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RESUMEN

El mercado chileno en relacion a la industria de hoteles y restaurantes experimento un
gran incremento durante los Ultimos afios producto de los cambios en gustos y preferencias de
los consumidores debido a una oferta gastronémica en constante desarrollo con influencias
globales, asi como la actividad conjunta de industrias complementarias que han generado
beneficios mutuos.

Paralelo a lo anterior en el pais se ha apreciado innumerables sintomas de males o
desasosiego social producto de un creciente estrés laboral, jornadas de trabajo agotadoras y
otros factores que han llevado a las personas a buscar nuevas opciones para satisfacer sus
necesidades de descanso y/o alimentacion entre otras.

Dado lo anterior, Plaza Poniente nace de la necesidad vifiamarina de experimentar
nuevas tendencias en los sectores gastrondmico y de cocteleria, enfocandose en la creciente
demanda tanto de productos de calidad como de un lugar y servicios que representen dichas
ideas; asi como un espacio que le brinde a las personas una opcién amigable y accesible a las
exigencias sociales que se dan cada vez con mayor frecuencia en la ciudad. La idea de negocio
obtiene un VAN de $463.684.284 y TIR de 25%, logrando una proyeccion positiva para el

horizonte de evaluacion.

Palabras clave: Restaurante, Food truck, Gastronomia, Cocteleria, Recreacion.



ABSTRACT

The Chilean market in relationship to the hotel and restaurants industry experimented a
big increase during last years product of the changes in tastes and preferences of the
consumers due to a gastronomic offer in constant development with global influences, as well
as the joint activities of complementary industries that had generated mutual benefits.

Parallel to the above there had been innumerable symptoms of social anxieties in the
country due to the growing work stress, exhausting working days and other factors that had
lead the people into the search of new options to satisfy their resting and/or feeding necessities
among others.

Given the above, Plaza Poniente is born of the viflamarinean necessity of
experimenting new trends in the gastronomic and cocktails sectors, focusing on the growing
demand of both quality products and a place and services that represent those ideas, as well for
a space that provides them a friendly and accessible option to the social requirements that
occur more frequently in the city. The business idea gets a NPV of $463.684.284and IRR of

25%, achieving a positive projection for the evaluation horizon.

Keywords: Restaurant, Food truck, Gastronomy, Cocktails, Recreation.



INTRODUCCION

El siguiente estudio, cuyo objetivo es analizar y evaluar la viabilidad de la elaboracion
de un plan de negocios para la puesta en marcha de un nuevo restaurante en la ciudad de Vifia
del Mar en base a un horizonte de cinco afios. En principio se aborda la descripcion de la idea,
el modelo y la justificacion del negocio, en base a las necesidades y oportunidad apreciada, asi
como la exigencia social a satisfacer.

Posteriormente se plantea el plan estratégico, iniciando con la vision, misién y valores
de la empresa, para asi poder pasar a la presentacion del analisis estratégico externo, la
identificacion de las oportunidades y amenazas y el andlisis estratégico interno de la empresa.
Obtenido lo anterior se procede a identificar las ventajas competitivas percibidas y no
percibidas de la empresa, asi como las desventajas que debe enfrentar. Por Gltimo, se plantea
los objetivos del periodo de evaluacion y las estrategias a adoptar.

El plan de marketing describe el servicio prestado por la empresa, asi como el
marketing estratégico, dirigido al andlisis de las distintas oportunidades presentes en el
mercado para satisfacer a los clientes y diferenciarse de la competencia, y el marketing
operativo, destinado a la descripciéon de las distintas actividades que la empresa necesita
realizar; asi como el presupuesto que se necesita para ello.

El plan de operaciones presenta la descripcion técnica del servicio, asi como los
distintos procesos por los cuales pasa para su materializacion. Junto a lo anterior se aborda el
tamafo del proyecto y el presupuesto necesario para la puesta en marcha, asi como las
actividades destinadas a la administracion y el control de calidad.

El plan de recursos humanos presenta las distintas estrategias y herramientas
destinadas a los procesos de reclutamiento de personal, motivacion, identificacion de valores,
desarrollo, capacitaciones y métodos de evaluacién dirigidos a entregar un servicio de calidad
sostenible, asi como el presupuesto necesario para dichos procesos.

Los aspectos legales presentan la estructura legal de la empresa, asi como las distintas
leyes y certificaciones que debe cumplir para su puesta en marcha, y el presupuesto necesario
para ello.

Finalmente, el plan econémico y financiero presenta la construccion de flujos de caja
del proyecto, las fuentes de financiamiento utilizados, las razones de deuda y capital y la

evaluacion del proyecto, con los andlisis de sensibilidad y riesgo correspondientes.



0. RESUMEN EJECUTIVO

La presente idea de negocio denominada Plaza Poniente consiste en un restaurante al aire
libre en la ciudad de Vifia del Mar, pensado en base a la satisfaccion de la demanda de un
servicio de calidad dentro de la ciudad que logre diferenciarse de la competencia local al
ofrecer una amplia gama de productos gastronémicos y bebestibles, todo dentro de un
ambiente amigable con sus consumidores, asi como con el medio ambiente, los valores de la
ciudad y distintas exigencias sociales.

La propuesta plantea la oferta de diversos productos gastronomicos que logren satisfacer la
creciente demanda por nuevas tendencias y gustos, ofreciendo en paralelo una oportunidad a
diversos micro empresarios para que puedan desarrollar su giro en los denominados food
trucks mediante el arriendo de espacios privados en el local comercial, accediendo a una serie
de ventajas relacionadas a su demanda, asi como la opcion de mostrar sus nuevos productos.
Junto a éstos Plaza Poniente se especializard en la venta de distintos bebestibles para
acompafar la experiencia, abarcando desde jugos naturales hasta distintos cécteles. Por
ultimo, Plaza Poniente brindara espacio para distintas expresiones de arte de manera habitual
los fines de semana, con el fin de potenciar la cultura de la regidn, asi como dar una
oportunidad a distintos organismos artisticos de darse a conocer dentro de la ciudad.

La empresa estard ubicada en la calle 2 Poniente #81 de Vifia del Mar, zona central de la
ciudad que goza del dinamismo de la industria. La ubicacion resulta ventajosa al ser cercana a
diversos puntos de interés cultural y turisticos; a zonas de alto transito y diversos modos de
movilizacién, asi como a la presencia de diversas empresas pertenecientes a otras industrias.
Junto a lo anterior se tiene la potencialidad de generar nuevas oportunidades de alianzas con
empresas que ayuden a mejorar la experiencia de los consumidores.

Las industrias de restaurantes y bebidas en Vifia del Mar sufren hoy en dia de la
homogeneidad de sus ofertas, puesto que los competidores no han logrado diferenciar sus
propuestas de manera atractiva al publico. Es por lo anterior que Plaza Poniente busca
diferenciarse mediante la innovacion en infraestructura, asi como en la oferta gastronomica y
coctelera, ofreciendo precios accesibles y una experiencia nueva para la ciudad. Lo anterior
esta ligado al crecimiento apreciable tanto en la industria de restaurantes como en el consumo
de bebidas con y sin alcohol del pais, la mayor presencia de micro empresarios, el creciente

dinamismo del turismo en la ciudad y la mayor demanda de actividades artisticas en la region.



1. PRESENTACION DEL NEGOCIO

1.0.DESCRIPCION DE LA IDEA DEL NEGOCIO

La idea de negocio se basa en tener una variada oferta gastronémica al ofrecer espacios
de arriendo a distintos micro empresarios duefios de food trucks, donde la empresa pueda
complementar la oferta de éstos mediante servicios y productos complementarios, tales como
bebidas, (con y sin alcohol), espacios para servirse los distintos productos, bafios, shows
artisticos, etc.

Los clientes seran de dos tipos:

En primer lugar, se tiene a los micro empresarios duefios de food trucks a quienes se ofrecera
el espacio de arriendo para que desarrollen su giro, garantizando que el local comercial
cumpla con todo lo que la ley exige a éstos. Como parte del contrato se exigira que todo micro
empresario que busque arrendar un espacio en el local solo venda productos de tipo
comestibles, garantizando que sus distintas ofertas no entorpezcan las de nuestra empresa y
viceversa.

En segundo lugar, estan las personas naturales que sean atraidas al local comercial,
quienes busquen satisfacer sus necesidades por medio de los distintos alimentos que ofrezcan
los food trucks, asi como también las ofertas de la empresa.

En base a lo establecido anteriormente, se buscara ofrecer un nuevo concepto de
lugares de encuentro donde los clientes, tanto duefios de food trucks como personas naturales,
puedan experimentar y apreciar la alta calidad en los distintos productos y servicios ofrecidos,
complementados por la atmdsfera y atencion al detalle en cada parte de nuestro local
comercial.

Como parte de la propuesta, la empresa busca que el local comercial aproveche y
fomente los espacios naturales, asi como las leyes relacionados a éstos. Dado lo anterior se
buscard construir lo necesario para desarrollar de manera éptima el giro, destinando la
diferencia de espacio a distintas areas verdes que complementen la propuesta.

Las principales fuentes de ingresos consistiran en el arriendo mensual de los espacios
para food trucks y la venta de distintos tipos de bebidas. Respecto a lo Gltimo, se pretende
ofrecer una amplia gama de éstas, destinadas a los distintos gustos y preferencias de los

potenciales clientes, asi como adecuadas para toda hora del dia, pudiendo complementar la



comida ofrecida por los distintos food trucks de manera eficiente segtn lo que los potenciales

clientes busquen.

1.1.MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios a utilizar en cuestion es denominado comunmente “beer
garden” (jardin de cerveza), originalmente Biergarten. Este nace en Munich, la capital del
estado aleméan de Bavaria, donde permanecié comun al sur de dicho pais hasta el ultimo siglo,
donde se ha empezado a popularizar. Pese a lo anterior, el concepto de “beer garden” ha
llegado a tan solo unos cuantos paises, tales como Australia, Austria, Canada, Japon, Holanda
y Estados Unidos entre otros.

El modelo consiste en un area abierta en donde se sirve comunmente cerveza (beer) asi
como comida local, en mesas compartidas. Estos lugares suelen ser acompafiados por
entretenimiento que van desde la musica hasta juegos, enfocados en generar una atmosfera
calida, amigable, transmitiendo un sentido de pertenencia y aceptacion social (término que en
aleman se refiere como Gemditlichkeit!). Generalmente estan asociados a cervecerias, pubs o
restaurantes, donde se hace una diferenciacion respecto a Wirtsgarten, donde solo se vende
comida. La popularizacion del término “beer garden” ha generado que éste se emplee de
manera genérica para describir cualquier establecimiento o local comercial a puertas abiertas o
al aire libre donde se sirva cerveza. Entre las caracteristicas usuales de dichos locales se
incluye la presencia de arboles y zonas verdes, bancas de madera, comida recién preparada,
etc. No obstante, la popularizacion del término ha generado nuevas variaciones donde se
utilicen, por ejemplo, sillas plasticas o comida rapida.

La principal diferencia de la idea de negocio a desarrollar es la inclusion de otras
bebidas, tanto con como sin alcohol, para complementar la cultura que se tiene en el pais,
donde si bien estudios demuestran que la principal bebida alcohdlica consumida por las
personas en Chile es la cerveza, cominmente se suelen consumir otras en paralelo. Respecto al
local comercial, donde se comprenden temas como decoracién, maquinaria y otros, se
pretende conservar la idea original de “beer garden”, haciendo hincapié en el aprovechamiento
de las zonas verdes, asi como la atmdsfera tradicional con la que se concibié el modelo de

negocios.

1 Encontrado en https://muniqueando.com/2013/08/02/gemutlichkeit-sencillamente-fantastica/



1.2.JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El proyecto se basa en poder satisfacer la necesidad de micro empresarios duefios de
food trucks por tener un espacio regulado y una demanda constante que estimule sus ventas,
aprovechando lo anterior como un medio para que la empresa pueda complementar dicha
propuesta mediante la venta de otros productos y servicios.

Hoy en dia la legislacion chilena no es totalmente clara y aun asi tiene una serie de
exigencias hacia los food trucks como negocio, las cuales muchas veces no pueden ser
satisfechas debido a que los micro empresarios no tienen los medios para ello?. Paralelo a lo
anterior, la demanda que experimentan éstos no es constante: ésta se da principalmente en
épocas de vacaciones o eventos privados. Dadas dichas circunstancias, la empresa propone
otorgar un espacio a los distintos micro empresarios duefios de food trucks para que puedan
desarrollar su giro sin tener presiones de tipo legislativas y teniendo la oportunidad de generar
una demanda mas constante.

Junto a lo anterior, la empresa busca poder aprovechar el escenario que se generaria
para asi poder ofrecer una serie de productos y servicios que busquen complementar la oferta
de dichos food trucks, velando y garantizando que en ninguna circunstancia las ofertas puedan
arrebatar parte de sus clientes y viceversa, mediante la diferencia clara de productos.

Respecto a la exigencia social de la idea de negocio, la principal necesidad a satisfacer
es la de descanso y alimentacidn, necesidades de tipo fisioldgicas. Hoy en dia es comun ver en
distintos ambientes laborales el como las jornadas se hacen cada vez mas rigidas, como el
estilo de vida es mas rapido y el como las personas se ven en la necesidad u obligacion de
encontrar nuevos lugares o formas para ir a almorzar o satisfacer el ocio y asi lograr el
maximo rendimiento en su lugar de trabajo, sacrificando muchas veces distintas variables
como lo son la alimentacidn sana, las horas de trabajo y la salud laboral de cada uno. En Chile
es comun ver cuadros de estrés laboral a raiz de las exigencias de cada trabajador, sin
embargo, son pocas las empresas que toman medidas de manera directa para sus trabajadores.
Junto a lo anterior, se puede apreciar que muchos de los problemas de origen laboral tienen un

fuerte impacto en escalas de evaluacion o autoevaluacion de estrés®.

2 Encontrado en http://www.lahora.cl/2016/12/la-legislacion-que-limita-a-los-carritos-gourmet/
3 Direccion del Trabajo, Gobierno de Chile. Encontrado en http://www.dt.gob.cl/1601/articles-
86559 _recurso_1.pdf



Es por lo anterior que el proyecto busca entregar un espacio donde las personas puedan
encontrar una forma de hacer frente a tales necesidades en un ambiente saludable

(Gematlichkeit) y donde se satisfaga en paralelo los distintos gustos y preferencias de éstas.

2. PLAN ESTRATEGICO
2.0.DEFINICION DE LA VISION
Ofrecer un lugar de encuentro para las personas que buscan experimentar las nuevas
tendencias en cuanto a gastronomia, cocteleria y recreacion. Con esto pretendemos entregar
una experiencia tal que rebase las expectativas de la gente en Vifia del Mar y se dé un espacio
fuera de la rutina diaria de cada cliente.

2.1.DEFINICION DE LA MISION
Como empresa queremos mejorar la vida diaria de muchas personas. Buscamos ofrecer un
espacio nuevo para la gente de Vifia del Mar donde se refleje la alta calidad en productos y
servicios, se potencien las areas verdes de la ciudad y las politicas respecto a éstas, se fomente
el arte de la region en sus distintas expresiones y donde las personas encuentren un ambiente

sano para disfrutar en compafiia.

2.2.VALORES CORPORATIVOS
Los valores corporativos de la empresa son:

e Calidad: Como empresa queremos ofrecer y satisfacer la creciente
demanda por productos de calidad que complemente los estilos de vida de
la ciudad.

e Excelencia: Nuestra principal labor es satisfacer a nuestros clientes, por lo
que buscamos que cada tarea que realicemos esté a la altura de sus
expectativas.

e Compromiso: Buscamos generar un espacio de trabajo positivo para los
distintos micro empresarios que busquen un lugar en nuestro local
comercial; asi como una oferta y atencidn constante a quienes busquen y

disfruten nuestros productos y servicios.



Responsabilidad: Queremos promover los espacios verdes dentro de
nuestra ciudad y fomentar el cuidado de éstos; buscando que el estilo de
vida de nuestros clientes no sea sindénimo del descuido por nuestra
sociedad.

Junto a lo anterior, buscamos generar un ambiente de responsabilidad
dirigido a los micro empresarios de la industria de food trucks, cumpliendo
con las caracteristicas ofrecidas a éstos dentro de las dependencias del local
comercial; asi como la responsabilidad de éstos dentro del mismo y para
con los clientes.

Cultura: Buscamos fomentar distintas expresiones de arte entregando un
espacio donde se facilite la llegada de éstas dentro de nuestra sociedad.
Trabajo en equipo: Mediante el aporte y la sinergia generada en las
distintas areas de trabajo nuestra empresa busca el logro de sus objetivos

organizacionales.



2.3.ANALISIS ESTRATEGICO EXTERNO (ENTORNO REMOTO Y
CERCANO)
2.3.1. Analisis Entorno Remoto (modelo PEST)

Politico — Legal:

Respecto a la venta y comercializacion de alcohol, la ley establece que no se puede
instalar botillerias o bares a menos de 100 metros de colegios, establecimientos de salud,
recintos penitenciarios, recintos militares, recintos policiales y terminales de locomocion
colectiva, asi como lugares destinados a la habitacion.

El horario de atencion para locales donde se destine el consumo de alcohol dentro de
éstos (como restaurantes o bares) son entre las 9:00 y 4:00 AM del dia siguiente en dias de
semana, Yy entre las 9:00 y 5:00 AM del dia siguiente en sabados y festivos. Cabe mencionar
que los alcaldes tienen la atribucion de establecer zonas horarias en sus comunas, previo
acuerdo con el consejo municipal. Finalmente, las restricciones sefialadas se suspenden en
Fiestas Patrias y Afio Nuevo®.

En el aspecto legal, los food truck se encuentran ante un grave problema, el
desconocimiento respecto a exigencias. Normalmente lo que se conoce como “food truck”
abarca un rango mucho menor a la idea que se tiene hoy en dia, refiriéndose de forma
exclusiva a lo que se interpreta como un “carro de golosinas”. Dado el relativo
desconocimiento de lo que hoy en dia es un food truck lo que la ley exige para el funcionar de
éstos esta la mayor parte del tiempo fuera de su alcance econémico. Segin Pedro Chavez,
presidente de la Asociacion Chilena de Food Trucks “no estamos preparados para este tipo de
negocio porque generalmente lo que existia se limitaba a carritos de frituras y golosinas™®.
Otro de los problemas que normalmente tienen este tipo de negocios es respecto a permisos
municipales, debido a que los food truck no cuentan con un local comercial establecido, lo que

dificulta la obtencién de patentes.

4 Ley nimero 19.925. Ley sobre expendio y consumo de bebidas alcohélicas. Encontrado en
https://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=220208

5 Chavez, P. (2016). Encontrado en http://www.lahora.cl/2016/12/la-legislacion-que-limita-a-los-
carritos-gourmet/
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La Asociacion Chilena de Food Trucks se encuentra paralizada desde Julio de 2016 y
su dirigencia esta inactiva®.

En el ambito actual, se puede apreciar el surgimiento de nuevos proyectos de ley que
buscan minimizar el consumo de alcohol. Lo anterior va dirigido especificamente a grupos
sociales de mayor riesgo, como el consumo por parte de menores de edad o personas a cargo
de conducir vehiculos. Si bien el proyecto puede tener un impacto a futuro, dadas las
condiciones del local comercial, el area geografica y la segmentacion a la cual va dirigida la
idea de negocio se puede considerar que su impacto en ésta situacion seria minimo.

Respecto a proyecciones futuras en el ambiente politico del pais, se puede tomar como
referencia leyes que entraron a regir, por ejemplo, durante el gobierno anterior del ex
presidente Sebastian Pifiera. Leyes como la Ley Tolerancia Cero tuvieron un efecto negativo
sobre ciertos restaurantes y pubs, sobretodo en le Region Metropolitana, debido a la poca
movilizacidn en sectores durante dicho periodo. Como se mencionaba anteriormente, dichas
variables juegan un rol menor en la idea de negocio al implementarse en un sector geografico
donde si existen distintas opciones de movilizacion y que se encuentra en un area central de
Vifia del Mar.

Econdmico:

En 2017 el Producto Interno Bruto (PIB) ha experimentado tan solo un leve aumento
del 0,1% durante el primer trimestre del afio, siendo éste el peor desempefio en afios. Segun las
cifras entregadas por el Banco Central, la mayor incidencia estuvo en la actividad minera,
seguida de la actividad pesca, del comercio y servicios personales. Respecto al gasto interno,
el Banco Central informé un aumento de un 2,9%.

Segun la encuesta de expectativas economicas (EEE) del Banco Central se espera que
para diciembre de este afio la proyeccién de crecimiento baje a 1,5%, por debajo de la
proyeccion anterior que anticipaba un alza de 1,6% para el afio. En cuanto a la Tasa de Politica
Monetaria, esperan que la referencia de 2,5% se mantenga al menos durante 11 meses, y
dentro de 17 meses se proyecta un alza a 2,75%, llegando a 3% para los 23 meses.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) el indice de ventas de actividades

artisticas, de entretenimiento y recreativas aumento interanualmente 16% a precios corrientes

6 ACHIFT “(2017). Encontrado en https://www.meetup.com/es/ACHIFT/
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en doce meses’. Lo anterior se debi6 al aumento de la demanda por diversos eventos en el mes
de anélisis (abril), asi como la baja base de comparacion. En mayo el indice anot6 un alza de
4,3% en doce meses, siendo Actividades recreativas, artisticas y de entretenimiento la Unica
con incidencia positiva.

Por su parte, el indice de ventas de actividades de alojamiento y de servicio de comidas
presentd una contraccion interanual de 0,2% a precios corrientes, siendo la Unica actividad con
incidencia positiva la de Suministro de comidas por encargo y otras actividades de servicios de
comida (0,049 pp.) debido a eventos especiales durante abril, que normalmente son prestados
en otros periodos. Para mayo se anot6 un alza interanual de 4,7%, siendo la mayor incidencia
aportada nuevamente por Suministro de comidas por encargo Yy otras actividades de servicios

de comidas.

Socio cultural:

Seguin un trabajo de Senda — Minsal® la prevalencia mes de consumo de alcohol
asciende a un 48,9% de la poblacién, estimando que 4.801.318 personas entre 12 y 64 afios
consumieron alcohol en el mes de estudio. Cuando se evaltia el consumo intenso o “Binge
Drinking” (Hombres: 5+ tragos, Mujeres: 4+ tragos) se concluye que 2.097.615 personas
declaran al menos haber tenido un episodio de embriaguez en el mes de estudio.

En relacion al genero, se ha visto un aumento considerable en la prevalencia de
consumo de alcohol en mujeres, llegando a prevalencias menos distintas entre hombres y
mujeres. Para 2014 el 55,3% de hombres y el 42,5% de mujeres reportaron beber alcohol en el
ultimo mes.

En comparacion a otros paises de la region, Chile presenta un consumo de alcohol per
capita al afio de 9,6 litros en adultos. Dicha cifra representa un volumen de 1.099.000 litros
anuales, cifra que alcanza los 61,3 litros por persona®. Sin embargo, éste ultimo punto
sefialado por el estudio realizado por Euromonitor es considerado errado segn Senda, al igual
que las cifras entregadas por la Organizacion Mundial de la Salud sobre consumo de Alcohol

en Chile. Para efectos de estudio, Senda sefiala que el promedio real de Chile se encontraria

7 INE (abril 2017). Indices de ventas de servicios
8 SENDA (2016). El consumo de alcohol en Chile
9 Euromonitor (2016).
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entre medio de los sefialados en ambos estudios, no obstante, hace uso de referencia del punto
sefialado previamente en su trabajo.

El consumo promedio del pais es de 55 grs. de alcohol puro por persona al dia, pero el
grupo etareo de 18 — 29 presenta patrones de consumo mas problematicos, llegando a un
promedio de 80 grs. de alcohol puro al dia.

En lo que respecta a tipos de bebidas alcohdlicas y su consumo per capita, actualmente
la lista es liderada por la cerveza, con 43,7 litros al afio, seguido del vino con 13,4 litros al afio,
el pisco con 1,6 litros al afio, cActeles a base de pisco y vodka con 1 litro al afio, ron con 0,6
litros al afo, whiskies con 0,5 litros al afio, y finalmente licores y tequila, ambos con 0,1 litros
al afio. Cabe sefialar que las cifras anteriores estan en o por sobre 1 millon de litros al afio.
Respecto a bebidas de menor consumo se tiene la cachaza con 221 mil litros al afio, gin con
151 mil litros al afio, brandy con 13,1 mil litros al afio, cognac con 3,6 mil litros al afio y sidra
de pera con 500 litros al afio °.

En relacion a food trucks, en Chile se ha generado un auge de éstos durante los Ultimos
afios. Si en un principio se pensaba que los food trucks iban especialmente a eventos privados,
hoy en dia se pueden encontrar eventos que giran Unicamente sobre éstos, tales como ferias y
distintas opciones a lo largo del pais. Segin Pedro Chavez, presidente de la Asociacion
Chilena de Food Trucks, hoy en dia existen alrededor de 800 food trucks distintos en el pais, y
son cada vez mas las organizaciones que intentan ver la regularizacién de su giro comercial.

Segun varios duefios de food trucks en entrevistas de distintos medios, la principal
razén de porque los food trucks se han vuelto tan populares es su oferta, donde en muchos
casos se pueden encontrar preparaciones gourmet por un ticket promedio que no supera los
4000 pesos.

Tecnoldgico:

En el aspecto tecnoldgico destaca como principal innovacion la llegada de nuevos
restaurantes o bares donde sus duefios son cada vez mas capacitados en distintas materias,
como es el control de inventarios, marketing, gastronomia y en general una mayor
profesionalizacion del rubro. Las nuevas tendencias apuntan a segmentacion de los locales,

segun ubicacidn geogréfica, precios y principalmente gustos y estilos.

10 Euromonitor. Datos consideran consumo retail y food service.
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Por otra parte, el marco legal de Chile ha llevado en los ultimos afios a la aparicion de
bares y restaurantes en malls y patios de comida, contando con horarios limitados segun los
recintos y donde se cobra a cada local tanto el arriendo como un porcentaje de ventas, lo que
presenta como contratiempo el traspaso de dichos costos tanto a precios como a sueldos y
beneficios de sus empleados.

