plan de

negocio.

Tabla N° 5: Matriz de Perfiles Competitivos

Fuente: Elaboracion Propia

Factores Claves de Mosqueto Leerté Café literario
Exito (Balmaceda /
Bustamante)

Punt Punt. Punt %

Variedad de productos 0 15 0, 30 2,5 0, 38 1 0,15
Calidad de Producto 0,20 2,5 0,50 2 0,40 1,2 0,24
Buena Atencidn 0,18 2,5 0,45 2 0,36 1 0,18
Libros — Wifi — Otros 0,13 2,5 0,33 3 0,39 3 0,39
Ambiente y Decoracion 0,14 2,5 0,35 3 0,42 2 0,28
Ubicacion 0,20 4 0,80 4 0,80 3 0,60
TOTAL 1,00 2,73 2,75 1,84
Clasificacion: 4 Muy fuerte 3 Fuerte 2 Menos débil 1 Débil
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Los competidores mas fuertes son Mosqueto y Leerté, donde se ha identificado una
brecha de insatisfaccion de los clientes, a ser aprovechada en este plan de negocio,
a través de su propuesta de valor, especialmente en factores claves como; calidad
de productos, que sean frescos y sabrosos, variedad para dar a cliente la opcion a
elegir y una buena atencion, siendo cordial con el cliente y oportuno en tiempo para
asistirlos. Que acomparfien los aspectos distintivos de ambiente y decoracion, en un

local con buena ubicacion.

2.5. Conclusiones

Los establecimientos de cafeterias se dividen en su gran mayoria en otras marcas
obteniendo un 83% del mercado global, para el afio 2015. Dejando un espacio a

desarrollar nuevos conceptos o segmentar consumidores con otras propuestas.

La idea de una cafeteria con una tematica distintiva con libros y ajedrez, es un
negocio atractivo, que se encuentra en evolucién y en crecimiento. Ya que existe la

necesidad de los consumidores.

Se pudo identificar a los clientes que seran el mercado objetivo. A los competidores

directos, sus propuestas, sus niveles de ventas y precios de sus productos.

Por lo tanto, a través de una segmentacion estratégica se enfocaran los esfuerzos
de marketing, utilizando adecuadamente los recursos para lograr posicionamiento y

crecimiento en el negocio.
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3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1. Modelo de negocios, descripcion

3.1.1. Empresa

La empresa Café En Passant, tiene como core business la venta de productos y
servicios de cafeteria, basado en el cliente, con una tematica cultural y literaria;
donde se expenden productos de calidad y frescos del tipo; tradicionales,
artesanales y gourmet. En un ambiente decorado especialmente para una tematica
literaria y de ajedrez.

3.1.2. Misidn:
Entregar la mejor experiencia en servicio de cafeteria, siendo la mejor posicionada

en su tipo literario, logrando ser una cafeteria reconocida por su aspecto distintivo

en literatura con ajedrez, calidad de sus productos y cordial atencion.

3.1.3. Vision:
Que Café En Passant sea reconocida como una cafeteria icono de la ciudad de
Santiago por parte de la ciudadania, llegando a ser un lugar que debe conocer el

turista que visite la ciudad.

3.1.4. Valores:
Cooperacion: Participo activamente en mi equipo y apoyo a mis comparieros.
Respeto: Trato a los demas con dignidad, cumplo con las normas y soy
tolerante.
Integridad: La ética, honestidad y amabilidad son parte fundamental de mi
trabajo.

3.1.5. Modelo de negocios, Canvas

Se presenta a continuacion de modo integral la forma en que se operara la
empresa, a traves del modelo de Canvas, se establecen los principales elementos

del modelo de negocio (Andlisis del modelo, anexo VI):
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Actividades Clave

G Passant

Tabla N° 6: Modelo de Canvas

Fuente: Elaboracion Propia

Propuesta de Valor

Relaciones con los Clientes

Mercado Meta -

* La relacién con los
proveedores  para
una entrega
oportuna, y en
especial las
pastelerias con
productos frescos y
de calidad.

* Asociaciones con

Editoriales que
proveeran de libros
en general.

* Asociaciones con
Clubes de ajedrez,
donde se haran
convenios y difusion
de la cafeteria
tematica.

* La promocion y la
difusion del local.

*Administracion de

las cuentas en
redes sociales.
* Convenios con

editoriales y clubes
de ajedrez.

* Hacer participar a
los clientes de las

actividades.

* Monitoreo
permanente a los
clientes de la
percepcioén del
servicio.

* Redes de
contacto; personas
relacionadas al
ambito literario y al
ajedrez.  También
contactos con
editoriales y clubes
de ajedrez.

* Los trabajadores
idoneos para la
atencion a los
clientes.

* Un local con
buena ubicacién y
buen acceso. Con
una decoracion,
que logre un
ambiente acogedor.

| Estructura de Costos

* Costo fijo es la administracion, como las
remuneraciones y el arriendo del local, etc.

* Costos variables corresponden a los
insumos de los productos.

Recursos Clave

* Ofrecer un espacio tematico
y distintivo de literatura con
ajedrez. Donde ademas de
disfrutar de deliciosos
productos, sea un lugar de
encuentro para los
simpatizantes de la literatura
en general y del juego de
ajedrez.

*  Ofrecer wuna cafeteria
acogedora, con un buen
servicio orientado al cliente, a
través de una atencién cordial
y amable. Que sea de facil
acceso.

*  Ofrecer productos de
calidad, frescos y sabrosos.

* Ofrecer variados productos
tradicionales, artesanales y
gourmet como:

_ Café de alta calidad en sus
variadas preparaciones

__ Te e infusiones de diversos
sabores.

_Jugos de variados sabores.

_Sandwich Gourmet, en
exquisitas combinaciones vy
atractivas presentaciones.

_ Pasteleria
seductores
preparados  con
primas naturales
industrializadas).

Artesanal,
productos
materias

(No

*Manteniendo una relaciéon de
cercania con nuestros
clientes; a través de una
asistencia personalizada en
los locales, comunidades en
redes sociales, y una relacion
de creaciéon colectiva donde
nuestros clientes participen en
la creacion de valor.

* Fidelizando a los clientes
con; buen servicio, calidad de

los productos, un grato
ambiente 'y una relacion
cercana, incentivando a
participar de  actividades

relacionadas en el local.

* Otorgando otros servicios
como; Wifi y periddicos.
Intercambio gratuito de libros.

* Se atraeran los clientes con
promotores en ubicaciones
estratégicas, cercanas al local.

*Desarrollar  publicidad con
marketing digital, a través de
redes sociales, en especial a
través de Facebook.

*Se haran promociones en
clubes de ajedrez, para
incentivar a ser parte de
nuestro local y de nuestras
redes sociales.

* Venta directa en el y/o los
locales.

Ubicado (s) en un lugar
cercano al cliente objetivo.

~ Flujos de Ingresos

PUNTO DE
EQUILIBRIO

| * Venta de productos de cafeteria.

Canales de distribucion

Clientes

* Personas adultas,
jovenes hasta el
adulto mayor, en
edad mayor a 25
afios. De estratos
sociales medio -
alto.

* Aficionados a un
buen servicio de
cafeteria y
productos gourmet
relacionados.

Valoran la calidad
de los productos y
la atencién amable

y cordial.
Simpatizan con el
concepto del
ajedrez y/o a la
literatura en
general.

* Personas que
transitan  por la
comuna de
Santiago, que

residan, trabajen o
visiten el sector.

Sistema de cobro: Efectivo, Red compra, Tarjeta de
crédito y cheque restaurant.
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Descripcién de la empresa, andlisis interno

3.2.1. Objetivos: se ha propuesto de modo especifico los siguientes:

Lograr el primer afilo de operaciones, una evaluacion de desempefio del
equipo de trabajadores con nota anual superior a 6, evaluando sus
responsabilidades y el servicio entregado al cliente. Asi lograr mantener un
personal impregnado del espiritu de Café en Passant, colaborativo y
competente.

Lograr un margen de ganancias de un 80% sobre los costos al 5to. Afio de
funcionamiento.

Obtener al 5to. Afilo una participacion en el mercado de las cafeterias de un
0,3%. Obtenido de los potenciales clientes en las comunas definidas como
nuestro mercado objetivo.

3.2.2. FODA vy sus estrategias

Tabla N° 7: FODA

Fuente: Elaboracién Propia

Fortalezas Debilidades
a. Negocio enfocado a un segmento especifico de clientes | @ Nuevos en el mercado.
detectado. b. Sin historial de experiencia de este nicho de
b. Capacidad de implementar y de difundir el negocio en el mercado con el mismo concepto de
segmento detectado de personas. negocio.
c. Conocimiento de la tematica ofrecida.
d. Capacidad de crear convenios con instituciones
relacionadas con los aspectos distintivos.
e. Capacidad de adaptacion segun los requerimientos de los
clientes.
f.  Atencion amable, cordial y oportuna.
g. Variedad de productos, y de calidad.
Oportunidades Amenazas
a. La necesidad de un grupo de personas, por un lugar |&  Es posible que el cliente pueda concurrir a
cémodo y agradable para disfrutar de un servicio de otra cafeteria con un libro, no hay una
cafeteria basado en el cliente, con una atencién cordial y fuerte fidelidad en la industria.
oportuna, y con una variada carta gastronémica que
incluya productos gourmet. b. La posibilidad de que actuales cafeterias
quieran hacer adecuaciones para ofrecer
b. En el mercado nacional, hay una escasez de cafeterias un mismo producto y/o servicio.
que ofrezcan esta tematica y un ambito distintivo, ya que
estas expectativas no se encuentran satisfechas en los
clientes, donde puedan compartir intereses intelectuales y
culturales comunes, sintiéndose identificados con e
concepto, a través de la lectura de un buen libro o
participando de actividades relacionadas al juego de
ajedrez.
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Tabla N° 8: Estrategias Derivadas del FODA

Fuente: Elaboracidon Propia

Estrategias

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

El proceso integral de implementacion, la
creacion de alianzas con; editoriales, con
clubes de ajedrez, y con proveedores para
productos frescos de calidad.

Llevar estadisticas de satisfaccion de los
clientes, y controlar indicadores (KPI) con
estandares predefinidos. La administracion
de las redes sociales, principalmente la
cuenta de Facebook para mantener una
comunicacion constante con los clientes y
asi conocer sus opiniones y necesidades.

Amenazas

La ubicacién estratégica, el dar a conocer el
ambiente distintivo y la excelencia de nuestros
productos ylo servicios. Realizando
actividades donde participen los contactos y
empresas en convenio.

La fidelizacion de clientes de este nicho,
aprovechando la innovadora apuesta
tematica.

Del andlisis FODA se puede concluir que las amenazas se encuentran en los

competidores, que estos quieran imitar los aspectos distintivos ofreciendo el mismo

servicio y/o productos, sin embargo es posible crear una importante barrera de

entrada con una estrategia para mitigar el riesgo aprovechando las fortalezas de

ubicacion, excelencia de atencion, productos de calidad, y realizando actividades

que inviten a los clientes a participar y a encantarse con el aspecto distintivo. Las

debilidades se identifican en la falta de experiencia en la industria y la falta de

precedentes en el mercado para este negocio en este tipo de nichos, sin embargo

se controla a raiz de la oportunidad creada de la necesidad de este tipo de espacio

tematico con el aspecto distintivo que es innovador y que no tiene un producto

sustituto directo que tenga la propuesta de valor que se ofrece.
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3.2.3. Cadena de valor

Para la obtencion de la ventaja competitiva se ha identificado las formas de generar
el mayor beneficio para nuestros clientes. EI analisis se muestra a través del
modelo de la cadena de valor, donde se han clasificado las actividades del negocio
con que conseguiremos el valor afadido:

Tabla N° 9: Cadena de Valor

Fuente: Elaboracidon Propia

G g Local en arriendo, Decoracion Tematica
INFRAESTRUCTURA Mision, Vision, Politicas de la Empresa

Reclutamiento y Seleccion
RECURSOS HUMANOS Seromiod ol

Evaluacion de Desempenio
Compensaciones y Beneficios

Implementacion de ERP

TECNOLOGIA

Pagina web y Redes Sociales

Seleccion y Evaluacion de Proveedores

Manuales de Gestion y Administracién de Compras
Clasificacion y Codificacion de Insumos y Materias Primas
Gestion de Stock

ABASTECIMIENTO

Recepcion y Fabricacion de Cotizacion y Promotores Veata de productos

Almacenamiento | productos envio de ordenes Redes socinios do caliaria

de materias de compras a Actikindon on ;

primas proveedores relacién a la Atencion de clientes.
tematica

LOGISTICA . . LOGISTICA | paicTv VENTA SERVIC
INTERNA | OPERACIONES EXTERNA MKTY VENTAS | SERVICIO

El ofrecer un servicio deseado por nuestros clientes, se logra de la coordinacion de
todos los elementos de la cadena de valor. Infraestructura, el recurso humano, la
tecnologia y abastecimiento; seran las actividades de apoyo para satisfacer las
necesidades. Se explica cada una de las actividades de la cadena de valor en

anexo VI, Andlisis de la Cadena de Valor.
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3.2.4. Recursos, capacidades y competencias

A través del analisis “VRIO”, se realiza el analisis de Recursos, capacidades y de
las competencias mas relevantes:

Tabla N° 10: Andlisis VRIO

Fuente: Elaboracidn Propia

. Implicancia
Recursos / . N . 02 Consecuencia
. Valioso Raro | Inimitable Organizacion " del
Capacidades Competitiva =
Desempeio
Financieros . - Retornos
- Financiamiento Sl NO NO NO Paridad Competitiva Promedios
. . . Retornos
Fisicos Ventaja Competitiva -
L Sl Sl NO Sl Promedios
- Ubicacion Temporal Superiores
Fisicos Ventaja Competitiva Retornos
- Productos de calidad y Sl Sl NO Sl .{. P Promedios
; emporal :
variedades Superior
Fisicos . - Retornos
- Instalaciones Sl NO NO S| Paridad Competitiva Promedios
Individuales
- Servicio basado en el Sl NO NO Sl Paridad Competitiva Retornqs
- . Promedios
Cliente, amable y cordial.
Individuales
- Empleados que son parte Sl NO NO Sl Paridad Competitiva PF\:grt'r?(rargi(i)c?s
de la temética.
Individuales . -
i Ventaja Competitiva Retornos
Ceoy su'r.ed de_ c_on_tactos Si Sl Si Si Sostenible Superiores
en la Temética distintiva.
Organizacion . - Retornos
- Estructura SI NO NO Sl Paridad Competitiva Promedios
o . - Retornos
Organizacion Ventaja Competitiva .
- Temética Sl Sl NO sl Temporal Pgomegims
uperior

3.2.5. Ventajas competitivas
La principal ventaja competitiva sostenible es la red de contacto que posee nuestro

Ceo con potenciales clientes del segmento.

Las ventajas competitivas temporales; como la ubicacidn estratégica donde se
ubicardn nuestros locales alineados con las preferencias de nuestros clientes, lo
cual permitird un flujo importante y constante de personas. La oferta de productos
frescos, sabrosos y variados, junto con nuestro énfasis en la entrega de un buen
servicio, con una atencion cordial, amable y oportuna. Nuestro recurso humano

aficionado a la literatura y al ajedrez, junto a nuestra infraestructura basada en la
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tematica, creando un ambiente acogedor y distintivo. Todos estos, recursos
imitables que requieren ser de manera permanente diferenciados de los potenciales

competidores.

Se concluye que nuestra ventaja competitiva sostenible crea valor basado en el
desarrollo de sus recursos distintivos, estos predisponen un desempefio eficiente de
sus actividades, contribuyendo al éxito del negocio y a una estrategia bien

concebida en el largo plazo.

3.3. Estrategia de crecimiento o escalamiento
La estrategia genérica sera “Enfoque de diferenciacion”. El sub segmento al que se
estara enfocado serd a los clientes que sean aficionados a un buen servicio de
cafeteria y productos tradicionales, artesanales y gourmet relacionados, que
valoran la calidad de los productos y la atencion cordial y amable. Este sub
segmento como parte de las pequefias y medianas empresas en la industria de las

cafeterias.

Se iniciara con 1 local en arriendo ubicado en la comuna de Santiago, alrededor del
sector de Bellas Artes. Se compraran equipos 0 maquinas, materiales e insumos.
Se contratard personal como administrador y operarios en cocina y atenciéon a

clientes.

La estrategia de crecimiento sera de desarrollo de mercados, aprovechando la
experiencia conseguida y la base de clientes satisfechos. Se desarrollara de modo
permanente el plan de marketing, junto a analizar sistematicamente la rentabilidad
de los productos determinando los atributos mas deseados por los clientes y
modificando o adaptando productos actuales, ademas de buscar agregar valor
emocional en la atencion y en los productos. Se estableceran normas de calidad y
un programa de control de calidad. Luego del 5to. Afio de operaciones, se hara la
apertura de un nuevo local que esté ubicado en el mercado objetivo, para lo cual se
realizara un analisis de locales en arriendo en el sector, cotizando el costo por mt2

de arriendo.
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Se ha previsto considerar una estrategia de salida, que sera la venta parcial de la
empresa, cuando se haya alcanzado los mayores niveles de rentabilidad, que se
espera sea pasado el sexto afio de funcionamiento ya con un segundo local
operativo. La venta sera parcializada, desde el quinto afio como plan de incentivo a
maximizar los niveles de rentabilidad se ofreceran a los Administradores, una
compensacion que consista en un Plan de participacion en la propiedad de la
empresa, entregando de acuerdo al plan desarrollado el 5% de la propiedad. Con
ello se busca alcanzar el maximo de compromiso para conseguir nuestras metas. Al
octavo afio se planea buscar a un inversionista y realizar una venta parcial en torno
a un 20% de la empresa. Asi ceder una parte de los flujos del negocio, que
permitira la incorporacion de recursos financieros frescos que mejoren y maximicen
aun mas la rentabilidad, mejorando la posicion financiera. Finalmente se considera

realizar la venta total de la participacion en la propiedad de la empresa.

3.4. RSE y sustentabilidad

Café En Passant, serd representado a través de

cada persona que integra el equipo de trabajo. Los

valores éticos de cooperacion, respeto e integridad

é"” @W comprenden la identidad y la cultura de la empresa y

de todos quienes la conformamos.

El compromiso social y econémico con el entorno, sera desde el momento en que
se genera un nuevo empleo, ayudando al bienestar de la comunidad, ofreciendo a
los empleados buenas condiciones laborales y un ambiente de respeto e higiene,
suficientes para garantizar una vida digna. Para el cuidado del medio ambiente se
administraran los residuos de modo que evite cualquier foco de contaminacion,
adoptando medidas que permitan que el medio ambiente se conserve limpio.
Mayor detalle de los valores y acciones comprometidas con el entorno en anexo

VIII, y se muestra un mapa Stakeholders en anexo lll.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1. Objetivos de marketing

El Plan de Marketing que se ha desarrollado, se basa en el escenario esperado de

negocio de acuerdo al andlisis de nuestros competidores y del posicionamiento que

se espera alcanzar. Definiendo los siguientes objetivos:

a.

Alcanzar las 1.750.- ventas para el tercer mes de operaciones y un incremento
del 10% mensual hasta finales del primer afio, para luego mantener un
crecimiento anual de un 5%.

Publicar en nuestras redes sociales 300 contenidos en los préximos 12 meses,
para alcanzar 1000 likes para el final del primer afio.

Alcanzar los 20.000 contactos en Facebook durante el 5to. afo de
funcionamiento, con el objeto de alcanzar una reputacion on-line y tener una
comunidad de seguidores activos, abriendo un segundo local para el segundo
semestre del 6to. afio de operaciones.

Desde el ler. afio calificar en calidad de productos y percepcion del servicio
con nota sobre 6 por nuestros clientes, en una escala de 1 a 7, manteniendo la
calificacion hasta el 5to. afio de operacion.

Conquistar un nivel de satisfaccion y fidelizacién de clientes, medido por la
frecuencia de consumo, donde al 5to. aflo un mismo cliente nos visite en 20

oportunidades en ese periodo, representando un 15% de nuestras ventas.

4.2. Estrategia de segmentacion

La estrategia de marketing sera de diferenciacién, enfocada en su imagen tematica,

con la percepcién de los clientes por sus productos de mayor calidad y una atencién

satisfactoria, con una variada carta de productos y precios superiores a los del

mercado. Comunicando los exclusivos beneficios a través de acciones publicitarias

dirigidas al segmento de mercado que se ha identificado, cuya caracterizacion de

los consumidores ha sida explicitada en el apartado 2.3.1 “Clientes / Macro-micro

segmentacion”.
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4.3. Estrategia de producto/servicio

Cafeteria temética En Passant, ofrecera un servicio de cafeteria con variados y
exquisitos productos tradicionales, artesanales y gourmet, basado en el cliente,
entregdndoles una cordial y amable atencién. Ofreciendo a los clientes un
ambiente acogedor y grato, que le sea comodo y de facil acceso. Que a su vez sea
un lugar de encuentro y distencion, donde los clientes podran leer un buen libro de
diversos temas, en un ambiente tematico de literatura y ajedrez donde los clientes
se sientan identificados con estos conceptos. (Ver Anexo Xl, Menu o carta con los

productos que se ofreceran)

Su posicionamiento en el mercado, y desde la mirada de nuestros competidores, se
ofrecerdn productos de mayor calidad y variedad, que sean frescos y sabrosos,
junto a su identidad distintiva que satisfaga los conceptos que nuestros clientes mas

valoran. (Anexo IX, ver Mapa de Posicionamiento)

4.4. Estrategia de precio

La estrategia de precio de los productos sera basada en Descreme, posicionando
nuestros productos en el segmento de calidad superior. Ofreciendo a nuestros
clientes, productos al nivel de precios mas alto de los encontrados en nuestra
competencia. De acuerdo a la investigacion cuantitativa que se ha realizado. El
anexo Xl, nos muestran los precios de nuestros productos. Para efectos de
analisis, los precios de mercado de estos productos han sido agrupados por
categorias y ponderados en concordancia con las preferencias de consumo
obtenidas de la encuesta que se ha realizado (anexo XIV), y se ha obtenido un

“precio promedio” de los productos por categorias, como se muestra a continuacion:

Bebidas Cafés: Espresso, Cortado, Capuccino, Mocha, $ 2.065.-
Latte.

Otros: Tetera de té, Chocolate caliente, Jugos,
Bebidas, agua mineral.

Comidas Sandwiches, Porcién de Torta, Chessecake, $ 3.378.-
Kuchen, Muffin, Medias Lunas.
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La determinacion de precios promedios por categorias, se muestran en anexo X.
Estos precios se han basado en los precios que actualmente poseen nuestros
competidores, y obtenidos por el método de observacion directamente de sus

cartas/menus que ofrecen a sus clientes.

Se ha realizado una proyeccion de estos precios para los préximos 5 afos, los que
seran utilizados posteriormente para determinar los niveles de venta de este plan de

negocios. El anexo X nos muestra la variacion de precios anuales.

Las modalidades de pago ofrecidas a los clientes sera de pago en efectivo, tarjetas

de crédito, red compra y cheque restaurant.

4.5. Estrategia de distribucion

Los locales de cafeteria seran de manera exclusiva el canal de Distribuciéon Directa

para llevar nuestros productos a los clientes.

Se comenzara con 1 local ubicado en la comuna de Santiago, en los alrededores
del sector de Bellas Artes. La atencidn sera a la mesa debido a la personalizacion
que queremos entregarles a los clientes, el horario de atencion serd de lunes a
viernes desde las 8:00 am hasta las 22:00 pm, sdbados y domingos desde las
10:00 am hasta las 21:00 pm.

4.6. Estrategia de comunicaciony ventas
4.6.1. Estrategia de comunicacion

Cafeteria En Passant, es una empresa nueva en el mercado, y es muy importante
establecer claramente el mix comercial, ademas de su estrategia de producto,
precio y plaza, la estrategia de comunicacion o su promocion, es la propuesta con

las que se va a satisfacer las necesidades de los clientes.

La promocion en el mercado de los cafés no es muy comun, normalmente otras

cafeterias suelen hacerlo a través de un marketing “Boca a Boca”, y en base a la
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experiencia de los clientes en sus locales. Cafeteria En Passant, no solo contara
con esto para sobresalir en el mercado, para dar a conocer sus atributos vy
beneficios de nuestro local, ademas para persuadir a la compra y asistencia a
nuestro negocio y que nuestros clientes recuerden nuestros productos y servicios
entregados, por lo tanto con el propésito de atraer y fidelizar a los clientes objetivo,

se realizan las siguientes actividades de promocién (Ver anexo XII):

Promotores: Se contrataran los servicios de promotores, que se ubicaran en
puntos estratégicos, ubicaciones de mayor transito de personas, cercano al local,
invitando a nuestros potenciales clientes a conocer nuestra cafeteria, regalando

brebajes como degustaciones y entregandoles volantes promocionales.

Publicidad grafica: Se repartiran folletos como medios fisicos promocionales, a
empresas Yy edificios, cercanos a la ubicacién de nuestra cafeteria, invitando a las

personas a visitarnos, como un modo de atraer a los clientes a nuestro local.

Marketing digital: A través de la técnica de promocion online, se creara nuestra
comunidad virtual, donde se dara a conocer la existencia de nuestra cafeteria y
nuestros productos. Buscando estimular, motivar e inducir a los consumidores para

gue asistan a nuestro local y que sean parte de nuestro aspecto distintivo.

A través de nuestra pagina web, disefiada tematicamente, medio para dar a
conocer; el local, su concepto, fotografias, productos, ubicacién, horarios de

atencion y otros.

Las redes sociales, serdn el motor de la promocion online, siendo principalmente
Facebook y Twitter los encargados de compartir nuestra publicidad por toda la red y

gue esto tenga un importante impacto e influencia.

En Facebook, se administrard una cuenta, a traves de la creacién de una pagina de
fans, que promueva nuestro local, permitiéndonos alcanzar importantes metas de
contactos y seguidores, donde a través de este informaremos temas de interés,

actividades y promociones. El objetivo es tener la mayor cantidad de likes, para
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conseguir una mayor penetracion de mercado e interaccion al publicar contenido,
de esta forma siempre estar en contacto con la audiencia, recibiendo comentarios y

retroalimentacion, junto con una mayor cantidad de visitas y suscriptores.

En Twitter, a través de esta red social se desarrollarda publicidad, en pequefios

mensajes para compartir y atraer a nuestros potenciales clientes.

En Instagram, se utilizar4 publicidad por medio de fotografias, las actividades
realizadas y en general aquellas que resalten el aspecto distintivo y atractivo de

nuestra cafeteria.

En Linkedin, se desarrollara una red de contacto entre profesionales que avalen
nuestras relaciones, compartiendo enlaces entre grupos, buscando conseguir trafico
de usuarios de experiencia y autoridad, que avalen nuestras relaciones y que

puedan ser Gtiles para crear alianzas o convenios.

Mailing: En base a la creaciébn de una base de datos con cuentas de correo,
obtenidas de nuestros clientes, de nuestros contactos en redes sociales, y dirigida
por nuestra administracion en canal online, se enviaran mails promoviendo nuestra

cafeteria.

Alianza con editoriales: Se realizaran convenios con editoriales que nos provean
de libros, adquiriendo de segunda mano la cantidad que permita abastecer los
estantes de nuestra cafeteria, para ofrecer una lectura variada a nuestros clientes.
Junto a esto, participar de lanzamientos de nuevos libros, ofreciendo su lectura, y

en general darlos a conocer a nuestros clientes.

Asociacion con clubes de ajedrez: De modo de posicionar nuestro aspecto
distintivo y la marca, se buscara asociaciones con los principales clubes de ajedrez
de Santiago, de modo de poder promover nuestra cafeteria a través de sponsor
instalados en las sedes, ofreciendo un descuento de un 20% en el consumo de
cafés a aquellos clientes que sean socios de estos clubes y se acrediten en esa

condicion.
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Actividades promocionales: Se realizardn actividades relacionadas a nuestro
aspecto distintivo, en ocasiones por la tarde de los dias domingo, previa
planificacion, se ofrecera o nuestros clientes y contactos, inscribirse a participar de
ellas. Variadas serdn las actividades; un taller de literatura dando a conocer
algunos textos centrado principalmente en algunos autores, Yy/o un profesor de

ajedrez presentando tacticas y estrategias del juego.

Cartera de clientes: Se ofrecera a los clientes que hayan consumido en el local, un
beneficio que consiste en un descuento promocional, donde luego de la quinta vez
que consuma en nuestro local, se obsequiara un café de cortesia, para esto se le
ofrecerd al cliente que se registre completando un pequefio formulario con sus
datos basicos como; su Nombre, Rut y su e-mail, con esto crearemos una

comunidad, para que nuestros clientes sean parte de nuestro Café En Passant.

4.6.2. Estrategia de ventas

Nuestra estrategia de ventas se llevara a cabo mediante nuestra imagen temética
de literatura y ajedrez, donde seran recibidos por un ambiente acogedor, ofreciendo
una variada carta y mayor calidad en productos, con los precios mas altos de
nuestros competidores, siendo atendidos por un personal capacitado en una
atencion amable y cortes. Atrayendo a nuestros clientes al local a través de

acciones publicitarias, que comunicaran nuestra oferta distintiva.

La fidelizacion de nuestros clientes, se conseguira con ademas de una buena
atencion, con la satisfacciéon de nuestros clientes en cuanto a los productos que
estos consumen. También es muy importante, la comunicacion con nuestros
clientes, a través de la administracion de las cuentas en redes sociales, donde se
informaran las novedades, se obtendran feedback y se conoceran las inquietudes

de nuestros clientes.
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A través de un software de sistema de punto de venta, se llevara registro de
nuestros clientes e informacion estadistica que sera una potente herramienta en la

toma de decisiones.

La venta la realizaremos en nuestro local, donde atenderemos a nuestros clientes
todos los dias en horarios preestablecidos. Nuestros clientes podran cancelar con

efectivo, red compra, tarjeta de crédito o cheques restaurant.

A nuestros clientes que se encuentren consumiendo en el local, se entregara de
manera gratuita acceso a; wifi, diarios, revistas y libros. Los clientes podran
cambiar un libro propio por otro a su eleccién, para esto tendremos un estante con
una variedad de textos disponibles.

4.7. Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual
4.7.1. Estimacion de participacion en el mercado

El mercado de las cafeterias, donde competira Café En Passant, se determina su
mercado objetivo de acuerdo a su ubicacién, seleccionado aquellas personas que
trabajan en las comunas donde se posea alto flujo de consumidores, Santiago,
Providencia, Nufioa y Las Condes (Ver anélisis: Estudio de Mercado, anexo I). La
participacion de mercado para Café En Passant, se estima en un market share para
el primer afio de 0,25%, medido por la cantidad mensual de clientes atendidos
respecto al numero total de clientes objetivo (Ver parte 4.7.2. Estimacion de clientes
potenciales), y se proyecta un crecimiento anual de 0,5% hasta el quinto afio

llegando a una participacion de mercado de 0,3%.

Cafeteria En Passant se posicionara en el mercado de las Cafeterias de Nicho,
donde los actores se caracterizan en ser de menor tamafio y por lo general con solo
una sucursal, enfocados a publicos objetivos mas acotados. Es que nos
posicionaremos en estos primeros cinco afios con 1 solo establecimiento ubicado

en la comuna de Santiago.
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De acuerdo a la encuesta realizada el 26% de los encuestados prefiere este tipo de
cafeterias de nicho, de los cuales un 4% asisten especificamente a una cafeteria

distintiva y literaria. (Ver Anexo XIV)

Resultando en 386.869 personas como mercado objetivo, en la comuna de

Santiago.

4.7.2. Estimacion de clientes potenciales

El nimero estimado de potenciales clientes se han determinado por el total de
clientes objetivos que son las personas que trabajan en comunas seleccionadas, y
por la participacion de las cafeterias de nicho en el mercado:

: u i i
Tabla N° 11: Calculo de Clientes Potenciales
Fuente: Elaboracién Propia

Cafeterias Cafeterias
Comuna % Trabajadores de Nicho Literarias
26% 4%

Las Condes 22% 186.487 48.487 7.459
Nufioa 7% 58.919 15.319 2.357
Providencia 24% 199.638 51.906 7.986
Santiago 47% 386.869 100.586 15.475
Total 100% 831.913 216.297 33.277

Los potenciales clientes en el mercado de las cafeterias de nicho se han
determinado de acuerdo a las preferencias obtenidas de la realizacibn de una
encuesta (Anexo XIV), y como nos iniciaremos en la comuna de Santiago, se han
destacado los potenciales clientes para esta comuna.

35



G Passant

4.7.3. Estimaciéon de demanda anual por productos

La demanda anual por producto se ha determinado de acuerdo al nimero de

potenciales clientes, y se han considerado algunos supuestos basados en base a la

investigacion de mercado realizada con; observacion en terreno y resultados de

una encuesta (Anexo XIV):

Consideraciones:

De acuerdo al tamafio del mercado, los potenciales clientes y la
preferencia por nuestro tipo de cafeteria distintiva.

La frecuencia de consumo se ha determinado de acuerdo a los resultados
de la encuesta que se ha realizado, del cual hemos considerado 2 visitas
mensuales de cada potencial cliente, y donde la encuesta sefiala que los
clientes asisten unas 5 veces al mes a una cafeteria.

De acuerdo a la encuesta se ha realizado el supuesto que cada cliente
consume 1 producto bebestible y lo acompafa con algun otro producto
comestible de su preferencia. También se ha obtenido del estudio de
mercado que hay clientes que solo consumen 1 bebestible, sin
acompafar su producto, y es donde esta afirmacién se compensara con
el hecho de que los clientes asisten generalmente acompafiados, y es
que las cafeterias son un lugar de encuentro entre personas. El estudio
realizado, con observacion del comportamiento de los clientes, muestra la
forma en que asisten, donde se observa que generalmente asisten
acompafados, para compartir con amigos, familia o comparferos de
trabajo.

El céalculo de la demanda para el primer afo, ha considerado el
posicionamiento y un crecimiento del 10% mensual obteniendo la cuota
esperada (en ANEXO IX ver Mapa de Posicionamiento), y la informacion

obtenida de las actuales cafeterias consideradas competencias, en la
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cual nos indica la cantidad de transacciones que realizan nuestros
potenciales clientes (Ver anexo XV).

» Se ha considerado la estacionalidad, o el hecho que no todos los meses
las personas asisten con la misma regularidad, informacién obtenida del

estudio de mercado, observando los niveles de venta de las cafeterias.

Tabla N° 12: Calculo de la Demanda por Producto para el primer afio
Fuente: Elaboracion Propia

__ DDAxProductos

B

Enero 2 109% 791 1.582 53
Febrero 2 85% 678 1.355 45
Marzo 2 112% 980 1.959 65
Abril 2 105% 1.011 2.022 67
Mayo 2 96% 1.018 2.037 68
Junio 2 86% 1.001 2.002 67
Julio 2 88% 1.124 2.249 75
Agosto 2 93% 1.309 2.618 87
Septiembre 2 95% 1.471 2.941 98
Octubre 2 101% 1.726 3.451 115
Noviembre 2 109% 2.046 4.092 136
Diciembre 2 122% 2.531 5.062 169
TOTAL 31.371

En la siguiente tabla se muestra el crecimiento anual de la demanda desde el 1er.
Afo hasta el 5to. Afo:

Detalle VARIACION ANUAL DE LA DEMANDA
ler. Ao 2do. Afio 3er. Ao 4to. Ao 5to. Ano
Productos 31.371 52.088 54.693 57.427 60.299

En concordancia con nuestro objetivo de marketing, se considera un aumento

creciente de la demanda del 5 % desde el 2° afio de operaciones.
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4.8. Presupuesto de marketing y cronograma

A continuacion se presenta el presupuesto de marketing para dar a conocer el
negocio y el presupuesto anual para promocionar y ejecutar las estrategias de
marketing (Ver detalles en anexo XIII).

Tabla N° 13: Presupuesto de Marketing

Fuente: Elaboracion Propia

[ e Epesos ()R
[ erano | [pesde cladovARGN]

Promotores:
_Promotores 2.879.640.- 668.716.-
_Brebajes de degustacion 2.159.784.- 501.550.-
_Stand 320.000.-
_Pendén 60.000.-
Publicidad Grafica:
_Folletos 340.000.- 355.300.-
Marketing Viral:
_Péagina web: 600.000.-
(Disefio, Dominio, Hosting)
_Mantenimiento 300.000.- 313.500.-
_Administrador de las redes sociales: 1.800.000.- 1.881.000.-
(Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin)
Mailling:
_Disefio y envios 810.600.- 423.539.-
Alianza con Editoriales:
_Costo de Libros en Local 700.000.- 313.500.-
Asociacion con Clubes de Ajedrez:
_ Pendones en Sedes 60.000.-
_ Descuentos en consumo 544.376.- 944.562.-
Actividades Promocionales:
_Talleres en Local 800.000.- 836.000.-
Atencion al Cliente:
_WiFi 480.000.- 501.600.-
_Suscripciones 360.000.- 376.200.-
Cartera de Clientes:
_Obsequios por consumos 1.820.394.- 3.158.615.-

Se considera un reajuste de los costos desde el 2° afio de un 4,5%. Estos valores
han sido obtenidos de acuerdo a cotizaciones realizadas que se muestran en anexo
XIl, junto a la descripcién de cada una de estas actividades complementando lo
sefialado en el apartado 4.6.1 “Estrategia de comunicacion”.
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5. PLAN DE OPERACIONES

5.1. Estrategia, alcance y tamafo de las operaciones

La estrategia de operaciones, basada en 6ptimos y coordinados procesos, ofrece el
servicio que nuestros clientes desean, logrando un alto estdndar de calidad de los
productos ofrecidos. Estas actividades del negocio, se han desarrollado junto al

modelo de la cadena de valor, anexo VII.

Se utilizara un recinto de aproximadamente 120mts2, cercano a nuestros clientes y
central para un amplio abastecimiento de nuestros proveedores, ubicado en los
alrededores del barrio Bellas Artes, en la comuna de Santiago. Bajo la modalidad de
arriendo mensual, en las instalaciones se tendran 20 mesas, una cocina, una
bodega, y bafios para clientes y el personal se servicio. Con una capacidad
instalada para atender a 15.600 usuarios/clientes por mes, esperando atender a
5.070 usuarios al mes. Siendo esto un indicador a gestionar y una base para
establecer metas, incrementando la ocupacion del local. La determinaciéon del costo
de arriendo se presenta en el anexo XIX, y podemos ver un disefio para la

cafeteria, una planta tentativa en el anexo XX.

Luego del 5to afio de operaciones, a la apertura de nuevos locales, se cotizara el

costo por mt2 de arriendo en la ubicacion de nuestro mercado objetivo.

El mobiliario, los equipos y los materiales necesarios para recibir a los clientes,
seran comprados, incluyendo un sistema de punto de venta, se presenta un detalle

y su impacto en el capital de trabajo, en anexo XVIII.

La ambientacion es muy importante para los clientes, y se realizara una adecuacion
al local en cuanto a mantencién de pintura, artefactos, muros, cocina y bafios,
ademas de la iluminacion y la decoracion, podemos ver una propuesta de imagen o

layout en anexo XX.
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Un CEO tendra a cargo la contratacion de 11 personas, descritas mas adelante, y
se externalizaran los servicios esporadicos, como legales, contables, informaticos.
También el CEO controlara los procesos criticos para el éxito del negocio, como lo

es el control de calidad de los productos y del servicio.