Otro de los puntos importantes para bares y similares es la diversificacion de su oferta.
En Santiago es comun ver como los dias se consolidan en torno a una tematica particular o
como se invierte mas en entretencion mediante karaokes, bandas en vivo, etc. Junto a lo
anterior se puede apreciar una cifra de inversiones no menor en desarrollo y construccion de
equipamiento especifico, como pueden ser barras en torno a conceptos de otros paises 0
equipo que se destina al arriendo de otras actividades.

Por otra parte, desde el punto de vista de los teléfonos inteligentes, es cada vez mas
comun ver como ciertos negocios son cada vez mas digitales, mediante el uso de redes
sociales se ha logrado llegar de manera distinta a los potenciales clientes y hoy en dia se
utilizan con mayor frecuencia distintas aplicaciones para mejorar la experiencia de pedidos en

locales comerciales o destinada a la reduccién de costos en entretencion de locales.
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2.3.2. Anadlisis de la Industria (Modelo 5 Fuerzas de Porter)

A continuacion, se procedera a determinar el atractivo del sector industrial de
Servicios, especificamente Restaurantes, en la Region de Valparaiso para la comuna de Vifia

del Mar en base al modelo de las cinco fuerzas de Porter.

La metodologia a utilizar, propuesta por Castro, Lopez, Mercado y Trujillo (2012)*!, se
basa en un analisis descriptivo de la industria considerandose estadisticas oficiales del sector
asi como investigaciones nacionales e internacionales. En base a lo anterior se utilizan
criterios tales como el sector en el que se da la competencia, el rango de productos o servicios,
el alcance geografico y los agentes economicos participantes: compradores, proveedores,
competidores, sustitutos y potenciales entrantes. Teniéndose lo anterior, se determina si las
fuerzas consideradas para cada criterio son fuerte o débiles en base a los impulsores de cada

una.

En base a la informacion recopilada se procede a realizar un grupo de preguntas para
cada fuerza, contestandose con “si”, indicando un entorno favorable a la competencia para la
industria; o “no”, indicando una situacion negativa. Para objeto de cuantificacion se divide el
namero de respuestas positivas sobre el nimero total de preguntas y se multiplica por 10,
obteniéndose una escala entre 0 y 10. De acuerdo a los resultados se evalla si la fuerza es

considerada desfavorable, moderada o favorable para la industria en base a la escala siguiente:

Tabla 2.1: Escala para medir las fuerzas competitivas de una industria.

Escala Resultado

0a3,3 Desfavorable
3,4a6,6 Moderada
6,7a10 Favorable

Fuente: Elaboracidn propia.

11 Lopez, E., Castro, R., Mercado, P., Trujillo, A., (2012), Metodologia de la investigacion, ANALISIS DE LA
ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA HOTELERA.
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Fuerza 1: Poder de negociacion de los compradores o clientes:

Tabla 2.2: Evaluacién del poder de negociacion de los clientes
(Y Elemento Si(4) No (-) Tendencia  Observaciones

¢Tiene sufientes consumidores de tal

1 modo que, de perder uno, esto no es Aumenta  Aumenta la demanda por
critico para su éxio? los disitintos bienes ofrecidos.
2 ¢Su producto representa un pequefio Se mantiene  Representa un gasto moderado.

gasto para sus clientes?

3 ¢Estan los clientes desinformados
acerca de sus productos y el mercado?

Aumenta  Modelo de negocio tiende a ser
mas conocido.

4 ¢Es su servicio Unico? Disminuye  Modelo de negocio tienden a
popularizarse en los Ultimos
afos.

5 (Es dificil para sus clientes cambiar a un Aumenta  Amplia oferta de servicios en el

servicio sustituto? sector que ofrecen productos

sustitutos.
Inversion necesaria es bastante
Se mantiene alta.

{Resultaria dificil para los compradores
6 integrarse en la cadena de suministro,
compitiendo directamente con usted?

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 2.2 se puede apreciar cuatro respuestas afirmativas de un total de seis. El
resultado de esta fuerza se calculara como (4/6) x 10 = 6,7, es decir, favorable para la empresa.
Como se sefala en las observaciones el modelo de negocio ha experimentado una
mayor popularizacion en los ultimos afios en otros paises. Lo anterior se puede evidenciar en
la existencia del modelo de negocio en Santiago, por una empresa. Si bien lo anterior implica
un mayor poder de negociacion de los clientes, también favorece el potencial posicionamiento

de la empresa en la Quinta Region, al haber un marco de referencia relativamente conocido.
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Por ultimo, si bien se sefiala que los clientes tienen la posibilidad de encontrar un
servicio sustituto al de la empresa se debe considerar que el modelo de negocio incluye varios
servicios en un mismo local comercial y que en si no se ha implementado en el lugar
geografico donde se compite. Dicha sustitucion, si bien resulta posible, probablemente sea de

naturaleza parcial.

Fuerza 2: Poder de negociacion de los proveedores o vendedores:

Tabla 2.3: Evaluacion del poder de negociacion de los proveedores.

¥ Flemento Si(+) No(-) Tendencia  Observaciones
| ¢Existe un gran nimero de potenciales Aumentan  Tanto de los productos que [a
proveedores? empresa utiliza como de servicios
a contratar
2 ¢Los productos para el negacio son Se mantienen En el caso de servicios tienden a
comiines? aumentar,

¢Los insumos necesarios para que la

3 empresa desarrolle su giro representan
una gran parte de las ventas de los
potenciales proveedores?

Se entiende que proveedores
Se mantienen poseen ingresos diversificados en
ambos casos

Se mantiene  Costos son relativamente
homogeneos

4 ¢Puede la empresa cambiar a productos
de otros proveedores?

5 {La empresa esta informada respecto
a los proveedores, productos y mercado?

Aumenta  Existe mayor acceso a informacion

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 2.3 se puede apreciar cuatro respuestas afirmativas de un total de cinco. El

resultado de esta fuerza se calculard como (4/5) x 10 = 8, es decir, favorable para la empresa.
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Respecto a este punto, existe una amplia gama de proveedores de bebidas alcohdlicas y
no alcohdlicas en distintas partes de la region. No existe una mayor organizacién entre éstos y
los costos son relativamente homogéneos.

Por otra parte, respecto a los servicios que la empresa busca contratar en relacion a
ocio, mencionados anteriormente, la situacion se debe analizar de manera particular. En
primer lugar, no todos los servicios que la empresa busca incluir en el modelo de negocio
representan un costo para ésta. Algunas de las agencias de dichos servicios tienden a preferir
publicidad en vez de pago por el servicio prestado. Junto a lo anterior se debe considerar que
en el mercado geografico donde se busca realizar la idea de negocio existe una gran cantidad

de agencias de dicho tipo, lo que respalda los resultados vistos en la tabla anterior.

Fuerza 3: Amenaza de nuevos competidores entrantes:

Tabla 2.4: Evaluacion de la amenaza de nuevos competidores.

No Elemento Tendencia ~ Observaciones

Aumenta Prioritariamente infraestructura
y capital de trabajo.

1 ¢La inversion inicial es alta?

¢Los activos necesarios para el

2 desarrollo de la idea de negocio son Se mantiene
(nicos?
3 ¢Existe un proceso critico o fundamental Se mantiene Participacion de microempresarios.

para la idea de negocio?

4 ¢La dificultad de obtener insumos es alta? Disminuye  Existe una alta cantidad de

proveedores.

5 ¢La dificultad para captar clientes es alta? Se mantiene  En base a la oferta actual.
¢La obtenecion de los recursos necesarios

6 para mantener una posicion competitiva

resulta compleja?
Fuente: Elaboracion propia

Aumenta  Existen diversos factores que
aumentan los costos necesarios.
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De la tabla 2.4 se puede apreciar tres respuestas afirmativas de un total de seis. El
resultado de esta fuerza se calculard como (3/6) x 10 = 5, es decir, moderado para la empresa.

En relacion a este punto, dado el tamafio de la inversion de la idea de negocio las
barreras de entrada para competir de manera directa son altas. Junto a lo anterior, la existencia
previa de competidores indirectos como bares mas pequefios 0 patios de comida da menor
espacio a variables a considerar en este punto como la diferenciacién del servicio/producto, y
dada la homogeneidad de la/las industrias por si mismas se dificulta mas el ingreso a
potenciales competidores.

Uno de los puntos principales de la idea de negocio es la captacion de clientes en forma
de micro empresarios duefios de food trucks, donde el tamafio de la inversion junto a las
condiciones del mercado deja a la empresa en condicion de pionera, aprovechando dicha
oportunidad, lo que podria resultar en una desventaja para quien intentase replicar el modelo
de negocio posteriormente.

No obstante, si bien la idea de negocio resulta atractiva al juntar varias variables, cada
una por separada no representa mayores complejidades a nivel operacional. De igual modo y
como se especificd en la fuerza anterior la cantidad de proveedores, en todos los servicios que
busca reunir la empresa, es bastante alta, lo que resulta en otro factor que favorece la entrada

de potenciales competidores a la industria.

19



Fuerza 4: Amenaza de productos sustitutos:

Tabla 2.5: Evaluacion de la amenaza de productos sustitutos.

No Elemento Si(4) No (-) Tendencia  Observaciones

Disminuye  Popularizacion del modelo de
negocio podria llegar
eventualmente al mercado.

1 ¢El servicio entregado se diferencia de
los potenciales sustitutos?

Disminuye  Diferenciacion permitira el
desarrollo de otras ventajas.

2 ¢El servicio entregado se compara de
manera favorable a otros en el mercado?

3 ¢Resulta costoso para los potenciales Se mantiene  Existencia de competidores
clientes sustituir el servicio entregado? indirectos
4 ¢Existe fidelidad por parte de los clientes Aumenta  Diferenciacion de la idea de

a los productos que se busca entregar? negocio promoveria fidelizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 2.5 se puede apreciar dos respuestas afirmativas de un total de cuatro. El
resultado de esta fuerza se calculara como (2/4) x 10 =5, es decir, moderado para la empresa.

Quizas el punto a tomar en mayor consideracion. Dada la naturaleza de la industria
donde se busca trabajar existen productos o servicios sustitutos, geograficamente cercanos y
donde prevalece la facilidad del comprador si se consideran los factores por separado, mas en
la propuesta de negocio se puede percibir un factor de diferenciacién a favor de la empresa, asi

como la ventaja de juntar distintos productos/servicios en un mismo local comercial.
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Fuerza 5: Rivalidad entre los competidores:

Tabla 2.6: Evaluacion de la rivalidad en el mercado.

Elemento Si(+) No (-) Tendencia ~ Observaciones

1 ¢El nimero de competidores es bajo? Aumenta  El comportamiento del mercado
resulta atractivo para nuevos
competidores.

2 {Existe una empresa que lidere el Se mantiene Mercado es relativamente

mercado actualmente? homogéneo.

3 ¢Es su servicio Unico? Disminuye  Homogeneidad del mercado
impulsa |a diferenciacion.

4 {Es facil abandonar el servicio? Disminuye  Nuevos costos para lograr la
diferenciacion aumentaria las
barreras de salida.

5 ¢Esta el mercado en crecimiento? Aumenta Actividad economica en las
distintas industrias analizadas.

6 ¢Tiene bajos costos fijos? Se mantiene  Costos son principalmente
variables.

7 ¢Resulta dificil para los clientes cambiar Aumenta  Alta existencia de servicios y

entre la competencia? competidores indirectos.
Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 2.6 se puede apreciar tres respuestas afirmativas de un total de siete. El
resultado de esta fuerza se calculard como (3/7) x 10 = 4,28, es decir, moderado para la
empresa.

El nimero de competidores en el sector donde se busca desarrollar el giro del negocio
es relativamente alto, pero se consideran competidores indirectos dado que la idea de negocio

es una propuesta Unica en la ciudad hasta el momento. Si bien existe en algunos casos
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diferenciacion por parte de éstos, la diferenciacion que se busca con la idea de negocio va
dirigida a un segmento de clientes distintos, dado que se busca satisfacer més necesidades de
las que los competidores indirectos satisfacen normalmente.

Dada la homogeneidad del mercado geogréfico las barreras de salida se han mantenido
relativamente bajas. De impulsarse una necesidad de diferenciar el servicio prestado entre los
competidores se podrian generar nuevas barreras de salida que modifiquen el resultado
obtenido hoy.

El grafico 1 sefiala los resultados obtenidos a partir de las cinco fuerzas de Porter.
Como se puede apreciar, el factor mas favorable para la empresa es la cantidad de proveedores
a los cuales se puede acceder, no obstante, existen proveedores con lo que se podrian obtener
mejores margenes para trabajar.

Otro de los factores importantes a considerar es el poder de negociacién de los clientes.
Como se puede apreciar, si bien la empresa puede obtener buenos resultados en base a ello,
éstos se basan en gran medida a lo innovadora que resulta la propuesta dentro del mercado
geografico donde se busca trabajar.

Si bien ninguno de los resultados obtenidos posee una connotacion negativa para la
empresa, se puede concluir que el enfoque que la empresa debe mantener es el de la
diferenciacion de su propuesta, valiéndose de las diversas oportunidades que se pueden

generar a raiz de la misma para entregar un servicio atractivo para las personas.

Clientes

Rivalidad Proveedores

£

Sustitutos Competidores

Figura 2.1: Anélisis de la industria: 5 Fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.3. Diamante de Porter
Contexto de la estrategia y rivalidad de las empresas:

La constitucion de sociedad para un restaurante en Chile se da principalmente a modo
de Sociedad de Responsabilidad Limitada, aunque existen casos de uso de las Empresas
Individuales de Responsabilidad Limitada. En la zona geogréfica analizada se ha visto en los
ultimos afios un gran surgimiento de nuevos establecimientos de venta de comida, entre los
que se pueden encontrar Restaurantes, por lo que es normal ver que éstos tengan pocos afos
de edad respecto al inicio de actividades en el S.1.1.

Durante 2015 los volimenes mundiales de bebidas alcoholicas consumidos registraron
un descenso de 0,7%, pero en Chile se registré un aumento, pasando de 894 millones de litros
en 2014 a 919,8 millones en 2015, un alza de casi 3%. Segun la Organizacion Mundial de la
Salud en Chile se consumen 9,3 litros de alcohol puro por persona, cifra por sobre Argentina
(0,3 litros), Paraguay (8,8 litros), Brasil (8,7 litros) y Peru (8,1 litros).

Si bien existen estudios a nivel internacional que afirman que el consumo de alcohol es
sensible al poder adquisitivo, profesionales en Chile afirman que la tendencia al consumo de
alcohol funciona de manera distinta, al ser parte de un arraigo cultural donde las personas no
dejan de consumir a pesar de la I6gica de la afirmacion anterior, dado que esté relacionado a lo
social, apreciandose en distintas interacciones sociales. A lo anterior se suma el factor de que
Chile es un pais productor de alcohol, estando presente no solo en aspectos sociales, sino que
en la economia.

En relacion a las ventas reales de comida, respecto a comida de servicio rapido a nivel
nacional se puede apreciar un crecimiento anual de 3,4% durante el segundo trimestre de
2017%2. Si bien la cifra anterior rompe con la tendencia positiva de los tres Gltimos periodos, el
primer semestre cierra con un alza de 5,7%, superando el alza respecto al afio 2016 (1,9%).

Las ventas en regiones durante el segundo trimestre de 2017 sufrieron de igual manera
una desaceleracion respecto al anterior, al crecer un 2,7%. Siguiendo con la tendencia general,
se percibe un crecimiento respecto al mismo periodo en 2016, con un alza de 1,7%; marcando
un aumento acumulado de 5,6% en el primer semestre del afio. En términos de locales

equivalentes las ventas aumentaron un 4,6% anual en el segundo trimestre del presente,

12 Departamento de Estudios de la CAmara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo (CNC), (2017).
Indicador de comida de servicio rapido segundo trimestre 2017.
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superior al alza de s6lo 1,3% en el periodo equivalente de 2016. El semestre cerr6 con un
crecimiento de 5,6%, superior al 2,0% experimentado en el equivalente durante 2016.

Respecto a la participacion de programas y actividades de indole cultural en el pais, se
puede evidenciar un aumento del interés en la poblacion por éstos. La forma de entrada mas
comun a nivel nacional es mediante television, donde en 2015 se experimenté un aumento en
las horas de emision de programacion cultural en television abierta en un 109,6%, mientras
que otras fuentes, como el cine chileno, experimentaron aumentos en un 74,8%. Junto a lo
anterior se denota un aumento generalizado en actividades relacionadas al patrimonio cultural.
Respecto a cifras de consumo de artes escénicas, durante 2016 se registré una disminucién de
su consumo de un 5,8%, no obstante, ha experimentado mejores cifras durante 2017. La
concentracion del consumo en esta area se da principalmente en teatro y danza, dejando atras
otras formas de artes escénicas como oOperay el circo.

El perfil de los trabajadores dentro de restaurantes y bares puede variar enormemente
segun las condiciones de cada uno. Durante 2017 el porcentaje de trabajadores en Chile que
afirma haber cambiado de empleo llegd a 23%*2, aumentando un punto respecto al Gltimo
trimestre de 2016. Los rangos de edad con mayor rotacion se encuentran entre 18-24 afios,
alcanzando un 30%; y de 25-34 afios con un 26%. En Chile en la industria de restaurantes y
hoteles es comun ver una alta rotacion de personal, atribuida a condiciones laborales o la
busqueda de mejores oportunidades.

La existencia de competidores indirectos en la industria, asi como el sector geografico
genera una competencia relativamente alta, por lo que la empresa se ve en la necesidad de
mantener las innovaciones de su propuesta con el fin de diferenciarse.

Junto a lo anterior, dado que parte de los clientes son micro empresarios que buscan
desarrollar su propio giro, se generaria un estimulo a nivel interno por mantener la
competitividad, aumentando asi el rendimiento y productividad dirigido a la satisfaccion del

cliente que se tiene en coman.

13 Randstad Chile. (2017). Encontrado en https://www.df.cl/noticias/economia-y-politica/gremios-
laboral/rotacion-laboral-en-chile-aumenta-en-el-primer-trimestre/2017-06-06/204018.html
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Condiciones de factores:

En Chile los valores de ingreso minimo mensual a contar del 01 de Julio de 2017 es de
$270.000%4. Al ser comparado con otras economias en Latinoamérica se puede determinar que
el costo de la mano de obra es relativamente alto.

Chile representa un fuerte punto de turismo dentro de Latinoamérica. Con sus extensos
parajes, Chile es conocido por la amplia gama de climas que se pueden encontrar a lo largo del
pais, siendo asi uno de los principales destinos en la regién. Dentro de los distintos puntos que
se pueden encontrar destaca la ciudad de Vifia del Mar, que en 2016 destaca con un 89% de
turismo interno, ocupando el primer lugar en cuanto a crecimiento de destinos internos
respecto al afio anterior, junto a ciudades cercanas como Valparaiso y Concon.

Dentro de la Region de Valparaiso para el periodo Abril-Junio de 2017 se puede
apreciar una fuerza de trabajo de personas de 15 y mas afios equivalente a 892,44 miles de
personas, con 818,23 miles ocupados®®.

En lo que respecta a restaurantes y bares dentro de la Region de Valparaiso se puede
apreciar en distintos tipos de listas que los mejor evaluados en la comuna de Vifia del Mar se
encuentran en los sectores “Poniente”, “San Martin” y “Norte” de la ciudad, correspondientes
a la zona centro de la misma, con horarios nocturnos entre 12:00 y 02:00 am en dias de
semana y hasta 04:00 am en fines de semana.

En relacion a participacion cultural en Chile, para 2015 se evidencidé un aumento del
38% en el nimero de empresas ligadas al sector cultural'®, donde se consideran 6 dominios
culturales: Artes literarias; Libros y prensa; Patrimonio; Artesania; Artes escénicas; Medios
audiovisuales e interactivos y Artes musicales. Actualmente la Region de Valparaiso no
cuenta con un catastro oficial de sus artistas, sin embargo, son mdultiples las evidencias de la
fortaleza artistica y cultural de la zona. En lo que respecta a formacion artistica, se cuenta con
39 instituciones de formacion académica, entre universidades, escuelas e institutos
profesionales; asi como conservatorios, corporaciones musicales, fundaciones culturales,
agrupaciones instrumentales, cofradias, compafias de pantomimas, de teatro, de titeres o

marionetas, circenses, de danza, agrupaciones de artesanos contactados, grupos de ballet

14 Centro de Consultas Laborales, ;Cudl es el valor del ingreso minimo mensual? Encontrado en
http://www.dt.gob.cl/consultas/1613/w3-article-60141.html

15 Encuesta Nacional de Empleo, INE

16 Consejo Nacional de la Cultura y las Artes e Instituto Nacional de Estadisticas. Estadisticas culturales.
Informe anual 2015.
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folclérico, agrupaciones de musica de cdmara, orquestas de camara, orquestas infantiles-
juveniles, conjuntos de mdsica folclérica, agrupaciones de musica popular, coros, bandas,
orfeones y conjuntos de murga®’.

En cuanto a food trucks, la Asociacion Chilena de Food Truck ACHIFT, fundada en
2015, tiene entre sus miembros a méas de 800 personas registradas a la fecha. Entre los logros
alcanzados por ACHIFT se encuentran la incorporacién del articulo 74c al reglamento
sanitario de alimentos en Chile, el cual permite la operacion de vehiculos gastronémicos, los
food trucks, carros, trailers, kombis y otros, eliminando las limitaciones que poseian
previamente.

El aumento de la oferta gastronémica ha generado que el mercado para éstas haya
experimentado un fuerte crecimiento desde la crisis de 20088, lo que a su vez ha generado el
surgimiento de distintas instancias para su mayor exposicion. El impulso de lo anterior ha
implicado también un gran beneficio para el turismo, ambos sectores altamente ligados.

En relacion a los factores especializados para diferenciar la empresa respecto a los
factores de uso general de la competencia destacan en la idea de negocio la infraestructura,
donde se busca potenciar el uso de areas verdes estando en linea con los valores que la ciudad
de Vifia del Mar busca proteger; la profesionalizacion del servicio entregado, donde se busca
entregar la mejor experiencia respaldada en inversiones sobre capacitaciones para mejorar la
atencion; la relacion a mantener con los micro empresarios, otorgando un espacio para que
ellos puedan desarrollar su giro y donde la empresa pueda juntar una amplia gama de ofertas
solicitadas en la ciudad y accesibles econémicamente; los esfuerzos dirigidos a la satisfaccion
de ocio mediante presentaciones de tipo culturales aprovechando el potencial presente en la

region y el capital de inversion.

Industrias conexas y de apoyo:

En la actualidad la poblacion chilena se puede considerar mucho mas exigente a la hora
de alimentarse, teniendo un mayor conocimiento de los productos, asi como sus preparaciones
e indagando en nuevas ofertas y fusiones gastronémicas., lo que ha permitido el ingreso de

nuevas tendencias al mercado, tanto nacionales como internacionales.

17 Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. Politica Cultural Regional 2011 - 2016 Valparaiso.
18 Arana, D., Mallea, M., Valenzuela, A. (2013) Analisis de la industria gastronémica de Santiago de Chile.
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El mercado gastrondmico en Chile se ha visto altamente ampliado en los ultimos afios
en cuanto a variedad de ofertas y calidad de los productos. Como se sefialaba en el punto
anterior, los servicios de comida rapida y restaurantes han experimentado un aumento
consistente rastreable hasta el 2008, escenario post-crisis, donde comienza un impulso a traves
de varias industrias familiarizadas en distintas regiones del pais. EI mayor ingreso per cépita
en el pais, el fomento del turismo a nivel nacional, las nuevas tendencias en cuanto a estilos de
vida, el fomento en el sector cultural a través de distintas plataformas, el reforzamiento de la
responsabilidad social y la adopcién de nuevas tendencias traidas del extranjero que han
permitido una mayor competitividad asi como el ingreso de nuevos modelos de negocios han
constituido una suerte de fuente de impulsos entre si que han mejorado el panorama
econdémico de cada industria, a través de la sinergia de las mismas.

Respecto al consumo de alcohol en el pais, las cifras de distintos medios de
investigacion citados en el trabajo demuestran como Chile es uno de los paises lideres en el
consumo de alcohol, registrando altos niveles de consumo per cépita anual y resaltando a nivel
regional en Latinoamerica. En el mercado geografico donde se desarrollara la idea de negocio
existe una gran cantidad de proveedores, como se ha sefialado previamente, que contribuyen al
crecimiento de las distintas empresas dentro de la industria. Una de las principales variables a
considerar es la creacién y mantencidn de una relacion reciproca con aquellos proveedores que
resulten de mayor atractivo para la empresa.

Entre las nuevas tendencias que han surgido en el mercado gastronémico posterior a la
crisis se encuentran los circuitos gastronémicos, lugares donde se ha generado un turismo
gastronémico, nuevas experiencias dirigidas a entregar una mayor cantidad de ofertas. Dichos
lugares, donde se pueden encontrar distintos competidores, han generado patrones similares
entre los mismos, concluyéndose que se crean mayores ventajas en forma conjunta que de
manera aislada'®, lo que ha demostrado ser un rol importante a la hora de medir el éxito de los
distintos restaurantes que se pueden apreciar en dichos sectores.

En relacion al sector cultural se puede apreciar una fuerte variacion entre periodos
analizados, debido principalmente a la estacionalidad que muchos de los servicios enfrentan.
Si bien en general las cifras tienen tendencias bajas, de manera particular se puede destacar la

participacion de actores especificos. Como se sefialé anteriormente la Quinta Region cuenta

19 Arana, D., Mallea, M., Valenzuela, A. (2013) Analisis de la industria gastronémica de Santiago de Chile.
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con una gran concentracion en materia cultural de distintas agrupaciones que han logrado
sostenerse dentro de un mercado relativamente volatil, y que experimentan mejores
variaciones en la medida que se asocian a otras industrias, contribuyendo al crecimiento en
conjunto.

Junto a lo anterior se considera la creciente concientizacion de la poblacion en materia
ambiental. En la dltima década Chile ha visto el surgimiento de politicas publicas que
establecen criterios, asi como cursos de accion de biodiversidad, con el fin de avanzar con el
cumplimiento de compromisos internacionales relacionados. Por ejemplo, se puede apreciar la
Politica Nacional de Areas Protegidas, que busca la proteccion de al menos un 10% de la
superficie de los ecosistemas relevantes en paralelo al desarrollo econdmico del pais. La
biodiversidad tiene un rol alto en el mercado de Vifia del Mar, siendo uno de los principales

atractivos de la ciudad turistica.

Condiciones de demanda:

La demanda de restaurantes, al igual que de alcohol, presenta una condicion particular
en Chile. Si bien estudios a nivel internacional sefialan como el comportamiento de estas
industrias tiende a tener estrecha relacion con el comportamiento del mercado, en Chile se
puede apreciar particularmente una relacion de menor intensidad, donde un periodo negativo
para el pais no tiende a disminuir de manera dréstica el consumo de los estos servicios, y
viceversa, un mejor escenario para el pais tampoco representa un alza fuerte para estas
industrias. Lo anterior se puede atribuir al arraigo cultural que representan dichas industrias,
asi como la diversidad de opciones y productos sustitutos o similares.

El consumo de alcohol en Chile ha ido en aumento durante los dltimos afios, tanto de
alcohol en lugares establecidos como de alcohol consumido en forma ilegal. EI consumo en
lugares establecidos, como restaurantes, bares y otros, ha experimentado un fuerte
crecimiento, que a su vez ha generado la entrada a nuevos participantes, asi como el inicio de
diferenciacion dentro de la competencia, apreciable principalmente en la Region
Metropolitana. No obstante respecto al consumo ilegal Senda junto a Minsal ha trabajado en
un plan de accion de alcohol en relacion a esto altimo, con el fin de disminuir el consumo de
alcohol considerado peligroso y que genera principalmente acciones para la intervencion en

poblaciones objetivo como menores de edad, jovenes y conductores.
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Respecto a food trucks se puede apreciar que la capacidad maxima de atencion o
produccion de cada uno se encuentra en promedio entre 60-120 personas de manera diaria. Sin
embargo, dado el desconocimiento en cuanto a documentacion necesaria, la relativamente
nueva entrada de éstos al mercado y las condiciones en que pueden desarrollar su giro, la
demanda de los mismos no se puede estimar con instrumentos mas certeros.

La demanda de servicios de ocio en base a actividades culturales sufre una mayor
volatilidad, viéendose nUmeros principalmente negativos, excepto para casos particulares
dentro de la industria. Lo anterior se debe principalmente a las bases de comparacion
mensuales poco consistentes entre si, asi como la presencia de diversos sustitutos en el
mercado.

Actualmente el nimero de tarjetas de crédito bancarias vigentes, excluyendo aquellas
adquiridas en casas comerciales, asciende a los 7 millones de unidades; mientras que las
tarjetas de débito superan los 20 millones?’, no obstante, al comparar con otros paises se puede
apreciar que el uso de los servicios de banca online asi como de las tarjetas bancarias es aun
relativamente bajo. En Chile se calcula que cada habitante utiliza en promedio 3 veces al mes
uno de los medios de pagos mencionados, mientras que, en Estados Unidos, Australia y otros
el uso de éstos es practicamente diario. Como se infiere de lo anterior, el efectivo sigue siendo
uno de los medios fundamentales para el sistema de pagos. Es por ello que la banca ofrece
distintos canales para abastecerse, incluyendo cajeros automaticos, corresponsalias y
terminales punto de venta con funcion de entrega de vuelto en efectivo.

Es importante atribuir a la demanda las condiciones laborales del pais. Chile es el
quinto pais donde se trabaja mas horas por persona, llegando a 1.990 horas anuales en 2015
(Ver Anexo 1.1: Ranking Jornada Laboral OCDE) y 1.988 horas anuales en 20162,
mientras que la media de la OCDE es de 1.766 horas anuales. Lo anterior también se puede

atribuir a diversas consecuencias como la baja productividad y el estrés laboral.

2.3.4. Factores que afectan a la Demanda

20 Asociacién de Bancos e Instituciones Financieras de Chile. (Marzo, 2016). Aumenta el uso de tarjetas
bancarias y banca online.
21 Organizacidn para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OCDE), (2016).
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Dentro de los factores que afectan a la demanda apreciables para la idea de negocio se pueden

encontrar:

PIB: El Producto Interno Bruto de Chile experimentd un leve ritmo de crecimiento. En
relacion a la Evolucion Trimestral se registro un crecimiento de 0,1% durante el primer
trimestre de 2017 y un 0,7% el segundo, con variaciones anuales del PIB trimestral de 0,2% y
1,3% respectivamente. Respecto al PIB Per Capita Trimestral durante 2017 se percibieron un
2,6% durante el primer trimestre y un 0,5% el segundo trimestre del afio??. Expertos sefialan

que las proyecciones para el resto del afio debiesen alcanzar un crecimiento de hasta 1,4%.

Precios: Una de las variables mas homogéneas en el sector geogréafico analizado, los precios
de los productos, tanto comestibles como bebidas, tienden a tener una diferencia minima entre
distintos restaurantes, bares y otros tipos de competidores similares. Lo anterior se atribuye en
parte a la gran cantidad de proveedores que se pueden encontrar en la region y a la poca

diferenciacion de los servicios donde los productos llegan al consumidor final.

Nivel de Desempleo: La tasa de desempleo en Chile para 2017 ha presentado cifras que
varian entre 6,7% en el trimestre movil febrero-abril segin el Instituto Nacional de
Estadisticas y 7,0% para el trimestre movil abril-junio. Segun fuentes las cifras no son tan
negativas considerando el deterioro sufrido en el mercado laboral dado el débil andar de la
economia local y efectos estacionales. El crecimiento de dichas tasas se atribuye a la relacion
Ocupados-Desocupados del pais, registrandose un aumento leve de los primeros frente al
incremento de los ultimos, lo que habria generado una menor presion en el mercado laboral.
Dentro de la Quinta Region la tasa de desocupacién se logrd6 mantener, evitando el

crecimiento anotado en otras regiones como O’Higgins y Biobio.

Aspectos Psicosociales: Uno de los principales factores hoy en dia es el cuidado que se le
otorga a la estética, la salud y los habitos alimenticios, lo que influye al momento de satisfacer

nuevas tendencias, adaptandose y entregando mayor informacion sobre los productos.

22 PIB de Chile. Encontrado en https://www.datosmacro.com/pib/chile

30



Aspectos Eticos: Estrechamente relacionado al punto anterior, los aspectos éticos son cada
vez de mayor relevancia para la sociedad y, por consiguiente, para las empresas. La seguridad
en cuanto a alimentacion, la conservacion de recursos naturales y otros son solo algunos de los
factores que pueden influir en distintas empresas, llegando a tener fuertes repercusiones en la

industria.

2.4.IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

2.4.1. Oportunidades
Dentro de las oportunidades apreciables para la idea de negocio se pueden encontrar (Ver
Anexo 1.2: Matriz EFE):

Geogréaficamente, la ciudad de Vifia del Mar es una reconocida ciudad como punto
turistico dentro del pais. Reconocida como la “Capital Turistica de Chile” % asi como “Ciudad
Jardin” por sus areas verdes dentro de la zona urbana de la misma, la ciudad cuenta con un
gran flujo de gente a diario, siendo uno de los destinos predilectos del turismo nacional y
extranjero. Respecto a la poblacion exacta de la ciudad, para 2002 el censo indicaba una
poblacion de 286.931 habitantes, equivalente al 18,63% de la poblacion total de la region?,
mientras que para el 2017 la poblacion estimada es de 326.760 habitantes?®.

Otro de los puntos fuertes de la ciudad es su “intensa vida cultural y artistica” asi como
su clima templado mediterraneo.

Lo anterior se traduce como una oportunidad de negocio al contar con un constante
flujo de potenciales clientes en busca de lo que la ciudad tiene para ofrecer, siendo la
propuesta de negocio una representacion fiel del estilo de vida que se lleva hoy en dia en la
ciudad.

En relacion a la tecnologia hoy en dia el acceso a ésta es cada vez mas comun. Las

distintas innovaciones se han vuelto mas accesibles para el publico en general,

23 Vina del Mar, Nuestra Ciudad. Encontrado en http://www.vinadelmarchile.cl/seccion/2 /nuestra-
ciudad.html

24 Instituto Nacional de Estadisticas INE. Censo 2002

25 Instituto Nacional de Estadisticas INE. Proyeccién censo 2017.
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diversificandose al punto en donde técnicamente toda persona puede acceder a internet en todo
momento. Lo anterior ha ayudado a masificar la transmisién de informacion mediante distintas
herramientas como redes sociales, asi como reducir costos a la hora de publicitar,
promocionar, generar relaciones, etc.

Dado lo anterior, se considera una oportunidad el hecho de poder llegar de manera méas
rdpida y masiva a nuestros potenciales clientes, asi como el difundir la informacién en la
medida necesaria, constituyéndose como una via importante de comunicacion.

Desde el aspecto econdémico y legal, hoy en dia la economia se ve cada vez mas
favorecida y promueve a distintos micro empresarios para que desarrollen sus propuestas de
negocios. Para 2011 existian cerca de un millén trescientos mil microempresarios/as,
aportando méas del 30% de los empleos en el pais?. En el caso particular de los food trucks, si
bien han tenido una aceptacion bastante positiva a nivel nacional, no son menores los
problemas de tipo legislativo ante los cuales se deben enfrentar, dificultando la realizacién de
su giro. Por otra parte, si bien sus ofertas son apetecidas y accesibles para gran parte de la
poblacién, su demanda se da de manera intermitente, concentrandose en épocas vacacionales,
asi como eventos privados, o bien, en sectores geograficos poco convenientes dada la
competencia ahi existente.

Es debido a esto que para la idea de negocio se percibe como una oportunidad el poder
tener a dichos micro empresarios como clientes, otorgandoles una serie de variables que la
mayoria de las veces no son capaces de satisfacer y favoreciéndose mutuamente de productos
y servicios que complementen las distintas ofertas, lo que a su vez implica una oportunidad
para los distintos micro empresarios que Se asociasen.

Respecto al estilo de vida, como se puede apreciar hoy en dia, las distintas jornadas
laborales han estimulado la necesidad y/u obligacion de que la gente busque distintos lugares
fuera de su hogar para almorzar a favor del tiempo de trabajo, asi como también la busqueda
por satisfacer necesidades como el descansar, el ocio, etc. Si bien existen distintas opciones
dentro de la ciudad para lo anterior, la mayoria de éstas tienden a ser en ubicaciones lejanas,
con locales comerciales pequefios o con ofertas homogéneas que no logran entregar un mayor

atractivo, donde no se puede apreciar una gran diferencia entre un competidor y otro.

26 Encuesta de Caracterizacion Socioeconémica Nacional (CASEN), (2011).
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Es por lo anterior que se considera el estilo de vida dentro de la ciudad de Vifia del Mar
como una oportunidad a satisfacer, entregando un servicio que se logre diferenciar y que se
pueda adaptar a las distintas exigencias o expectativas de cada cliente segun la necesidad que
tengan de momento.

En relacion al sector geografico donde se busca realizar la idea de negocio, se tiene
nocidn respecto a una debilidad constante entre la competencia, relacionada a la falta de
implementacion de estacionamientos para el uso de clientes. Si bien méas adelante dicha
variable se tomard nuevamente como una debilidad, tambien se considera el aspecto de
empresas complementarias. En el sector donde se busca implementar la empresa es comun
apreciar distintos proyectos que se llevan a cabo de manera constante, incluidos nuevos
estacionamientos privados, dada la alta rotacion existente tanto porque el sector es cercano a
residencias como por efectos del turismo.

Dado lo anterior se considera dentro de las oportunidades la opcion de generar una
alianza con este tipo de empresas, combatiendo asi una debilidad existente dentro de la idea de
negocio y diferenciandose en otro aspecto frente a la competencia del sector.

Por altimo, pero no menos importante, como ya se especifico anteriormente la empresa
atendera dos tipos de clientes, personas naturales y micro empresarios. Es con éste Gltimo
grupo con los cuales también se trabajara en un mismo ambiente o local comercial, donde se
velara porque éstos entreguen un buen servicio acorde a los valores y objetivos de la empresa.

Lo anterior es considerado una oportunidad al poder complementar nuestro servicio
con distintos chefs experimentados y de calidad, que atraigan a distintos clientes por si solos y
donde la sinergia que se genere contribuya a mejorar los ingresos tanto de ellos como de
nuestra empresa. Para la propuesta que se busca ofrecer es importante trabajar con micro
empresarios que puedan ofrecer productos que por si mismos logren diferenciarse con recetas
Unicas y preparaciones que resulten atractivas para el gusto y la capacidad de compra de los

clientes.
2.4.2. Amenazas

Dentro de las amenazas apreciables para la idea de negocio se pueden encontrar (Ver Anexo
1.2: Matriz EFE):
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En el aspecto legal destaca la serie de exigencia que la ley pide para abrir un local
comercial dedicado a la comercializacion de bebidas alcohdlicas para su consumo dentro del
recinto. Como se detall6 anteriormente, son varias las exigencias que se deben cumplir para
poder operar sin dificultades, teniendo en cuenta también el tiempo que demoran los distintos
procesos como la obtencion de patentes entre otros. Como en toda idea de negocio se debe
lograr satisfacer una serie de variables como higiene y aspectos sociales para lograr evitar
cualquier tipo de problemas en el corto y largo plazo.

Siguiendo con la tonica anterior, también se debe considerar las exigencias que la ley
impone a los micro empresarios con los que se busca realizar parte de la idea de negocio. Si
bien no tiene un efecto directo dentro de la empresa, la legislacion es bastante exigente a la
hora de determinar como los food trucks pueden comercializar alimento, especificando
detalles tales como el envasado de éstos y el area donde se realizan las actividades de cocina,
ademas de contar con un local comercial privado donde operar. Si bien el Gltimo punto es algo
otorgado por la empresa al formalizar el arriendo, se debe tener en cuenta que cada micro
empresario debe tener en regla su documentacion personal, con el fin de evitar potenciales
problemas a futuro.

Uno de los puntos mas importantes para la idea de negocio es su ubicacion, debido a
que es necesario poder ubicarse en un sector de la ciudad que resulte céntrico en relacion a
ésta. Hoy en dia en Vifia del Mar se pueden encontrar terrenos en venta entre los 400 y 700
millones de pesos, lo que contempla gran parte de la inversion inicial para la puesta en marcha
de la idea de negocio.

Junto a lo anterior no se debe dejar de considerar la cantidad de competencia que existe
en la zona. Si bien anteriormente se sefialdo que dada la naturaleza de la idea de negocio la
competencia actual en Vifia del Mar se considera indirecta, no es menos importante el hecho
de que existen otras opciones para el publico objetivo, y que éstas ya estan posicionadas a la
fecha.

Finalmente se debe considerar el crecimiento econdmico experimentado en el pais. Si
bien anteriormente se explicaba la existencia de comportamientos relacionados al arraigo de
ciertas préacticas en la cultura del pais que provocaban que el movimiento dentro de la

industria de restaurantes no se viese tan afectado por el escenario economico que se enfrentase
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en Chile, no es menor tener en cuenta que el crecimiento experimentado en los Gltimos
periodos ha sido considerablemente menor al de periodos anteriores.

Junto al punto anterior también se deben considerar los escenarios que se den para
periodos préximos. Considerandose las proximas elecciones a vivir en el pais, asi como el
hecho de que la idea de negocio se pondria en marcha dentro de un marco politico distinto al
actual, se debe tener en cuenta potenciales cambios o programas que afecten tanto a la
industria de los restaurantes como a industrias complementarias tales como el turismo y las

actividades artistico-culturales del pais y la region.

35



2.5.ANALISIS ESTRATEGICO INTERNO (RECURSOS)
2.5.1. Cadena de Valor

Finanzas y contabilidad. Previsiones. Gesti6n de la calidad en local y servicios.
Planificacién periddica.

Integracién en la empresa. Pruebas y seleccion. Politica salarial. Beneficios.
Cargos y estructura.

Mejoras en procesos. Comunicacién ATL. Inversion en equipos de trabajo.

Relaciones con proveedores. Politica de materias primas. Manejo de stock

necesario. :
Pertenencia.

Vajilla. Creacion de | (G sl er:::lcilga d

Promo- i ; Cubiertos.

: Alegria.
ciones.

Asientos.
Material
Corportaivo Mesas.

Control de
ventas.

Pagina web,

Relaciones
piiblicas.

Figura 2.2: Cadena de Valor
Como se puede apreciar en la cadena de valor, tanto de las actividades primarias como
las de apoyo ayudan a la empresa a determinar cuales son las actividades principales que
generan valor para los clientes.
Posteriormente se analizaran las fuentes de ventaja competitiva considerando tanto el
analisis estratégico externo, la identificacion de oportunidades y amenazas y el subsecuente

analisis estratégico externo.
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2.5.2. ldentificacion de las Fortalezas
Dentro de las fortalezas apreciables para la idea de negocio se pueden encontrar (Ver Anexo
1.3: Matriz EFI):

Una amplia cantidad de ofertas tanto en productos comestibles y bebestibles, asi como
el plan relacionado a la oferta artistica. Con lo anterior se busca satisfacer los distintos gustos
y preferencias de clientes que lleguen al local comercial en busca de nuevos sabores y
experiencias.

El cuidado y mantencién por el medio ambiente. La propuesta de la idea de negocio
incluye tener espacios verdes dentro del local comercial, inclindndose por las nuevas
tendencias que se experimentan en el pais, asi como por el fomento de la responsabilidad
social de la empresa y la linea de trabajo que representa a la ciudad de Vifia del Mar. Parte de
los esfuerzos que se realizan como empresa van enfocados a fomentar dichos espacios, asi
como también las distintas practicas que se deben adoptar en torno a éstos para su correcto
conservar.

La ubicacion del local comercial, en un sector central dentro de la ciudad, de féacil
acceso para distintas personas independiente del medio de movilizacion de éstas, en una zona
geogréfica cercana a los distintos atractivos de la ciudad y donde potenciales peligros como
delincuencia u otros son menores.

Una idea de negocio moderna, enfocada en distintas tendencias y comportamientos que
son cada vez mas comunes dentro de la poblacion, enfocada a atender y satisfacer distintas
necesidades en un entorno nuevo para la ciudad donde se pueda apreciar el gusto por la alta
calidad, con productos y servicios complementarios modernos.

El ambiente dentro del local comercial. Como se especificard mas adelante, el local
esta abierto a distintos grupos de personas, como familias, grupos de trabajo, amigos y otros.
También se permite el ingreso a mascotas bajo ciertos criterios, haciendo de éste un espacio
donde las personas puedan disfrutar y sentirse comodas con quienes también son parte de la
familia.

El mantenimiento constante de la pagina web de la empresa, con lo que se promueve
una comunicacion constante con los clientes, la participacion de éstos y el feedback que

puedan entregar a la empresa. Por otra parte, ésta sirve como un espacio para mantener a los
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clientes informados de las distintas actividades y/o promociones que se realicen en el local
comercial, asi como eventualidades que puedan suceder y cualquier tipo de informacion

relevante para el giro de la empresa.

2.5.3. Identificacion de las Debilidades
Dentro de las debilidades apreciables para la idea de negocio se pueden encontrar (Ver Anexo
1.3: Matriz EFI):

El posicionamiento, debido a que, como en toda idea de negocio nueva, se debe lidiar
con competidores que ya tienen su posicionamiento de manera previa. Como se menciona en
puntos anteriores existe la presencia de otras ofertas sustitutas o indirectas con las que se va a
tener que lidiar, pero es una debilidad inherente a cualquier idea de negocio nueva.

La necesidad de diferenciar al personal en aspectos operacionales respecto a la
competencia. Si bien la empresa planea contratar personal que cumpla con los requisitos que
se expondran mas adelante, la debilidad estd en mantener un personal que logre diferenciar sus
actividades respecto a lo que se podria encontrar en locales comerciales competidores,
logrando que éste se encuentre en un nivel superior a la competencia.

Junto a lo anterior se debe considerar la rotacién de personal a la cual la empresa se
debera afrontar. Si bien las cifras que se ven durante el analisis externo anterior representan a
la industria no se puede dejar de lado que la empresa puede sufrir potencialmente un caso de
alta rotatividad en su personal dada la naturaleza de algunas actividades a desarrollar.

Por otra parte, se tiene en cuenta la eventualidad de la atencion de clientes extranjeros,
donde la falta de entrenamiento del personal podria derivar en alguna falla a nivel
comunicacional y un eventual problema con clientes especificos.

Finalmente se tiene la carencia de espacios para estacionamiento. Si bien dentro de la
ciudad es comun ver servicios o productos sustitutos como bares o restaurantes que también
carecen de éstos, dada la gran oferta que se plantea tener en la idea de negocio no resulta
alejado el poder comparar ésta Gltima con otro tipo de servicios como los de patios de comida,
generalmente encontrados en malls, que si tienen espacios para estacionar vehiculos. Si bien la

ubicacion donde se planea desarrollar la idea de negocio tiende a tener este problema para
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todos los competidores geograficamente cercanos, no es algo que se deba dejar de considerar,
al menos para efectos de andlisis.

2.6.IDENTIFICACION DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
2.6.1. Ventaja Competitiva

A continuacion se presentara el modelo propuesto por el profesor Ernesto Fernandez?’
para determinar la ventaja competitiva organizacional. La tabla 2.9 relne distintas capacidades
identificadas a partir de los andlisis previos, donde se consideran 9 actividades como fuentes
de ventaja competitiva: Innovacion, Controles de calidad, Desempefio del servicio,
Habilidades del personal, Comunicacion de marketing, Control financiero, Alianzas
estratégicas, Experiencia en la industria y Posicionamiento. Dichas actividades se clasifican
dependiendo de si comprenden una fortaleza o debilidad desde un punto de vista comparativo
con la competencia enfrentada. De igual manera, éstas son categorizadas segun sean 0 no

percibidas por los consumidores para su posterior analisis.

Tabla 2.7: Clasificacion de las capacidades de la organizacion.

Identificador| Capacidades de la empresa |Fortaleza |Debilidad Percibida No Percibida
1 Innovacion Vv v
2 Controles de calidad Vv v
3 Desempefio del servicio v v
4 Habilidades del personal v v
5 Comunicacion de marketing Vv v
6 Control financiero v v
7 Alianzas estratégicas v v
8 Experiencia en la industria Vv v
9 Posicionamiento v v

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 2.10 establece ponderaciones cualitativas a aquellas fortalezas o debilidades

que se determinaron como percibidas, en base a la importancia relativa para el consumidor:

27 Fernandez, E. (agosto, 2013). EICO Research, Edicién Especial. “Modelo de la Matriz de Ventaja
Competitiva: De las Fortalezas y Debilidades a la identificacion de la Ventaja Competitiva”.
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muy alta, alta, baja y muy baja. Utilizando el mismo sistema, se establecen ponderaciones
respecto al grado de diferenciacion identificado con los competidores.

Tabla 2.8: Clasificacion de las capacidades percibidas de la organizacion.

Importancia | Diferenciacion
Identificador| Capacidades de la empresa FP DP Consumidor | Competidor
1 [Innovacion v Alta Muy alta
3| Desempefio del servicio v Muy alta Alta
4 |Habilidades del personal v Alta Alta
5|Comunicacion de marketing v Alta Baja
7 |Alianzas estratégicas v Baja Alta
9 |Posicionamiento v Alta Muy alta

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, la figura 2.3 refleja el resultado de las matrices de fortalezas y debilidades
que se desprenden del analisis anterior, para formar la matriz de la ventaja competitiva. Como
se puede apreciar, las bases de la ventaja competitiva de la empresa son aquellas fortalezas
percibidas por los clientes con una importancia relativamente alta para éstos y que permiten la
diferenciacion de la empresa. En éste caso se identifica la innovacién de la empresa, con una
idea de negocio que logra diferenciarse de la oferta comun en el mercado geogréfico; el
desempefio del servicio, velando por el cumplimiento de los valores de la empresa con el fin
de ofrecer la mejor experiencia posible a los clientes y las habilidades del personal que se
buscan obtener, velando por la mejor atencion posible dentro del local comercial.

Respecto a las bases de paridad competitiva, se puede identificar que una de las
fortalezas de la empresa, la propuesta de comunicacion de marketing (publicidad, promocién,
relaciones publicas) son de importancia para el cliente, pero no logran distinguirse
significativamente de la competencia, ya que no agregan o desagregan mas atributos que los
competidores al realizar la misma actividad.

En relacion a los atributos neutros se puede encontrar las alianzas estratégicas con
empresas complementarias. Como se explica anteriormente, si bien existen posibilidades de
realizar dichas alianzas, éstas no representan una mayor relevancia para los clientes dado que
influyen relativamente poco en la experiencia de éstos. Lo anterior se puede atribuir en parte al

sector geografico donde se realizara la idea de negocio, el cual al estar en un sector central de
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la ciudad disminuye la necesidad de ciertas variables, al ser de facil acceso para la mayoria de
la poblacion.

Por altimo, se tienen las desventajas competitivas, cuadrante donde se logra identificar
principalmente el posicionamiento, atributo distintivo de la organizacion que desagrega valor
al ser visto como una desventaja frente al posicionamiento que posee la competencia del sector

a trabajar.

Importancia
para Muy Muy
Consumidor |alta Alta Baja baja

Muy alta 3 Muy baja
Alta 5 4 1 |[Baja

7 Alta
Muy alta

Baja
Muy baja

Muy Baja Alta Muy Diferenciacion
baja Alta con
Competidor

Figura 2.3: Matriz de la Ventaja Competitiva.

Fuente: Elaboracion propia
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2.6.2. Cadena de Valor Proyectada

El restaurante tendra una cadena de valor compuesta principalmente por los siguientes
eslabones:
Eslabdn primario:
Operaciones:

Prestacion del servicio propiamente tal, donde se incluyen el servicio de atencion y
cockteleria, control de accesos, espacios de consumo, areas verdes, actividades artisticas,
diferentes opciones gastrondmicas y areas para bafos.

Paralelo a lo anterior también se contara con el servicio de limpieza diario y a medida que se
desocupen espacios de consumo, asi como limpieza en areas de bafios. A nivel interno se
utilizara un software de gestién para la administracion de actividades de la empresa y el

gerente de operaciones desarrollara las actividades pertinentes con el socio distribuidor.