5.2. Flujo de operaciones

El siguiente diagrama expone en un modo global, el flujo de operaciones de la

cafeteria:

Vitrina

Se compran insumos como; café, bebidas, frutas, variadas tortas y scheesekate a
ofrecer, las materias primas para los sandwiches y ensaladas, entre otros; los que
llegan a dependencias de la cafeteria, son almacenados en bodega para luego ser
utilizados en la cocina y/o colocados en vitrina, quedando a la vista, y siendo asi
ofrecidos a los clientes. Algunos productos como bebidas y tortas son conservados
en vitrina, para servir directamente al cliente, los demas productos son elaborados
en la cocina, al momento en que el cliente realiza el pedido, y luego servidos a los
clientes. Con el menu a la vista, los clientes decidiran qué productos desean

comprar.

Para mantener la sustentabilidad de esta cadena, se necesita un aprovisionamiento
periddico de las materias primas que son necesarias para brindar un servicio de
calidad al cliente. El plan de adquisiciones para el primer afio se detalla en el anexo
XVII, y en este ademas, se explican los supuestos realizados para su obtencién.
Los proveedores con los cuales se trabajara, son pastelerias, distribuidores de café

recién tostado, embotelladoras, mayoristas de; abarrotes, hortalizas y frutas.
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A continuacion se presenta un esquema de los flujos internos relevantes de Café En
Passant:

Esquema de Flujos Relevantes

Fuente: Elaboracién Propia
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5.3. Plan de desarrollo e implementacion

Puesta en marcha: El proyecto comienza con las gestiones de constitucion legal,
inscripciones ante los diferentes organismos reguladores y solicitud de
autorizaciones para el funcionamiento y cumplimiento total de la normativa vigente.
Estas actividades, que se detallan mas adelante en Carta Gantt, se realizaran

contratando los servicios de un Abogado y de un Contador.

El inicio, ademas se enmarca en la obtencién de fondos para la realizacion de la
inversion inicial. Luego se comenzara con la busqueda del local, donde se
cotizaran arriendos de varias locaciones en el sector deseado, tomando la opcion
qgue resulte mas atractiva en términos de ubicacion.  Finalmente la blsqueda y
relacibn con proveedores, solicitando cotizaciones, para evaluar la compra de

nuestros productos, tomando la opcion que ofrezca la calidad deseada.
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Preparacion del local: El disefio del local y la decoracion, se realizara
contratando los servicios externos de un disefiador, consiguiendo un aspecto
tematico distintivo y acogedor. Luego para el equipamiento, se compraran previa
evaluacion de cotizaciones, los equipos y el mobiliario necesarios para la
preparacion del local, para el detalle ver anexo XVIII. Finalmente, se realiza la
basqueda de empleados para el funcionamiento de las operaciones; administrador,

cajeros, cocineros, meseros y personal de apoyo.

Inauguracion e inicio de operaciones: Se comenzara a promocionar la apertura
del local, con la preparacion de los folletos publicitarios. Se iniciara el desarrollo del
plan de marketing via internet, como es la creacion de la pagina web, y cuentas en
redes sociales; Facebook, Twitter, Instagram y Linkedin. Finalmente se realizara la
inauguracién de nuestro local, con la apertura que realizara el equipo definido para

el primer afo de operaciones (5.4 Dotacion).

En la siguiente Carta Gantt, se resumen las principales actividades a realizar para

la implementacién de nuestra cafeteria:

ACTIVIDAD 2017 2018 Responsable
Oct. Nov. Dic. Ene.
Puesta en Marcha
Constitucion Legal de la Sociedad CEO
Iniciacion de Actividades CEO
Obtencién de Rol Unico Tributario CEO
Autorizacion de documentos Tributarios CEO
Inscripcién de dominios enpassant.cl CEO
Autorizacion Sanitaria CEO — Administrador
Patente Comercial CEO
Obtencién de Fondos Inversion Inicial CEO
Busqueda y Arriendo de Local CEO
Busqueda de relaciéon con proveedores CEO - Administrador

Preparacién del Local

Disefio de Local y Decoracién CEO
Compra de Equipos y Mobiliario CEO — Administrador
Seleccion y Contratacion del Personal CEO - Administrador

Inauguracion e Inicio de Operaciones

Inicio de acciones de Marketing CEO

Inicio de Operaciones Administrador
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5.4. Dotacion

Un Ceo, sera el lider de la organizacion, del posicionamiento de la cafeteria y de la

apertura de nuevos locales, se responsabilizara por llevar a cabo de acuerdo al

plan, la implementacion estratégica de este proyecto y de las areas funcionales.

Cada local de café, para su optimo desempefio, contard con la siguiente dotacion:

un administrador de local estard a cargo de las operaciones del café, sera la cara

visible del local y quien tendra la relacion directa con nuestros clientes. El primer

afo de funcionamiento, se rotaran dependiendo de los turnos asignados; 2 persona

en caja, 2 persona en cocina, 3 meseros y 1 persona de apoyo. Luego al segundo

afo, se sumardn 1 persona en cocina y 1 mesero. Todo el personal requerira de

capacitacion previa en atencion al cliente y en los productos que se ofrecen.

6. EQUIPO DEL PROYECTO

6.1. Equipo gestor

El siguiente cuadro muestra un resumen de los distintos cargos de la organizacion,

y una descripcion de sus responsabilidades:

Descripcion:

>

>

Responsable de la direccidn estratégica y de su implementacion. Sera el representante legal, y
cumplira el rol de Gerente General, a cargo de la creacion de la cultura de la organizacion y de la
creacioén de alianzas y asociaciones.

Asigna los recursos a toda la organizacion, del(os) locales.
A cargo de la estrategia de Marketing, implementando el plan junto a las relaciones en redes sociales.

Supervisa el flujo de operaciones, como la recepcion de materias primas, y elaboracién de productos y
atencion a clientes. Responsable del cumplimiento presupuestario operacional y del control de calidad.

Liderando el control financiero y administrativo, obtiene fondos, prepara presupuesto anual, supervisa
las relaciones financieras con proveedores, y es responsable por los servicios externos como las
remuneraciones, los estados financieros, las obligaciones tributarias y aspectos legales.

Controlar el desempefio del local y del administrador del local.

Competencias: Capacidad de liderazgo en todos los niveles de la organizacion, pensamiento y estructura

estratégica, capacidad de planificacion, manejo financiero y comercial, capacidad de construir y mantener
relaciones internas y externas, habilidades de comunicacién y capacidad de trabajo.
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Descripcidn:
» Debe establecer metas y cumplir objetivos dentro del local.

» Colabora con la generacion de la cultura dentro del local, donde el cliente sea la principal
preocupacion de todos los empleados.

» Contribuye al logro de los objetivos organizacionales, garantizando una gestion adecuada de las
ventas y de atencion a clientes en el local. Lleva a cabo las acciones necesarias para el logro de los
objetivos de venta establecidos.

Realiza el seguimiento y control de stock del local, evaluando la continuidad de los proveedores.
Controla cotidianamente la imagen de la tienda, su mantencion e higiene.

Responsable de establecer relaciones con proveedores y clientes.

Responsable de controlar la caja, aprobando el cierre diariamente.

Propone capacitaciones de los empleados para optimizar procesos internos.

Controla al personal de la cafeteria, coordinando, motivando, supervisando y evaluando la labor a fin
de garantizar una atencion de calidad a los clientes para conseguir fidelizarlos.

YV V V V VY

Competencias: Alto sentido de responsabilidad, confiable, proactivo, con habilidad para manejar
conflictos, orientado al cliente y ha resultados-logros, alto sentido de compromiso y adhesion a los valores de
la empresa.

Descripcion:
» Maneja la caja del local, lleva el registro y control de los movimientos, emite el detalle de cobro por
mesas, recepciona los pagos de los clientes y entrega la boleta a los meseros.

» Realiza cortes de caja, hace el cierre de caja diario y su cuadratura, solicita V°B° al administrador.
» Da servicio y solucion a preguntas de los clientes.
» Colabora al administrador del local en su ausencia, con el funcionamiento, el orden y limpieza.

Competencias: Habilidad de servicio al cliente, profesional y cortés. Organizado y motivado, poseer una
fuerte integridad, habilidades matematicas y contables. Capacidad de trabajo en equipo y bajo presion.
Conocimientos de procedimientos de caja y programas de computacion aplicables en caja. Iniciativa y
colaboracién en cualquier otra tarea afin que se le sea asignada.

Descripcion:
» Su funcién sera preparar la amplia gama de productos que tendremos en el mend. Recibe las
ordenes de los clientes a través del sistema.
» Preparay limpia la cocina.

» Solicita reposicion de materias primas, recepciona y controla su calidad.

Competencias: Experiencia en manipulacion de alimentos, habilidad para memorizar ordenes de las
comandas, trabajar bajo presién y escucha activa, buena condicion fisica para permanecer de pie por largos
periodos de tiempo. Habilidades de Cooperacion, iniciativa, responsabilidad, limpieza y orden.
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Nombre del Cargo: Meseros

Descripcion:
» Su funcion es atender a los clientes de la mejor manera, comprendiendo con absoluta claridad el
menu que se ofrece. Debera saludar y tomar la orden, enviar la orden a la cocina a través del
sistema. Servir los productos, recoger las mesas y cancelar la cuenta.

» Se encarga de la limpieza de mesas y del montaje.
» Debera trabajar siendo parte de un equipo.

Competencias: Ser entusiastas, amables, serviciales, empaticos, tolerantes. Poseer habilidad de
cooperacion, iniciativa, comunicaciéon, manipulacién de objetos, escucha activa y condicion fisica aceptable.

Nombre del Cargo: Personal de Apoyo

Descripcion:

» Mantiene limpio el local y bafios. Apoyo en el lavado de la vajilla en la cocina.

» Apoya en las tareas que se le sean asignadas por el encargado de local, ya sea en el interior del local
0 en el exterior como tramites varios

Competencias: Ser responsable, amable y cooperador. Poseer iniciativa y buenas practicas de limpieza.

Se contara con servicio externo para las labores de contabilidad e informes

financieros, cumplimiento tributario, preparacién de noémina de sueldo, etc.

6.2. Estructura organizacional

El siguiente organigrama muestra la estructura consolidada de la organizacion de
los colaboradores de Café En Passant:

Organigrama del Proyecto
Fuente: Elaboracion Propia

Contabilidad
(Externo)
Administrador
de Local

Personal de
Apoyo
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6.3. Incentivos y compensaciones

Las remuneraciones estaran basadas en sueldos de mercado desde el primer afio®.
Ademas para incentivar el trabajo en equipo se administrara (por el cajero) un

sistema de reparto de las propinas entre; los meseros, cocineros y cajeros.

En el caso del CEO, para el primer afio se cancelara un sueldo liquido de $
825.000, aumentando en un 45% para el segundo y tercer afio, posteriormente el
reajuste sera de un 15% anual. El administrador de local, recibira el primer afio
un sueldo liquido de $ 630.000, aumentando en un 20% para el segundo Yy tercer
afo, posteriormente el reajuste sera de un 10% anual. Los cajeros recibiran un
sueldo liquido de $ 350.000, incluida una asignacion de caja de $ 50.000, con un
reajuste de sueldo anual de un 4,5% y participaran del 25% de las propinas. Los
cocineros recibiran un sueldo liquido de $ 350.000, con un reajuste de sueldo
anual de un 4,5% y participaran del 25% de las propinas. Los meseros recibiran un
sueldo liquido de $ 300.000, con un reajuste de sueldo anual de un 4,5% vy
participaran del 50% de las propinas. La persona de apoyo recibird un sueldo

liquido de $ 300.000, con un reajuste de sueldo anual de un 4,5%.

Se incentivard al equipo gestor haciéndolo parte del compromiso de cumplir las
metas y superar las ventas presupuestadas, repartiendo el 10% de las utilidades
liquidas, por concepto “Bono Meta”. Para esto el supervisor directo realizar4 una
evaluacion de desempenfo trimestral, obteniendo en promedio una nota anual. El
reparto se obtendra de la ponderacion del peso de cada sueldo en la planillay de la
nota obtenida en la evaluacion. Si en algun afio se produce un resultado de
pérdida en la empresa, no se cancela el Bono y al afio siguiente debe rebajarse de

la utilidad para determinar la base de reparto.

El CEO que propone este plan de negocios, sera el socio emprendedor quien ha

desarrollado este proyecto.

®http://www.lun.com/lunmobileiphone/homeslide.aspx?dt=2015-06-26&Paginal D=48&bodyid=0&
Supplementld=0&News|D=#pagina-48
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7. PLAN FINANCIERO

En este capitulo, se presenta en un escenario base o probable, la evaluacion
financiera del proyecto Café en Passant. A continuacion profundizaremos en los

puntos relevantes del analisis financiero:

7.1. Supuestos y estimacién de ingresos

Se presenta a continuacion un cuadro con los principales supuestos utilizados:

Cuentas por Pagar Desde el 2do. afio se cancela el 50% de las compras a 30 dias.
Inventarios Equivalente al consumo del mes siguiente.

Tasa Impuesto Renta Tasa de 25% de acuerdo a la reforma tributaria.

Capital de Trabajo Mdximo saldo negativo en caja obtenido al 9vo.mes.

Ver anexo XXIIl, que complementa y nos explica en detalle los supuestos realizados
para la obtencion de las tablas que dan origen a los estados financieros y de flujos
de fondos.

Estimacion de ingresos:

El siguiente cuadro muestra la determinacion de los ingresos en pesos ($), por

categoria para los 5 afios de analisis del plan de negocio:

I Categorla [ Detalle || 1er.Ado L 2do. Afio I 3er. Ao I 4to. Ao 5to. Ano

[Bebidas ~ Unidades 31.371 52.088 54.693 57.427 60.299

Precio al Publico 2.065 2.158 2.255 2.357 2.463
Ingresos Netos 54.437.626 94.456.185 103.642.049 113.721.239 124.780.629

I‘ Comidas Unidades 31.371 52.088 54.693 57.427 60.299 ‘I
I Precio al Publico 3.378 3.530 3.689 3.855 4.028 I

I Ingresos Netos 89.050.993 154.514.767 169.541.328 186.029.222 204.120.564|

Los ingresos del proyecto se han determinado de acuerdo a la demanda esperada,
sefialado en el punto “4.7.3 Estimacion de demanda anual por productos”, y los
niveles de precios establecidos en el punto “4.4 Estrategia de precio”.
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Estados de resultados y otros estados financieros

A continuacién se muestran los Estados de Resultados proyectados para los 5 afios

de evaluacién del proyecto. Una presentacion del Balance General y del Estado de

Flujo de Efectivo se muestra en anexo XXV, junto a los estados mensuales para el

primer afio:

Valores en pesos ($)

Tabla N° 14: Estados de resultados proyectados de Café En Passant
Fuente: Elaboracion Propia

Ventas Netas
Costo de Venta

Margen de Ventas
% Margen sobre Ventas

Transbank
Marketing

Gastos de Administracion y Ventas
Remuneraciones
Incentivos al Personal
Arriendo de locales
Servicio Externo

Enegia eléctrica, Agua y Gas
Telefonia Fija e Internet
Gastos Generales (Aseo, etc.)

EBITDA

% Margen EBITDA

Depreciaciones y Amortizaciones

Resultado Operacional / EBIT
% Margen Operacional

Intereses Financieros
Resultado Antes de Impuestos / UAI
Impuesto a la Renta

Utilidad Liquida
% Margen Neto de Utilidad

143.488.618

(32.245.126)

111.243.492
78%

(64.880.000)
0
(43.176.085)
(7.222.222)
(2.229.813)
(14.034.794)
(2.040.000)
(600.000)
(1.200.000)

(24.139.423)
-17%

(5.072.197)

(29.211.620)
-20%

0
(29.211.620)
7.302.905

(21.908.715)
-15%

248.970.952

(54.270.903)

194.700.050
78%

(85.108.000)
0
(45.159.587)
(7.547.222)
(3.869.009)
(10.274.081)
(2.131.800)
(627.000)
(1.254.000)

38.729.351
16%

(2.472.197)

36.257.153
15%

0
36.257.153
(9.064.288)

27.192.865
11%

273.183.378

(57.762.286)

215.421.092
79%

(98.564.440)
(528.415)
(47.234.210)
(7.886.847)
(4.245.270)
(10.950.806)
(2.227.731)
(655.215)
(1.310.430)

41.817.728
15%

(2.472.197)

39.345.530
14%

0
39.345.530
(9.836.383)

29.509.148
11%

299.750.461

(61.478.278)

238.272.183
79%

(106.712.241)
(2.950.915)
(49.404.142)
(8.241.755)
(4.658.122)
(11.678.833)
(2.327.979)
(684.700)

(1.369.399)
50.244.098
17%

(2.472.197)

47.771.900
16%

0
47.771.900
(11.942.975)

35.828.925
12%

328.901.193

(65.096.044)

263.805.149
80%

(115.743.636)
(3.582.893)
(51.673.759)
(8.612.634)
(5.111.125)
(12.462.498)
(2.432.738)
(715.511)
(1.431.022)

62.039.333
19%

(2.472.197)

59.567.136
18%

0
59.567.136
(14.891.784)

44.675.352
14%

Podemos apreciar que al 5to afio de operaciones, se alcanzan un margen bruto de

un 80%, obteniendo un margen Ebitda del 19% y un margen en utilidad neta de un

14%.
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7.3. Flujo de caja libre

A continuacién se presenta la proyeccion del Flujo de Caja Libre para los 5 afios de

evaluacion del proyecto:

Tabla N° 15: Flujos de Cajas proyectados de Café En Passant

Fuente: Elaboracion Propia

Valores en pesos ($)

Ventas Netas 143.488.618 248.970.952 273.183.378 299.750.461 328.901.193
Costo de Venta (32.245.126)  (54.270.903)  (57.762.286)  (61.478.278)  (65.096.044)
Margen de Ventas 111.243.492 194.700.050 215.421.092 238.272.183 263.805.149
Gastos de Administraciény Ventas (135.382.915) (155.970.699) (173.603.364) (188.028.086) (201.765.816)
Depreciaciones y Amortizaciones (5.072.197) (2.472.197) (2.472.197) (2.472.197) (2.472.197)
Intereses Financieros 0 0 0 0 0
Resultado Antes de Impuestos / UAI (29.211.620) 36.257.153 39.345.530 47.771.900 59.567.136
Impuesto a la Renta 7.302.905  (9.064.288)  (9.836.383) (11.942.975) (14.891.784)
Utilidad (Pérdida) del Ejercicio (21.908.715) 27.192.865 29.509.148 35.828.925 44.675.352
Crédito por Impuesto a la Renta (7.302.905) 7.302.905
Depreciaciones y Amortizaciones 5.072.197 2.472.197 2.472.197 2.472.197 2.472.197
Flujo de Caja Bruto Permanente (24.139.423) 36.967.967 31.981.345 38.301.123 47.147.549
Inversion en Activos (23.673.690)
Inversién Capital de Trabajo (36.860.558)
Recuperacion del Capital de Trabajo 24.139.423 12.721.135
Valor Residual 8.712.703
FLUJO DE CAJA LIBRE / Flujo Neto 60.534.248 0 36.967.967 31.981.345 38.301.123 68.581.387

Flujo Neto Acumulado .534. .534. 23.566.280 8.415.065 46.716.187 115.297.574

Para la obtencién de los flujos del proyecto se han incorporado la recuperacion del
capital de trabajo al final del periodo de evaluacion y liquidacion de los activos a
valor libro como su valor residual, con lo que se considera la alternativa o supuesto

de cierre de las operaciones al final del 5to. Afo.