Eslabones de apoyo:
Recursos Humanos:

La gerencia de esta area se encargara de la administracion de las &reas funcionales de
la empresa. Se implementaran capacitaciones en primera instancia a los bajos cargos de la
estructura organizacional en términos de desarrollo de actitudes en atencién al cliente y
transmision de la informacién. Junto a lo anterior se desarrollaran politicas de induccién para
la totalidad de los empleados dirigidas a interiorizarlos tanto en términos técnicos como en la
estrategia organizacional. También se implementara una politica de remuneraciones que
consiste en pagar salarios un 20% mas alto que el promedio del mercado y ofrecer jornadas
laborales flexibles y parciales con la finalidad de combatir o disminuir la alta rotacion del

personal en este tipo de rubro.

Infraestructura y equipos:

Infraestructura del local comercial equipada con el equipo necesario para ofrecer la
mejor experiencia de servicio. En éste aspecto se tiene en cuenta la mejor tecnologia del
mercado para la elaboracion de bebidas; el uso del software RedBooth a nivel interno, asi

como la administracion de redes sociales.
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2.7.0BJETIVOS ESTRATEGICOS, COMPETITIVOS Y DE CRECIMIENTO

2.7.1.

2.7.2.

2.7.3.

Obijetivos Estratégicos
Disminuir la rotatividad de personal interno en un cincuenta por ciento a

fines del primer afio de evaluacion.

Desarrollar las habilidades operacionales y la internalizacion de los valores
de la empresa del cincuenta por ciento del personal a fines del tercer afio de

operacion.

Lograr una satisfaccion de los clientes de a lo menos el ochenta por ciento

para fines del quinto afio de operacion.

Recuperar la inversion inicial realizada por la empresa para el inicio de

actividades a finales del horizonte de evaluacion de 5 afnos.

Obijetivos de Crecimiento

Aumentar las ventas en un 2,7% durante los cinco afios de evaluacion.
Objetivos Competitivos
Conseguir un acuerdo de colaboracién con empresas de movilizacién

privada a fines del segundo afio de operacion.

Conseguir un acuerdo de colaboracién con empresas de estacionamiento

dentro del sector Poniente a fines del quinto afio de operacion.

Evaluar la ampliacion de la idea de negocio a una de las quince regiones del

pais para el afio 2023.
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2.8.ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO, COMPETITIVA Y ESTRATEGIAS
FUENTE DE VENTAJA COMPETITIVA
2.8.1. Estrategia de Crecimiento
Crecimiento intensivo a través de la Penetracion de Mercado:

Como estrategia de entrada la prioridad para la empresa, en calidad de nuevo
competidor dentro del mercado, es obtener una mayor cuota de mercado dentro de la ciudad de
Vifia del Mar, asi como en la Quinta Regidn, mediante acciones que promuevan la demanda
del servicio y los productos ahi ofrecidos.

Para efectos de lo anterior jugaran un rol esencial las actividades de marketing,
aprovechando el dinamismo presente entre las distintas industrias complementarias y la
ausencia de un lider claro en la industria, a través del uso de canales de comunicacion y

distintos aspectos del marketing comunicacional.

2.8.2. Estrategia Competitiva
Diferenciacion:

La idea de negocio reside en ofrecer un servicio nuevo en la ciudad de Vifa del Mar,
mediante la satisfaccion de maultiples necesidades en el local comercial. Los esfuerzos de la
empresa van enfocados en lograr diferenciar la propuesta mediante el desempefio del servicio,
asi como en los distintos componentes de éste, desde el disefio de la marca hasta la disposicién
y decoracion del local comercial, asi como los distintos productos que se encuentren en éste.

Entre los aspectos relevantes de la estrategias se incluyen la integraciéon de ofertas y
actividades que contribuyan a la atmésfera que se busca crear asi como la satisfaccion de
distintas necesidades; la infraestructura del local comercial, dirigida a representar y respetar
aspectos de importancia social tanto para los clientes como la ciudad; personal capacitado para
atender y resolver las solicitudes de los clientes; un sistema de seguridad confiable y un

espacio apto tanto para publico en general como personas con necesidades especificas.
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2.8.3. Estrategias Fuente de Ventaja Competitiva

Innovacioén: Desarrollar de manera fiel el modelo de negocio planteado velando por el
cumplimiento de los valores de la empresa.

Controles de calidad: Cumplir con los estandares de la industria.

Desempefio del servicio: Ofrecer una atmdsfera dptima para los clientes, cumpliendo
con enfrentar las exigencias sociales analizadas.

Habilidades del personal: Lograr un nivel superior respecto a la competencia
mediante la incorporacion de habilidades que agreguen valor a la experiencia de los
clientes.

Comunicacion de marketing: Mantener un constante flujo de informacion con los
clientes mediante el uso de paginas web y otros instrumentos.

Control financiero
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3. PLAN DE MARKETING
3.0 OBJETIVOS PLAN DE MARKETING

e Alcanzar una tasa de ocupacion del 100% de las plazas disponibles para uso de food
trucks o similares al interior de Plaza Poniente para el afio 2020.

e Transformarse en una marca reconocida por los atributos de comunidad, sostenibilidad,
responsabilidad del servicio al tercer afio de operacion.

e Lograr vinculacion sectorial, con diversas instituciones que desarrollen el arte en la
region de Valparaiso para el desarrollo de una vitrina artistica gratuita en la ciudad de
Vifia del Mar.

e Lograr una tasa de fidelizacidn de clientes de un 60% al final del cuarto afio de inicio

de actividades.

3.1.DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Plaza poniente serd un espacio de encuentro al aire libre donde funcionaran food trucks todos
los dias del afio en los siguientes horarios: de Domingo a Jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. (14
horas de atencion diaria) y viernes y sabados de 12:30 p.m. a 4:30 a.m. (16 horas de atencion)
y también funcionara una larga barra desde donde se despacharan frescos cocktails y una gran
variedad de tragos, cervezas, bebidas y mas. Por lo tanto, se habla de una especie de patio
gastrondmico y cultural colaborativo donde se retinen la comida, los cocktails, las cervezas,
arte y mas, donde por una parte se ofrece a los empresarios y microempresarios dedicados a la
industria gastronomica especificamente food trucks o similares, el arriendo de plazas
disponibles para la participacion conjunta en Plaza Poniente durante un semestre, donde se
podran instalar y preparar sus platos de comida los cuales se transformaran en la oferta
gastronémica del proyecto. Y por otro lado, en conjunto con los food truck, satisfacer las
necesidades de alimentacion, ocio y entretencion de los habitantes de la ciudad de Vifa del
Mar.

Ademas, sin dejar de mencionar, el aspecto cultural agregado como oferta principal y
totalmente gratuita de muestras de arte que se haran periddicamente al interior de Plaza
Poniente, las cuales pueden constar de bandas, actores, artistas visuales, etc., de preferencia

locales, para lograr una vitrina a todos los artistas de la ciudad y sus alrededores.
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3.2.MARKETING ESTRATEGICO

3.2.1 Propuesta de Valor de la Empresa
A través de la propuesta de valor se quiere entregar le concepto que se haga cargo de la
necesidad de equilibrio expresada en las necesidades del consumidor y el insight elegido que
se puede ver en el anexo 2.1. El cual no se centrara en beneficios funcionales que pueden ser
imitados, sino que en beneficios emocionales.
Plaza Poniente invita a vivir la experiencia de disfrutar sus ratos libres en un nuevo concepto
gastronémico, con una amplia diversidad de platos y bebidas, en un lugar responsable cultural

y socialmente con la comunidad.

3.2.2 Segmentacion de Mercado
Uno de los pilares fundamentales para entender y abarcar de manera mas eficiente el
proyecto, es delimitar el segmento que se tiene como objetivo. Para eso, a través de la
investigacion de una serie de fuentes, es posible determinar e interiorizar cuales son las
caracteristicas de los dos tipos de clientes a los cuales va dirigido el servicio de Plaza
Poniente, por una parte, los comensales y por otra los empresarios 0 microempresarios que

dispongan de carros de comida.

3.2.2.1 Variable Geografica
e Comensales
La oferta del servicio estara dirigida a los habitantes de la ciudad de Vifia del Mar, en el plan
de la ciudad, sector donde se concentra la industria gastronémica de la ciudad, la cual cuenta
con un clima de tipo mediterraneo, con gran nubosidad, vernos moderados e inviernos
lluviosos y frios, donde se mantiene una temperatura anual de 14°C. Lo cual habla de una
ciudad con un clima amigable, que mantiene a la ciudad llena de turistas durante todo el afio,
siendo mucho mas predominante el turismo en temporada de verano, meses de enero y

febrero.

e Microempresarios y Empresarios del rubro gastronomico de carritos de comida.
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La oferta del servicio esta dirigida a este grupo que se encuentre en la Region de Valparaiso
gue no tenga inconvenientes con permanecer una estancia de varios meses en la ciudad de

Vifia del Mar, mismas consideraciones generales sobre el clima.

3.2.2.2 Variable Demografica
Edad: En cuanto a la distribucion etaria de la poblacion en Vifia del Mar, segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica y su proyeccion para el afio 2017, se encuentra distribuida de

la siguiente manera.

Distribucién etaria Vina del mar

m0-24 afios m25-59 afios m59 0 mas afios

Figura 3.1: Distribucion etaria en Vifia del Mar.

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del INE (2014)
Siendo una ciudad mayoritariamente habitada por grupos que van desde los 25 afios hasta los
59 afios de edad, el cual concuerda con los intereses del proyecto, el cual corresponde al 47%

de la poblacién en la ciudad jardin.

GSE: La asociacién de Investigadores de Mercado, considera el NSE como variable latente o

principal factor comun a diversos indicadores (ingreso, educacion, ocupacién y bienes). Un
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indice que promedia estos indicadores ponderdndolos segin su capacidad de discriminar,

véase Anexo 2.2.

La segmentacion socioeconOmica, a la cual va dirigido este proyecto, abarca los siguientes
grupos socioeconémicos: AB, Cla, Clb y C2. A pesar de la separacién de los grupos AB con
el grupo C, las estadisticas apareciendo de manera conjunta, los cuales se ven reflejados segun

los datos entregados por Adimark el presente afio, donde presenta la siguiente distribucion.

Distribucién de GSE en viia del
mar

mABCl1 mC2 uC3 mD mE

Figura 3.2: Distribucion de grupos socioeconémicos en Vifia del Mar.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de GSK Adimark (2017)

Los individuos pertenecientes a estos grupos sociales, son los que estan dispuestos a dedicar
su tiempo libre en el encuentro de nuevas experiencias, ya sea tanto a nivel gastronémico
como recreacional, donde se encuentran mucho mas receptivos a las ofertas que se han ido

ampliando en estos ultimos afios, conformando el 33% de la poblacion de Vifia del Mar.

3.2.2.3 Variable Conductual
Ocasién de compra, existen tres momentos donde se espera el algido movimiento del publico
al interior del espacio, principalmente al horario de almuerzo, ya que el espacio se encuentra
en un lugar donde circula mucho oficinista, el cudl es el directo objetivo para el proyecto. La

otra ocasion de compra, son las salidas recreativas los fines de semanas y after office a partir
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ya de los dias miércoles, y por ultimo la ocasion de compra en temporada alta, gracias a los
turisticas que visitan la ciudad jardin, los cuales a cualquier hora del dia buscan opciones
donde disfrutar sus vacaciones.

En cuanto al factor de sensibilidad de marketing, cada vez esta mas dispuesto a probar las
ofertas gastrondmicas a un precio justo, y es precisamente lo que se ofrece al interior del
espacio, donde los food trucks vienen a saciar la necesidad de un nuevo concepto en la ciudad,
con una llamativa publicidad, y con precio que son menos elevados que un restaurant,

brindando la misma comodidad.

3.2.2.4 Variable psicogréfica
e Comensales y empresarios y microempresarios que se dediquen a la industria
gastronémica de carritos de comida.

En este contexto, el perfil psicografico que la agencia Young and Rubican véase anexo 2.3,
que hace algunos afios elabor6 el Cross Cultural Consumer Characterisation (4C) el que nos
permite una nueva caracterizacion de los consumidores, sus habitos, estilos de vida y el nivel
de limitaciones que se enfrentan, analizando también sus preferencias y motivaciones. Los
grupos fueron los siguientes: Explorador y Reformador. Ambos grupos sefalados
anteriormente, ya tienen sus necesidades basicas resueltas y estan abocados a realizarse
personalmente. Por eso estdn dispuestos a gastar su dinero en actividades que los hagan
sentirse diferentes. También en menor medida, a la segmentacion encajan los perfiles de

Exitoso y disconforme, en un enfoque secundario.

También se abordarda el “consumidor socialmente responsable” 28, podemos seguir
completando nuestro perfil con una serie de rasgos que nos facilitan su comprensién. Por
ejemplo, son sujetos integrales, que destinan mas tiempo a obtener bienes que le generen un
mayor bienestar mental, y fisico, ademas de poseer una fuerte conciencia medioambiental.
Estudios exploratorios sobre esta nueva conducta de consumo en el pais ha arrojado, que el
consumo sustentable y sostenible responde a una creciente tendencia mundial, y que en
nuestro pais se esta percibiendo como un factor relevante tanto para las empresas como para la

sociedad.

28 http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0123592314000928
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3.2.3 Mercado Objetivo
A raiz de la existencia de dos unidades de negocio, cada una espera satisfacer a los mercados
objetivos definidos a continuacion:

e Comensales

El pdblico objetivo estara conformado por el segmento de personas entre los 25 y 59 afios,
hombres y mujeres, los cuales posean una renta estable y que pertenezcan a los grupos
socioecondémicos AB, Cla, Clb y C2. Personas que optan y que acceden a servicios que le
ofrezcan diversas caracteristicas distintivas a la hora de preferir un lugar tanto para almorzar,
como para reuniones de tiempo libre con amigos y familia.
El mercado vifiamarino al cual se quiere apuntar, es uno que se encuentra abierto a recibir
ofertas que le entreguen una experiencia distinta a la hora de compartir y pasar sus ratos libres,
ademas de un aumento en la preocupacion de las materias primas y la modalidad de servicio
innovadoras, ademas de la constante preocupacion por un consumo mas responsable y
sostenible, tanto en las materias primas como en las politicas generales de los lugares que
visitan.

e Empresarios y microempresarios que se dediquen a la industria gastrondmica de

carritos de comida.

El mercado objetivo estara conformado por microempresarios de la region de Valparaiso, que
estén disponibles durante 6 meses, para ser parte del proyecto Plaza Poniente, los cuales
posean una oferta gastronémica llamativa, donde la calidad y técnica de uso de las materias
primas utilizadas seran imperantes para formar parte del proyecto, ademas de poseer una muy

buena presentacion en sus platos, para el disfrute de los comensales.

3.2.4 Posicionamiento
El posicionamiento al que apuntan las empresas de productos y servicios es importante de
definir con anticipacion de manera que se tenga un objetivo claro y se trabaje de acuerdo a
eso. Es por esto que se debe especificar cuéles seran los atributos méas destacables de nuestro

proyecto, los cuales ayudaran a Plaza Poniente a diferenciarse del resto.
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En la industria gastronémica existen diferentes propiedades que hacen que algunos
restaurantes se diferencien de otros. Entre las caracteristicas mas importantes se encuentran
precio, ubicacién del local, servicio (rapidez del servicio y disponibilidad del personal),
ambiente y la variedad de productos, todas ellas seleccionadas a partir de una encuesta
realizada a 388 personas en la ciudad de Vifa del Mar (Anexo 2.3, pregunta namero 9), la
cual logré la relevancia de las variables mencionadas anteriormente percibidas por los
consumidores, donde los atributos mas valorados son servicio y ambiente. Los resultados se

exponen en la tabla 3.1.

Tabla 3.1: Atributos méas valorados de la Industria gastronémica segun encuesta.

Atributo Nada Poco Relevante Muy Imprescindibl
relevante relevante relevante e
Precio 18,81% 19,59% 25,26% 28,09% 8,25%
Ubicacién 18,56% 38,66% 19,85% 13,14% 9,79%
Servicio 20,36% 8,51% 20,10% 19,07% 31,96%
Ambiente 25,26% 13,14% 19,07% 16,24% 26,29%
Variedad 43,56% 24,74% 13,66% 6,44% 11,60%

Fuente: Elaboracién propia

Plaza Poniente se enfoca en una novedosa modalidad de servicio, como se ha mencionado
anteriormente. Pero, ademéas el principal atributo del proyecto, el que propiciara ser
incomparables, es el ambiente que se generara en el restaurant, ya que se espera que la
experiencia en Plaza Poniente sea mas que ir por una simple comida o trago. Se contard con
una interesante decoracion estilo jardin, que invite al publico a una atmosfera mucho mas
natural y amigable con el medio ambiente, la cual resultard bastante Ilamativa. Ademas de la
existencia de los Food trucks que brindaran el servicio de comidas, cada uno con su estilo de
atencion y propuesta visual diferente entre si, lo cual creara una atmosfera distinta a todo lo
que se ha visto en Vifia del Mar, ademas de que se contara constantemente con experiencias
culturales y de entretenimiento al interior del local. Dentro de las experiencias culturales,

todas seran de forma gratuita y se tendran todas las semanas muestras de distintas expresiones
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artisticas, se busca generar también una vitrina para todos los artistas de la region a través del
espacio brindado por Plaza Poniente.

Para hacer un andlisis méas acabado del posicionamiento al cual apunta el proyecto, se cre6 un
mapa de posicionamiento, donde se define los dos principales ejes con las caracteristicas que
son importantes para la industria, a raiz de los resultados arrojados por la encuesta. Por lo
tanto, en el eje horizontal se encuentra “buen servicio-mal servicio” y en el eje vertical se
encuentra “mal ambiente-buen ambiente”. En el mapa, a continuacion, se vera como se sitiian
los restaurantes que forman parte de la competencia directa, sefialados en la cuesta realizada.
El posicionamiento de estos locales fue establecido de acuerdo a opiniones y calificaciones de

las personas que estan vertidas en paginas de internet.?°

B\
PLAZA

N oD
LAFLORDE CHILE

RESTAURAN

—BAl

Buen servicio Mal servicio

Mal ambiente

Figura 3.3: Posicionamiento Plaza Poniente respecto a la competencia

Fuente: Elaboracién propia.

29 http://www.tridapvisor.com/
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Para el mapa de posicionamiento, se han incluido los cinco restaurantes mas nombrados por
los clientes que forman parte de la competencia directa, los cuales fueron seleccionados segun
los resultados de la encuesta. Estos cinco son: Barbones, A mano, La Flor de Chile, Bar The
Clinic y El club de las cervezas. Como se puede observar en la ilustracion “Plaza Poniente” se
sitla en el cuadrante superior izquierdo, es decir, se basard en su servicio, destacAndose
principalmente en la rapidez, y donde se visualiza la existencia de una oportunidad importante
en el sentido del ambiente, puesto que ninguno de los competidores se caracteriza por ser el

mas innovador en esta materia.

Por lo cual, deja muy claro el lema de Plaza Poniente, que invita a disfrutar de la gastronomia
de los food truck, los tragos proporcionados por la barra y la diversion a cargo de una serie de
actividades culturales que se desarrollaran continuamente, ademas que la modalidad de

servicio ya resulta una experiencia innovadora para los comensales.

Es importante mencionar, que el posicionamiento que se quiere establecer para los
empresarios y microempresarios que se sumen al proyecto Plaza Poniente, debe estar
relacionado con los valores como la responsabilidad y el compromiso, a través de entrevistas
personales con el personal a cargo de reclutamiento de los food trucks que formaran parte del
proyecto, quienes son los encargados de dejar en claro dichos valores, para entablar las

relaciones comerciales.

3.2.5 Demanda Potencial

La proyeccién de la demanda que tendra Plaza Poniente se realiz6 tomando en cuenta ambos
publicos objetivo, por lo tanto, se realizaron dos escenarios de demanda potencial para el
proyecto. Por una parte, la demanda de los potenciales comensales y por otra la demanda
potencial respecto a los empresarios y microempresarios dedicados a la industria gastronémica
en carros de comida.

e Comensales
La proyeccion de la demanda que tendra el proyecto “Plaza Poniente”, se realiz6 de acuerdo a
los datos disponibles en el Instituto Nacional de Estadistica (anexo 2.4 INE, 2014). Vifia del

Mar, ciudad donde se ubicara el proyecto la cual tiene una proyeccion para el afio 2017 de
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326.760 habitantes que serd considerada la poblacion total, de los cuales el 47,12%,
corresponden al grupo etario de entre 25 y 59 afios, de los cuales el 12% corresponde al
segmento ABCL1 y el 22% corresponde al segmento C2, ambos correspondientes al perfil del
consumidor, segun datos entregados por Adimark (2017) en anexo 2.5. Por lo anterior, se

puede determinar lo siguiente:

Tabla 3.2. Determinacién Demanda Potencial Comensales

Habitantes Vifia Del Mar 326.760

Grupo etario 25ab9afios | 47,12% 153.969

GSE ABC1 12% 18.476 52.350
C2 22% 33.873

Se asume un 30,5% de mercado objetivo que 15.956

consuma en "Plaza Poniente" al menos 1 vez al mes

cada cliente
Demanda potencial mensual 15.956
Demanda potencial anual 191.472

Fuente: elaboracion propia
e Habitantes de Vifia del Mar: 326.760.
e Personas que requieren el servicio: 153.965 (N)
e Porcentaje de personas que podrian comprarlo: 34% (R)
e Tasa de captacion: 30% (F)
e Demanda potencial actual mensual (N*R*F): 15.956 personas/mes

e Demanda potencial actual anual: 191.472 personas/afio

En conclusién, se determina una poblacion de 52.350 posibles clientes, si se considera el
30,5% de la poblacion que aspira captar como clientes “Plaza Poniente”, se tiene una

poblacion de 15.956 personas, lo que significa que anualmente se atenderan 191.472 clientes.
Segun analisis hecho en base al método Alvear, Ver Anexo 2.6, la demanda potencial cumple

todos los comportamientos para lograr una participacion de mercado adecuada para el
proyecto.
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e Empresarios y microempresarios dedicados al rubro de carros de comida o similares.
La proyeccion de la demanda para este publico objetivo, se realizé de acuerdo a un estudio de
elaboracion propia, a través de redes sociales, salidas a terreno, navegadores web y contactos
dedicados a la industria, donde se recopil6 informacién actualizada de todos los food trucks
disponibles en la region. Tras la recopilacion de datos, se han encontrado 28 food trucks
sefialados en anexo 2.7 que cumplen con los requisitos establecidos en la segmentacion de
mercados, de los cuales el 100% de estos puede llegar a ser parte de Plaza Poniente, ya que
participan activamente en ferias y eventos gastronémicos en la Regién. Por lo anterior se

puede determinar lo siguiente:

Tabla 3.3: Determinacion Demanda Potencial Microempresarios o empresarios dedicados al
rubro Food Truck o similar.
FT Vifa del Mar 100% 28

Se asume un 29% de mercado objetivo | 18%
que se una a Plaza Poniente 5

semestralmente

Demanda potencial promedio semestral 5

Demanda potencial anual 10

Fuente: Elaboracién propia
e Food trucks que requieren el servicio: 28 (N)
e Porcentaje de Food Truck que requieren el servicio: 100% (R)
e Tasa de captacion: 18% (F)
e Demanda potencial actual semestral (N*R*F): 5 food trucks/semestral

e Demanda potencial actual anual 10 food trucks/afio

3.2.6 Pronostico de Ventas
Segun el Banco Central de Chile véase anexo 2.8, la industria gastronémica en el mercado
chileno durante el periodo histérico 2014-2016 se comportd con tasas de crecimiento mas
estable respecto a los afios anteriores, por lo cual se promediaron esas cifras arrojando un 2,7

en promedio.
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e Comensales
Para calcular el prondstico de ventas se multiplica el nimero de clientes a atender por el
consumo promedio de cada persona de $5.500 equivalente al promedio de consumo de uno de
los tragos de la casa, en este caso el mojito, que tiene un precio de $6.000, y el consumo de
dos cervezas, ya que la cerveza es la bebida alcohdlica mas bebida en Chile, considerando dos
cervezas por personas lo cual da un precio de $5.000, lo cual nos da un promedio de $5.500

como precio de venta. Carta completa con descripcidn de precios en Anexo 2.9.

Tabla 3.4: Pronéstico de ventas comensales

ANoS Afno 1 ANo 2 Afo 3 Afo 4 ARfo 5

Clientes + 2,7 ventas Ind.| 158.400 | 162.677 | 167.069 | 171580 | 176.213
Gastronomica, comercio Yy

hoteleria

Promedio consumo persona 5.500 5.500 5.500 5.500 5.500

Ventas totales
871.200.0 | 894.722.4 | 918.879.9 | 943.689.6 | 969.169.2
00 00 05 62 83

Fuente: Elaboracion propia

e Empresarios y microempresarios dedicados al rubro de carros de comida o similares.
Para calcular el pronostico de ventas también se ha utilizado los datos de la Industria
Gastronomica entregados por el Banco Central, y se determind que el cobro del arriendo se

reajustara de acuerdo a unidades de fomento, llevado a peso en anexo 2.9.

Tabla 3.5: Prondstico de arriendo plazas para Food trucks

Afios Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Empresarios + 2,7 wventas Ind. |5 6 8 8 8
Gastronémica, comercio y hoteleria.

Precio Arriendo de Plaza 15 UF 15 UF 15 UF 15 UF 15 UF
Ventas totales 75 UF 90 UF 120 UF 120 UF 120 UF

Fuente: Elaboracidn propia.
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Para ambas unidades de negocio se presentan los datos de pronostico de ventas segun
capacidad del local, los cuales presentan plena concordancia con los datos anteriores, en

anexo 2.10.

3.3 MARKETING OPERATIVO
3.3.1 Estrategia de Producto

Concepto general de producto/servicio y variedad

El servicio consta de la generacion de un espacio colaborativo entre gastronomia, bar, arte y
entretencion, a través de la disponibilidad de arriendo de plazas de 8,25 m? para cada food
trucks al interior de Plaza Poniente, otorgandoles un espacio para vender sus platos y
preparaciones. También al interior se encuentra el servicio de bar de Plaza Poniente,
encargada de ofrecer una amplia carta de méas de 127 bebestibles de todo tipo, que acompafien
las preparaciones de los food trucks, en la cual se encuentran opciones de pisco, ron, tequila,
gin, vinos, cervezas, smoothies, granizados, té, café, jarras, licores, shots, y mas siendo el
mojito la especialidad de la casa, con varios estilos de preparacion y sabores, el cual sera
ofrecido en formato XL al igual que los destilados en vasos formato 500cc. Ademas, no sélo
se trata de una oferta gastronémica variada y novedosa, sino que también se entregaran
propuestas artisticas gratuitas de manera constante, para el disfrute de los comensales, carta

completa con descripcion de preparacidn de cada uno de los bebestibles en anexo 2.11.

Niveles de producto
Producto esencial
El producto atendera las necesidades de alimentacion, bebidas y recreacion, ademas de vitrina

comercial estable al rubro food truck.

Producto genérico
El producto genérico se dara a conocer mediante el logotipo e infraestructura del terreno
donde se prestaran los servicios.
La empresa proporcionara por una parte espacios totalmente acondicionados para el correcto

funcionamiento de los food truck que arrienden al interior del proyecto, ademas del inmueble

58



para que los comensales disfruten tanto los productos ofrecido por estos como los productos
ofrecido en el bar del lugar, ademas de los servicios sanitarios indispensables en este tipo de

servicio.

Producto esperado
Al asistir los comensales, esperan disfrutar de una oferta de ocho estilos de comidas diferentes
para compartir con quienes asisten, sin tener que verse con las limitaciones de los gustos entre
ellos a la hora de elegir donde comer, en un lugar ambientado para el disfrute de estos, con un
ambiente limpio, célido y comodo, con un servicio rapido que viene asociado a la industria de
los food truck, que a pesar de que destacan en excelentes preparaciones también destacan en el

tiempo del servicio.

Producto ampliado
El producto ampliado del proyecto se basa en los servicios adicionales que son parte de la

oferta de Plaza Poniente, donde se destacan los siguientes:

Plataforma web, donde se podré visualizar cada una de las ofertas gastrondmicas de los
food truck que participen en conjunto al proyecto, carta del bar, y calendario de
actividades.

e Areas verdes, este es uno de los factores indispensables del producto ampliado del
concepto del proyecto.

e Desarrollo de actividades culturales al interior del local, con eventos programados
todas las semanas, y la participacién sobre todo de artistas que formen parte de la
comunidad Poniente, o de Vifia del Mar y sus alrededores, como exposiciones, musica
en vivo, y otros.

e Politicas de reciclaje, tanto para los clientes como para los que forman parte de Plaza

Poniente.

e Admisién al local con mascotas.
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Producto potencial
El producto potencial del proyecto estd basado en la evaluacion de la ampliacion de las
operaciones del negocio a una ciudad de otras regiones de Chile a final del afio 2023. Es decir,

una posible nueva sucursal.

Marca

. =z
PLAZA PONIENTE

FOOD TRUCKS, DRINKS AND FUN!

Figura 3.4: Logo Plaza Poniente

Fuente: Elaboracién propia

El logotipo (figura 4) sera Plaza Poniente, el nombre completo del servicio. EI nombre fue
discutido y analizado por los creadores del proyecto y ademas en la encuesta se desarroll6 una
pregunta que validara las opciones presentadas, y asi evaluar la recepcion, lo que finalmente
concluyd en los resultados que dan el nombre a la marca (véase anexo 2.4 pregunta 2 de la

encuesta).

El nombre de marca “Plaza Poniente” tendrd como objetivo reflejar un sentido de comunidad
y espacio de encuentro, lo que comprende el concepto general del proyecto que se quiere
introducir en la ciudad de Vifia del Mar. Ademas, se puede visualizar la bajada, la cual tiene
que ver mucho con el posicionamiento que se quieren incorporar en el puablico, donde se da a
conocer los servicios de food trucks, drinks & fun!, términos esenciales en la idea del
proyecto, que se encuentran en inglés ya que el concepto food truck es propio de ese idioma, y

para que hubiese una concordancia se decidio que todo el texto de bajada seria en el mismo
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idioma, con palabras que son faciles de recordar para el consumidor. En cuanto al isotipo
incorporado en el logo, son dos hojas que hace referencia a lo verde de una plaza, y al sentido
original que tiene el proyecto. Respecto a los colores elegidos para el logo, estos fueron el
negro como fondo y el blanco para el color de la tipografia, esta decision esta condicionada al
tipo de recursos graficos que se pretende utilizar, los cuales tendrdn muchos colores vivos,
como una verdadera plaza, entonces visualmente no entorpecer la imagen del logo, con lo que

se quiere transmitir.

Packaging

Foto de Referencia Servicio Plaza Poniente

Figura 3.5: Fachada de Plaza Poniente

Fuente: elaboracion propia
Ademas, la presentacién de los tragos destilados, granizados, smoothies y mojitos, se haran en

vasos XL de 500 cc, rasgo diferenciador con los competidores. Ver Anexo 3.9.
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3.3.2 Estrategia de Comunicacion
Publico objetivo de la estrategia de comunicaciones
3.3.2.1 Microempresarios dedicados al rubro de Food Trucks o similar en la V region y sus
alrededores, por lo cual la estrategia de comunicaciones sera enfocada a los
microempresarios como decisor, arrendador y usuario del servicio de arriendo de locacion

al interior de Plaza Poniente.

3.3.2.2 Hombres y mujeres de la ciudad de Vifa del Mar, entre los 25 y 59 afios
pertenecientes a los siguientes grupos socioecondémicos AB, Cla, Clb y C2. La
estrategia va enfocada al decisor, comprador y usuario del servicio gastronémico

propuesto.

Publicidad
Objetivos segun publico objetivo
e Microempresarios dedicados a food trucks o similares
Informar a los microempresarios de forma clara sobre nuestro servicio y lograr un efecto de

confiabilidad y seguridad para ser parte del proyecto Plaza Poniente.

e Comensales

Informar sobre nuestro servicio y lograr un efecto de recuerdo sobre los comensales.

Presupuesto
Los costos publicitarios estaran basados en un pago mensual a una agencia de marketing, la
cual se haré cargo de la creacion, desarrollo y mantencion de la pagina web de la empresa,
ademas de camparfias de publicidad en la red de busqueda de Google Adwords, publicidad en
Facebook Ads, manejo de pagina de Facebook, perfil de Instagram, perfil en Tripadvisor,
ademas de impresiones de distintos tipos de instrumentos graficos. Ademas, de un pago en
canje para los Embajadores, y pago a los participantes en las activaciones programadas. Otro
costo, es la utilizacion de un muro vertigarden, el cual engloba el concepto de jardin y espacio

natural que quiere proyectar Plaza Poniente.

62



Medios

e Bocaaboca

Sera la forma mas efectiva, rapida y barata de promocionar el proyecto Plaza Poniente, pero a
la vez la mas desafiante a la hora de lograrla con éxito.

Para ello es necesario lograr cautivar a los clientes a través de la calidad en platos y bebidas,
ofreciendo un novedoso sistema de autoservicio, que ofrece rapidez en la atencién, y un uso
consiente de los recursos con claras politicas de sostenibilidad. Con todo lo anteriormente
mencionado, se espera que el cliente no s6lo quiera regresar a vivir la experiencia en Plaza

Poniente, sino que también, decida recomendar este espacio a sus amigos y conocidos.

e Online

Pagina Web: Canal publicitario y de contacto, en dicho espacio el servicio y la experiencia
sera ofrecido y podra ser revisado detalladamente por ambos publicos objetivos mencionados
anteriormente, por una parte, los microempresarios contaran con un formulario de contacto,
donde podréa recibir detalles de las condiciones de arriendo, servicios, requerimientos,
informaciones especificas, resolucién de dudas, y otras informaciones especificas requeridas
por ellos, ademas de revisar la informacion general donde se encuentran los detalles del
concepto, el ambiente, la ubicacion, los horarios de atencién, medios de pago, las iméagenes,
experiencias, diario de actividades que se desarrollaran, carta de tragos, carta de los food truck
gue se encuentren en funcionamiento, y otras informaciones especificas, que son dirigidas a
los comensales, ademas de que se podra tener acceso a la pagina web desde los Smartphone,

ya que tendra una version movil disponible.

Google Adwords: Tiene como objetivo principal conseguir la ampliacion de trafico a través de
los anuncios, ya que estos llegan a los usuarios que se encuentran buscando este tipo de
anuncios, se haran dos campafas en las cuales se distinguiran por las keywords utilizadas, una
centrada en los microempresarios de food truck y para los comensales que busquen en la red

un local que les entregue una novedosa experiencia para sus ratos libres.
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Facebook Ads: A través de este medio se quiere promocionar las actividades que se haran en
Plaza Poniente de manera periddica, cada vez que se necesite comunicar alguna actividad,

promocion, etc. De la empresa.

Facebook Fan Page: Se creard fan page de Plaza Poniente. La idea es enlazar el Fan Page con
la pagina web y reunir la mayor cantidad de seguidores para difundir el negocio. De igual
manera servira para publicar detalles sobre el local donde se incluirdn fotos, mends y
actividades especiales, como las intervenciones artisticas que se haran en el espacio. A través
de este medio se podra lograr que clientes compartan informacion a través de reacciones,

publicaciones, me gusta o con algin comentario en las publicaciones del sitio.

Instagram: Se creard un perfil de Instagram de Plaza Poniente, el cual tiene como objetivo
aumentar las interacciones de sus seguidores, por compartir fotos de la experiencia que se vive

en el espacio, transformandose en embajadores virtuales.

Tripadvisor: Siendo este uno de los sitios web de restaurantes de mayor envergadura, la cual
ofrece a los usuarios opiniones y comentarios que les sirven de ayuda para encontrar sitios

donde comer, seria una especie de boca a boca virtual.

e Fisicos

Folletos: Seran de caracter informativo, donde se especificaran los atributos que hace
diferente el proyecto y las razones para que el cliente potencial se convenza de preferir nuestro

servicio.

Jardin Vertical: sera ocupado como herramienta comunicacional para sefialar el concepto de
jardin que quiere implementar plaza poniente, y mostrar la sostenibilidad y la responsabilidad
medio ambiental que pretende fomentar. Se trata de un sistema modular que permite cultivar
un jardin vertical, el servicio contratado incluye paisajista, sistema de riego y mantencién del

jardin por 7 afios.
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Sefializacion: Plaza Poniente se asegurard que el letrero sea grande, visible y luminoso que
esté legalmente permitido. El cual sera de letras volumétricas de acrilico, las cuales iran sobre

el Jardin vertical.

Embajadores: utilizacion de influencers, los cuéles seran escogidos bajo ciertos criterios para
que sean personas representativas de la marca Plaza Poniente, los cuales también deben
pertenecer al publico objetivo al cual va dirigido el proyecto. Los cuales deben lograr la
captacion de sus similares, a través de las redes sociales, para transformarlos en futuros

clientes.

Activaciones: Se realizaran activaciones tanto al interior de Plaza Poniente como en las calles
cercanas al proyecto, a traves de promociones, las cuales se harén 4 veces al afio, con dos
promotoras en cada activacion, los cuales entregaran folletos del local, informando sobre Plaza

Poniente.

Relaciones publicas
Objetivos
Establecer buenas relaciones con ambos publicos de Plaza Poniente, lo cual permita obtener

una propaganda favorable, creando una “imagen social” positiva.

Presupuesto

Los costos de relaciones publicas seran principalmente para patrocinio de eventos.

Tipos de relaciones publicas
Patrocinio de eventos: Una vez al afio se emitira dinero para patrocinar un evento que

beneficie a la comunidad de la ciudad de Vifia del Mar.

Jornada Pyme: Se creard la instancia para que una vez al afio, microempresarios de la regién
puedan mostrar sus productos, y a traves de canje de sus productos, estos ser sorteados entre

los comensales participantes de dicha jornada.
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Espacio artistico: Espacio gratuito a artistas callejeros, de acuerdo a disponibilidad del local,

el cual sirva como vitrina para los artistas.

Promocion de Ventas

Objetivos
Aplica so6lo para los comensales, y tiene el objetivo de atraer clientes y mantener a los
actuales, aumentar las ventas a corto plazo en periodos de baja demanda, reforzar la posicion

de Plaza Poniente en el cliente y establecer relaciones con los clientes a largo plazo.

Presupuesto
El costo indirecto corresponde a los ingresos que no se percibiran por realizar descuentos

correspondientes.

Tipos de promociones
Groupon: Se encontrara disponible un cupdn de descuento en la pagina groupon.cl con un
limite de 60 cupones, los cuales incluird 2 bebestibles, y eleccion de dos menus de los food

trucks a eleccion.

Instagram y Facebook: Se realizaran concursos creativos para que los diferentes clientes se
motiven a participar en él, en el cual deban mencionar Plaza Poniente con el propdsito de
redirigir a todas esas personas a nuestro perfil de Instagram o fan page de Facebook, en los
cuales se participard por una comida gratis para dos, que incluye 2 bebestible bajo

condiciones, y dos menus a eleccidn en cualquiera de los food trucks disponibles.

Descuento 2x1 inauguracion Plaza Poniente: El dia de la inauguracion la carta del bar se

encontrara con un 2x1.

Marketing directo
Objetivo
Lograr la fidelizacion de los actuales clientes

66



Presupuesto
Costos indirectos irrelevantes, por pequefio descuento correspondiente.

Formas de aplicacion
Cada dia que este abierto el local tendré una promocion distinta correspondiente a cada dia de
la semana, siendo inamovibles, en donde se fijard un precio que se respetard en la semana,

siendo variada la oferta de lunes a domingo.

Mas detalle de especificaciones de estrategia de comunicacion en Anexo 2.9.

3.3.3 Estrategia de Distribucion
La distribucion y canales del proyecto se realizaran de manera directa (figura 6), y
correspondera al domicilio donde se ejecutaran las operaciones, tanto para los comensales
como para los empresarios. EI domicilio de Plaza Poniente sera en la calle Dos Poniente #81,
en la ciudad de Vifia del Mar, Region de Valparaiso, Chile. Perteneciente al barrio poniente de
la ciudad, donde existen favorables condiciones de conectividad y cercania con sectores
residenciales de altos ingresos. Cuenta con una gran cantidad de modernos edificios de
oficinas y de residencia y se ha convertido en uno de los principales centros gastronémicos de

la ciudad.

Figura 3.6: Estrategia de distribucion
Fuente: Elaboracion propia
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3.3.4 Estrategia de Precios
3.3.4.1 Bar Plaza Poniente:

Después de analizar factores internos de Plaza Poniente, principalmente los costos; y factores
externos como son el mercado, la demanda y la competencia se determina que para la fijacion
del precio de cada uno de los productos del bar se tendra en cuenta una mezcla de los enfoques

existentes.

A continuacion, se describe cdmo participa cada uno de los enfoques en la determinacion final

del precio de los productos del proyecto Plaza Poniente.

fijos y demas costos variables, los cuales seran relacionadas con el Plan Financiero del

ue
‘€ro

Enfoque basado en Costos: Inicialmente se determina el costo en materias primas para
la elaboracion de cada uno de los productos ofrecidos en la carta de la barra, los costos

presente Plan de Negocios. Asi, al conocer los costos totales (costos fijos + costos

variables) de los productos se tendra el precio minimo a cobrar a los clientes. Ver

anexo 2.10.

de $5.000 a $10.000, s6lo en bebestibles, ver anexo 2.4.

Enfoque basado en respuesta de la encuesta, el cual arrojé un promedio de consumo
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e Enfoque basado en Competencia: Se tomardn como referencia los precios

competidor mas cercano en este caso barbones, carta barbones anexo 2.11.

Tabla 3.6: Comparacion precio promedio con Barbones.

Tabla resumen barbones Tabla resumen plaza poniente
cocktail 3621 cocktail 3900
bebidas 1889 bebidas 2252
vinos copa 3000 vinos copa 3120
jarras 9545 jarras 13667
cervezas 2500 cervezas 2752
gin 5500 gin 5780
whisky 11909 whisky 7550
shots 3250 shots 3000
piscos 6222 piscos 5764
ron 5550 ron 4907
vodka 7250 vodka 6085

Fuente: Elaboracién propia

del

e Enfoque basado en Valor: Por tratarse de una oferta gastronémica diferenciada y con

un valor agregado en cuanto a calidad de los productos, servicio y la entrega de un

nuevo concepto para los comensales, ademas de la ambientacion del proyecto, se

propone un incremento de hasta un 15% en cada trago sobre el valor promedio de uno

de sus mas cercanos competidores, en este caso barbones, donde sélo hay excepcion

en precios inferiores en pisco, ron y whisky que son la especialidad de la competencia.

3.3.4.2 Arriendo Plazas a Food Trucks:

Para la determinacion de precio en el arriendo de las plazas disponibles en el Proyecto Plaza
Poniente, se realiz6 una entrevista via telefonica con Pedro Chavez ver anexo 2.12, quien es el

director de Food Truck Chile, el cual se ha encargado de la organizacion de diversos eventos
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food trucks en el pais donde sefial6 que el monto promedio a pagar por arriendo mensualmente
es de $400.000, por lo cual ese es el precio establecido para Plaza Poniente.

Politica crediticia y plazos de pago

Los pagos de los productos requeridos en la barra de Plaza Poniente, debe realizarse a modo
de autoservicio a medida que se requiera el producto, a través de medios de pago en efectivo y
transbank, para los comensales. Y en el caso del arriendo de plazas destinadas para el uso de
Food trucks, se hace mediante transferencia electronica o cheque a la cuenta corriente de Plaza
Poniente Limitada, donde la transaccién debe realizarse dentro de los primeros 5 dias del mes,

sin excepcidn alguna.

3.4. PRESUPUESTO DE MARKETING
El presupuesto de Marketing, se realiz6 mediante tres enfoques fundamentales como
estrategia, el cual se hizo a partir de tres hechos fundamentales comunicacionalmente,
inversion, inauguracion y el desarrollo desde el afio primero hasta el afio quinto, mas detalle

acerca del presupuesto en el anexo 2.13.

Tabla 3.7: Presupuesto afio 0

DETALLE COSTO
JARDINES VERTICALES 7.371.000
LETRERO LETRAS 1.041.000
CARTA BARRA 71.910
FLYER INAUGURACION 35.000
CUERDAS DE LUCES LETRETO PR 7.920
PARED TIPO PIZARRA 350.000
AGENCIA DE MARKETING

ARTISTA PARA CARTA BARRA 100.000
ARTISTA PARED PIZARRON 80.000
MURAL 402.924
2PIZARRA TIZA 44.000
TOTAL 9.503.754

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.8: Presupuesto Inauguracion

DETALLE COSTO
BANDA PARA AMENIZAR | 95.000
2X1 CARTA DE TRAGOS 4.692.000
ACTIVACION 36.000
TOTAL 4.823.000

Tabla 3.9: Presupuesto desde afio 1 al afio 5.

Fuente: Elaboracion propia

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GROUPON 6° DISPONIBLES 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000
CONCURSOS REDES 144.000 144.000 144.000 144.000 144.000
SOCIALES
EMBAJADORES 3.600.000 3.600.000 3.960.000 3.960.000
PATROCINIO EVENTOS 100.000 150.000 200.000 250.000 250.000
AGENCIA DE MARKETING
SHOW DE AMENIZAJE 2.130.000 2.130.000 2.270.000 2.580.000 2.580.000
RECURSOS GRAFICOS DE 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000
IMPRESION
ACTIVACIONES 270.000 270.000 270.000 270.000 270.000
TOTAL 5.674.000 9.324.000 9.514.000 10.234.000 10.234.000

Fuente: Elaboracion propia
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4. PLAN DE OPERACIONES
4.0 OBJETIVOS PLAN DE OPERACIONES

- Incrementar puntuacién en indice de satisfaccion al cliente durante el primer semestre
de funcionamiento.

- Disminuir el consumo de agua a nivel operativo al menos en un 20% para el segundo
mes de actividad.

- Minimizar tiempos de espera y entrega de productos durante el afio 0.

- Reducir en un 20% la eliminacion de residuos proveniente de los food trucks en el

primer afio.

4.1 DESCRIPCION TECNICA DEL PRODUCTO

El servicio propuesto por la empresa consiste en brindar un lugar de encuentro en medio
de la ciudad donde los potenciales clientes logren encontrar una variada oferta
gastrondmica y de cockteleria, la cual podran complementar disfrutando de diversas
intervenciones artisticas, todo esto en un espacio verde y amigable con el medioambiente,
que contrasta con la arquitectura, la urbanizacion y ritmo de vida agitado de Vifia del Mar.
El horario de funcionamiento se estima seré de 12:30 pm a 02:30 am, completando un total
de 14 horas diarias. Se consideran dos horarios peak o punta en el transcurso del dia, que
corresponden a la hora de almuerzo (13:00 a 15:00 hrs) y de las 19:00 hrs en adelante, que
es usualmente cuando concluyen los horarios de oficinas y jornadas laborales en general,
haciendo que el publico objetivo comience a demandar alternativas culinarias, de
esparcimiento y entretencion.

Los horarios se mantendran los dias domingo, lunes, martes, miércoles y jueves,
exceptuando los dias viernes y sabados, donde la ley permite la extension del horario de
cierre hasta las 04:30 am.

El bar al que se denominara “Plaza Poniente “, ofrecerd una amplia gama de bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas, en formatos individuales y grupales, dentro de los cuales
destacan: variedad de cervezas, destilados, vinos, bebidas de fantasia, jugos naturales, agua
embotellada, jarras de borgofia, daiquiris, entre otras preparaciones, siendo los mojitos en
sus distintas versiones la especialidad de la casa. Para materializar este servicio, se

dispondra en todo momento de al menos 3 bartenders (4 los fines de semana) encargados
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de la preparacion de dichos bebestibles, ademés del abastecimiento y reposicion de los
insumos para la creacion de los mismos.

También se contara con un cajero que efectle el cobro del consumo de cada cliente, la
elaboracion de documentos tributarios como boletas y facturas, y la cuadratura
correspondiente de la caja registradora una vez finalizado su turno. Los medios de pago
seran en efectivo, cheque y tarjeta de crédito/débito mediante el sistema Transbank.

La oferta gastronomica estard en manos de microempresarios locales y nacionales,
propietarios de food trucks. La idea de negocio contempla 8 lugares dentro del recinto que
seran ocupados por dichos vehiculos, espacio por el cual sus propietarios deberan pagar un
importe mensual que equivale a $400.000. Este coste les otorga el derecho de instalacion
dentro del perimetro, el libre acceso a servicios sanitarios tanto para ellos como para sus
clientes, el uso de sillas y mesas dispuestas en el sector para el consumo de los alimentos,
publicidad a través de las distintas redes sociales y plataformas virtuales, ademas de gozar
de los permisos y demas formalidades que la ley exige para este rubro.

Estos food trucks deberan postular a utilizar un espacio dentro del local, bajo condiciones
y estandares de calidad establecidos por la empresa, la administracion sera la encargada de
seleccionarlos en una primera instancia y posteriormente supervisar que las caracteristicas
de sus productos cumplan con lo estipulado inicialmente.

Las ocho vacantes mencionadas tendrdn una rotatividad de caracter semestral, situacion
gue proporciona un escenario ideal para que estos microempresarios den a conocer sus
creaciones. Ademas, cuando la demanda de food trucks interesados en trabajar en esta
iniciativa sea relativamente baja, se dara la opcion a los propietarios de permanecer un
periodo mas en el lugar, si ellos asi lo desean.

Cabe destacar que, dada la naturaleza del proyecto, la amplitud del espacio y la cantidad
de negocios que operaran individualmente dentro del local, el sistema de pago debera
hacerse conjuntamente con el pedido, en cada food truck y también en el bar. Entonces, el
cliente solicita su comida y/o bebestible, lo cancela, y una vez finalizada la orden puede
tomar asiento y disfrutar de la experiencia que el negocio les brinda, evitando de esta
forma el sistema de servicio y pago de cuenta a la mesa.

Dentro del local comercial habra dos puntos de reciclaje, que consideran 5 contenedores
cada uno: Vidrio, Plastico, Papel/cartdn, Latas y Desechos organicos (restos de comida).

73



Los cuatro primeros materiales serdn retirados periédicamente por una empresa
colaboradora para su posterior venta, mientras que los residuos organicos se utilizaran para
la elaboracién de un compost que sustente la flora y vegetacion del entorno. Los mismos
consumidores seran los encargados de llevar sus desechos hasta las zonas de reciclaje y
separarlos en base a las categorias mencionadas.

En cuanto a los shows e intervenciones artisticas, seran gestionados por la administracion
para ser exhibidos en ocasiones especiales. Si bien no se contara con la participacion de
artistas todos los dias, estos concurrirdn de manera eventual para amenizar ciertas
celebraciones y jornadas tematicas, que se estiman como minimo dos veces al mes.

Se identifican dos tipos de manifestaciones artisticas que ocurriran en el recinto, aquellas
que la empresa debe pagar para el deleite de sus asistentes, como lo son bandas musicales,
tributos, stand up comedy, grupos de baile, etc. Y aquellas en que los artistas son los
interesados en exhibir sus obras, para lo cual la empresa Unicamente dispondra del espacio
e instalaciones que ya se posee (proscenio, sonido, iluminacion, etc.) y que no reportan
costo alguno para el negocio, como lo son exposiciones, lanzamientos de libros, variadas
muestras, entre otras. Todo esto con el fin de generar una experiencia unica para sus
clientes, fomentando ademas la cultura en la ciudad y apoyando el desarrollo de los artistas
locales.

Plaza Poniente se proyecta como un espacio al cual puede acudir todo tipo de personas. Si
bien en un horario diurno la demanda esperada corresponde a un publico adulto, es
igualmente apto para recibir familias, nifios pequefios e incluso mascotas.

El concepto Pet Friendly hace referencia a que los animales domésticos como perros y
gatos son bienvenidos en el establecimiento, aca encontraran areas especificas para ellos,
se proporcionaran recipientes para alimentarlos e hidratarlos y ademas se les asegurara un
buen trato.

Consideramos que estas practicas aportan un valor agregado a la idea de negocio, ya que
ofrece caracteristicas que son dificiles de encontrar o igualar en empresas del rubro,
ademas se mantiene actualizado en cuanto a tendencias que cada dia son mas comunes y

gue forman parte del estilo de vida de la poblacion.
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4.2 DESCRIPCION PROCESO DE PRODUCCION, TECNOLOGIA, LAYOUT,
ETC.