7.4. Plan de inversiones y fuentes de financiamiento

La inversion requerida se ha determinado $ 60.534.248.- La distribucion de esta

inversion durante el tiempo se muestra a continuacion:
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Fuentes de

2017 2018

Hechos relevantes

Financiamiento

3er. Trimestre ler. Trimestre 2er. Trimestre 3er. Trimestre

$ 27.008.055.- $ 16.928.702.- $ 10.261.358.- $ 6.336.133.-

Constitucion Social Contratacion de Personal Abastecimiento Abastecimiento
Arriendo de Local Acciones de Marketing Acciones de Marketing Capital de Trabajo
Decoracion de Local Inicio de Operaciones Capital de Trabajo Remuneraciones
Equipos y Mobiliarios Relacion con Proveedores Remuneraciones Arriendo de local
Capital de Trabajo Arriendo de local
Inversionistas Inversionistas Inversionistas Inversionistas

Se plantea que los fondos requeridos $60.534.248.- sean aportados en un 100%
por inversionistas. De estos fondos $23.673.690.- seran invertidos en activos como
el mobiliario, equipos y gastos de puesta en marcha (anexo XXII). Los adicionales
$36.860.558.- se invertira como capital de trabajo para financiar las operaciones de

nuestra Cafeteria En Passant (anexo XXIV).

7.5. Evaluacion y andlisis econdémicos del proyecto

Tasa de descuento: Para determinar la tasa de descuento, que representard la
rentabilidad que se le exigira al proyecto, y dado que no existe deuda en la
evaluacion de este proyecto, se utilizara el método CAMP. Esta tasa de descuento,
nos permitira descontar los flujos futuros que generara el emprendimiento y asi

realizar el calculo del VAN.

El método nos sefiala que la tasa de descuento es el resultado de la formula
"Tq¢ =Ry + (PRM )+ Premio por Liquidez + Premio por Start — Up" donde,
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Tasa libre de riesgo, “3,93%”, banco central de Chile’, tasa promedio

w=r

diciembre 2016 BCP a 5 afos.

) Prima por riesgo de mercado, “6,81%"”, Aswath Damodaran, enero

¥ o

2017 para el mercado Chileno®.
Beta de la Industria, “0,93”, Aswath Damodaran, enero 2017 como

Beta desapalancado de la industria restaurant para mercados

emergentes’.

N —— Premio por liquidez, “3%”, Universidad de Chile.
- .

Liquidez

r Liquiaez -
[ 4]

> .

Fremio por.

Start — Up

e
reL

-e T‘::sa de Descuento; resolviendo la formula;
i Td = 3,93% + (6,81% ) 0,93 + 3% + 4%
T4 = 17,26%

Premio por Start-Up, “4%”, Universidad de Chile.

Por lo tanto, la tasa a utilizar, para descontar los flujos, serd de un 17,26%. La
obtencion de los datos y sus fundamentos se muestran en anexo XXV.

VAN (Valor Actual Neto): Para su determinacioén, los flujos del proyecto, apartado
“7.3 Flujo de Caja”, son traidos a valor presente descontados a través de la tasa de
descuento que se ha obtenido previamente en un 17,26%.

___________ sbt o previz

N '+ en Jor Inversién Inicial
& _ 0= va
VAN _ _Ip + ->- a = = FC= Flujos de caja en cada periodo
i)
t=1 n= NUmero de periodos

VAN = §$37.381.600.— i = Tasa de descuento

El VAN nos sefala que después de retornar la inversion, el proyecto generara
beneficios por $ 37.381.600.-

7 http://si3.bcentral.cl/Siete/secure/cuadros/arboles.aspx
8 http://people.stern.nyu.edu/adamodar/
% http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datacurrent.html
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TIR (Tasa Interna de Retorno): La TIR nos sefiala que la rentabilidad del proyecto
es de un 34,72%, obteniendo un beneficio mayor a la tasa de descuento requerida

para el proyecto.

Payback: El Payback nos sefiala que los flujos netos del proyecto logran recuperar

la inversion inicial en el afio 3.

ROI (Retorno sobre la inversion): La rentabilidad sobre la inversion del proyecto
es de un 27%. Representando la generacion operacional neta de cada periodo de la
inversion y calculada por el resultado operacional neto a valor presente del proyecto

en sus 5 afos de evaluacion dividiéndola por la inversion.

Andlisis de punto de equilibrio: El analisis del punto de equilibrio en su primer
afo, nos indica que se requiere vender 39.963 unidades, con un promedio de venta
diario de 111 unidades (Productos categoria bebidas y comidas o
acompafiamiento), para cubrir nuestros gastos, luego cada unidad vendida

aportara ganancias.

Café en Passant Precio Venta: 4574
400.000.000 Costo Variable: 1.174
350.000.000 / Contribucién Marginal:  3.400
Punto de Equilibrio / 9
« 300.000.000 / Costos Fijos: 135.860.529
s 250.000.000 /
«» 200.000.000 \ /=" ——Ingresos o
o Punto Equilibrio () 39.963
9 150.000.000 [—= Z Costo Total o
S / Venta diaria 111
100000000 / Costos ﬁjos
50.000.000
0 /
O O O o m O ©O O o
88888888 Unidades
O O O O O O O o
— N N N 1N O N o0

llustracion 2: Andlisis Punto de Equilibrio
Fuente: Elaboracién Propia.
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7.6. Analisis de sensibilidad del proyecto

Se ha realizado un analisis del impacto en el VAN de acuerdo a los Flujo de Caja
Libre del proyecto, modificando las principales variables del proyecto, como se ven
en la siguiente tabla:

Tabla N° 16: Analisis de Sensibilidad

Fuente: Elaboracion Propia

%A Impacto: -30% -10% 0 10% 30%
Ingresos por Ventas

VAN (196.553.012) (40.596.604) 37.381.600 115.359.803  271.316.211
%A VAN -626% -209% 0% 209% 626%
Costos Directos

VAN 86.784.320 53.849.173 37.381.600 20.914.026  ( 12.021.121)
%A VAN 132% 44% 0% -44% -132%
Inversion en Activos

VAN 44.483.707 39.748.969 37.381.600 35.014.231 30.279.493
%A VAN 19% 6% 0% -6% -19%
G. Remuneraciones

VAN 123.485.299 66.082.833 37.381.600 8.680.366 ( 48.722.100)
%A VAN 230% 77% 0% -77% -230%
G. Arriendo

VAN 81.901.775 52.221.658 37.381.600 22.541.541  (7.138.576)
%A VAN 119% 40% 0% -40% -119%
G. Marketing

VAN 48.791.171 41.184.790 37.381.600 33.578.409 25.972.028
%A VAN 31% 10% 0% -10% -31%

Del analisis podemos observar que son muy sensibles los ingresos por ventas,
derivados principalmente por la demanda o la cantidad de productos vendidos, y
ante un cambio de 1% en la venta impactara en un 20,9% en el VAN del proyecto.
Un moderado/alto efecto tendran en el VAN otros items como los costos (4,4%),
remuneraciones (7,7%) y el arriendo (4,0%), ante un cambio del 1% en estos. Un
menor efecto tendran si cambian en un 1% los gastos de marketing (1,0%) y la
inversion en activos (0,6%), ante un aumento en el valor de los equipos usados en

la inversion inicial.
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8. RIESGOS CRITICOS

En este capitulo, se analizan los riesgos internos y externos del proyecto. En la

siguiente tabla se analizan los riesgos internos y su Plan de mitigacion:

Financiero Obtener el financiamiento requerido por el | . Gestibn de financiamiento/deuda
proyecto, disponer del capital de trabajo. directo de la empresa.

- Politicas de gestién de capital de
trabajo; fondos publicos, leasing,
otros.

Suministro Problema de abastecimiento; oportunidad Yy | - Politicas de control de calidad del
calidad, lo que afecta la entrega del productos producto.
final.

- Mantener mas de un proveedor de
insumos.

Operacién Problema de implementacion y ejecucion del flujo | - Apoyo de profesionales

de operaciones.

especialistas; seleccion  de
personal, arriendo del local, otros.

- Politicas de auditorias periédicas al
proceso de operaciones.

Estratégico

Malas decisiones operacionales, de marketing y
financieras, que afecten el resultado del proyecto.

- Gestionar periédicamente la
informacion del mercado y del
entorno competitivo.

- Gestién de control presupuestario
y de KPI.

En la siguiente tabla se analizan los riesgos externos y su Plan de mitigacion:

Observacion

Medida de Mitigacion

Demanda Bajo nivel de ventas producto de una mala | - Aumentar los esfuerzos en
prediccién de la demanda. marketing y utilizar mejores
técnicas de promociones.
Pacto Incumplimientos de acuerdos y contratos, | - Arriendos con contratos que
proveedores, arriendos, otros. establezcan garantias y
penalidades.
- Gestién de relacion con
proveedores.
Exposicién  en | Malos comentarios de clientes, competidores, | Gestion periédica de las redes
. . . . sociales, comunicando y entregando
medios sociales. | usuarios de redes sociales. ; Y g
aclaraciones y/o soluciones.
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9. PROPUESTA A INVERSIONISTAS

Café En Passant, se encuentra en etapa de creacion, su fundador Michell Herrera
C., de formacion Contador Auditor y una experiencia laboral de mas de 10 afios en
la industria financiera, mantiene desde su etapa universitaria la pasion por el buen
café, la lectura y el juego de ajedrez, con importantes vinculos relacionados, siendo

miembro activo de clubes y asociaciones.

Para lograr nuestro posicionamiento en el segmento al que nos dirigimos,
ofreceremos un primer local ubicado en la comuna de Santiago, alrededor del
sector de Bellas Artes, en horario de atencién de lunes a viernes desde las 8:00 am

hasta las 22:00 pm, sabados y domingos desde las 10:00 am hasta las 21:00 pm.

Se estima que el punto de equilibrio se alcanza el segundo afio con la venta de
39.963 unidades de bebidas con su acompafiamiento, con aprox. 1110 diarias,
alcanzando las 52.088 unidades, promedio de 1450 diarias, para luego crecer

sostenidamente en un 5% anual.

El flujo de caja libre a 5 afios de Café En Passant nos muestra un proyecto
altamente atractivo, de acuerdo a los siguientes indicadores; presenta un VAN
positivo equivalente a $ 37.381.600.-, una TIR de 34,72% que es muy mayor a la
tasa exigida del proyecto de 17,26%, y la inversion se recupera en el tercer afio de

iniciada la operacion del negocio.

Los fondos requeridos de los inversionistas son de $60.534.248.-, que seran
destinados a financiar la compra de activos y el capital de trabajo necesario para
financiar las operaciones. Se propone que el emprendedor, como el principal
inversionista, pueda realizar un aporte de capital propio de $ 30.534.248.- vy los
restantes $ 30.000.000.- sean aportados por nuevos inversionistas ofreciendo a
cambio el 35% de la propiedad de la empresa. Con esto financiamos el 100% del

proyecto con fondos propios, no recurriendo a endeudamiento bancario.

El plazo requerido para implementar el negocio y dar inicio a las operaciones es de
12 semanas, desde la decision de inversion.
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10. CONCLUSIONES

El principal objetivo de este plan de negocio, ha sido demostrar el atractivo del
emprendimiento de una cafeteria tematica de libros y ajedrez.  Para esto se
analizaron diversas areas de estudio, y en relacibn se pueden establecer los

siguientes resultados y conclusiones:

Del andlisis de la industria, donde se ha encontrado un nicho de clientes, se
puede apreciar que es una industria global fragmentada y que posee una amplia
base sobre la cual competir, con bajas barreras de entradas y bajas represalias
de los actuales actores. Se concluye que es conveniente ingresar a la industria,
aun cuando el escenario competitivo es alto.

Del andlisis FODA se puede concluir que las amenazas se encuentran en los
competidores, que estos quieran imitar los aspectos distintivos ofreciendo el
mismo servicio y/o productos. Las debilidades se identifican en la falta de
experiencia en la industria y la falta de precedentes en el mercado para este
negocio en este tipo de nichos. La fortaleza proviene de la capacidad de
implementar y difundir el negocio en un segmento especifico de clientes que se
ha detectado. La oportunidad creada, de un espacio tematico con el aspecto
distintivo, es innovador y no tiene un producto sustituto directo que tenga la
propuesta de valor que se ofrece.

La estrategia genérica sera Enfoque de diferenciacion y la estrategia de
crecimiento sera desarrollo de mercados, posicionando nuestros productos en el
segmento de calidad superior. Se plantea generar un nivel de ventas al 5° afio
de 60.299 unidades (diarias 1670) de bebidas con su acompafiamiento.

La estrategia de operaciones, utilizara un recinto de aproximadamente 120mts2,
bajo la modalidad de arriendo mensual, se tendran 80 sillas en 20 mesas, una
cocina, una bodega, y bafios para clientes y el personal.

El analisis financiero, luego de preparar el Flujo de Caja, Estado de Resultado,
Balance General y el Estado de Flujo de Efectivo de la empresa, se obtuvo que
Café En Passant generara un VAN de $ 37.381.600, con una TIR de un 34,72%,
con una tasa exigida al proyecto de un 17,26%. Esto significa que el proyecto
genera valor y es atractivo de realizar.

Se recomienda la ejecucion de este proyecto, al entregar una rentabilidad atractiva
a los inversionistas, y al desarrollar con claridad las acciones necesarias para llegar

a concertar estos resultados.
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12. ANEXOS

12.1.

Anexo |: Estudio de Mercado

Fuente: INE, Censo 2012.-

G Passant

Poblacidn histdrica residente por comuna y su proyeccion de crecimiento:

Comuna 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Las Condes 277.859 279.760 281.623 283.417 285.140 286.735 288.228 289.616 290.869
Nufioa 207.915 212.163 216.452 220.779 225.109 229.434 233.739 238.014 242.287
Providencia 142.462 144.169 145.869 147.533 149.165 150.742 152.268 153.748 155.166
Santiago 318.253 331325 344.711 358.332 372.330 386.471 400.869 415.398 430.114
Total general 946.489 7 967.417 7 988.655 7 1.010.061 ~ 1.031.744 © 1.053.382 7 1.075.104 © 1.096.776 ~ 1.118.436
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La Poblacién que trabaja en las comunas se ha determinado en Censo realizado por el INE en
el ailo 2012. A continuacidn se sefiala su tamaio y su relacidn con los residentes:

Comuna |Poblacion | % sobre .. .
residentes Poblacion que trabaja en

Las Condes 186.487 67% Comunas:
Nufioa 58.919 | 28% 400.000

200.000
Providencia | 199.638 140% 0
Santiago 386.869 122%
Total 831.913 g

\,'b

La Poblacidn Flotante se ha determinado por la suma de personas que viven y que trabajan en
las comunas seleccionadas:

Comuna Residentes | Trabajadores | P. Flotante
Las Condes 277.859 186.487 464.346
Nufioa 207.915 58.919 266.834
Providencia 142.462 199.638 342.100
Santiago 318.253 386.869 705.122
Total 946.489 831.913 1.778.402

Poblacion Flotante para las Comunas:
800.000
m Residentes
600.000 —
400.000 —— M Trabajadores
200.000 - —
Poblacion
0 - Flotante
Las Condes Nufioa Providencia Santiago
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12.2 Anexo ll: Tendencias
Fuente: INE y Publicaciones en web.-

Tendencias hacia la Tematica:

Desde la década de los noventa, se ha producido una creciente incorporacién de la
poblacion al consumo cultural, siendo un fuerte determinante la combinacién entre
el nivel educacional y el nivel socioecondmico®®. Las personas que tienen una
mayor aficion por la lectura son quienes tienen mas afos de estudios y un mayor

nivel socioeconémico®!.

Es en este contexto, es que hay una creciente tendencia en la poblacién chilena a
conseguir mayores niveles de educacion. En el afio 2000 la matricula total de
alumnos de pregrado alcanzaba las 435.884 personas, mientras que en el afio 2010
el numero de matriculados se incrementd en mas de 110%, llegando a superar las
920.000 personas™?.

El negocio de edicidén y ventas de libros ha subido en los Ultimos afios. En el afio
2010 los establecimientos librerias sumaban 675 en el pais, en el afio 2013 la cifra
subié a 813, con un incremento del 20,4%". En tanto, el nimero de empresas
dedicadas a edicion de libros pas6é de 1.023 a 1.098 en los mismos afios. La
produccién de Libros registro un aumento del 17%, para el afio 2010 alcanzaron
los 5.107 titulos mientras que el 2013 fueron de 5.952*.

10 Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. (2015). Practicas de consumo, participaciéon y valoracién de la
cultura en Chile: etnografia de analisis de casos. Recuperado el 22 de abril 2017 de
http://www.observatoriocultural.gob.cl/wp-content/uploads/2015/05/estudio-etnografico-participacion. pdf

1 Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. Siete fendbmenos sobre sociedad y lectura. Recuperado el 17 de
abril de 2017 de http://www.albertomayol.cl/wp-content/uploads/2014/03/An%C3%Allisis-encuesta-La-lectura-
como-pryeC3%Alctica-social.pdf

2 MIDEPLAN. (2011). Educacion y Cultura. Recuperado el 22 de abrii de 2017 de

http://www.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/ipos/pdf/ipos_2011 educacion_cultura.pdf

13 |a segunda. (2015). Produccion editorial en Chile. Recuperado el 13 de abrii de 2017 de
http://www.lasegunda.com/Noticias/Economia/2015/01/986171/el-silencioso-boom-de-la-produccion-editorial-en-
chile

% camara Chilena del Libro. (2016). Informe estadistico 2016 agencia Chilena ISBN. Recuperado el 13 de abril
de 2017 de https://camaradellibro.cl/agencia-isbn/estadisticas/

61



G Passant

El fomento a la lectura, también ha tenido un importante impulso a través de
diferentes iniciativas, como ferias del libro que impulsa la cdmara chilena del libro,
el dia internacional del libro promovida por la Unesco, la Politica Nacional de la
Lectura y el Libro 2015-2020, disefiada por el Consejo Nacional de la Cultura y las

Artes, que busca mejorar los habitos de lectura de los chilenos™.

El capital cultural es incorporado acumulativa y gradualmente, es algo que se va
formando en el tiempo, con las diferentes experiencias significativas que atraviesan
las personas. La trayectoria personal, toma relevancia a la hora de comprender la
aficion por una determinada practica o tema. Un estudio etnografico realizado por
el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, sefiala casos en donde quienes tienen
mayor pasion por la literatura, revelan experiencias significativas con profesores en

la etapa escolar®®.

Por otra parte, el ajedrez posee presencia en casi todas las universidades, como
una actividad extracurricular'’, donde ademas se realizan competencias entre las
diferentes instituciones*®. Se considera que esta practica ayuda a los estudiantes a
hacer amigos e integrarse socialmente. Junto a otros beneficios como el ser un
mejor estudiante, esto porque mejora la concentracion, la memoria, ejercitando

ambos hemisferios del celebro®®.

© Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. (2015). Politica Nacional de la Lectura y el Libro 2015-2020.
Recuperado el 23 de abril 2017 de http://www.cultura.gob.cl/publicaciones/politica-nacional-de-la-lectura-y-el-
libro-2015-2020/

16 Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. (2015). Practicas de consumo, participacion y valoracion de la
cultura en Chile: etnografia de analisis de casos. Recuperado el 22 de abril 2017 de
http://www.observatoriocultural.gob.cl/wp-content/uploads/2015/05/estudio-etnografico-participacion. pdf

 Universia Chile. (2016). Como hacer amigos en la universidad. Recuperado el 23 de abril del 2017 de
http://noticias.universia.cl/cultura/noticia/2016/02/26/1136728/como-hacer-amigos-universidad.html

18 Deporte Azul Universidad de Chile. (2015). Ajedrez Selecciones. Recuperado el 23 de abril de 2017 de
http://www.deporteazul.cl/seleccion-de-ajedrez-de-la-universidad-de-chile-obtuvo-el-segundo-lugar-en-el-
campeonato-nacional-fenaude/

'* Universia Chile. (2016). Por qué jugar ajedrez podria hacerte mejor estudiante. Recuperado el 23 de abril del
2017 de http://noticias.universia.cl/educacion/noticia/2016/04/11/1138124/jugar-ajedrez-podria-hacerte-mejor-
estudiante.html
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Un informe del observatorio del libro y la lectura junto al Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes, sefialé que en la plaza de armas de Santiago, el ajedrez se
configura como una préctica cultural en un sentido amplio, donde se dan relaciones
simétricas, se comparten experiencias y saberes en torno al juego, donde algunos

jugadores prefieren espacios de interaccién con sus pares?.

Tendencias en la industria para Cafeterias:

Junto con la oferta, los paladares también se han ido desarrollando a nivel local vy,
de a poco, en nuestro pais cada dia hay mas personas que reconocen los tipos de
cafés o se han familiarizado con ciertos métodos de preparaciéon. De a poco, ha ido
entendiendo mas sobre las distintas mezclas de café, asi como reconociendo

origenes cafeteros como Colombia y Brasil.

Se espera que el mercado siga creciendo, tanto el consumo por cliente como la
poblacién o los potenciales clientes. Proyectando que el crecimiento llegue a un
45% para el afio 2019. (Como afio base 2014)%.

La tendencia del consumo de café ha ido en aumento a lo largo del tiempo tanto en

volumen como en precio, y se espera que sigan creciendo y desarrollandose en el
futuro cercano?.

Un factor que ha impulsado el auge del café premium, es que se ha comenzado a
viajar, a vivir experiencias distintas, asi se ha ido incorporando la clase media a la
demanda de estos productos®®

2% Opservatorio del Libro y la Lectura, Universidad de Chile. Informe de andlisis: lectura en espacios publicos.

Recuperado el 23 de abrii del 2017 de  www.uchile.cl/documentos/informe-de-analisis-de-
esultados 100494 8 2502.pdf

! portal del campo. (2015). Ventas en chile de café fresco crecen. Recuperado el 26 de julio de 2016 en
http://www.portaldelcampo.cl/noticias/verNoticia/47837/ventas-en-chile-de-cafe-fresco-crecen-mas-de-tres-
veces-en-5-anos-y-se-proyecta-que-a-2019-suban-otro-45.html

22 Ediciones especiales, El Mercurio. (2015). Cada dia con mas sofisticacion. Recuperado el 26 de julio del
2016 de
http://www.edicionesespeciales.elmercurio.com/destacadas/detalle/index.asp?idnoticia=201505141904596

2 la segunda. (2015). Bebedores de café premium en alza. Recuperado el 19 de enero del 2017 de
http://impresa.lasegunda.com/2016/09/29/A/fullpage#slider-26
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En chile el consumo Per Capita fue de $ 9.962.- para el afio 2015 un 28% mas que
el consumo del afio 2013 que alcanzé los $ 7.792.- por persona. Lo que esta por

debajo del consumo de los lideres de café en Latinoamérica, como lo son Brasil y
Colombia.

Consumo de Café Per Capita (CLP)

Anos

Fuente: Euromonitor, estadistica comercial nacional

A pesar, de que existe una desaceleracion econdmica, los segmentos de alto poder
adquisitivo siguen consumiendo; sin embargo, son exigentes ya que el servicio o
producto debe entregarse con altos estdndares de calidad y con agilidad, ya que las

personas valoran cada vez mas su tiempo, cuidar el medio ambiente y los alimentos
gue consumen.

El mercado seguira creciendo tanto en su poblacién y en sus potenciales clientes.
La proyeccion de crecimiento de los residentes hasta el afio 2020 es la siguiente®*:

Poblacién proyectada para los afios
Comuna
2017 2018 2019 2020
Las Condes 286.735 288.228 289.616 290.869
Nufioa 229.434 233.739 238.014 242.287
Providencia 150.742 152.268 153.748 155.166
Santiago 386.471 400.869 415.398 430.114
Total general 1.053.382 1.075.104 1.096.776 1.118.436
Fuente: INE

2 Instituto Nacional de Estadisticas. (2014). Actualizacién De Poblacion 2002-2012 Y Proyecciones|2013-
2020. Recuperado el 26 de julio de 2016 de
http://www.ine.cl/canales/chile estadistico/familias/demograficas_vitales.php
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12.3 Anexo lll: Mapa Stakeholders

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion se presenta un mapa con las distintas partes interesadas con las
cuales interactua la empresa:

Inversionistas:
Personas que

aporten capital

Grupos financieros:

Bancos, etc.

Empresa:
Café En Passant

Proveedores:
Insumos de Cafeteria

Clientes:
Personas que
gusten de un buen
servicio, y distintivo

Asociaciones:
Convenio con
editoriales, clubes de
ajedrez y empresas

Administrador
General

Trabajadores

llustracion 3: Mapa Stakeholders
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12.4 Anexo IV: Analisis PESTEL

Fuente: Elaboracion Propia

Politicos /Legales:
- Regulacién del Ministerio de Salud para la autorizacion sanitaria
Normativas legales relacionadas a la contratacion de personal
Normativas legales para constituir la empresa
Disposicion y equipamiento del espacio fisico en base al numero de
trabajadores y clientes.

Econdmicos:
Actual desaceleracién econdmica dificulta el éxito en el emprendimiento ya
que la gente esta racionalizando el consumo de acuerdo a las necesidades
mas importante; no obstante, siempre existe un segmento del mercado, en el
cual se encuentra nuestro cliente ABC que sigue consumiendo servicios o
productos que no son de primera necesidad y estan dispuestos a pagar por
un servicio de alta calidad

Sociales:

Gran intereses por practicar deportes y disfrutar del medio ambiente. Se
valora la vida saludable, que incluya practicar hobbies, uso de la comodidad,
espacios agradables, y alta valoracion del tiempo

Personas que compartan intereses comunes, como la literatura y el ajedrez
en un ambiente disefiado para satisfacer estas necesidades, ademéas de
incorporar otros grupos de personas que gusten de aspectos distintivos,
buen servicio y buenos productos gourmet, que satisfaga sus estilos de vida.

Tecnoldégicos
Medios de pago utilizado en mayor proporcion son los electronicos a traves
de tarjeta de crédito y débito. Ademas se refuerza la tendencia del uso
masivo de internet, redes sociales. Junto con un buen sistema de
administracion de local o puntos de venta.

Ecolbgicos

Conciencia del medio ambiente y valoracion por los productos organicos y de
alta calidad
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12.5 Anexo V: Analisis Porter

Fuente: Elaboracion Propia

Poder de Negociacion de los Proveedores: Baja

La fuerza de negociacién es diluida, porque existe un gran numero de potenciales proveedores,
como tiendas mayoristas y minoristas que ofrecen estos productos.

Los insumos frescos y en su punto, son faciimente reemplazables por el de otros proveedores,
manteniendo la calidad de su sabor, aroma, textura, ausentes de contaminantes.

Poder de Negociacion de los Clientes: Media - Alta

La cantidad adquirida por un comprador es atomizada.

Los clientes de nuestro nicho, son menos sensibles a los precios, valoran el beneficio percibido y su
valor no representa un porcentaje significativo de sus costos.

Los clientes pueden escoger facilmente entre los tipos de café que consumen debido a que existe
gran variedad que ofrece el mercado.

El costo de cambio para los clientes es minimo por la existencia de ofertas disponibles.

Los clientes solicitan propuestas para optar por la mejor opcién en cuanto a calidad.

Amenaza Nuevos Entrantes: Media - Alta

Costo de cambio es bajo, las cafeterias actuales solo deberian hacer pequefias implementaciones
para ofrecer el mismo servicio y/o producto; sin embargo es clave la temética y muy fuerte como
factor diferenciador de nuestra cafeteria. Es Importante considerar el desarrollo de las redes
sociales, las redes de contacto y las alianzas estratégicas con editoriales y clubes de ajedrez para
fortalecer la fidelizaciéon y que el cliente mas que transformarse en un posible competidor sea un
gran aliado y fiel cliente.

Las barreras de entradas son bajas, sin embargo la localizacion, con buenos accesos y con una alta
afluencia de publico, es un factor importante en nuevos entrantes.

Amenaza de Sustitutos: Baja

No existe producto sustituto para el servicio integral: cafeteria con la tematica de literatura y ajedrez
que se ofrece.

Los productos sustitutos naturales son las cafeterias con un formato estandar, que satisfacen este
requerimiento. Pero estos carecen de la teméatica literaria con ajedrez, donde ademas encuentren
productos frescos y de una atencién que sea satisfactoria al cliente.

Rivalidad y Competidores: Alta

Existen competidores que ofrecen la temética literaria, por lo que es importante la diferenciacién de
nuestra propuesta de valor, y aunque para una cafeteria actual no exige mucho costo para
adecuarse en infraestructura, es el proceso integral de implementacién, creacion de alianzas y
fidelizacion de clientes lo que constituye en una importante barrera de entrada para una pequefia
cafeteria que quiera entrar en este mercado.

La situacién global de competitividad hace que se trate de una industria fragmentada, ya que existen
muchos competidores pero ninguno cuenta con una cuota de mercado significativa, haciendo la
rivalidad intensa. Sin embargo se debe considerar la amplia base con una tendencia creciente sobre
la cual se compite, donde la rivalidad puede ser positiva en rentabilidad, ya que se busca satisfacer
la necesidad de un segmento especifico de consumidores.
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12.6. Anexo VI: Analisis del Modelo de Negocios

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion se presenta un analisis detallado del modelo de negocios:

Segmentos del mercado / Mercado meta:

El segmento de mercado se ha determinado segun las caracteristicas de nuestros clientes,
de acuerdo a lo siguiente:

Quiénes son? : Personas adultas jévenes hasta el adulto mayor, en edad mayor a 25
anos. De estratos sociales medio — alto.

Cémo son? : Aficionados a un buen servicio de cafeteria y productos gourmet
relacionados. Valoran la calidad de los productos y la atenciéon amable y cordial. Simpatizan
con el concepto del ajedrez y/o a la literatura en general.

De dbnde son? : Personas que transitan por la comuna de Santiago, que residan, trabajen
o visiten el sector.

Propuesta de valor:

Café En Passant ofrece un espacio tematico y distintivo, donde ademas de disfrutar de
deliciosos productos, sea un lugar de encuentro para simpatizantes del juego de ajedrez y a
la literatura en general.

Café En Passant ofrece los servicios de una cafeteria acogedora, con un buen servicio
orientado al cliente, a través de una atencion cordial y oportuna. Ofrece una amplia gama
de productos como: Café de alta calidad en sus variadas preparaciones. Te e infusiones de
diversos sabores. Jugos de variados sabores. Sandwich Gourmet, en exquisitas
combinaciones y atractivas presentaciones. Pasteleria Artesanal, seductores productos
preparados con materias primas naturales. (No industrializadas).

Canales de distribucion:

Captacion de clientes y estimulacion de la venta: Se atraeran los clientes con el
desarrollo de nuestro plan promocional; con promotores en ubicaciones estratégicas y
cercanas al local, por medio de marketing digital y relaciones a través de redes sociales, en
especial a través de Facebook, se ofreceran descuento y también se realizaran alianzas y
convenios con editoriales y clubes de ajedrez, para incentivar a ser parte de nuestro local y
de nuestras redes sociales.

El canal de distribucion: Sera la venta directa en el y/o los locales ubicados en lugares
cercanos al cliente objetivo, determinado por el alto flujo de publico que transita en la
comuna de Santiago.
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Relacién con los clientes:

Tipos de relaciones: Se tendra una relacién de cercania con nuestros clientes; a través
de una asistencia personalizada en los locales, comunidades en redes sociales, y una
relacion de creacion colectiva donde nuestros clientes participen permanentemente en la
creacion de valor.

Fidelizacion y retencién de clientes: Fidelizando a los clientes con; buen servicio, calidad
de los productos, un grato ambiente y una relacién cercana, incentivando a participar de
actividades relacionadas en el local.

Ofreciendo servicios como; Intercambiando gratuitamente libros de temas en general,
ademas se ofrecera de manera gratuita Wifi y periédicos para nuestros clientes.

Modelo de flujo de ingresos:

La fuente de ingresos sera la venta de productos de cafeteria que se realice en el local, no
sélo la venta de café que se realice, sino que también por los productos para comer y beber
gue ofreceremos.

El sistema de cobro se hara a través del pago en efectivo, red compra, tarjeta de crédito o
cheque restaurant.

Recursos claves:

Los recursos claves son en primer lugar el recurso intelectual, nuestras redes de contacto
con personas simpatizantes y relacionadas al ambito literario y a la practica del juego de
ajedrez. También nuestros contactos con editoriales y con clubes de ajedrez.

En segundo lugar el recurso humano, donde se tendran trabajadores idéneos para la
atencion a los clientes, para lo cual deben tener valores concordantes con el negocio;
integridad, respeto y cooperacion.

Por dltimo el recurso fisico, un local con buena ubicacién y buen acceso, es un recurso muy
importante para el negocio, ya que la ubicacion es clave para el segmento de clientes a los
cuales queremos llegar, asi como también la decoracion del local, que logre un ambiente
tematico y distintivo en literatura con ajedrez, que sea acogedor y familiar, en donde la
gente se sienta a gusto cada vez que va al local.

Asociaciones claves / Relaciones claves:

Los proveedores, para asegurar el suministro de materias primas e insumos, una entrega
oportuna, y en especial las pastelerias con productos frescos y de calidad. Se podra
realizar alianzas por cierto periodo de tiempo donde se asegure el abastecimiento y un
precio conveniente.
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Asociaciones con Editoriales que proveeran de libros en general y Asociaciones con Clubes
de ajedrez, donde se haran convenios y difusion de la cafeteria tematica.

Actividades claves:

En Café En Passant las actividades claves que seran esenciales para el buen
funcionamiento del negocio y el alcance de los objetivos. En primer lugar la promocion y la
difusion del local, la realizacion de la estrategia de marketing, principalmente en una etapa
inicial, para atraer a nuestros clientes.

También es muy importante la administracion en redes sociales, las cuentas en Facebook y
seguimientos a los comentarios de los contactos.

Por otro lado se haran convenios con editoriales y clubes de ajedrez, también es relevante
realizar actividades y conseguir la participacion de los clientes. El Monitoreo de la
percepcién del servicio, nos permitira mantener el indicador de un estandar deseado.

Estructura de costos:

La estructura de costos de nuestro negocio es principalmente:

Costos fijos: El arriendo del local para la venta de nuestros productos, significard un costo
importante, por tener una ubicacion deseada, donde transite un alto flujo de personas. Los
sueldos de los trabajadores de nuestro negocio, también se le suman los gastos de
electricidad y agua que se utilizaran en el local.

Otros costos fijos como también seria la depreciacion de las estanterias, mesas, sillas,
vitrinas refrigeradas y la maquinaria necesaria para los cafés, en donde se compraran una
cafetera y una moledora de granos para los cafés enteros, entre otros.

Costos variables: Tenemos los insumos o materias primas que necesitamos para la venta
de nuestros productos en el local.

Estos costos irdn variando segun el volumen de venta y los precios que se negocien con
los proveedores.
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12.7. Anexo VII: Analisis de la Cadena de Valor

Fuente: Elaboracion Propia

Una definicién de las actividades de la cadena de valor, se muestra a continuacion:

Abastecimiento: Obtener las materias primas de mejor calidad para garantizar un
producto final excelente, cotizando y seleccionando a proveedores que ofrezcan la
calidad requerida a los precios mas convenientes.

Tecnologia: Se busca disponer de los equipos (maquinarias) que hagan mas
eficiente la preparacion de los productos, optimizando los costos y generando valor.

Recursos Humanos: La blsqueda, contratacion y motivacion del personal, en
concordancia con los valores de la empresa. El personal es la identidad, son
guienes hacen posible crear valor al negocio.

Infraestructura: Se tendra 1 local arrendado, ubicado en la comuna de Santiago en
el sector de Bellas Artes. La decoracion del local ambientada en libros y articulos
relacionados al juego de ajedrez, seran un aspecto distintivo y caracteristico para
los clientes.

Logistica Interna: Comprende los procesos de solicitud de materias primas,
recepcion de materias primas, almacenamiento, preparacion y entrega de los
productos. EIl personal operativo instruido y comprometido con el servicio al cliente
hasta la entrega del producto.

Operaciones: La preparacion de café, y otras bebidas, preparacion de los
sandwich y trozos de pasteles. Con personal instruido en la calidad de los
productos.

Logistica Externa: La solicitud de cotizaciones y el envio de érdenes de compras,
optimizando los costos por las compras, de acuerdo al presupuesto preparado y
proyeccion de consumo.

MKT y Ventas: Publicidad a través de promotores cercanos al local, realizando
actividades relacionadas a la tematica y la administracion de redes sociales y
pagina web.

Servicios: Servicios de venta de productos de cafeteria; cafés, té, jugos, sandwich
gourmet y pasteles artesanales.
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12.8. Anexo VIII: Valores Eticos y Acciones por el Entorno
Fuente: Elaboracion Propia

Siendo los valores éticos de cooperacion, respeto e integridad, el compromiso y la cultura de la

empresa, deberan comprender ademas las siguientes acciones:

- Reconocer que el personal es el recurso mas importante.
- Enfocar todas nuestras acciones hacia nuestros clientes, tanto internos como externos.
- Tratar a todos con respeto, siendo justos y honestos.

- Comprometido con el cuidado del medio ambiente y la comunidad.

Las acciones que comprometemos con el entorno social, econémico y ambiental, se explican a

continuacion:

La empresa ofrecera a sus empleados salarios y beneficios de mercado y suficientes para
garantizar una vida digna, condiciones laborales y un ambiente de respeto e higiene. La empresa
realizara programas de capacitacion de sus empleados, de este modo que la empresa tenga un

impacto social y econémico en su entorno.

Comprometidos con el cuidado del medio ambiente, se incentivaran practicas a los empleados que
reflejen buenos valores ambientales, a través de medidas como; preservar y reutilizar elementos
que permitan que el medio ambiente se conserve limpio. Se adoptaran medidas de distribucion de
energia para todo el local, mediante el uso de lamparas fluorescentes que producen menos calor y
tienen una mayor durabilidad. Se utilizaran procedimientos para el ahorro de papel, incentivando el
uso de documentos electrénicos, reduciendo de manera importante la impresiéon de documentos, y
la tinta de impresion y otras cosas perjudiciales para el medio ambiente. Se llevara un control del
consumo de agua, con el propdsito de no botar agua innecesariamente, mediante normas sencillas
que regulen el uso del agua al lavar la loza y limpiar el local, se creara conciencia en cada uno de
los empleados.
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12.9. Anexo IX: Mapa de Posicionamiento Relativo
Fuente: Elaboracién Propia

Los ejes que nos sefalaran el posicionamiento de nuestros competidores, se
han seleccionados los atributos de “Variedad y Calidad de los Productos” como
eje “X” y “Fidelizacién de Cliente” como eje “Y”, estos representan los mas
importantes y concordante con nuestra posicion que deseamos obtener. Para su
determinacion se ha considerado la opinion de los potenciales clientes, que se
obtuvo mediante la realizacibn de una encuesta (Ver Anexo XIV), y por la
informacion recopilada mediante ficha técnica, consulta realizada a clientes que
consumieron en las cafeterias, para visualizar el grado de satisfaccion y sus
sugerencias (Ver Anexo XVI). La posicidén alcanzada por nuestros competidores
de acuerdo a la medicidon en la ficha técnica, donde 1 es muy deficiente y 4
excelente, obtenemos: Mosqueto (2,8; 2,3), Leerté (2,4; 2,3) y Cafés literarios
(1,7; 1,1), deseando posicionar a Café En Passant (3,5: 3,5). Esto lo podemos
visualizar en la siguiente ilustracion;

Fidelizacion del Cliente
(Y)

Variedad y

Calidad de

Productos
(X)

Variedad y
Calidad de
Productos

Fidelizacion del Cliente

llustracion 2: Mapa de Posicionamiento Relativo
Fuente: Elaboracidn Propia.