Proceso de Produccion:
Dado que el proyecto no se basa en la manufactura o produccion de un producto en particular,
sino mas bien en la entrega de un servicio que une al menos tres unidades distintas
(gastronomia, cocteleria y recreacion), el ciclo productivo se asocia con los distintos procesos
que deben llevarse a cabo de manera particular y que en conjunto conforman la experiencia
que caracteriza a esta empresa.
Bajo estos términos, el proceso productivo podria entenderse de manera independiente para la
elaboracion de bebidas y cocteles, asi mismo un proceso diferente para la preparacion de
comida y otro, aunque mas bien eventual, que compete al espectaculo.
A modo de ejemplo, se detallardn dos situaciones en las que un cliente promedio realiza un
pedido dentro del local, tanto en la barra de cécteles como en un food truck del total de la
oferta, primeramente, a través de un relato pormenorizado y luego mediante un flujograma de

procesos.

- En primer lugar, el cliente accede a las dependencias del local comercial, se dirige al
pub que se ubica a su mano derecha (entrando por la calle 2 Norte) y se acerca a la
barra de cocteles que se encuentra en la planta baja de la construccion. De haber mucha
concurrencia debera esperar su turno mientras que puede observar la carta de
preparaciones en las pizarras dispuestas o por medio de las pantallas planas que de
igual manera exhiben precios y fotografias de los cocteles mas novedosos, de lo
contrario serd atendido inmediatamente por el cajero el cual tomara la orden y
mencionara las tres modalidades de pago (efectivo, cheque o tarjeta de débito/crédito),
una vez que el cliente manifiesta su eleccién, se efectta el cobro. Habiendo recibido su
boleta 0 voucher de pago debe acercarse a un bartender, el cual solicita el comprobante
para corroborar el tipo de producto e iniciar la preparacion. Suponiendo que el
comprador solicitd un Mojito tradicional (bebida icono del lugar), el barman comienza
su elaboracion. Este coctel se servira en un vaso alargado de 525cc, donde inicialmente
se debe colocar el zumo de 2 limones y machacarlo con 2 cucharadas de azucar flor,
luego se afiaden rodajas del mismo fruto y hojas de hierbabuena en buena cantidad, en
seguida se incorpora el equivalente a 4 hielos, pero en el formato frappé, luego 1/3 de

75



ron blanco (150cc) y finalmente 2/3 de soda o gaseosa (300cc aproximadamente).
Adicionalmente puede sumar una bombilla, revolvedor u otra decoracién ad hoc a la
preparacion. Una vez finalizado este proceso el cliente debe probar la bebida, si el
consumidor tiene algun reparo el bartender deberd mejorarlo en base a dicha peticion,
por el contrario, si este estd conforme y la preparacion es de su agrado, el usuario
puede tomar asiento en el local y disfrutar de la experiencia, o si él desea
complementar su pedido con alguna de las alternativas gastronomicas que el negocio
ofrece, para lo cual debera repetir el proceso esta vez en el food truck de su eleccion.

Para visualizar una fotografia referencial de la preparacion, ver Anexo 3.1.

Para este caso en particular, consideraremos a “Burreros” como una de las opciones
gastrondmicas que operan en lugar. Este es un restaurante al paso de comida Tex-Mex
que también cuenta con servicio food truck y delivery, perteneciente a la quinta region,
especificamente ubicado en la ciudad de Refaca. Optamos por esta opcion para
realizar el supuesto, debido que posee un publico totalmente transversal, ademas de
contar con una excelente critica por parte de sus consumidores a través de las redes
sociales de la empresa. Una vez que el cliente opta por realizar su pedido en este food
truck, el operador debe facilitarle la carta, sefialarle las opciones o mostrarle una
pizarra de precios en donde pueda distinguir que desea consumir. Bajo el supuesto que
el comprador opta por un Burrito XXL de 500 gr. (uno de los productos méas vendidos
en sus distintas sucursales), el cocinero comienza su elaboracion. Primeramente
calienta en la plancha una tortilla de trigo de 30 cm y luego procede a cocinar dos tipos
de carne segun la preferencia del consumidor (carne de vacuno, cerdo o pollo), después
afiade cebolla y champifiones salteados, que son los acompafiamientos calientes y
posteriormente ofrece los agregados frios que pueden ser lechuga, tomate, choclo,
queso gouda, guacamole, aceitunas y pepinillos, todos ellos previamente manipulados
y refrigerados, adicionalmente puede incorporar arroz, frijoles negros y dos salsas a
eleccion antes de cerrar el burrito. Una vez finalizada la preparacién, lo deposita en un
plato y agrega cubiertos y servilletas a la orden. ElI cobro del producto se realiza
durante la preparacion de la comida, es decir, inmediatamente después que el cliente

decide que comer, debe efectuar el pago que puede ser en efectivo o tarjeta de
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débito/crédito, de modo que para cuando haya concluido y recibido su comprobante, el
cocinero ya ha comenzado la elaboracion de su pedido. Una vez que el consumidor
recepciona el alimento, puede elegir en qué ambiente y mobiliario tomar posicion para

disfrutar de su comida (ver imagen referencial del producto en Anexo 3.2).

Como se puede apreciar, la estructura de los procedimientos (solicitud, pago, preparacion y
entrega) en ambos ejemplos es practicamente igual. Para visualizar una representacion gréfica

del proceso consultar Anexo 3.3: Diagrama de procesos.

Tecnologia:

La idea de negocio se asocia a un espacio verde, un concepto abierto y natural, donde la
tecnologia no es parte principal de la teméatica que se desea abordar. Sin embargo, dadas las
condiciones propias del rubro, se deberan adquirir una serie de instrumentos y recursos
técnicos para el correcto funcionamiento del local. Estos elementos son de caracter operativo y
en general se utilizan para la preservacion de insumos, generar registro de gastos e ingresos y
otros de indole ornamentativo como equipos de sonido e iluminacién. Dado que el listado es
mas bien reducido, a continuacién, se presenta una breve descripcion acompafiada de una

imagen y ficha técnica de cada instrumento.

- PosBank Anyshop e2

Permite llevar registro de transacciones comerciales, otorgar
comprobante de venta y control de inventarios.

Incluye software de gestion, gaveta de dinero, lector de codigo
de barra, impresora térmica de 58 mm, pantalla tactil de 15

pulgadas, teclado, mouse y el cableado (incluye induccion).

- Conservadora 600 It SolGas

Su funcioén es conservar principalmente hielo y otros insumos

congelados como pulpa de frutas para cocteles.

Posee sistema de refrigeracion con frio estatico, capacidad de
600 litros, funcion dual (congela o mantiene), sistema de

o — ajuste de temperatura y dimensiones de 84 x 159 x 73 cm.
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- Combo todo en uno K0O6XXXL

Equipo de sonido propio del rubro, su finalidad es disponer de
musica de ambiente en todo momento y principalmente para
complementar espectaculos musicales.

Incluye consola activa con amplificadores de 600W, 4 parlantes
acusticos con potencia maxima de 800W, 4 atriles con altura

méaxima de 187 cm, sistema de micréfonos inalambricos y 2

micréfonos.

- Visi Cooler 800 It

Cooler para la conservacion de bebidas y cervezas.

Capacidad para 800 litros, temperatura de 0° a 10° ajustable por
termostato digital, 8 bandejas ajustables, iluminacion interior y
cenefa iluminada, sistema de aire forzado y dimensiones 198 x
112 x 60 cm.

- Led LG 49LJ5500 49~

Pantalla Led para la ornamentacion del Pub, seran utilizadas
para la proyeccion de videos musicales, publicidad y exhibicion
de productos.

Es un Smart TV full HD, posee 2 puertos HDMI y puerto USB,

potencia de parlantes de 10 watts, sintonizador digital,

procesador Dual-Core y 1 conexion RCA.

- Proyector Epson Powerlite S31+ y Telon Eléctrico NOBO Quartet 180
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Su finalidad sera amenizar el ambiente con videos musicales,

transmision de partidos de futbol, apoyo a espectaculos

artisticos, etc.
Proyector de 3200 Iumenes, lampara LCD, conectividad
=9 USB/HDMI, distancia méxima de10.44 mt y dimensiones 29.7 x
: 8.2x23.4cm.
Teldn eléctrico de color blanco mate, resistente a los hongos,

incluye control remoto y switch de regulacion de temperatura,

dimensiones 240 cm de alto x 300 cm de ancho.

Layout:

El emplazamiento consta de un total de 390 m2, de los cuales 280 m2 se encuentran
construidos. La inversion inicial considera la demolicién de 80 m2 dejando Unicamente 200
m2 de la obra distribuidos equitativamente en un primer y segundo nivel, infraestructura que
sera utilizada para la disposicion de servicios higiénicos, preparacion de cocteles,
conservacion de insumos, bodegas, barra de atencion al publico, centro de cajas, oficinas
administrativas y bafios para el personal en la planta baja, quedando habilitado el segundo
nivel con la colocacion de mesas y sillas para albergar a aproximadamente 70 personas,
ademas de un bafio para damas y otro para varones.

Los 290 m2 restantes, corresponden al espacio donde se instalaran los 8 food trucks, ademas
de la disposicion del escenario, la ornamentacion de los distintos ambientes y donde se
colocara el mobiliario adecuado para que el cliente consuma y disfrute de lo adquirido en el
local comercial.

En promedio cada Food Truck ocupa una superficie de 8,25 m?, esto por el total de 8
vehiculos que operaran en el lugar, comprende un total de 66 m? dentro del emplazamiento.
Dichos automoviles seran distribuidos como se muestra en la imagen, ocupando el contorno

del terreno.
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Food
Truck (7)

Figura 4.1: Distribucion general Plaza Poniente
Fuente: Elaboracién propia

Las mesas distribuidas en el lugar se clasifican en las siguientes categorias:
- 2 terrazas para 5 personas.
- 10 mesas para 6 personas.
- 10 mesas para 4 personas.

- 20 mesas para 2 personas.

Ademas, en el segundo nivel se dispondra de:
- 15 mesas para 4 personas.

- 2juegos de living para 5 personas.

Lo que suma una capacidad total de 220 personas sentadas comodamente.

El primer punto de reciclaje se encuentra junto a la entrada, cercano al Food Truck (1) y el
segundo a un costado del escenario contiguo a la Terraza (2). El escenario se ubica al final del
pasillo de entrada y posee una superficie total de 16mz2.

Para efectos de disefio no se aprecia en la imagen, pero toda el area que abarcan el mobiliario
y los food trucks dentro del terreno (239 m2), estara cubierto por un techo exterior con vigas y
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pilares de madera, cerrado por planchas de policarbonato que resguardan del agua en

estaciones lluviosas, pero que permite la entrada de luz natural durante el dia.

Dentro del pub, en el primer nivel, a mano derecha se encuentran los bafios para publico,
separados en uno para hombres y otro para mujeres. Dentro del servicio sanitario famenino se
disponen de 4 cubiculos convencionales y 1 habilitado para personas con movilidad reducida,
ademaés de 4 lavamanos en un total de 15 m2. Los servicios para varones poseen 5 urinarios, 4

lavamanos, 1 cubiculo convencianal y uno para discapacitados, distribuido en 12 m2.

La barra de cocteles se encuentra de frente a la entrada principal, tiene una extension de 4
metros de largo y contigua a ella se ubica el centro de cajas. Tras la barra, se ubica la carta del
local, plasmada en una pizarra de 5x1 mts. y un exhibidor donde se situan todos los ejemplares

de vinos y otros licores que se dispone en el negocio.

Entre ambas instalaciones, se encuentra una especie de hall de entrada de aproximadamente 22
m2, se conceptualiza como un espacio donde comunmente se aconglomeraran clientes, ya sea
en la espera de solicitar sus bebidas o para ingresar a los servicios higienicos, también aquellos
que acudiran a leer la carta para luego ordenar y usuarios que deseen tomar asiento en el

segundo nivel, para lo cual igualmente deberan transitar por dicho lugar.

Entre la escala y el centro de cajas se origina un acceso restringido Unicamente para el
personal que labora en Plaza Poniente. Esta via consuce hacia las oficinas administrativas (6
m2 cada una) las cuales seran ocupadas por parte de la gerencia y equipo de contabilidad.
También se ubican en este sector los bafios para el personal, una pequefia cocina para lavar
principalmente los utensilios, ya que no se realizara preparacion de alimentos, la bodega de
materias primas que abarca 10 m2 y el acceso para el equipo al centro de cajas y barra de

atencion a publico.

El segundo nivel dispondra Gnicamente de mobiliario y servicios higienicos tal como se

muestra en la siguiente figura:
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Figura 4.2: Distribucién Pub (primer y segundo nivel)

Fuente: Elaboracion propia

4.3 TAMANO DEL PROYECTO
La idea de negocio se considera como un proyecto local, es decir, solo operaré en la ciudad
de Vifa del Mar, respaldandose en el andlisis del entorno que permitio estimar esta urbe
como conveniente para desarrollar la propuesta. Ademas, considerando los elevados
costos, tanto en la compra del terreno como en su remodelacion, el acondicionamiento de
los distintos espacios, el mobiliario adecuado para la afluencia de publico con la que se
espera contar diariamente, la ornamentacion del entorno y la tecnologia adecuada, entre un

sin numero de desembolsos en lo que se debe incurrir para materializar el proyecto, no se
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dispone del capital necesario para pensar en establecerse en otro punto dentro de la region
0 del pais de manera paralela. Sin embargo, dado que los flujos y proyecciones muestran
balances positivos, sumado a que la idea posee un caracter novedoso, esta podria replicarse
en afos posteriores en otros puntos estratégicos del pais, como por ejemplo en la ciudad de
La Serena, localidad que posee caracteristicas muy similares a las de este ndcleo urbano y
donde la idea de negocio podria tener el éxito que se espera tenga en esta primera unidad.

4.4 LOCALIZACION
El lugar escogido para la instalacion de este proyecto, es la ciudad de Vifia del Mar. Esto
producto del gran atractivo turistico que posee la localidad, sobre todo durante los meses
de la época estival y en otros periodos especificos del afio. Este hecho se ve apoyado,
ademas, por politicas municipales y programas locales de fomento y atraccion del turismo
a la ciudad, que se manifiestan a través de distintos eventos y espectaculos, que en
conjunto con su belleza natural, posicionan a Vifia del Mar como uno de los principales
destinos dentro del pais.
Por otro lado, se optd por esta urbe, ya que actualmente carece de un lugar de dichas
caracteristicas, tanto en Vifia como en sus alrededores, situacion que permitiria convertirse
en pioneros, generando una ventaja competitiva. Considerando también la gran oferta de
universidades, institutos y centros de formacién técnica, que hacen de Vifia del Mar una
ciudad universitaria, proporciona un escenario ideal para captar la demanda de jévenes
principalmente, que conforman el pabico objetivo de la idea de negocio.
El método de eleccion que se utilizd para establecer la ubicacion, es el Método Delphi, el
cual brinda mediante la opinion de distintos expertos, el emplazamiento mas idoneo para el
funcionamiento del negocio.
Primeramente, se realiz6 una comparacién de lugares potencialmente atractivos, donde las
alternativas predominantes fueron: Avenida Libertad, calles del sector Oriente y calles del
sector Poniente de la ciudad, todas las locaciones pertenecientes al denominado plan de
Vifa del Mar.
Se descartd el sector Oriente en una primera instancia, debido a que esta zona adn
conserva su caracter residencial, y aunque existen empresas que ahi operan, pertenecen a

otros rubros, que principalmente funcionan en horario vespertino, y dado que la idea de
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negocio estima el apogeo de su funcionamiento en horario nocturno, esta propuesta se
excluyo.

Avenida Libertad representa la ubicacion mas optima para la articulacion de este proyecto,
debido al transito que genera esta via dentro de la ciudad, la abundante locomocion que alli
transcurre hacia los distintos puntos de la urbe y su cercania con el borde costero y, por
ende, con la competencia de caracter indirecta que sostiene este proyecto. Sin embargo, la
ausencia de terrenos disponibles ya sea para venta o arriendo, y que ademas cumpliera con
los requerimientos fisicos o geograficos para materializar la idea, hicieron renunciar a esta
localizacion, movilizandose al sector Poniente de Vifia del Mar.

Dentro de dicha zona se concentra una gran cantidad de restaurantes, pubs, discotecas,
cafés y otros negocios cuyo giro principal se basa en la venta de comida y bebestible.
Ademas el sector se encuentra en las proximidades del borde costero, desembocando en
calle San Martin, donde se ubica otro nimero importante de empresas del rubro, algunas
de ellas ampliamente reconocidas como McDonalds, Starbucks, Bravissimo, ademas del
casino de juegos Enjoy Vifia del Mar, todas ellas representantes de una competencia de
caracter indirecta, que lejos de manifestar un amenaza para este negocio, configura una
ocasion favorable de atraer a un publico que demanda dicho servicio, ofreciendo la
oportunidad de fidelizarlos con esta nueva propuesta.

Este favorable escenario, segun Porter (1995) se denomina “Clusters”, haciendo referencia
a las concentraciones geograficas de empresas o instituciones que operan de manera
interconectada en un determinado campo. Dicha metodologia permite aumentar la
productividad de las empresas contiguas, impulsar la coordinacién e innovacion en el
lugar, ademéas de generar un estimulo constante para que nuevas unidades de negocio
deseen instalarse en el sector, generando asi una nueva cultura que utiliza tanto sus propios
recursos como los de sus competidores para conseguir un beneficio comun.

Algunas de las ventajas de este método es que favorece el medio competitivo en términos
de infraestructura productiva y logistica, también el hecho de poseer una ubicacion
préxima con el cliente o usuario final, permite enfocarse de una mejor manera en las
necesidades de los mismos, lo que es fundamental para crear y sostener una ventaja

competitiva.
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De la extension total del sector que comprende 15 cuadras de longitud (desde calle 1 Norte
hasta calle 15 Norte) y 6 cuadras de amplitud (desde Av. Libertad hasta calle 6 Poniente),
se cotizd aquellos terrenos en venta o arriendo que tuvieran las dimensiones apropiadas
para este proyecto en particular, requerimientos que principalmente exigian la
disponibilidad de al menos 300 m2. Uno de los inconvenientes fueron los excesivos
precios de venta de las propiedades del lugar, sumado los costos de acondicionamiento,
construccién o demolicion en los cuales habia que incurrir, debido a que del total de
ofertas inmobiliarias ninguna cumplia con el espacio suficiente para plasmar a cabalidad la
idea de negocio.

Finalmente, se optd por un terreno ubicado en calle 2 Poniente N°81 (entre 2 y 3 Norte),
lugar que dispone de un total de 390 m2. Este lugar es un punto estratégico dentro en la
localidad, ya que acé se concentra la mayoria de las empresas de la industria gastrondémica,
coctelera y de entretencion, convirtiendo este sector en uno de los mas transitados tanto
durante el dia como en horario nocturno (ver mapa del sector y ubicacion de Plaza

Poniente en Anexo 3.4).

4.5 PRESUPUESTO DE LAS OPERACIONES

4.5.1 Inversiones: Costos de Terreno, Obras Civiles, Equipos, Otros

Primeramente se considera el costo de la compra del terreno o lugar fisico en donde se

encontrara ubicado “Plaza Poniente”, por el cual se debera pagar un valor de $430.000.000.

Adicionalmente, se deben sumar los costes complementarios a la obra como demolicion, cierre

perimetral, remodelacion o acondicionamiento y techumbre del lugar.

Para calcular los valores que en promedio se incurriria para materializar estos cambios, se

trabajo con un portal online denominado Chile Generador de Precios, el cual proporciona

informacién detallada por metro cubico o cuadrado, de cualquier intervencion que se relacione

a la construccion, considerando materiales, mano de obra, herramientas y otros detalles que

requiere la ejecucion.

- En el caso de la demolicion parcial de la construccion, el valor por m3 seria de
$44.622, esto por los 80 m3 que deben ser derrivados, completa un coste total de
$3.569.730 (ver detalle de presupuesto en Anexo 3.5).
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- Para la remodelacion de los espacios, el promedio por m2 es de $187.043, esto incluye
suelo, paredes y cielo del lugar, ademas contempla puntos de electricidad y conexion a
alcantarillado donde sea necesario. El costo total de darle una nueva apariencia a la
construccion original, seria de $37.408.644.

- El cierre perimetral considera unicamente los dos muros que colindan hacia las calles 2
Norte y 2 Poniente, para ello se cotizaron paredes sélidas de ladrillo de 3 metros de
alto. El precio promedio por m2 es de $12.692 y el coste total asciende a $1.561.116
(ver Anexo 3.6).

Los techos que cubriran los espacios exteriores, fueron cotizados en Comercial Calle Calle,
empresa que se dedica a la construccion, fabricacion e instalacion de cobertizos, terrazas,
pérgolas y otras ideas en madera. El valor por los 239 m2 techados es de $13.890.000 + IVA,
se puede observar en detalle en el Anexo 3.7: Cotizacion techos exteriores.

Para concluir los costos de inversion en obra, se incluyeron ademas la griferia, urinarios, WC,
estanques, lavamanos y lavaplatos para los servicios higienicos tanto del publico como del
personal y para la cocina. En total este desembolso asciende a $1.319.080.

Los detalles y fichas tecnicas de la tecnologia fueron especificados con anterioridad, para
detallar la inversién se considero la compra de:

Tabla 4.1: Inversién en tecnologia

2 cajas registradoras $ 1.559.800
2 conservadoras $519.800
2 cooler o congeladores $ 1.099.800
6 televisores $ 1.553.880
1 equipo completo de sonido $2.079.990
1 proyector + telon eléctrico $ 628.640
1 equipo de iluminacion $980.970
2 notebooks $ 459.980
1 impresora $39.990
4 licuadoras $119.960
2 secadores de manos eléctricos $179.980

Total | $9.222.790

Fuente: Elaboracion propia

Tanto las maquinas congeladoras y conservadoras como las cajas registradoras fueron

cotizadas en Tecno Rebas, una empresa nacional que entrega soluciones en equipamiento
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comercial a negocios de la industria, que destaca por sus productos de calidad, la variedad de
alternativas, su garantia y servicio post venta.

Los equipos de iluminacion y sonido pertenecen a presupuestos solicitados a la empresa 101
DB Chile, se eligid esta alternativa debido a su experiencia y trayectoria internacional, las
reconocidad marcas con las que trabajan, ademas de poseer servicios tecnicos autorizados en
las distintas regiones del pais.

El resto de los artefactos mecionados se cotizaron en la tienda de retail Ripley atraves de su
sitio web Ripley.com, el cual fue electo Mejor Tienda Online de Retail en Chile los afios 2015
y 2016. Se opt6 por esta alternativa debido a que ofrece ofertas exclusivas, los precios mas
convenientes en relacion a la competencia, un servicio de post venta y garantia extendida y
despacho directo al local comercial.

Existe también wuna inversiobn de caracter ornamentativa, la cual hace referencia
especificamente a acondicionar los espacios exteriores, tanto en infraestructura como en
mobiliario y otros detalles para su correcta articulacion.

La totalidad de estos elementos fueron cotizados en la empresa Sodimac, la cual ofrece el
catalogo de construccion, ferreteria y mejoramiento del hogar més grande y variado del
territorio nacional, asi mismo la exclusividad y originalidad de sus productos, sumado a su
garantia y sistema post venta de despacho, lo hicieron merecedor de la simulacion de la
compra de los distintos articulos.

El desglose de los costes se resume a continuacion:

Tabla 4.2: Inversion en ornamentacion

Mobiliario (220 personas) $19.218.750
Plantas (variedades) $827.750
Pasto (semilla transitable + palmeta) $1.121.926
Adoquines (179 m2) $2.076.400
lluminacién (360 ampolletas led) $ 742.800
Basureros reciclaje (10 unidades) $ 380.000
Basureros bafios (11 unidades) $27.390
Dispensadores de jabon (14 unidades) $42.588
Compostera $ 78.000
Estufas de exterior (6 unidades) $1.619.940
Extintores (2 unidades) $129.980

Total | $26.265.524

Fuente: Elaboracion propia
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La compra del mobiliario corresponde a 20 mesas para 2 personas con 2 sillas c/u, 21 mesas
para 4 personas con 4 sillas c/u, 10 mesas para 6 personas mas 60 sillas, 4 living de terraza de
5 piezas c/u, 2 escritorios de oficina, 2 estantes, 2 sillas de escritorio, 2 sillas de visita y 2
sillas altas para quien opere las cajas registradoras (ver imagenes referenciales en Anexo 3.8).
El datalle las plantas concierne a variedades decorativas las cuales seran distribuidas en el
espacio, siendo utilizadas para separar y ornamentar ambientes, ademas de arboles frutales,
cuyo frutos se estima podran utilizarse en algunas de las preparaciones que ofrece la carta del
pub.

La compostera es para el reciclaje de los residuos organicos que seran utilizados como abono
para sustentar la vegetacion del lugar, los extintores se estimarton en base a los metros cuadros
del emplazamiento y los metros de cobertura de cada extintor. El resto de los articulos
mencionados no requiere mayor especificacion.

Finalmente se considerd la inversion en menaje, especificmente vasos, copas, pitchers, jarras y
tasas, entre otros objetos de cocina propios del rubro. Estos fueron tasados en el portal
Homy.cl, una filial de Sodimac, que ofrece una exclusiva linea de productos con gran énfasis
en el disefio de sus articulos. Con el fin de diferenciarse de la competencia en este aspecto, es

que se cotizd este tipo de existencias con dicho proveedor, el detalle de los costos se muestra

en sequida:

Tabla 4.3: Inversidn en menaje y otros utensilios de cocina
Variedades de vasos $ 498.500
Variedades de copas $594.450
Pitchers (1600 cc) $ 174.500
Jarras (2700 cc) $ 249.500
Tasas (263 ml) $ 89.400
Platos (11 cm) $59.400
Cucharas $59.900
Ceniceros $ 39.500
Cocteleras $ 43.960
Teteras $89.700
Azucareros $59.700
Recipientes $103.500

Total| $2.062.010

Fuente: Elaboracion propia
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Los vasos pertenecen a cuatro tipos, estos son: vasos largos de 525 cc (pisco, ron, vodka,
mojitos, bebidas, etc.), vasos cortos de 355 cc (whisky, caipifiifia, caipiroska, ruso blanco,
clavo oxidado, etc.) , vasos cerveceros de 565 cc y vasos vintage de 480 cc para smoothies y
granizados. Para mas detalles observar el Anexo 3.9 que contiene fotografias de los objetos

mencionados.

EL detalle de las copas pertenece a tres variedades y estas son: copa grande de 547 cc (vino,
aperol, pifia colada, spritzer, etc.), copa clasica de 270 cc (espumante, sours y mimosa) y copa

de coctel de 245 cc para daikiris, cosmopolitan, pink lady y otros cocteles (ver Anexo 3.10).

La totalidad de estos objetos fueron calculados en base a la cantidad esperada de publico diaria
de un mes de alta demanda en un escenario normal, las unidades por categoria fluctuan entre
los 200 y 180 unidades para el caso de los vasos y copas, y 50 o 30 unidades para el caso de

las teteras, azucareros y otros elementos que respectan a insumos para el té.

Una vez detallada todas las categorias en las cuales se invertid, las cuales consideran costos de
terreno, de obra, de acondicionamiento y ornamentacion, tecnologia y menaje, entre otros. Se

obtiene un prosupuesto de inversion en operaciones que asciende a $95.298.894.

4.5.2 Detalle de Costos Fijos Operacionales
Dentro de esta categoria, se pueden identificar aquellos costos por los cuales se cancela un
importe mansual equivalente todos los periodos, como lo es el caso de los planes de telofonia
fija y movil, internet, consumo de electricidad, suscripcién a periodicos, insumos de limpieza

e insumos de oficina.

Para detallar este tipo de desembolso, se tomara a modo de ejemplo un mes cualquiera como
periodo de estudio, ya que como se menciono, la suma de dinero que se debe cancelar en cada
area o categoria no varia en base a la demanda como lo es el caso de los costos variables

operacionales.

El monto mensual que se deberd desembolsar entonces en este tipo de costos se expone en la

siguiente tabla:
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Tabla 4.4: Costos fijos operacionales

Consumo de luz ( 2.886,24 KWh mensuales) $ 369.087
Telefonia fija + internet $ 22.700
Telefonia movil $ 26.991
Suscripcion a diarios $ 23.010
Insumos de limpieza $487.112
Insumos de oficina $ 33.990

Total $ 962.890

Fuente: Elaboracion propia
La estimacion del consumo de electricidad se ejecutd en el portal gruposaesa.cl, el cual
mediante el conteo de horas diarias de los artefactos enchufados y luces prendidas, la potencia
en Kwh de cada elemento, y el nimero de dias al mes, proporciona un valor promedio de
consumo mensual por concepto de electricidad. Para desarrollar dicha cuenta se consider6 que
las cajas registradoras, los cooler, televisores y equipo de sonido, se enchufarian unicamente
durante las 14 horas de funcionamiento del local comercial, las maquinas conservadoras donde
se almacena el hielo y las pulpas deben permanecer conectada a la corriente de manera
continua durante las 24 horas del dia, la iluminacion comenzaré a funcionar desde las 19:00
hrs y hasta el horario de cierre completando 7 horas diarias y en Gltimo lugar las maquinas
sacadoras de manos se consideraron por un promedio de 15 segundos por personas del total de
la demanda diaria.
Los planes de telefonia fija, movil e internet, fueron valorados en entel.cl, selecionandolos del
total de la oferta que este negocio propone para la categoria empresas.
La suscripcion a diarios, contempla la membresia a dos periodicos nacionales que son El
Mercurio y Las Ultimas Noticias, esto con la finalidad de disponer diariamente de algunos
ejemplares en el local comercial, de tal forma que los interesados puedan ojearlos durante su
estadia, afiadiendo valor adicional al servicio otorgado.
Tanto los insumos de limpieza como los insumos de oficina seran solicitados a empresas
proveedoras especializadas en cada rubro. Estas son Delimp y Prilogic respectivamente,
ambos negocios nacionales que operan en la Region Metropolitana, pero que a trvés de un
catalogo online permite la seleccion de productos desde cualquier punto del pais y con

despacho directo al local comercial.

90



Considerando todos los costes mencionados en detalle, los Costos Fijos Operacionales para un
mes en promedio de funcionamiento equivalen a $962.890, proyectando esta cifra y sopesando

la variacion en la demanda, anualmente el valor asciende a $11.554.680.

4.5.3 Detalle de los Costos Variables Operacionales
Como se ha detallado en reiteradas oporunidades el analisis de costos se desarrolla Gnicamente
para la operacion del pub, donde la totalidad de los preparaciones son bebestibles. A grandes
rasgos, los costos variables operacionales pueden dividirse en cuatro categorias: primeramente
bebidas alcoholicas, en sugundo lugar bebidas de fantasia, hielo y fianlemnte otros insumos
de origen variado para completar la preparacion de diversos cocteles y bebidas.
Si bien el costo de consumir agua potable deberia considerarse como un costo fijo operacional,
en este rubro en particular, dependera mucho del nivel de demanda que posea el negocio, ya
que la mayor parte del consumo la generan los mismos usuarios. Es por esste que decidid
considerarse en el listado de costos variables.
En base a lo enterior se presenta el desglose de los costes:

Tabla 4.5: Costos variables operacionales

4.752 botellas variedades de cerveza (330 a 355 cc) $ 3.389.760
968 botellas variedades de vino (750 cc) $3.571.920
343 botellas variedades de ron (1.000 cc) $1.817.816
317 botellas variedades de pisco (750 y 1.000 cc) $1.549.786
211 botellas variedades de vodka (750 y 1.000 cc) $1.982.640
119 botellas variedades de whisky (1.000 cc) $ 2.197.800
33 botellas variedades de gin (1.000 cc) $399.135
44 botellas de champagne (750 cc) $ 140.360
44 hotellas de aperol (750 cc) $ 307.560
33 botellas de cachaza (1.000 cc) $131.670
27 botellas de tequila (1.000 cc) $121.176
33 botellas de martini (900 cc) $ 78.870
27 botellas de licor de café (750 cc) $93.720
33 botellas de jagermeiaster (700 cc) $ 325.380
13 botellas de curazao (750 cc) $ 46.860
11 botellas de granadina (900 cc) $34.100
27 botellas de triplesec (750 cc) $ 69.960
2640 latas de bebidas energéticas (variedades) $ 3.220.800
26.400 unidades individuales (gaseosas, jugos Yy agua embotellada) $12.104.400
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330 bolsas de aztcar flor (1 kg) $ 247.503
54 paquetes de bombillas (500 unidades) $101.134
8 cajas de café en sachets (180 unidades) $85.434
53 cajas de crema de leche (1 It) $100.056
27 cajas de endulzante en sachets (100 unidades) $ 60.644
264 paquetes de galletas de mantequilla (140 grs) $112.635
127 cajas variedades de té e infusiones (10 unidades) $ 250.538
660 bolsas de mani tostado (1 kg) $ 1.504.800
1320 bolsas variedades de pulpa de fruta (1 kg) $ 3.589.163
5 cajas de servilletas (12 x 500 unidades) $129.734
21 bolsas de azUcar granulada (5 kgs) $ 78.250
8 bolsas de aceituna verde (850 grs) $22.343
304 latas de leche de coco (400 ml) $ 445.604
20 frascos de miel de abeja (1 kilo) $ 70.000
6 paguetes de mondadientes (100 unidades) $1.496
30 galones de pifia en rodajas (3 kg) $ 123.000
6 bolsas de sal gruesa (800 grs) $4.157
60 bolsas de yogurt natural (1 It) $ 144.325
8 bolsas de chocolate en polvo (1 kg) $ 38.560
3.520 holsas de hielo (1 kg) $ 1.056.000
Consumo de agua (64.240 Its. mensuales) $74.519

TOTAL | $39.823.608

Fuente: Elaboracion propia

El consumo de agua se realiz6 a través del sitio web esval.cl, que ofrece un simulador de
consumo de agua potable gratuito para cada localidad en particular. Para estimar el consumo
promedio en litros se trabajé con los siguientes supuestos: la totalidad de la demanda diaria
acciona una vez la descarga del WC y lava sus manos en promedio durante un minuto, cada
food truck deja escurrir el agua en promedio 2 minutos por persona ya sea para lavar algin
utensilio u ocuparla en una preparacion, y al lavar la loza se destina 1 minuto por articulo de
menor tamafio como vaso, copa, recipiente o cenicero y 2 minutos por jarra, pitcher u otro
elemento de mayor volumen.

El total de bebidas alcoholicas y no alcoholicas se cotizaron en Comercial San Fermin,
proveedor local que se dedica a la comercializacion y distribucion de vinos y licores, que

ademas abastece a gran parte de las empresas de la industria en el sector.
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La estimacion de las cantidades a solicitar por tipo de licor se desarrollé en base a la demanda
mensual con la cual se espera contar y el porcentaje promedio que consumen los chilenos
segun nivel sociecondémico que entregd GfK Adimark para este 2017. Entonces, el total de
unidades consumidas en un periodo se fracciono en los tipos de alcoholes mas consumidos por
la poblacidn, lo que permitio calcular las unidades en botellas a comprar para la cerveza, vino,
ron, pisco, vodka y whisky. El resto de las variedades de licores se estimo en base al 1% de la
demanda mensual, con el fin de disponer del total de bebidas que contiene la carta aun cuando
no sean de consumo masivo.

Con las bebidas gaseosas, los néctar de frutas y las aguas embotelladas (con y sin gas), se
calculd un promedio entre los precios y el resultado se multiplicé por la totalidad de personas
que acuden al negocio en un mes, de esta forma se obtuvo la cifra requerida.

El hielo se estimo en 4 unidades por vaso de cualquier tipo de bebida que el cliente pueda
consumir, ya sea en formato completo o frappe. En base a esta informacion, el costo por kilo
de hielo y las unidades que en promedio contiene una bolsa, en relacién con la demanda
mensual, se obtuvo la cantidad requerida para dicho periodo.

Los otros insumos que se aprecian en el listado, cuya funsion es complementar el proceso de
preparacion de un coctel en particular, se calcularon en base a la cantidad requerida para la
elaboracion de una bebida, en relacién al 25% de la demanda total que es el porcentaje que se
estima consumiria un coctel o jarra que requiere mayor elaboracion y nimero de ingredientes.
La cantidad mensual a comprar de té, café y bebidas energéticas, que representan otras
alternativas de bebidas analcohdlicas, se valoraron al 10%, 5% y 10% respectivamente, del
total de la demanda mensual. Cabe destacar que el supuesto que sustenta el analisis de esta
idea de negocio, considera el consumo de una bebida por persona que acude al local

comercial, escenario que se repite para el caso de la demanda de los food trucks.

4.6 ADMINISTRACION DE INVENTARIOS
Como ya se explico con anterioridad, seran los propietarios de cada food truck quienes tendran
que llevar control de todo lo que respecta a su funcionamiento, incluyendo su sistema de

administracion de inventarios.
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Para el caso del pub donde se ejerce control directo, se trabajara inicamente con un inventario
de existencias de materias primas para la preparacion de distintas bebidas y cocteles, que se
compone basicamente de:

- Botellas de bebidas alcoholicas de 1 litro.

- Bebidas de fantasia en formato individual (350cc).

- Bebidas de fantasia en formato familiar (1500cc)

- Nectar de frutas en tamafio de 1 It..

- Pulpas de frutas embasadas en unidades de 1 kilo.

- Bolsas de hielo de 1 kilo.

- Otros insumos como bombillas, servilletas, etc.

Los alimentos deberan almacenarse son:
- Azucar flor en unidades de 1 kilo.
- Azucar granulada en formato de 5 kilos.
- Cajas de té e infusiones de hierbas.
- Café en sachets.
- Miel de abeja en recipientes de 1 kilo.
- Mani en bolsas de 1 kilo.
- Aceitunas en bolsas de 850 grs.
- Endulzante en sachets.
- Galletas embasadas.
- Cajas crema en formato de 1 litro.
- Yogurt en bolsas de 1 Itr.

- Leche de coco en latas de 400 ml.

En cuanto a los costos de almacenaje, practicamente la totalidad de los insumos, en base a su
fecha de caducidad y nauraleza de los productos, pueden almacenarse sin incurrir en mayores
costos de conservacion en las bodegas dispuestas dentro de las instalaciones. Salvo
excepciones como la pulpa de frutas, el hielo, yogurt, aceitunas y la crema de leche, que
deberan ser almacenados en las maquinas congeladoras y conservadoras, para lo cual su
consumo diario de watts por hora ya se encuentra sumado a la estimacion de los costos fijos

por concepto de energia.
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Tampoco se debera contratar personal adicional o especializado para la manipulacién de
dichos insumos, serdn los mismo bartenders los encargados de abastecer el sector de las
preparaciones con las materias primas traidas directamente de bodega, sin ningun tipo de
procedimiento adicional.

El método de administracion de inventarios que aplica de mejor manera a esta idea de negocio
y para la industria de alimentos y bebidas en general, es el método ABC. Con este sistema se
puede identificar que productos son los que reportan mayor utilidad a la empresa y por ende a
los que se debe poner mayor cuidado y atencion en cuanto a calidad, y por otro lado, aquellos
insumos sobre los cuales no es necesario ejercer control estricto, ya que no aportan mayor
valor a la organizacion.

En base a lo anterior podemos clasificar las materias primas en:

Tabla 4.6: Clasificacion de insumos segun modelo ABC

A B C

Bebidas embotelladas

. Café y endulzante en
alcohdlicas y no

Bombillas

alcoholicas en general sachets.

Pulpas de fruta Té e infusiones Servilletas
Hielo Azlcar Toalla de papel

Crema de leche Galletas envasadas Mondadientes

Leche de coco Mani Sal

Yogurt
Miel de abeja
Aceitunas

Fuente: Elaboracion propia

La totatilidad de los insumos mencionados sera despachado por los proveedores al local
comercial, por lo que sera recepcionado directamente en el centro operarivo. Los principales
proveedores son 3, de los cuales uno es el encargado de proporcionar todas las bebidas
elcoholicas y no alcoholicas en general, un segundo proveedor encargado de suministrar el
hielo y un tercer abastecedor de todos los insumos restantes mencionados con anterioridad,
todos los distribuidores pertenecientes a la quinta region.

Existe un cuarto abastecedor de productos de limpieza que se ubica en la region
Metropolitana, el suministro es de caracter mensual y al igual que los colaboradores ya

mencionados, realiza el despacho directamente al local comercial. Ya que dichos materiales no
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son propios del rubro, sino que méas bien complementan una funsion accesoria, no fueron
considerados dentro de la matriz de insumos al igual que los articulos de oficina.

Cabe destacar que las cajas registradoras contempladas en la inversion inicial operan mediante
un software que lleva control del inventario, el cual en proporcion a las ventas reduce de
forma inmediata las materias primas que han sido sacadas de la bodega. Aun asi, el personal
operativo es fundamental para ejercer el contéo fisico semanalmente, a modo de realizar
cuadraturas periodicas que permitan llevar un éptimo registro.

Adicionalmente se trabajard con el sistema FIFO o PEPS, el cual propone que los primeros
insumos en entrar a bodega serdn los primeros en ser ocupados para la elaboracion del
producto, y aquellos que ingresen en altimo lugar serén utilizados con posterioridad. Esto
debido basicamente a la fecha de caducidad de las materias primas, que si bien es prolongada,
lo que se busca es minimizar la posibilidad de brindar preparaciones con algunos de sus
ingredientes en malas condiciones, esto con el proposito de velar en todo momento por la
excelente calidad del producto final.

Para calcular el inventario inicial nos hemos basado en la demanda de los primeros meses, que
segun las estimaciones debiesen ser altas para los periodos de Enero y Febrero
respectivamente, ademas cabe destacar que se trabajard sobre un escenario normal,
descartando tanto el pesimista como el optimista para efecto de este calculo en particular.

Bajo el supuesto que cada persona que acude al local consume en promedio una bebida
(independientemente si es alcohdlica o analcohdlica), relacionado con la informacion que
proporciona GfK Adimark sobre el consumo de alcohol por niveles socioeconémicos de la
poblacion dividido en tipos de alcohol, permitiio calcular las unidades requeridas,
especificamente en botellas, de cada categoria que incluyen: cervezas, vinos, ron, pisco,
vodka, wiskey, champagne, tequila, licores, entre otros. Esto sumado a diversos insumos que
complementan las dintintas preparaciones y cocteles, da como resultado un inventario
requerido para el primer mes de funcionamiento avaluado en $ 24.424.115.

No obstante, se debe estar preparado para una demanda mayor, donde en un escenario real un
cliente puede consumir dos 0 mas bebidas durante su permanencia en el local. Con objeto de
calcular durante el primer mes de funcionamiento si los supuestos sobre los cuales se sento la
evaluacion del proyecto dan abasto y satisfacen la demanda mensual, es que se decidio

mantener un inventario inicial del doble del requerido. Esto equivale a dos veces las unidades
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necesarias y por ende el costo de las existencias igualmente aumenta al doble del inventario
minimo.

Cabe destacar que el hielo incluido en el inventario inicial, es el Unico insumo que no
considera una cantidad duplicada de unidades para el primer mes de funsionamienrto, sino que
solo estima lo necesario para satisfacer la demanda requerida para dicho periodo, debido a la
fragilidad y exigencias de conservacion propias del producto. Ademas, aunque para efectos de
costos, el invenatrio valora el hielo necesario para un mes, la entrega o despacho de este se
realizard diariamente por el abastecedor, debido basicamente a la capacidad de
almacenamiento que poseen las maquinas congeladoras, que no darian abasto para
aprovisionar una cifra mayor.

El valor total del inventario inicial, considerando las especificaciones anteriores, ascenderia a
$47.792.230.

4.7 CONTROL DE CALIDAD
Se busca como negocio que las expectativas y requerimientos de los clientes sean satisfechas a
cabalidad, a través de un producto impecable proveniente de la barra de cocteles o de
cualquier alternativa de food truck del total que compone la oferta, para eso se deberan aplicar
rigurosos controles de calidad e indicadores de satisfaccion, de tal forma de evaluar estos
aspectos periodicamente.
Como se menciono con anterioridad, si bien los food trucks no gozan de una autorizacién de
funcionamiento especifica en nuestro pais, estos deden sefiirse a un listado de especificaciones
que solicitan principalmente la municipalidad de la zona y el seremi de salud de la region
correspondiente. Ante esto, los vehiculos que se interesen en trabajar en Plaza Poniente
deberan presentarse con su patente comercial y resolucion sanitaria al dia, ademas de los
aspectos basicos requeridos para la constitucion de una empresa como Razon social, Rut de la
empresa e iniciacion de actividades. Dicha documentacion asegura principalmente las optimas
condiciones fisicas del carro, ademas de evaluar la procedencia y calidad de los insumos y
alimentos que van a ser comercializados.
Adicional a esto, la empresa realizara una inspeccién semanal a cada food truck como parte de
un control interno, cuyo objetivo es velar por la integridad del eventual consumidor,

serciorandose que el lugar se mantenga higienico, ademas de inspeccionando las condiciones
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de almcenamiento y manipulacion de los alimentos y que la fecha de caducidad de los
mismos se encuentre vigente.

En cuanto a la calidad de las preparaciones, se medira en base a los indices de satisfaccion al
cliente en proporcion al numero de reclamos sobre las ventas totales. Para esto se habilitara
una version movil del sitio web, donde los usuarios encontraran una opcion que les permite
evaluar el servicio de cada unidad de negocio en particular. Se espera que el nimero de
reclamos o consumidores insatisfechos se mantenga inferior al 5%, donde de un total de 100
clientes, no mas de 5 declaren haber recibido un mal servicio o producto. Este mismo proceso
se replicara dentro del pub, donde pese a que la fecha de caducidad de los insumos es mas
prologada, en el proceso de preparacion podrian generarse disconformidades con el cliente y
aunque si bien el bartender puede mejorar la ejecucion de la bebida, la plataforma permite
recoger ciertas apreciaciones gue ayuden a mejorar tanto la calidad de las materias primas
como el proceso y metodologia de la preparacion.

Adicionalmente, la empresa pretende certificarse en base a la norma ISO 9001, establecida por
la Organizacion Internacional de Normalizaion, que permite avances y mejoras continuas en
cuanto a los sistemas de gestion de calidad, ademas de producir una percepcion de
confiabilidad por parte del usuario, lo que afiade mayor valor al negocio y ayuda a aumentar
los beneficios producto de la rentabilidad. Dicha norma especifica la manera en que deben
operar los estandares de calidad dentro de una organizacion, los tiempos de entrega y niveles
de servicios, y no so6lo brinda el contenido minimo como las guias, sino que ademas las
herramientas necesarias para la implemetacién y los métodos de auditoria.

La norma ISO 9001 se sustenta en base a 8 principios: Enfoque al cliente, liderazgo,
participacion del personal, enfoque basado en procesos, mejora continua, enfoque de sistemas
para la gestion, enfoque basado en hechos para la toma de decisiones y relaciones mutuamente

beneficiosas con proveedores.

Algunas de las ventajas de su implementacion son la estandarizacion de las actividades del
personal mediante documentacion, asegurar calidad del servicio en la percepcién del usuario a
través de la normalizacién de procedimientos y actividades, monitorear y evaluar el
desempefio de los procesos, aumentar la eficiencia y eficacia del negocio en el logro de

objetivos y reducir las incidencias negativas en el proceso productivo.
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4.8 PRESUPUESTO DEL PLAN DE OPERACIONES
En base a los datos precedentes en materia de costos, tanto de inversiébn como operacionales,
se confecciono el siguiente esquema, el cual agrupa los costes de las distintas areas dando
origen al presupuesto total del plan de operaciones para el afo 1.

Tabla 4.7: Presupuesto plan de operaciones afio 1

Costos Fijos Costos Variables

Enero $ 962.890 $ 59.303.147
Febrero $ 962.890 $ 59.303.147
Marzo $ 962.890 $ 14.825.787
Abril $ 962.890 $ 29.651.574
Mayo $ 962.890 $ 14.825.787
Junio $ 962.890 $ 14.825.787
Julio $ 962.890 $ 14.825.787
Agosto $ 962.890 $ 14.825.787
Septiembre $ 962.890 $ 29.651.574
Octubre $ 962.890 $ 29.651.574
Noviembre $ 962.890 $ 29.651.574
Diciembre $ 962.890 $ 44.477.360

TOTAL $ 11.554.680 $ 355.818.882

Fuente: Elaboracion propia
Se obtiene entonces un total de $367.373.562 como estimacion para operar durante el primer
afio, especificamente en el area de operaciones considerando los costes requeridos para el
proceso productivo. La proyeccion de los 5 afios solicitados como horizonte de evaluacion se

detallara mas adelante, en el apartado del departamento de finanzas.
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PLAN DE RECURSOS HUMANOS

5.0 OBJETIVOS PLAN DE ORGANIZACIONAL Y DE PERSONAL

Atraer el mejor talento humano del mercado a Plaza Poniente, a través de la estrategia
mas eficiente de reclutamiento, seleccidn y contratacion de personal, dentro de los dos
primeros meses de trabajo en el afio 0.

Inducir al personal de Plaza Poniente a través de una recepcion y recorrido por las
dependencias del local dias previos a su inauguracion y de tutorias técnicas a los
empleados realizadas por sus jefes directos la primera semana de ejercicio.

Capacitar al personal de mas bajos cargos de la estructura organizacional, a través de
sesiones de transmisién de informacién y desarrollo de actitudes, un mes antes de la
inauguracion del local.

Mantener un recurso humano altamente motivado, a través de un 6ptimo programa de
desarrollo del personal con actividades dentro de la organizacion y extra programaticas
una vez al mes.

Ofrecer una remuneracion mensual 20% maés alta que el promedio del mercado para
los bajos cargos, con la finalidad de disminuir considerablemente su alta rotacion.
Evaluar el desempefio del personal a través de la investigacion de campo 2 veces al
afno.

Garantizar un ideal ambiente laboral en el cual los empleados se puedan desenvolver y
relacionarse de buena manera, sintiéndose cémodos y satisfechos, con la finalidad de
aportar en su progreso tanto personal como profesional dentro de los primeros 5 afios.
Gestionar eficientemente el recurso humano de la empresa dentro de los 5 primeros

anos de ejercicio.

5.1 DESCRIPCION Y ESPECIFICACION DE CARGOS

Plaza Poniente requerird una dotacion de personal de treinta y dos trabajadores internos para

operar el local, dentro de los cuales se encuentran: ElI Gerente General, cuatro jefes de areas

(Finanzas, Recursos Humanos, Operaciones y Marketing), un contador, cuatro cajeros, ocho

personas para la limpieza y catorce bartenders. Ademas de la Agencia de publicidad y un

psicologo laboral como personal externo.

Los cargos de Plaza Poniente se describen y especifican en el Anexo 4.1.
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5.2 DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de “Plaza Poniente” estd conformada por los siguientes cargos en

orden jerarquico:

Gerente General: Encargado de administrar el local y de dirigir a los jefes de cada area
y el total de sus empleados para llevar a cabo un éptimo funcionamiento de la empresa.
Jefe de Finanzas: Encargado de los estados financieros del local y de lograr la
rentabilidad en la organizacién. Sus subordinados seran el contador, para apoyo
financiero, y los cajeros, encargados de la atencion directa con el cliente y de la caja
chica.

Jefe de Recursos Humanos: Encargado de la organizacion del personal del local, del
disefio de la estructura organizacional, de las tareas a cumplir por cada cargo, del
reclutamiento, seleccion y de generar un 6ptimo clima laboral para los colaboradores.
Su directo subordinado es el psicologo laboral externo a cargo del apoyo al
reclutamiento y seleccion de los trabajadores del local.

Jefe de Operaciones: Encargado de la operacion del local, de su distribucidn, su disefio,
su implementacion, su localizacion, entre otros. Ademas, estard a cargo de los
bartenders, a cargo de la preparacion de tragos del local y de atender de manera directa
al cliente final, y del personal de limpieza, encargados de mantener en Optimas
condiciones el aseo del sitio.

Jefe de Marketing: Encargado del marketing del local referente a segmentacion,
mercado objetivo, posicionamiento, demanda potencial, estrategias de publicidad, etc.
Este tendré a cargo a la agencia de publicidad externa, encargada principalmente de la
publicidad, de google adwords, de la pagina web del local, entre otros.

Contador: encargado de registrar los movimientos y operaciones econémicas que lleva
a cabo la empresa, a través de libros de contabilidad del local, realizar declaracion de
IVA, etc. Este pasa a ser subordinado del Jefe de Finanzas y es un apoyo para
confeccion de los estados financieros.