Esta propuesta de negocio, basa su posicionamiento en productos de mayor
calidad y variedad, junto a fidelizar a nuestros clientes con los conceptos que

mas valoran.
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Anexo X: Estimacion de Precio
Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion se muestra la determinacion de los precios promedios que han sido
utilizados para los niveles de ventas de este plan de negocios:

Precio Promedio por categoria de Pruductos

Productos Precio Ponderacién de consumo Precio Precio
Promedio Ponderado Lanzamiento
S Respuestas % S

Bebidas: 2.065
Espresso 1.675 54 19% 318

Cortado 1.850 58 20% 378

Capuccino 2.275 39 14% 312

Espresso mocha 1.500 21 7% 111

Latte 2.200 40 14% 310

Té (Tetera) 2.625 34 12% 314

Chocolate 2.600 30 11% 275

Bebidas 1.400 3 1% 15

Agua mineral 1.300 1 0% 5

Jugos 1.900 4 1% 27

TOTALES 284 100% 2.065
Acompafiamientos /Comidas: 3.378
Porcién de Tortas 2.800 47 20% 560

Chessecake 2.800 50 21% 596

Kuchen 2.800 46 20% 548

Sandwiches 4.900 77 33% 1.606

Muffin 1.400 7 3% 42

Medias Lunas 800 8 3% 27

TOTALES 235 100% 3.378

En el siguiente cuadro se muestra la variacion del nivel de precios en los 5 afios de
analisis del plan de negocio:

Categorias VARIACION DE PRECIOS PROMEDIOS

ler. Aiio 2do. Ao 3er. Ao 4to. Ao 5to. Ao
Bebidas 2.065 2.158 2.255 2.357 2.463
Acompaiiamientos 3.378 3.530 3.689 3.855 4.028

Considerado un aumento del nivel de precios desde el 2° afio de un 4,5%
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Anexo XI: Menu
Fuente: Elaboracién Propia

En Passant

Para Beber

Menu

Cafés
Expreso
Cortado
Capuchino
Americano
Latte
Mochaccino
Chocolate Caliente

Teteras con Te Individual
(Capuchino / arandanos / rojo /verde //
negro / naranja / menta /jazmin )

Limonada
Limoén, Menta, Pepino, Stevia.

Jugos Naturales

Pifa

Naranja

Frutilla (temporada)
Durazno (temporada)
Chirimoya (temporada)

Bebidas en Lata

Coca Cola (Normal / Ligth / Cero)
Fanta

Sprite

Simple

$1.400
$1.600
$1.900
$1.600
$2.200
$2.000
$2.600

$2.200

$1.900

$1.900

$1.400

Doble

$1.950
$2.100
$2.650

$3.050
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Tortas y Pasteles

Cheesecake Artesanal
Frutilla

Mora

Arandanos

Pie de Limén

Tortas gourmet artesanales
Variedad segun dia

Medias Lunas
2 unidades
Receta Argentina

2 sabores
3 Sabores

Adicional de crema

G Passant

$2.800

$2.500

$2.800

$ 800
$1.500

$2.500
$2.900

$200




Sandwich
tradicionales

Sandwich Gourmet

G Passant

Ave Palta

Ave Pimento
Jamon queso
Huevo revuelto

Capresse

Tomate, albaca, queso mozarela,
parmesano, palta, aceite de oliva.
Pan toscano

Tostadas salteadas

Tostadas en Pan baguete en rodajas.
Queso gruyere, champifiones laminados,
tomillo fresco, sal y pimienta

Pollo Teriyaqui

Filetes de pollo en salsa teriyaqui

Tomate, lechuga fresca, palta, cebolla
morada, sazonador oriental, sal y pimienta.
Pan Baguete

Salmon Baguel
Ldminas de salmdn
Queso Crema filadelfia
Rucula

Pan Baguel

Atun
Atun al agua, Aceitunas Verdes
Lechuga, jugo de limén, sal y pimienta

$2.800
$2.600
$2.500
$2.400

$4.850

$4.350

$5.200

$4.950

$4.250




Ensaladas Gourmet

G Passant

Ensalada en Passant

Filete de Salmon a la parrilla, gajos de
Naranja, Trozos de Melon, Mix de Lechugas,
cardamomo molido, miel, sal y pimienta.

Ensalada La huerta

Laminas de Salmon Ahumado, palta has,
eneldo, alverjas, lechuga verde y morada,
salsa de queso azul, jugo de limén, sal y
pimienta.

Pollo Mediterraneo

Filetes de pollo Grille, Tomates trozados,
Lechuga Marina y morada, cebolla Morada,
Queso Chacra, Aceitunas, Jugo de Limodn, sal
y pimienta.

Ensalada Cesar
Pollo Grillé, mix de lechugas, tomates
cherry, crutones y queso parmesano.

Atan y anchoas

Arroz graneado, atun al agua, anchoas,
alcaparras, tomates cherry, fondos de
alcachofa, choclo.

Ensalada Griega

Fideos espirales frios, queso fresco, rucula,
cilandro, aceitunas negras, palta has, tomate
cherry, aceite de oliva, sal y pimienta.

Ment En Passant $ 7.800.-

Ensalada En Passant, jugo natural,
Café recién tostado.

$5.200

$5.200

$4.900

$4.900

$4.900

$5.200
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12.12. Anexo XII: Planificacion de Promocion
Fuente: Elaboracion Propia

PLANIFICACION DE PROMOCION

Promotores: Se realizardn 9 eventos en el primer afilo, como una etapa de
lanzamiento. Los Afos siguientes se realizaran 2 eventos por afio, hasta el quinto
aflo. Para la determinacién de la inversion de estas actividades se realizaron las

siguientes cotizaciones:

Se cotiz6 el servicio de promotores con la agencia publicitaria “Imprenta

mania” (http://www.imprentamania.cl/promotores). El valor del servicio es de

$ 319.960.- por evento (Cada evento de desarrolla durante un mismo dia),
incluye: 4 promotores, 1 supervisor, 4 Poleras, 4 Jockeys, 4 bolsos, servicio
fotografico y volantes 8.000 unidades.

Para el evento se cotizd la compra de 1 stand con la empresa “RC Ferias”

(http://www.rcferias.cl/counters/). El valor de compra es de $ 320.000.-,

modelo Cuarto de Curva, estructura de perfiles de aluminio, armable, con
paneles impresos a 4 colores mate; en frente, laterales y cenefa.
También se ha cotizado 2 pendones, en el valor de $ 60.000.- con la

empresa “Sognos” (http://sognos.cl/pendones/). Material de PVC y a color.

Para cada evento, se ha considerado ofrecer 2.000 unidades de café como

degustacion. Se ha estimado en un valor de $ 239.976.-

Publicidad Gréfica: Se considera repartir 20.000 folletos por afio. Los que se
cotizaron a $ 17 cada wuno con la empresa “Imprenta mania”
(http://www.tiendadigital.cl/categoria-producto/imprenta/volantes-offset/). Folletos
de 10x14 cms., en papel Couche 170gms. e impresion a color por 1 lado.
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Marketing digital: Para desarrollar la pagina web, que se realizara 1 sola vez al

inicio, se ha cotizado los servicios en el valor de $ 600.000.- con la agencia digital

“WebSeo” (https://webseo.cl/diseno-web/diseno-web.html), considera el disefio, la

construccién de pagina, el dominio, y el Hosting. Esta misma empresa realizara las
labores de mantencidn y actualizacion. Se subiran actividades y se renovaran
fotografias compartidas a través de la web. Estas labores de mantenimiento tendran
un costo de $ 300.000.- anuales, de acuerdo a cotizacion enviada por esta
empresa, y considera 60 horas anuales para realizar estas labores, distribuidas a lo

largo del afo.

Las redes sociales seran administradas por el CEO o Administrador General. Quien
creard cuentas en; Facebook, Twitter, Instagram y Linkedin. Y se encargara de
mantener la comunicacidbn con nuestros contactos. Para esto se considera
entregarle una bonificacién adicional por un valor de $ 150.000.- mensuales y de

forma permanente.

Mailing: Se enviardn e-mails a 5.000 cuentas de correo, mensualmente el primer
afo, y a partir del segundo afo el envio sera cada 2 meses. El servicio se cotizé en

$ 67.550.- con la empresa “Fidelizador.com” (http://www.fidelizador.com/relay/).

Este servicio incluye la entrega de reportes que permiten analizar el

comportamiento de los clientes y prospectos en tiempo real.

Alianza con Editoriales: Se destinardn un valor de $ 700.000.- para compra de

libros usados, que se realizara en convenios con editoriales y para comprar algunos

libros nuevos de lanzamiento, para dar a conocer a nuestros clientes.
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Asociacién con Clubes de Ajedrez: Se realizardn convenios con clubes de

ajedrez, donde se convendra un acuerdo que consiste en colocar 1 pendoén en la
sede del club, ofreciendo a sus socios, quienes deberan acreditarse su condicion,

un descuentos de un 20% en el consumo de café y bebidas calientes en general.
Para este item se ha estimado el siguiente valor de inversion:

2 pendones, en el valor de $ 60.000.- segun cotizacion con la empresa

“Sognos” (http://sognos.cl/pendones/). Material de PVC y a color.

Se estima que un 5% de nuestros clientes vendran por este medio, con costo
promocional de $ 544.376.- para el primer afio, y de $ 944.562.- para el
segundo afio y un incremento para los siguientes afios de un 5% anual en

clientes y 4,5% en los niveles de precio.

Actividades Promocionales: Se asignaran un monto de $ 800.000.- anuales para

la realizacion de talleres de literatura y de ajedrez, que se realizaran 4 veces por

afo, considerando un relator o un profesor en cada actividad.

Cartera de Clientes:, Se obsequiaran a cada cliente registrado, 1 bebida igual o

equivalente a 5 que se haya consumido. Estos productos de cortesia, se estima que
tendran un valor de $ 1.820.394.- para el primer afio, en base al costo de los
insumos de la categoria “bebidas” y de acuerdo a la demanda esperada. Para el
segundo afio el valor de $ 3.158.615.-, con un incremento anual del 5% en la

cartera de clientes y de un 4,5% en los niveles de precio para los siguientes afos.

81



G Passant

12.13.  Anexo Xlll: Presupuesto de Marketing y Cronograma

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion se muestra la periodicidad y cronograma con los montos que
representan el presupuesto del plan de marketing para el primer afio, y luego desde

el primer al quinto afo:

Presupuesto de Marketing
En pesos ($)

Total
Concepto/mes enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto [septiembre| octubre | noviembre |diciembre 1er°aaﬁo

Promotores:
Promotores 319.960 319.960 319.960 319.960 319.960 319.960 319.960 319.960 319.960 2.879.640
Brebajes de degustacion 239.976 239.976 239.976 239.976 239.976 239.976 239.976 239.976 239.976 2.159.784
Stand 14 320.000 320.000
Penddn 24 60.000 60.000
SUB - TOTAL 939.936 559.936 559.936 559.936 559.936 559.936 559.936 - 559.936 - 559.936 - 5.419.424
Publicidad Gréfica:
Folletos 340.000 340.000
SUB - TOTAL 340.000 - - - - - - - - - - - 340.000
Marketing Viral:
Péagina web:

Disefio, Dominio y Hosting 600.000 600.000

Mantencién 300.000 300.000
Administrador de Redes Sociales: -

Facebook, Twitter, Instagram, Linkeding 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 | 150.000 150.000 | 150.000 150.000 [ 150.000 1.800.000
SUB - TOTAL 1.050.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 | 150.000 150.000 | 150.000 150.000 150.000 2.700.000
Mailling:
Disefio y Envios 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 | 67.550 67.550 | 67.550 67.550 67.550 810.600
SUB - TOTAL 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 67.550 810.600
Alianza con Editoriales:
Costo de Libros en Local 700.000 700.000
SUB - TOTAL 700.000 - - - - - - - - - - - 700.000
Asociacién con Clubes de Ajedrez:
Pendones para Sedes 60.000 60.000
Descuento en Consumo 27.455 23.514 33.998 35.093 35.343 34.747 39.021 45.426 51.036 [ 59.893 71.000 87.849 544.376
SUB - TOTAL 87.455 23.514 33.998 35.093 35.343 34.747 39.021 45.426 51.036 59.893 71.000 87.849 604.376
Actividades Promocionales:
Talleres en Local 200.000 200.000 200.000 200.000 800.000
SUB - TOTAL - - 200.000 - - 200.000 - - 200.000 - - 200.000 800.000
Atencién al Cliente:
Wifi 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 |  40.000 40.000 |  40.000 40.000 40.000 480.000
Suscripcion de Periddicos 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 [ 30.000 30.000 [ 30.000 30.000 30.000 360.000
SUB - TOTAL 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 70.000 840.000
Cartera de Clientes:
Obsequios por Consumo 91.811 78.632 113.689 117.350 118.187 116.194 130.487 | 151.905 170.666 | 200.283 237.424 | 293.766 1.820.394
SUB - TOTAL 91.811 78.632 113.689 117.350 118.187 116.194 130.487 | 151.905 170.666 | 200.283 237.424 | 293.766 1.820.394
TOTAL 3.346.752 949.632 | 1.195.173 999.929 | 1.001.016 | 1.198.427 | 1.016.995 | 484.881 | 1.269.189 | 547.726 | 1.155.911 | 869.165 14.034.794
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Presupuesto anual del plan de marketing hasta el quinto afo:

Presupuesto de Marketing

En pesos ($)

Concepto ler. Afio 2do. Afo 3er. Ao 4to. Afo 5to. Afio

Promotores:
Promotores 2.879.640 668.716 698.809 730.255 763.117
Brebajes de degustacion 2.159.784 501.550 524.119 547.705 572.351
Stand 10 320.000
Pendén 20 60.000
SUB - TOTAL 5.419.424 1.170.266 1.222.928 1.277.960 1.335.468
Publicidad Gréfica:
Folletos 340.000 355.300 371.289 387.996 405.456
SUB - TOTAL 340.000 355.300 371.289 387.996 405.456
Marketing Viral:
Pagina web:

Disefio, Dominio y Hosting 600.000

Mantencién 300.000 313.500 327.608 342.350 357.756
Administrador de Redes Sociales:
Facebook’ Twitter’ |nstagram‘ L|nked|ng 1.800.000 1.881.000 1.965.645 2.054.099 2.146.533
SUB - TOTAL 2.700.000 2.194.500 2.293.253 2.396.449 2.504.289
Mailling:
Disefio y Envios 810.600 423.539 442.598 462.515 483.328
SUB - TOTAL 810.600 423.539 442.598 462.515 483.328
Alianza con Editoriales:
Costo de Libros en Local 700.000 313.500 327.608 342.350 357.756
SUB - TOTAL 700.000 313.500 327.608 342.350 357.756
Asociacion con Clubes de Ajedrez:
Pendones para Sedes 60.000
Descuento en consumo 544.376 944,561 1.036.420 1.137.212 1.247.806
SUB - TOTAL 604.376 944561 1.036.420 1.137.212 1.247.806
Actividades Promocionales:
Talleres en Local 800.000 836.000 873.620 912.933 954.015
SUB - TOTAL 800.000 836.000 873.620 912.933 954.015
Atencidén al Cliente:
WiFi 480.000 501.600 524.172 547.760 572.409
Suscripcion de Periédicos 360.000 376.200 393.129 410.820 429.307
SUB - TOTAL 840.000 877.800 917.301 958.580 1.001.716
Cartera de Clientes:
Obsequios por Consumo 1.820.394 3.158.615 3.465.789 3.802.838 4.172.664
SUB - TOTAL 1.820.394 3.158.615 3.465.789 3.802.838 4.172.664
TOTAL 14.034.794 10.274.081 10.950.806 11.678.833 12.462.498
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12.14. Anexo XIV: Resultados de la Encuesta

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: A continuacidn se muestran los resultados mas relevantes de la encuesta realizada, y
aquellos datos considerados para el andlisis de este plan de negocios:

¢, Cual de estas opciones refleja tu frecuencia de visitas a cafés de la ciudad?

% sobre 9
Opcién NUmero i tad 45% 42%
encuestados
40%
Cada dia voy una o mas 17 11% 35% 31%
veces ° 30%
Cada semana voy una o 259
) Y 67 42% %
mas veces 20% 16%
Cada mes voy una o 159 11%
) Y 50 31% %
mds veces 10%
Unas cuantas veces al 5%
. 25 16% ?
afio 0% T T
Cada dia voy Cada semana Cada mes voy Unas cuantas
0,
TOTAL 159 100% una o mas voy una o una o mas veces al afio
veces mas veces veces

¢ Cudl(es) de estas bebidas, sueles pedir cuando visitas una cafeteria?
Puedes marcar mas de una opcion.

" . % sobre
Opcidn Numero
encuestados
25%
Café expreso 54 18%
Café mocha 39 13% 20%
20%
Cortado 58 20%
Chocolate caliente 21 7%
’ 15%
Latte 40 14%
A 0,
Té con leche 30 10% 10%
Cappuccino 34 12%
Otro 6 2% 5%
Té 13 4%
TOTAL 295 100% 0%
Café Cortado Latte Cappuccino Té
expreso
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¢ Con cudl de estos productos acompafias o acompanarias tu bebida en una cafeteria?

Puedes marcar mas de una opcion.

L , % sobre
Opcion Numero
encuestados 35%
31%
Séndwiches 77 31% 30% -
Tortas 47 19% 25% -
20%
Kuchen 46 18% 20% - 19% 18%
Cheesecake 50 20% 15% - 12%
Ninguno 30 12% 10% -
[s) -
TOTAL 250 100% 5%
0% - T T
Sandwiches Tortas Kuchen Cheesecake Ninguno
¢, Qué cafeterias has visitado o sueles visitar?
L , % sobre
Opcion Numero
encuestados
40%
Starbucks Coffee 127 34% 35% 34%
Starlight 13 3%
30% -
Tavelli 55 15%
25% - 22%
Havanna 26 7%
20% -
Otras cafeterias 84 22% 15%
15% -
Cafe.thera.!rlode 17 4% 10% 4 9%
Providencia ° 7% 6%
. . 4% °
Coppelia 34 9% 5%
Mokka 22 6% 0% -
Starbucks Tavelli Otras Coppelia
TOTAL 378 100% Coffee cafeterias




¢, Cudl es el factor de decision que te hace elegir entre una cafeteria u otra?

Puedes marcar mas de una opcion.

G Passant

Opcidn Ndmero % sobre encuestados
Precios bajos 19 5%
Localizacién 99 24%
Calidad de los productos ofrecidos 106 26%
Ambiente, Decoracién 83 20%
Prestigio del café 47 11%
Conexion Wifi 42 10%
Lectura de periddicos gratis 15 4%
TOTAL 411 100%
30%
26%
25% 24%
20%
20%
15%
11%
10%
10%
0,
5% >% I 4%
0% T T T T T T ._\

Precios bajos Localizacién Calidad de los Ambiente,
productos  Decoracion
ofrecidos

Prestigio del Conexién Wifi

café

Lectura de
periddicos
gratis
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En la siguiente consulta realizada, por su resolucién, se ha inferido la ubicacion de
preferencia para una cafeteria temética, a pesar de que el presente proyecto de negocio

no considera la practica del juego en el local:

Que localizacién prefiere para ir a una cafeteria donde pueda jugar ajedrez?

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

28%
19%
16%
T 13% 12%
i 9%
4%
Barrio de Barrio Barrio Barrio Italia
Bellas Artes Providencia Lastarria

o i % sobre
Opcidn Numero
encuestados
Barrio de
30 19%
Bellas Artes
Barrio Luis
. 7 4%
Thayer Ojeda
Barrio
. . 25 16%
Providencia
Barrio El Golf 20 13%
Barrio
. 44 28%
Lastarria
Otro 14 9%
Barrio Italia 19 12%
TOTAL 159 100%
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12.15. Anexo XV: Andlisis a Transacciones de Nuestros Clientes
Fuente: Elaboracion Propia

Para un analisis mas profundo, como investigacién de mercado y de la observacion
en terreno de nuestros clientes y de las cafeterias sefialadas competencia, se ha

obtenido el nivel de transacciones que presentan en un determinado periodo.

Se puede observar de acuerdo al correlativo de estas boletas, que en el periodo de
analisis se han realizado 3.649.- transacciones. Donde los folios para el dia 26/05
corresponde al N° 13.928.- y para el dia 26/04 es el N° 10.280.- Folios que son

correlativo de acuerdo a las exigencias de la normativa tributaria que fiscaliza el SlI.
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12.16. Anexo XVI: Analisis de Satisfaccidon de Servicio de Competidores

Fuente: Elaboracion Propia

El objetivo general de este analisis es conocer como evallan los clientes a nuestros
competidores, y conocer las caracteristicas de los servicios que ellos entregan en la
actualidad.

Se realiz6 una medicibn de servicio mediante una ficha técnica, la que fue
contestada por diferentes usuarios, de estas respuestas se obtuvo una media para

cada consulta realizada. Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:

CARACTERISTICAS DEL MENU Mosqueto | Leerté Liz?;?io
Variedad de productos 2 2,5 1
Disponibilidad de productos 3 2 1
Calidad de los productos 2,5 2 1,2
Precio de los productos 4 4 4
Porcién / tamafio de los productos 3,5 3 3

Valor item promedio 3 2,7 2
. Café

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO Mosqueto | Leerté Literario
Atencion del mesero 25 2 1
Rapidez del servicio 2,5 2 1
Presentacion del personal 2,5 2 1

Valor item promedio 2,5 2 1
.| Café

CARACTERISTICAS DEL RECINTO Mosqueto | Leerté Literario
Ambiente y decoracion 2,5 3 2
Orden y Aseo 3 2 2
Comodidad 3 2,5 15
Servicios adicionales (Wifi, diarios, etc.) 2,5 3 3

Valor item promedio 2,8 2,6 2,1
EVALUACION GENERAL \ 2,8 ‘ 2,4 ‘ 1,7 ]

Como una medida de satisfaccion de los clientes de manera general, relevante para
nuestra estrategia, donde el cliente es el valor principal. Se ha buscado medir el
grado de Fidelidad, como base en convertir cada venta en el principio de la
siguiente, concluyendo esto con la Evaluacion General obtenida como resultado de

la ficha técnica.
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FICHA DE SATISFACCION DE USUARIOS DE CAFETERIAS

Nombre del cliente evaluador: Nombre de la cafeteria:

Esta ficha es especifica para conocer el grado de satisfaccion de los usuarios de cafeterias.
Es importante su opinidn sobre este servicio y recoger sus sugerencias.

Marque con una X la puntuacion que considere mas acorde con el servicio recibido

(1 muy deficiente, 4 excelente)

CARACTERISTICAS DEL MENU

Variedad de productos

Disponibilidad de productos

Calidad de los productos

Precio de los productos

Porcion / tamafio de los productos

Comentarios:

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

Atencién del mesero

Rapidez del servicio

Presentacién del personal

Comentarios:

CARACTERISTICAS DEL RECINTO

Ambiente y decoracion

Orden y Aseo

Comodidad

Servicios adicionales (Wifi, diarios, etc.)

Comentarios:

PROPUESTA DE MEJORA
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12.17. Anexo XVII: Plan de Adquisiciones

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacién se detallan los supuestos realizados para la obtencién del Plan de
adquisiciones:

Las cantidades requeridas de cada item de adquisicion, fue obtenida en base
a las cantidades vendidas en cada categoria, en cada periodo.

Se realiz6 una investigacion de los precios en los supermercados,
embotelladoras, distribuidoras de abarrotes, distribuidores de café recién
tostado, pastelerias, etc.

Plan de Adquisiciones para el primer afo:

Producto Costo Medida Cantidad Producto Costo Medida Cantidad
Aceite de oliva 2.303 500 ml 32 Miel 2.370 500 g 5
Aceitunas Negras 1.260 350 g 39 Cheesecake Mora 2.521 10 556
Aceitunas Verdes 2.084 800 g 34 Muffin 6.303 200 47
Aderezo Cesar 1.336 473 ml 17 Naranja 2.345 3000 g 35
Albaca 1.168 1 bolsa 69 Palta 1.336 1000 g 428
Alcaparras 1.882 200 g 14 Pan Baguete 9.384 1000 g 23
Anchoas 3.101 140 g 44 Pan Baquel 9.384 1000 g 11
Arvejas 303 31049 22 Pan Molde 1.143 580 g 274
Atlun al Agua 454 170 g 914 Pan Toscano 750 1000 g 57
Ave 3.773 2000 g 171 Pepino 412 10 18
Bebida Agua Mineral 222 10 110 Perejil 378 120 g 34
Bebida Coca Cola Cero 319 10a 83 Pie de Limén 2.521 10 512
Bebida Coca Cola Light 334 10 83 Piment6n 412 10 114
Bebida Coca Cola Normal 334 10a 83 Pimienta 1.420 40 g 24
Bebida Fanta 319 10 41 Pifia 1.588 10 18
Bebida Sprite 319 1d 41 Pollo 3.773 2000 g 257
Café 16.798 1000 g 235 Queso 4.000 1000 g 23
Cebolla Morada 840 1000 g 21 Queso Chacra 3.101 250 g 19
Champifiones 1.840 400 g 26 Queso Crema 840 22749 21
Chirimoya 1.168 1000 g 25 Queso Fresco 1.344 500 g 34
Choclo 1.168 500 g 14 Queso Gruyere 12.597 1000 g 24
Chocolate 1.924 560 g 133 Queso Mozarela 840 200 g 171
Cilandro 471 120 g 34 Queso Parmesano 840 100 g 103
Crema Chantilli 1.924 1600 ml 532 Rucula 1.168 200 g 137
Crutones 1.168 100 g 14 Salmon 3.773 500 g 329
Durazno 1.168 1000 ml 25 Salsa Queso 445 35¢9 39
Eneldo 748 209 34 Salsa Teriyaki 3.941 296 g 14
Fideos 419 400 g 137 Sazonador 748 100 g 14
Fondo De Alcachofa 3.689 819 g 33 Cardamomo 1.672 209 14
Frutilla 2.008 500 g 25 Stevia 2.479 450 ml 5
Helado 2.261 2500 ml 136 Té Ahumado 4.025 100 g 38
Huevos 2.429 1000 ml 46 Té Earl Grey Limén 4.025 100 g 38
Jamon 832 250 g 46 Té Negro 4.025 100 g 38
Leche 546 1000 ml 3.659 Té Jazmin Manzanilla | 4.025 100 g 38
Lechuga 588 10 480 Té Pétalos de Rosas 4.025 100 g 38
Lechuga Marina 832 10 114 Té Rojo 4.025 100 g 38
Lechuga Morada 832 10 228 Té Verde 4.025 100 g 38
Limén 1.639 1000 g 81 Té Verde Rosas 4.025 100 g 38
Medias Lunas 378 10 1.068 Tomate 832 1000 g 137
Melén 1.000 10a 69 Tomate Cherry 840 250 g 411
Menta 748 309 10 Tomillo 714 309 23
Cheesecake Ardndanos 2.521 10a 556 Torta 4.622 10 1.046
Cheesecake Frutilla 2.521 10 556 Kuchen 2.521 10 512
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Anexo XVIII: Equipos y Mobiliario

Fuente: Elaboracidon Propia

A continuacién se detalla el equipamiento y los implementos necesarios para el

funcionamiento de Café En Passant, su valor de adquisiciébn y el tiempo de

durabilidad:

Concepto

Detalle

Vida Util
en afios

‘ Unidades ‘ Inversion ‘

Equipos Notebook HP - Core i5 1TB 5 1 429.990
computacionales Notebook DELL - Intel Core i7 1TB 5 1 649.990
Impresora Multifuncional Color - Epson L575 5 1 269.990
Mobiliario Mesas Melman - Modelo Pio Nono 5 20 1.425.620
Sillas Melman - Modelo Pio Nono 5 80 4.569.600
Estanterias - Librero Sucre Color Cerezo 5 4 199.960
Vajilla: tasas, platillos, teteras, platos, vasos, cubiertos, etc. 740.445
Bodega: Estante Epoxico (150x60x180cms) 5 2 249.900
Equipos de Magquina Café - La Pavoni PUB 2 M 10 1 1.995.500
cateteria Moledora de Café - Vario 886 10 1 450.000
Balanza - Brewista 10 1 48.000
Magquinas Jugos - Slow Juicer Black 10 4 479.600
Vitrina refrigerada Pasteles 10 1 608.500
Punto de Venta - Sico Chile : Postbank ANYSHOP, Software, 10 1 2.168.180

Impresora, Escaner, Gaveta de dinero
Equipos e Freezer Vertical 4x1/2 Puerta Aire Forzado 120x75 10 1 1.666.000
Impllementos de Meson Refrigerado 4 Cajones Aire Forzado 150cms 153x76 10 1 1.309.000
cocna Mesén de Trabajo 90x60cms 10 1 214.200
Hervidor Mantenedor de Agua Econoline 20 litros 10 1 166.600
Repisa Mural Acero Inoxidable 140x30cms 10 2 249.900
Cocina Semi-Industrial Gas 6 Platos/Horno 124x86 10 1 1.297.100
Horno Eléctrico Thomas TH-60I 10 2 219.980
Plancha Churrasquera de Sobreponer 70x35cms 10 2 285.600
Campana Industrial Mural 200x93cms 10 1 535.500
Lavadero Doble 70x60 Sec Der C/Atril Soldado 10 1 297.500
Carro Bandejero para Bandejas Bal Acero Inoxidable 10 1 226.100

Tradicional 68x53cms

Bandeja Aluminio Hotelera 65x45cms 10 10 130.900
TOTAL 20.883.655

Los valores incluyen impuesto IVA.

Los valores fueron obtenidos de cotizaciones realizadas con proveedores como; PC Factory,
Melman, Sico Chile, Cafestore, Equipos Biggi, Easy, Falabella, Steward, El Volcan, en otros.
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12.19. Anexo XIX: Otros Gastos de Operacidn

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacién se explican los supuestos y costos que requieren otras actividades
para la operacién de la cafeteria como; servicios externos, costos de arriendo,

remodelacién del local, gastos de puesta en marcha y otros:

Constitucion Social: Se ha estimado en un valor de $ 600.000.- los gastos legales para escriturar la
sociedad, incluye, legalizacion e inscripcién. Y el valor se ha cotizado con la notaria Maria Gloria
Acharan Toledo.

Servicios Contabilidad y Remuneraciones: Se ha estimado en un valor de $ 500.000.- mensuales
los honorarios a cancelar por el servicio externo para la contabilidad, los impuestos y las
remuneraciones, mas un pago adicional $ 500.000.- en abril de cada afio. El valor se ha estimado
luego de cotizar los servicios del estudio contable Rojo y Asociados. Para los siguientes afios los
valores son reajustados en un 4,5%.

Arriendo del Local: El canon de arriendo por el local se ha estimado en $ 3.524.400.- para un local
de 120 mts2, ya que las ofertas en el barrio manifiestan un precio de arriendo por metro cuadrado de
uf 1,10 al mes, como la ubicacién mas tentativa. Se ha investigado distintos locales comerciales
disponibles en el sector, siendo un punto clave de nuestro negocio. A continuacién se describe
brevemente los precios de arriendo de los locales, junto con sus espacios en metros cuadrados
construidos:

El Rosal N° 321, Barrio Lastarria, Santiago Centro 77 uf 70

Monjitas N° 374, Santiago Centro 54 uf 65

Mac Iver N° 440, Santiago Centro 170 uf 330

Mac Iver N° 597, Santiago Centro 90 uf 120
Habilitacion y ambientacion local: Se ha presupuestado un gasto de $ 800.000 para la

mantencion y habilitacion del local, que incluye trabajos de pintura, adecuaciones y reparaciones que
se necesiten. Ademas se incluye un presupuesto en disefio y decoraciéon de $ 1.200.000.- para
honorarios y materiales.

Comisién Transbank: Se ha estimado que un 70% de nuestros clientes nos cancelaran, con una
tarjeta de crédito (35%) o una tarjeta de débito (35%), con un costo por transaccion de 2,95% y de
1,49% respectivamente, de acuerdo a la cotizacion de los servicio con Transbank.

Gastos generales: Se ha presupuestado los gastos mensuales en servicios para el local como; luz
en $ 100.000.-; agua $ 40.000.-; gas $ 30.000.-; teléfono e internet en $ 50.000.-; articulos de
aseo $ 50.000.- y otros en $ 50.000.- Quedando el total del item en el monto de $ 300.000.- que
seran reajustados anualmente en un 4,5%
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12.20. Anexo XX: Planta Prototipo

Fuente: Elaboracidn Propia
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12.21. Anexo XXI: Planilla de Remuneraciones

Fuente: Elaboracién Propia

A continuacién se muestran para los 5 afios de evaluacién del proyecto, el detalle de la
planilla de remuneraciones mensuales con el sueldo bruto o costo empresa y el sueldo
liquido que recibird cada colaborador:

Remuneraciones En pesos ($)
Cargo Detalle de Sueldos mensuales por trabajador
ler. Afo 2do. Ao 3er. Aho 4to. Aiio 5to. Afio
Bruto Liquido Bruto Liquido Bruto Liquido Bruto Liquido Bruto Liquido

CEO 1.100.000  825.000] 1.595.000 1.196.250| 2.312.750 1.734.563 2.659.663 1.994.747| 3.058.612  2.293.959
Administrador 840.000 630.000f 1.008.000 756.000( 1.209.600 907.200 1.330.560 997.920| 1.463.616 1.097.712
Cajero N°1 466.667  350.000 487.667 365.750 509.612 382.209 532.544 399.408 556.509 417.382
Cajero N°2 466.667 350.000 487.667 365.750 509.612 382.209 532.544 399.408 556.509 417.382
Cocinero N°1 466.667  350.000 487.667 365.750 509.612 382.209 532.544 399.408 556.509 417.382
Cocinero N°2 466.667 350.000 487.667 365.750 509.612 382.209 532.544 399.408 556.509 417.382
Cocinero N°3 " 466.667 350.000 487.667 365.750 509.612 382.209 532.544 399.408
Meseros N°1 400.000 300.000 418.000 313.500 436.810 327.608 456.466 342.350 477.007 357.756
Meseros N°2 400.000 300.000 418.000 313.500 436.810 327.608 456.466 342.350 477.007 357.756
Meseros N°3 400.000 300.000 418.000 313.500 436.810 327.608 456.466 342.350 477.007 357.756
Meseros N°4 i 400.000 300.000, 418.000 313.500 436.810 327.608 456.466 342.350
Apoyo 400.000 300.000 418.000 313.500 436.810 327.608 456.466 342.350 477.007 357.756
TOTAL 5.406.667 7.092.333 8.213.703 8.892.687 9.645.303
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Fuente: Elaboracidn Propia

G Passant

Anexo XXII: Depreciaciones, Amortizaciones y Valor de Salvataje

Activos Fijos o activo inmobilizado (PPE) y depreciacion En pesos ($)
Concepto Detalle Vida Util Unidades Valor Neto Depreciacion Valor
en afios idual
lerafio 2do afio 3er aiio 4to afio 5to afio
Equipos computacionales Notebook HP - Core i5 1TB 5 1 361.336| 72.267 72.267 72.267 72.267 72.267 0
Notebook DELL - Intel Core i7 1TB 5 1 546.210 109.242 109.242 109.242 109.242 109.242 0
Impresora Multifuncional Color - Epson L575 5 1 226.882| 45.376 45.376 45.376 45.376 45.376 0
Mobiliario Mesas Melman - Modelo Pio Nono 5 20 1.198.000[  239.600 239.600 239.600 239.600 239.600 0
Sillas Melman - Modelo Pio Nono 5 80 3.840.000| 768.000 768.000 768.000 768.000 768.000 0
Estanterias - Librero Sucre Color Cerezo 5 4 168.034|  33.607 33.607 33.607 33.607 33.607 0
Vajilla: tasas, platillos, teteras, platos, vasos, 5 622.223| 124.445 124.445 124.445 124.445 124.445 0
cubiertos, etc.
Bodega: Estante Epoxico (150x60x180cms) 5 2 210.000 42.000 42.000 42.000 42.000 42.000 0
Equipos de cafeteria Maquina Café - La Pavoni PUB 2 M 10 1 1.676.891| 167.689 167.689 167.689 167.689 167.689 838.445
Moledora de Café - Vario 886 10 1 378.151] 37.815 37.815 37.815 37.815 37.815 189.076
Balanza - Brewista 10 1 40.336| 4.034 4.034 4.034 4.034 4.034 20.168
Maquinas Jugos - Slow Juicer Black 10 4 403.025|  40.303 40.303 40.303 40.303 40.303 201.513
Vitrina refrigerada Pasteles 10 1 511.345 51.134 51.134 51.134 51.134 51.134 255.672
Punto de Venta - Sico Chile : Postbank 10 1 1.822.000( 182.200 182.200 182.200 182.200 182.200 911.000
ANYSHOP, Software, Impresora, Escaner,
Gaveta de dinero
Equipos e Implementos de Freezer Vertical 4x1/2 Puerta Aire Forzado 10 1 1.400.000[ 140.000 140.000 140.000 140.000 140.000 700.000
cocina 120x75
Mesén Refrigerado 4 Cajones Aire Forzado 10 1 1.100.000{ 110.000 110.000 110.000 110.000 110.000 550.000
150cms 153x76
Mesén de Trabajo 90x60cms 10 1 180.000|  18.000 18.000 18.000 18.000 18.000 90.000
Hervidor Mantenedor de Agua Econoline 20 10 1 140.000,  14.000 14.000 14.000 14.000 14.000 70.000
litros
Repisa Mural Acero Inoxidable 140x30cms 10 2 210.000 21.000 21.000 21.000 21.000 21.000 105.000
Cocina Semi-Industrial Gas 6 Platos/Horno 10 1 1.090.000[ 109.000 109.000 109.000 109.000 109.000 545.000
124x86
Horno Eléctrico Thomas TH-601 10 2 184.857| 18.486 18.486 18.486 18.486 18.486 92.429
Plancha Churrasquera de Sobreponer 70x35cms 10 2 240.000( 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000 120.000
Campana Industrial Mural 200x93cms 10 1 450.000( 45.000 45.000 45.000 45.000 45.000 225.000
Lavadero Doble 70x60 Sec Der C/Atril Soldado 10 1 250.000(  25.000 25.000 25.000 25.000 25.000 125.000
Carro Bandejero para Bandejas Bal Acero 10 1 190.000,  19.000 19.000 19.000 19.000 19.000 95.000
Inoxidable Tradicional 68x53 cms.
Bandeja Aluminio Hotelera 65x45 cms. 10 10 110.000,  11.000 11.000 11.000 11.000 11.000 55.000
TOTAL 17.549.290  2.472.197 2.472.197 2.472.197 2.472.197 2.472.197 5.188.303
Otros activos, diferidos y Amortizacion
Concepto Detalle Amortizacion Unidades Valor Neto Amortizacion Valor
Afios — — — — — Recidual
lerafo 2do afio 3eraifio 4to afio 5to afio
Gastos de Puestaen Constitucion social 1 1 600.000 600.000 0 0 0 0 0
Marcha
Garantia arriendo de local - 1 3.524.400 0 0 0 0 0 3.524.400
Habilitacién de local 1 1 800.000 800.000 0 0 0 0 0
Disefio y decoracién 1 1 1.200.000 1.200.000 0 0 0 0 0
TOTAL 6.124.400 | 2.600.000 0 0 3.524.400
23.673.690  5.072.197 2.472.197 2.472.197 2.472.197 2.472.197 8.712.703

Total Inversidn en Activos, depreciaciones y amortizaciones
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12.23. Anexo XXIII: Supuestos del Plan Financiero
Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion de detallardn los supuestos realizados para la obtencion de las

tablas que dan origen a los estados financieros y de flujos de fondos:

Desde el segundo afio se pagaréa el 50% de las adquisiciones a 30 dias, esto
porque se tendra un nivel de negociacién con los proveedores, estos efectos
son incluidos en la determinacion de las cuentas por pagar y los
desembolsos en efectivo por compras del mes.

La determinacion de los costos corresponden al abastecimiento de los
insumos necesarios para la oferta de nuestros productos, de acuerdo a lo
seflalado en el punto 5.2. Flujo de Operaciones y anexo XVII plan de
adquisiciones. Se ha considerado que nuestro item de inventario, debe
mantener una inversion equivalente al consumo del mes siguiente, para
evitar el desabastecimiento.

Para la obtenciébn de los gastos de administracion y ventas se han
considerado;

0 Los sueldos del personal de acuerdo a lo sefialado en punto 6.3
incentivos y compensaciones, se presentan en una planilla con el
detalle de remuneraciones en anexo XXI.

o Los gastos de marketing de acuerdo a lo sefalado en el punto 4.8
Presupuesto de marketing y cronograma, y al anexo Xll. Estos gastos
se detallan en anexos XiIII.

0 Las depreciaciones y amortizaciones, se detallan en anexo XXII junto
al valor de salvataje de los activos, por la inversion en la puesta en
marcha y ambientacion, equipos e implementos necesarios para el
funcionamiento del proyecto, de acuerdo a los anexos XVIII y anexo
XIX.

0 Otros GAV son incluidos como se detallan en anexo XIX.

El impuesto a la renta se ha determinado de acuerdo a la normativa vigente,
utilizando una tasa del 25% de acuerdo a la reforma tributaria.

La inversion en capital de trabajo se ha determinado a través del método del
déficit acumulado maximo, obtenido en el noveno mes de operaciones, cuyo
detalle encuentra en anexo XXIV.
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12.24. Anexo XXIV: Inversidn en Capital de Trabajo

Fuente: Elaboracidn Propia

Se determind el capital de trabajo requerido para la operacion del negocio,
mediante el método de “déficit acumulado maximo”. Esta inversion sera financiada

con recursos propios. El detalle se muestra a continuacion:

DEFICIT ACUMULADO MAXIMO

Descripcién Ene Feb [VETS Abr [VEW Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Enero
Ingresos
Ventas (Q°) 1.582 1.355 1.959 2.022 2.037 2.002 2.249 2.618 2.941 3.451 4.092 5.062 4.740
Precio de Venta (P°) 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443 5.443
Ventas Mensuales (en milesde $) 8.612 7.376 10.664 11.007 11.086 10.899 12.240 14.249 16.008 18.786 22.270 27.555

Pago al contado 100%

Ingreso Mensual (en milesde $) 8.612 7.376 10.664 11.007 11.086 10.899 12.240 14.249 16.008 18.786 22.270 27.555
Ventas (Q°) 1.582 1.355 1.959 2.022 2.037 2.002 2.249 2.618 2.941 3.451 4.092 5.062 4.740
Inventario Final (100%) 1.355 1.959 2.022 2.037 2.002 2.249 2.618 2.941 3.451 4.092 5.062 4.740
Inventario Inicial 0 1.355 1.959 2.022 2.037 2.002 2.249 2.618 2.941 3.451 4.092 5.062
Abastecimiento / Produccion (Q°) 2.937 1.959 2.022 2.037 2.002 2.249 2.618 2.941 3.451 4.092 5.062 4.740
Insumos, valor unitario (en $) 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223 1.223
Costos directos 3.593 2.396 2.474 2.491 2.449 2.751 3.202 3.597 4.222 5.005 6.192 5.877
Sueldosy leyes sociales 4.055 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407 5.407
Arriendo de local 3.524 3.538 3.551 3.564 3.578 3.591 3.604 3.618 3.632 3.645 3.659 3.673
Otros gastos 8.226 2.225 2.520 2.914 2.364 3.332 3.452 2.996 4.290 3.593 4.805 4.779
Egreso Mensual (en milesde $) 19.398 13.566 13.951 14.376 13.797 15.080 15.665 15.618 17.549 17.649 20.063 19.735

Ingreso 8.612 7.376 10.664 11.007] 11.086 10.899 12.240]  14.249 16.008 18.786  22.270 27.555
Egreso 19.398|  13.566 13.951 14.376] 13.797 15.080) 15.665|  15.618 17.549 17.649|  20.063 19.735
Saldo Mensual (10.786)|  (6.190)]  (3.287)| (3.369) (2711 (4181)| (3.425)| (1.370) (1.541) 1.137 2.208 7.820
Saldo acumulado ( en miles de $) (10.786) (16.976) (20.263) (23.632) (26.343) (30.524) (33.950) (35.319) (36.861)* (35.723) (33.516) (25.696)

El presente andlisis, nos muestra que la mayor necesidad de caja para cubrir las
operaciones es de $ 36.860.558.- y se alcanza al noveno mes, luego las

operaciones comenzaran a dejar un flujo positivo de efectivo.
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12.25. Anexo XXV: Principales Estados Financieros

Fuente: Elaboracidén Propia

1. Balances Generales anuales, proyectados para los 5 afios del
proyecto:

Valores en pesos ($)

ACTIVOS

Activos Corrientes
Efectivo 33.526.193 11.164.476 52.442.513 92.810.935 133.448.316 183.585.590
Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Inventarios 0 4.938.427 5.256.129 5.594.269 5.923.470 6.643.019
Iva Créditos 3.334.365 1.166.111 1.244.087 1.327.454 1.410.769 1.570.046
Impuestos por recuperar, PPM 0 1.434.886 2.489.710 2.731.834 2.997.505 3.289.012
Activos no financieros corrientes 2.600.000 0 0 0 0 0

Total Activos Corrientes 39.460.558 18.703.901 61.432.438 102.464.491 143.780.060 195.087.667

Activos No Corrientes

Propiedades, planta y equipo 17.549.290 15.077.092 12.604.895 10.132.697 7.660.500 5.188.303
Activos por impuestos diferidos 0 7.302.905 0 0 0 0
Otros activos no corrientes 3.524.400 3.524.400 3.524.400 3.524.400 3.524.400 3.524.400
Total Activos No Corrientes 21.073.690 25.904.398 16.129.295 13.657.097 11.184.900 8.712.703
TOTAL ACTIVOS 60.534.248 44.608.299 77.561.733 116.121.589 154.964.960 203.800.369
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Cuentas por Pagar 0 0 3.127.397 3.328.590 3.524.465 3.952.596
Impuestos por pagar, IVA'y PPM 0 4.631.099 5.081.472 5.575.646 6.117.878 6.712.841
Retenciones previsionales 0 1.351.667 1.773.083 2.053.426 2.223.172 2.411.326
Impuestos a la renta por pagar 0 0 1.761.383 9.836.383 11.942.975 14.891.784
Total Pasivos Corrientes 0 5.982.766 11.743.336 20.794.044 23.808.490 27.968.547
Pasivos No Corrientes
Prestamo banco, largo plazo 0 0 0 0 0 0
Total Pasivos No Corrientes 0 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS 0 5.982.766 11.743.336 20.794.044 23.808.490 27.968.547
PATRIMONIO
Capital 60.534.248 60.534.248 60.534.248 60.534.248 60.534.248 60.534.248
Utilidades (Perdidas) retenidas 0 (21.908.715) 5.284.149 34.793.297 70.622.222 115.297.574
Patrimonio Total 60.534.248 38.625.533 65.818.397 95.327.545 131.156.470 175.831.822
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO 60.534.248 44.608.298 77.561.733 116.121.589 154.964.960 203.800.369
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2. Estados de Flujos de Efectivos anuales, proyectados para los 5 afios
del proyecto:

Valores en pesos ($)

Flujos de efectivo procedentes de (utilizados en)

actividades de operacion
Recaudacion de Clientes, ventas netas 0 143.488.618 248.970.952 273.183.378 299.750.461 328.901.193
Recaudacion de IVA débitos, por ventas 0 27.262.837 47.304.481 51.904.842 56.952.588 62.491.227
Pago a proveedores, inventarios 0 (37.183.554) (51.461.207) (57.899.232) (61.611.605) (65.387.461)
Pago al personal, sueldos y leyes sociales 0 (63.528.333) (84.686.583) (98.812.512)  (109.493.410)  (119.138.374)
Pago de arriendos, local 0 (43.176.085) (45.159.587) (47.234.210) (49.404.142) (51.673.759)
Pago de otros gastos 0 (27.326.829) (25.703.112) (27.276.300) (28.960.789) (30.765.526)
Pago de IVA créditos, por compras 0 (10.257.751) (12.651.454) (14.083.144) (15.014.039) (15.975.590)
Pago de impuestos mensuales, IVA'y PPM 0 (11.640.621) (36.770.339) (40.142.725) (44.477.137) (49.368.962)
Pago de intereses 0 0 0 0 0 0
0

Dewlucion (Pago) de Impuesto a la renta 0 1.434.886 728.326 (7.104.549) (8.945.470)

Flujos de efectivo netos procedentes de
actividades de operacion 0 (22.361.717) 41.278.037 40.368.421 40.637.379 50.137.276

Flujos de efectivo procedentes de (utilizados en)
actividades de inversion

Compra de activos (23.673.690) 0 0 0 0 0
Iva de activos (3.334.365) 0 0 0 0 0

Flujos de efectivo netos procedentes de
actividades de inversion (27.008.055) 0 0 0 0 0

Flujos de efectivo procedentes de (utilizados en)
actividades de financiamiento

Aporte de Capital 60.534.248 0 0 0 0 0
Obtencién de préstamos bancarios 0 0 0 0 0 0
Pagos de obligaciones bancarias 0 r 0 0 0 0 0

Flujos de efectivo netos procedentes de

actividades de financiamiento 60.534.248 0 0 0 0 0
Incremento (Disminucién) neto de efectivo 33.526.193 (22.361.717) 41.278.037 40.368.421 40.637.379 50.137.276
Saldo inicial de efectivo 0 33.526.193 11.164.476 52.442.513 92.810.934 133.448.313
Saldo de efectivo final 33.526.193 11.164.476 52.442.513 92.810.934 133.448.313 183.585.590
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3. Estados de Resultados mensuales, proyectados para el primer afio de

operaciones:

Valores en miles de pesos ($)

Descripcién
Ventas Netas
Costo de Venta
Margen de Ventas

Gastos de Administracion y Ventas

Remuneraciones

Incentivos al Personal

Arriendo de locales

Servicio Externo

Transbank

Marketing

Enegia eléctrica, Agua y Gas

Telefonia Fija e Internet

Gastos Generales (Aseo, etc.)
EBITDA

Depreciaciones y Amortizaciones

Resultado Operacional / EBIT

Intereses Financieros

Resultado Antes de Impuestos /
UAI

Impuesto a la Renta

Utilidad Liquida

7.237
(1.626)
5611

(5.407)
0
(3.524)
(556)
(112)
(3.347)
(170)
(50)
(100)
(7.655)

(2.806)

(10.461)

(10.461)

2.615

(7.846)

6.198
(1.393)
4.805

(6.267)

1.567

(4.700)

8.961
(2.014)
6.947

(5.407)
0
(3.551)
(556)
(139)
(1.195)
(170)
(50)
(100)
(4.220)

(206)

(4.426)

(4.426)

1.107

(3.320)

9.250
(2.079)
7471

(4.580)

1.145

(3.435)

9.316
(2.093)
7.222

(5.407)
0
(3578)
(556)
(145)
(1.001)
(170)
(50)

( 100)
(3.783)

(206)

(3.989)

(3.989)

997

(2.992)

9.159
(2.058)
7.101

(4.319)

1.080

(3.240)

10285
(2.311)
7.974

(5.407)
0
(3.604)
(556)
(160)
(1.017)
(170)
(50)
(100)
(3.089)

(206)

(3.295)

(3.295)

824

(2472)

11.974
(2.691)
9.283

(1.494)

374

(1.121)

13.452
(3.023)
10.429

(5.407)
0
(3.632)
(556)
(209)
(1.269)
(170)
(50)
(100)
(963)

(206)

(1.169)

(1.169)

292

(877)

15.787
(3.548)
12.239

1313

(328)

985

18714  23.155
(4206)  (5.204)

14509  17.952
(5407)  (5.407)
0 0
(3659)  (3.673)
(556)  (556)
(291)  (360)
(1156)  (869)
(170)  (170)
(50) (50)
(100)  (100)
3121 6768
(206)  (206)
2915 6562
0 0

2915 6562
(729) (1641
2186 4922

143.489
(32.245)
111.243

(64.880)
0
(43.176)
(7.222)
(2.230)
(14.035)
(2.040)
(600)
(1.200)
(24.139)

(5.072)

(29.212)

(29.212)

7.303

(21.909)
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4. Balances Generales mensuales, proyectados para el primer afio de

operaciones:

Descripcion
ACTIVOS
Activos Corrientes
Efectivo
Cuentas por Cobrar
Inventarios
Iva Créditos
Impuestos por recuperar, PPM
Activos no financieros corrientes
Total Activos Corrientes

Activos No Corrientes
Propiedades, planta y equipo
Activos por impuestos diferidos
Otros activos no corrientes
Total Activos No Corrientes

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS
Pasivos Corrientes
Cuentas por Pagar
Impuestos por pagar, VA y PPM
Retenciones previsionales
Impuestos a la renta por pagar
Total Pasivos Corrientes

Pasivos No Corrientes
Prestamo banco, largo plazo
Total Pasivos No Corrientes

TOTAL PASIVOS
PATRIMONIO
Capital
Utilidades (Perdidas) retenidas

Patrimonio Total

TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO

26.075
0
1.393
4.465
72

0
32.004

17.343
2.615
3.524

23.483

55.487

1.447
1.352

2.799

2.799

60.534
(7.846)
52.688

55.487

Feb

19.885
0
2.014
3.703
134

0
25.736

17.137
4.182
3.524

24.844

50.580

1.240
1.352

2.591

2.591

60.534
(12.546)
47.988

50.580

16.597
0
2.079
3.168
224

0
22.068

16.931
5.289
3.524

25.744

47.813

1.792
1.352

3.144

o

3.144

60.534
(15.866)
44.669

47.813

13.229
0
2.093
2.113
316

0
17.752

16.725
6.434
3.524

26.683

44.435

1.850
1.352

3.202

3.202

60.534
(19.301)
41.233

44.435

10.517
2.058
997
410
13.982
16.519
7.431
3.524
27.475

41.456

1.863
1.352

3.215

3.215

60.534
(22.293)
38.241

41.456

6.336
2.311
688
501
9.837
16.313
8.511
3.524
28.348

38.185

1.832
1.352

3.183

o

3.183

60.534
(25.532)
35.002

38.185

Jul

2,911
2.691
767
604
6.973
16.107
9.335
3.524
28.966

35.939

2.057
1.352

3.409

o

3.409

60.534
(28.004)
32.530

35.939

Valores en miles de pesos ($)

Ago

1.541
3.023
734
724
6.022
15.901
9.708
3.524
29.134

35.156

2.395
1.352

3.746

3.746

60.534
(29.125)
31.410

35.156

Sep

(0)
3.548
949
858
5.355
15.695
10.000
3.524
29.220

34.575

2.690
1.352

4.042

o

4.042

60.534
(130.001)
30.533

34.575

Oct

1.137
4.206
982
1.016
7.341
15.489
9.672
3.524
28.686

36.027

3.157
1.352

4.509

o

4.509

60.534
(29.017)
31.518

36.027

Nov

3.345
5.204
1.296
1.203
11.048
15.283
8.943
3.524
27.751

38.798

3.743
1.352

5.095

5.095

60.534
(26.830)
33.704

38.798

Dic

11.164
0
4.938
1.166
1.435
0
18.704

15.077
7.303
3.524

25.904

44.608

4.631
1.352

5.983

o

5.983

60.534
(21.909)
38.626

44.608

11.164
4.938
1.166
1.435

18.704

15.077
7.303
3.524

25.904

44.608

4.631
1.352

5.983

o

5.983

60.534
(21.909)
38.626

44.608
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5. Estados de Flujos de Efectivos mensuales, proyectados para el primer

afo de operaciones:

Descripcion

Flujos de efectivo procedentes de (utilizados en)
actividades de operacion

Recaudacion de Clientes, ventas netas
Recaudacion de IVA débitos, por ventas
Pago a proveedores, inventarios

Pago al personal, sueldos y leyes sociales
Pago de arriendos, local

Pago de otros gastos

Pago de IVA créditos, por compras

Pago de impuestos mensuales, IVA'y PPM
Pago de intereses

Dewolucion (Pago) de Impuesto a la renta

Flujos de efectivo netos procedentes de
actividades de operacion

Flujos de efectivo procedentes de (utilizados en)
actividades de inversion

Compra de activos
Iva de activos

Flujos de efectivo netos procedentes de
actividades de inversién

Flujos de efectivo procedentes de (utilizados en)
actividades de financiamiento

Aporte de Capital

Obtencién de préstamos bancarios

Pagos de obligaciones bancarias

Flujos de efectivo netos procedentes de
actividades de financiamiento

Incremento (Disminucién) neto de efectivo
Saldo inicial de efectivo
Saldo de efectivo final

7.237
1.375
(3.019)
(4.055)
(3.524)
(4.335)
(1.130)
0

0

0

(7.452)

(7.452)
33.526
26.075

Feb

6.198
1.178
(2.014)
(5.407)
(3.538)
(1.922)
(614)
(72)

0

0

(6.190)

(6.190)
26.075
19.885

8.961
1.703
(2.079)
(5.407)
(3.551)
(2.210)
(643)
(62)

0

0

(3.287)

(3.287)
19.885
16.597

9.250
1.757
(2.093)
(5.407)
(3.564)
(2.575)
(647)
(90)

0

0

(3.369)

(3.369)
16.597
13.229

9.316
1.770
(2.058)
(5.407)
(3.578)
(2.021)
(641)
(92)

0

0

(2.712)

(2.711)
13.229
10517

Valores en miles de pesos ($)

Jun Jul Ago Sep Oct
9.159 10.285 11.974 13.452 15.787
1.740 1.954 2.275 2.556 3.000

(2.311) (2.691) (3.023) (3.548)  (4.206)

(5.407)  (5.407) (5.407) (5.407)  (5.407)

(3.591) (3.604) (3.618) (3.632) (3.645)

(2.216) (2.052) (1547) (2.354) (1.669)
(688) (767) (734) (949) (982)
(866) (1.144) (1.290) (1.661) (1.741)

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0
(4.181)  (3.425) (1.370) (1.541) 1.137
0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0
(4.181)  (3.425) (1.370) (1.541) 1.137
10.517 6.336 2911 1.541 (0)
6.336 2911 1.541 (0) 1.137

Nov

18.714
3.556
(5.204)
(5.407)
(3.659)
(2.322)
(1.296)
(2.175)
0

0

2.208

2.208
1.137
3.345

23.155
4.400
(4.938)
(5.407)
(3.673)
(2.105)
(1.166)
(2.447)
0

0

7.820

7.820
3.345
11.164
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12.25. Anexo XXV: Analisis de la tasa de descuento
Fuente: Elaboracion Propia

Tasa libre de riesgo, 3,93% banco central de Chile®. Se ha usado los BCP a 5 afios en

=2
pesos, tasa promedio diciembre 2016 (Banco central “Bonos en pesos a 5

afios (BCP,

BTP).”)
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Prima por riesgo de mercado, “6,81%”, publicada en el sitio web de Aswath

PRM P
e Damodaran, actualizada a enero 2017 para el mercado Chileno®®
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Fid

Beta de la Industria, “0,93”, Aswath Damodaran”’. Se ha
considerado que la mejor estimacion de Beta de nuestro negocio,
que representaria una buena aproximacion del riesgo, es la
informacién de Betas desapalancado, que es publicada en el sitio
web de Aswath Damodaran, actualizada a enero 2017 para la
industria de restaurant (Industria de la que somos parte) para

mercados emergentes.

- unkeemd bers S| Wbomdte -] ewadand dovomian of cgaty |- Banzor: NEFTIT]
B

remio por
-

Liquidez

Premio por liquidez, “3,0%”, Universidad de Chile, por convencion.
Para incentivar al inversionista, se otorgara un premio, que ofrecera
una compensacion del riesgo que esta asumiendo en el valor de la

reventa, en caso de una urgencia de liquidez.

remio nor
¥ ] 1 8

Start — Up

Premio por Start-Up, “4,0%”, Universidad de Chile, por convencion.
Emprendimiento, siendo nuevos en el mercado, se otorga un premio

por negocio no establecido.

7 http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datacurrent.html
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