Cajeros: Encargados de la atencion directa al cliente, de llevar la caja chica y sus
registros contables y de operar la maquina registradora en la venta de cocteles. Su jefe
directo es el Jefe de Finanzas.
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e Bartenders: Encargados de la preparacion de tragos del local y de la atencién directa al
cliente. Subordinados del Jefe de Operaciones.
e Personal de Limpieza: Encargados de mantener el aseo y la higiene de la totalidad del

local. Subordinados del Jefe de Operaciones.

Por lo tanto, lo que se externalizara para la operacion de la organizacion sera la Agencia de
Publicidad, a cargo del departamento de Marketing, y el Psicologo laboral, para apoyo de

reclutamiento y seleccion, a cargo del departamento de Recursos Humanos de Plaza Poniente.

Directorio

Gerente General

Jefe de

Jefe de finanzas Jefe de RRHH 0 n Jefe de Marketing
peraciones
Contador Bartenders
Cai Personal de
ajeros

Limpieza

Figura 5.1: Organigrama Plaza Poniente.

Fuente: Elaboracién Propia.
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5.3 ESTRATEGIA DE PERSONAL

5.3.1 Reclutamiento, Seleccion y Contratacion de Personal

El proceso de reclutamiento del personal del local seré externo. Se determina de este modo ya
que es un proyecto de nueva empresa, la cual podra realizar reclutamiento interno a medida
que pase el tiempo entre cargos ya ocupados por el personal de la organizacion, mediante el
proceso de reubicacion de sus empleados. Como en este caso la empresa es nueva, se
requieren candidatos externos que aln no pertenecen a la organizacion y el personal idéneo
para cubrir los cargos determinados por la empresa.

El reclutamiento del personal estara a cargo del Jefe de Recursos Humanos, apoyado por un
psicologo externo que solo prestard sus servicios de reclutamiento y también de seleccion
cuando se requiera, contratado a través de boletas de honorarios, ya sea en el afio cero, en el
comienzo de la organizacion, o cuando ésta sea necesaria durante su ejercicio, con el objetivo
de cubrir vacantes nuevas, por despido, rotacion, renuncias, etc. De este modo, si bien el Jefe
de Recursos Humanos se hara cargo de todo lo que respecta a esta determinada area, para
procesos de reclutamiento y seleccion, el psic6logo serd un apoyo y un guia que determine los
mejores procesos de examenes psicolédgicos y de personalidad que ayuden a tomar decisiones
Optimas para cubrir los cargos para la organizacion.

Las técnicas de reclutamiento a utilizar seran avisos de vacantes en portales de empleo como:
Trabajando.com, Laborum.com, Linkedin.com, Indeed.cl, entre otras; como también a través
de candidatos que se presenten espontaneamente donde se encuentre ubicado el local por
avisos de trabajo en porteria, recomendaciones de candidatos por empleados ya contratados,
avisos de vacantes a través de redes sociales del local como Facebook e Instagram, como

también a traves de su pagina web.
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- WWW, Ifﬂﬂﬂlﬂllﬂﬂ com

Ingresara tu cuenta

Ofertas de Empleo

Bartender para pub/restaurant en Viiia del Mar

Plaza Poniente Ltda.
Gastronomia/Cocteleria/Recreacion.

Operativo Vacantes: 14 Publicado:01/11/2017 Finaliza:01/01/2018
Pub/! "Plaza , ubicado en 2 Poniente #81, requiere incorporar bartender con experiencia en tragos nacionales e internacionales a su negocio,

sus principales tareas son las siguientes:

- Serd el encargado de atender y preparar los distintos tipos de tragos que el cliente solicite en la barra del local. Ademds, deberd preocuparse de disponer en barra
de todos los implementos e insumos necesarios que se requieran para la preparacion de los distintos tipos de tragos en su jornada laboral. Cumplird el rol de
reponer en la barra los distintos tipos de bebidas (alcohdlicas y no alcohdlicas) desde la bodega al momento de ingresar a su jornada laboral con el fin de contar
con todo lo necesario para comenzar a realizar su trabajo. Finalmente deberan dejar limpios los implementos utilizados para la proxima jornada laboral.

Requisitos: Hombre o mujer que cuente con certificacion en cocteleria de calidad y que posea minimo 2 afios de experiencia en la labor.

Debe poseer el conocil la yla necesaria para la confeccion de los distintos tipos de tragos, nacionales e internacionales, que se ofrezcan
en el local, siendo una persona eficaz y eficiente en la confeccion de éstos. También debe ser amable y tener personalidad para la atencion optima a los clientes en
la barra y la habilidad de mozo en los casos en que se requiera servir o trasladar los tragos a las distintas mesas de los clientes si es que lo solicitan o es necesario.
Por ltimo debe saber trabajar en equipo y debe poseer capacidad para trabjar bajo presion.

La jornada laboral contempla dos tipos de turnos, uno de manana-tarde y otro de tarde-noche, horario flexible y rotativo, cumpliendo 30 horas a la semana (5x2)
0 14 horas a la semana (2x5).

La renta ofrecida serd mayor a la renta promedio del mercado, la cual serd conversada en la entrevista laboral.

Detalle Oferta:

Area de desempefio: Pub/Restaurant

Regién Empresa: Valparaiso

Ciudad Empresa: Vifia del Mar

Lugar de Trabajo: 2 Poniente #81, Vifia del Mar
Duracién Contrato: 3 meses plazo fijo, luego indefinido

Requisitos
Requisitos Minimos:

Experiencia Minima:
Estudios minimos:
Situacién Académica:
Dominio Computacional:

Jornadas mafiana-tarde y tarde-noche

Disponibilidad para trabajar 5x2 o 2x5 en turnos rotativos

Experienda en el cargo.

2 afios

Técnico medio/Colegio técnico
Egresado

Nivel Usuario

Figura 5.2: Aviso de empleo para Bartender.

Fuente: Elaboracion Propia.

Reglstrate  Empresas
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El proceso de Seleccion de Personal, en una primera instancia estara a cargo del Directorio, el
cual debe contratar al Jefe de Recursos Humanos y al Psicdlogo Laboral Externo en el afio 0
para el inicio del reclutamiento y seleccion del personal que formara parte del local desde el
afio uno hasta el afio cinco.

De este modo, como se menciona anteriormente, el proceso de Seleccion del Personal estara a
cargo del Jefe de Recursos Humanos, apoyado por el psicologo externo encargado
especialmente de realizar y analizar los test 0 examenes psicoldgicos a los candidatos para
todos los puestos de la estructura organizacional. El Jefe de Recursos Humanos se encargara
de citar y realizar las entrevistas individuales o grupales, ya sean estructuradas o espontaneas
dependiendo del cargo que se trate, y de tomar la decision de escoger al candidato adecuado
para ocupar el puesto de trabajo. Esto con la ayuda de la terna e informes que le entregue, al
final del proceso, el psicologo externo con los candidatos 6éptimos, segin su criterio
profesional, que deberian ser parte de la organizacion. Por lo tanto, si bien el proceso de
seleccion estard totalmente a cargo del Jefe de Recursos Humanos, desde las llamadas a
entrevistas y examenes psicoldgicos hasta la seleccion, el psicdlogo pasara a ser parte
fundamental en el proceso de seleccion del personal del local.

Las entrevistas serdn individuales y espontdneas para puestos altos de la estructura
organizacional, referentes a jefes de departamentos, ya que se desea conocer a la persona mas
de cerca, sus caracteristicas personales, sus habilidades y competencias, y el desarrollo de una
conversacion espontanea que no estructure solamente temas técnicos, especificos o
particulares. Para puestos como cajeros, personal de limpieza y contador, las entrevistas seran
estructuradas e individuales, con formato establecido, ya que se requiere conocer temas
especificos y de conocimiento a los cuales se dedicaran en su labor. Por ultimo, las entrevistas
con los bartenders, serdn estructuradas por la misma razén explicada anteriormente, pero
grupales, ya que se requiere conocer el proceso de elaboracion de tragos en su conjunto, a
través de la técnica de simulacion, para seleccionar al candidato mas eficiente y apto para el
puesto vacante.

A todos los candidatos de la estructura organizacional se les realizaran test psicoldgicos como
el test de Rorschach, el test de Zulliger y/o el test de Luscher, los cuales son los principales
métodos mayormente utilizados en la seleccion laboral para la evaluacion de la personalidad.

Estas son pruebas proyectivas que permiten hacer una descripcion global de la personalidad,
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considerando sus distintos aspectos, principalmente cognitivos, afectivos, interpersonales, de
identidad, e incluso permiten evaluar la eventual presencia de elementos psicopatoldgicos,
referentes a enfermedad o trastorno psicologico, con el objetivo de prevenir y detectar con
antelacion que los postulantes a un determinado cargo puedan presentar alguna dificultad en el
trabajo que se espera que realicen sin ningun problema.

El personal seleccionado seré el que cumpla con los requisitos y la descripcion del cargo a
requerir, de acuerdo a los resultados obtenidos de las entrevistas, de las pruebas de simulacion

y de los exdmenes psicoldgicos o de personalidad realizados.

La contratacion del personal serd en una primera instancia a plazo fijo, por un periodo de tres
meses a prueba, para luego pasar a contrato indefinido, exceptuando al psicologo laboral que
se contratara a través de boletas de honorarios, con pago por la cantidad de horas trabajadas al
mes, cada vez que se requiera de su labor.

Debido a que el horario de atencion del local seré de lunes a lunes, de domingo a jueves de
12:30 p.m. a 2:30 a.m. (14 horas de atencion al dia) y viernes y sabados de 12:30 p.m. a 4:30
a.m. (16 horas de atencién al dia), es que existiran dos tipos de jornada laboral al dia, una de
mafana-tarde y otra de tarde-noche, con el objetivo de que las jornadas laborales sean
parciales y no muy extensas para el personal.

De domingo a jueves se trabajara 6 horas diarias mas 1 hora de colacién. La jornada mafiana-
tarde sera de 12:30 p.m. a 19:30 p.m., mientras que la jornada tarde-noche sera de 19:30 p.m. a
2:30 a.m., conformando cada jornada laboral 30 horas semanales por dias de semana (jornada
parcial).

Para fines de semana (viernes y sabado), también seran dos jornadas de trabajo al dia, de 7
horas cada una mas 1 hora de colacién. La primera jornada de mafiana-tarde serd de 12:30
p.m. a 20:30 p.m., mientras que la jornada tarde-noche serd de 20:30 p.m. a 4:30 a.m.,
conformando cada jornada laboral 14 horas semanales por fines de semana (jornada parcial).
La idea de realizar jornadas parciales de 6 y 7 horas, en dias de semana y fines de semana
respectivamente, es mantener un ambiente laboral adecuado, motivado y no abusar de la
energia que debe mantener constantemente el personal en la atencion del cliente final. Por esto
es que se realizaran jornadas parciales de 30 horas a la semana de domingo a jueves y de 14

horas a la semana viernes y sabados.

106



Las horas de colacion del personal deben ser tomadas en la mitad del turno ejercido, acordado
con el jefe directo por &rea, y no deben ser simultaneas con la finalidad de mantener la
atencion constante del local en el dia (sin cierre).

La organizacion, en un horizonte de 5 afos, requerird 11 cargos en total, incluyendo los 2
cargos externos que serdn el Psicologo Laboral y la Agencia de Publicidad. Los 9 cargos
internos de “Plaza Poniente” serdn ocupados por un total de 32 trabajadores, cumpliendo
diferentes tipos de horarios y turnos. En la siguiente tabla se presenta el detalle de los cargos
con su respectivo horario de trabajo y la dotacion de personal, tanto por jornada laboral como

total, que la empresa requerira:

Tabla 5.1: Jornadas laborales y dotacién del personal.

Jornadas
Personal- l_aborales: Dotacion
Mafana- | Tarde- | Total:
Tarde: | Noche:

Bartender de domingo a jueves (30 horas a la semana). 3 3 6
Bartender viernes y sdbados (14 horas a la semana). 4 4 8
Personal de limpieza de domingo a jueves (30 horas a
la semana). 2 2 4
Personal de limpieza viernes y sabados (14 horas a la
semana). 2 2 4
Cajeros de domingo a jueves (30 horas a la semana). 1 1 2
Cajeros viernes y sabados (14 horas a la semana). 1 1 2
Contador (30 horas a la semana). 1 - 1
Jefe de Finanzas (30 horas a la semana). 1 - 1
Jefe de Marketing. (30 horas a la semana). 1 - 1
Jefe de Operaciones (30 horas a la semana). 1 - 1
Jefe de Recursos Humanos (30 horas a la semana). 1 - 1
Gerente General (30 horas a la semana). 1 - 1

Total Personal: 32

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar que el Contador puede fijar su horario con su jefe directo, en este caso el jefe de
Finanzas, para dias de semana en jornada laboral mafiana-tarde de lunes a viernes. También,
tanto los jefes de area como el Gerente General, si bien cumplen un horario de 30 horas

semanales en jornada mafiana-tarde segun la tabla anterior, éstos deberan distribuir su horario
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para ambas jornadas laborales, incluso fines de semana, con el objetivo de que en el local

siempre se encuentre presente un jefe y un trabajador administrativo.

Tipo de contrato “Bartender” jornada parcial, (30 horas a la semana), ver en Anexo 4.2.

5.3.2 Induccién, Capacitacion

El proceso de induccion de “Plaza Poniente” serd, en primera instancia de forma colectiva
para todos los trabajadores que formen parte de la empresa, a través de una ceremonia de
bienvenida al local dias previos a la inauguracion definitiva de éste. La ceremonia de
bienvenida al personal contara con un pequefio coctel y el discurso del Gerente General de la
organizacion, a modo de recibir y acoger a sus trabajadores e informar acerca de la idea de
negocio, de la mision y la vision de la organizacion. Esto, con la finalidad de acercar a sus
trabajadores al objetivo de la empresa y a la identidad de la misma previo a la iniciacién del
ejercicio. Luego de la realizacion del coctel y del discurso de bienvenida, se procederd a un
recorrido de induccion por las dependencias del local, a través de la guia del Jefe de Recursos
Humanos, con el objetivo de conocer el lugar en su totalidad, los sectores donde se situaran los
food trucks, el escenario para espectaculos o actividades recreativas, los sectores donde ellos
mismos se desenvolveran en su trabajo, los sectores donde se encontraran sus jefes directos y
los jefes de las demas areas, las tareas que deben realizar en su labor, entre otros.

Esta primera induccion colectiva tiene como finalidad generar una instancia de socializacion
entre todos los trabajadores que formen parte de la estructura organizacional, como también de
adaptacion al entorno y de acercamiento al lugar fisico donde realizaran diariamente su labor.
También se generara una segunda instancia de induccién a modo personal, donde un tutor, el
cual serd su jefe directo segun el cargo que corresponda, se hara cargo de socializar al
trabajador con la labor que debe realizar dia a dia, siendo un apoyo y un guia durante la
primera semana de trabajo. Esta serd a través de consultas directas en momentos en que el
trabajador no sepa cémo realizar una determinada tarea o desenvolverse en una determinada
situacion, por lo que durante esa semana el jefe directo lo acompafiara en las inquietudes que

presente ya sean técnicas o conductuales.
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El proceso de capacitacion, debido a que se solicitard personal adecuado y con alta experiencia

en el trabajo técnico o especifico a realizar, serd mayormente enfocado a la transmision de la

informacién y al desarrollo de actitudes.

Para puestos bajos en la estructura organizacional se realizaran las siguientes capacitaciones

un mes antes de la inauguracion del local:

Capacitacion en Transmision de la Informacion: La cual sera dirigida por el Gerente
General de la Organizacion, con el apoyo del Jefe de Recursos Humanos, con la
finalidad de comunicar y entregar conocimiento en informacidn genérica y referente al
ambito laboral, como: entregar informacién acerca de la organizacion, del
producto/servicio a ofrecer, del mercado a abordar, del reglamento y politicas de la
organizacion, sus objetivos, valores, operacion, entre otras. Esto, con el objetivo de
involucrar a los bajos cargos de la estructura organizacional con la estrategia de la
empresa.

Capacitacion en Desarrollo o Modificacion de Actitudes: Realizada por el Gerente
General y el Jefe de Recursos Humanos, en términos de poseer una actitud positiva por
sobre una negativa al momento de ofrecer el servicio. Saber como tratar, referirse y
otorgar una buena atencion al cliente, conocer cdmo comportarse al ejercer la labor,
como conducir el proceso de atencidn, como afrontar las negativas del cliente, entre
otras. Esta capacitacion sera para Bartenders, Cajeros y Personal de Limpieza, los
cuales estaran en constante comunicacion y trato directo con el cliente final que

concurra al local.

Ambas capacitaciones, si bien se realizaran antes del inicio del ejercicio, seran evaluadas y

programadas para realizarlas nuevamente en caso de existir gran cantidad de rotacion del

personal, ya sean de forma colectiva o personalizadas segun sea el caso, durante los afios de

horizonte de evaluacién de la empresa.
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5.3.3 Motivacion y Desarrollo del Personal

El proceso de desarrollo del personal y de motivacion estara conformado por instancias
especificamente dedicadas a los cargos mas bajos de la estructura organizacional y también,
instancias colectivas para la totalidad de los colaboradores del local.

En una primera instancia para que el personal de bajo cargo se sienta integrado, considerado e
importante dentro de la organizacion, es que se realizardn reuniones o juntas mensuales con
los jefes de cada departamento, incluido el Gerente General, con el objetivo de que el personal
pueda aportar y expresar su opinion en temas relacionados al negocio, siendo un aporte y un
contribuyente a las decisiones que se tomen en la organizacién. Esto, a modo de generar
satisfaccion laboral, motivacion y desarrollo en el personal, opinando con respecto al servicio
otorgado, la estrategia utilizada, las mejoras que se puedan producir en el negocio y temas

relacionados, siendo parte de los cambios producidos en la organizacion.

Con respecto a las instancias de motivacién y desarrollo colectivo, para la totalidad del
personal y también a modo de socializacién, es que se realizaran sesiones de autocuidado
como instancias de relajacion dentro del local, salidas recreativas y/o instancias deportivas
para aliviar el estrés, a modo de influir de manera positiva en el bienestar personal de los
trabajadores de la organizacion. Estas sesiones de autocuidado seran realizadas en un
comienzo un fin de semana al mes, alternandolas, como periodo inicial minimo para generar

un equilibrio tanto personal como profesional en los trabajadores de la organizacion.

5.3.4 Politicas de Remuneraciones y Compensaciones

El salario mensual de cada trabajador de Plaza Poniente sera definido de acuerdo al salario
promedio del mercado. Para determinar salarios de cargos bajos se utilizaron portales de
empleo como: Indeed, Jobtonic y Neuvoo, los cuales poseen informacién salarial proveniente
de gran cantidad de fuentes obtenidas directamente desde las empresas, usuarios y empleos en

estos portales en los dltimos 12 meses. Estos datos son figuras aproximadas basadas en
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aportaciones de terceras personas. La guia salarial 2017 de Robert Half se ha utilizado para
determinar salarios de cargos altos.

El calculo del salario mensual para cada uno de los cargos de Plaza Poniente se define de la
siguiente manera:

-El sueldo promedio de BARTENDER en el mercado es $350.000%° mensual en horario
completo (considerando 8 horas diarias, 40 horas a la semana, 160 horas al mes), entonces
$350.000/160=$2187,5 es el sueldo que se paga aproximado por hora. Por lo tanto, el célculo
del sueldo de Bartender de Plaza Poniente de 30 horas a la semana, 120 horas al mes, es el
siguiente: $2187,5 la hora x 120 horas = $262.500 al mes.

De esta misma manera se calcula el sueldo del BARTENDER que trabajara 14 horas a la
semana, 56 horas al mes: $2187,5 la hora x 56 horas al mes = $122.500 al mes.

Ambos sueldos no consideran propinas. Las cuales pueden aumentar el sueldo de bartender
unos $100.000 o $150.000 mas al mes.

-El sueldo promedio del PERSONAL DE LIMPIEZA en el mercado es $294.000%! mensual en
horario completo (considerando 8 horas diarias, 40 horas a la semana, 160 horas al mes),
entonces $294.000/160=$1838 es el sueldo que se paga aproximado por hora. Por lo tanto, el
calculo del sueldo del Personal de Limpieza de Plaza Poniente de 30 horas a la semana, 120
horas al mes, es el siguiente: $1838 la hora x 120 horas = $220.500 al mes.

Para el Personal de Limpieza que trabajard 14 horas a la semana, 56 horas al mes, su sueldo
seré: $1838 la hora x 56 horas al mes = $102.900 al mes.

-El sueldo promedio de CAJERO en el mercado es de $281.356% mensual en horario
completo (considerando 8 horas diarias, 40 horas a la semana, 160 horas al mes), entonces
$281.356/160=$1758,475 es el sueldo que se paga aproximado por hora. Por lo tanto, el
calculo del sueldo de Cajero de Plaza Poniente de 30 horas a la semana, 120 horas al mes, es
el siguiente: $1758,475 la hora x 120 horas = $211.017 al mes.

Para el Cajeros que trabajara 14 horas a la semana, 56 horas al mes, su sueldo sera: $1758,475
la hora x 56 horas = $98.475 al mes.

30 http://chile.jobtonic.cl/salary/45985/47301.html#chart-avgSalaryByYear.
31 https://www.indeed.cl/salaries/Personal-de-aseo-Salaries
32 https://www.indeed.cl/salaries/Cajero/a-Salaries
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-El sueldo promedio de CONTADOR en el mercado es de $549.833% mensual en horario
completo (8 horas al dia, 40 horas a la semana, 160 horas al mes), entonces
$549.833/160=$3436,438 es el sueldo que se paga aproximado por hora. Por lo tanto, el
célculo del sueldo de Contador de Plaza Poniente de 30 horas a la semana, 120 horas al mes,
es el siguiente: $3436,438 la hora x 120 horas = $412.375 al mes.

-Los sueldos promedios del mercado de Jefes por area, ya sea Jefe de Finanzas, de Marketing,
de Recursos Humanos y de Operaciones, rondan entre $1.500.000 y $3.600.000 al mes, con un
promedio de $2.550.000 al mes. Sin embargo, debido a que Plaza Poniente es un local nuevo y
una empresa que recién comienza, se considerara el minimo mensual: $1.500.000%4, con la
proyeccion de que luego de los 5 primeros afios de ejercicio éste aumente al promedio del

mercado.

-El sueldo promedio en el mercado de un Gerente General ronda entre $2.500.000 y
$9.500.000 al mes, con un promedio mensual de $6.000.000, por lo que se considerard el
minimo como pago mensual al Gerente General de Plaza Poniente: $2.500.000%, con la

proyeccion de que éste aumente luego de los 5 primeros afios de ejercicio.

Con el objetivo de no realizar Capacitaciones que requieran desembolso de dinero para el
personal de Plaza Poniente, es que se reclutard personal ya capacitado y con experiencia en
cada cargo. Ademas, para disminuir la alta rotacion de los puestos mas bajos de la estructura
organizacional del local, como lo son: Bartenders, Personal de Limpieza y Cajeros, es que se
les pagarda un 20% mas del sueldo promedio del mercado detallado anteriormente. Este
aumento de sueldo se vera reflejado en el “Escenario Normal” de estudio, el cual se considera
para todo el plan de negocios, ya que se realizaron 3 tipos de escenarios para la determinacion
de las Remuneraciones y Costos de Recursos Humanos en escenarios pesimista, normal y

optimista.

33 http://neuvoo.cl/salario/remuneracion-contador-auditor
34 https://www.roberthalf.cl/sites/roberthalf.cl /files /pdf/noindex/roberthalf-guia-salarial-2017.pdf
35 https://www.roberthalf.cl/sites /roberthalf.cl/files/pdf/noindex/roberthalf-guia-salarial-2017.pdf
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En un escenario normal el total de remuneraciones brutas del personal con un aumento del

20% con respecto al sueldo promedio del mercado de los cargos mas bajos son:

Tabla 5.2: Aumento del 20% mensual a sueldos de bajos cargos.

Sueldo
Personal Plaza . Sueldo mensual
. ) promedio Aumento 20%
Poniente: bruto
mercado

Bartender (30 horas a la
semana). Domingo a $ 262,500 | $262.500x1,2 | $ 315.000
jueves.

Bartender (14 horas a la
semana). Viernes y $ 122.500 | $122.500x1,2 | $ 147.000
sdbado.

Personal de limpieza (30
horas a la semana). $ 220.500| $220.500x1,2 | $ 264.600
Domingo a jueves.
Personal de limpieza (14
horas a la semana). $ 102.900 | $102.900x1,2 | $ 123.480
Viernes y sabado.
Cajero (30 horas a la

semana). Domingo a $ 211.017 | $211.017x1,2 | $ 253.220
jueves.

Cajero (14 horas a la

semana). Viernes y $ 98.475| $98.475x1,2 | $ 118.170
sébado.

Contador (30 horas a la $ 412 375 i $ 412 375
semana).

f]f)frzgz Egﬁ:ﬁéfo $  1.500.000 . $  1.500.000
Jefe de Marketing (30| ¢ 1 509,000 . $  1.500.000
horas a la semana).

Jefe de Operaciones (30 | ¢ 1 509 oo . $  1.500.000
horas a la semana).

Jefe de RRHH (30 horas | ¢ 1 500,000 . $  1.500.000
a la semana).

Gerente General $ 2500000 - $ 2500000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5.3: Total de Remuneraciones brutas del personal mensual y anual.

Persona_l de F_’Iaza Cantidad | Sueldo mensual | Total mensual | Total anual
Poniente:

Bartender (30 horas a la
semana). Domingo a 6 $ 315.000 | $ 1.890.000 | $ 22.680.000
jueves.
Bartender (14 horas a la
semana). Viernes y sabado. 8 $ 147.000 | $ 1.176.000 | $ 14.112.000
Personal de limpieza (30
horas a la semana). 4 $ 264.600 | $ 1.058.400 | $ 12.700.800
Domingo a jueves.
Personal de limpieza (14
horas a la semana). Viernes 4 $ 123.480 | $ 493.920 | $ 5.927.040
y sébado.
Cajero (30 horas a la
semana). Domingo a 2 $ 253220 | $ 506.440 | $ 6.077.280
jueves.
Cajero (14 horas a la
semana). Viernes y sébado. 2 $ 118.170 | $ 236.340 | $  2.836.080
Contador (30 horas a la
semana). Jornada mafiana- 1 $ 412375 | $ 412375 | $  4.948.500
tarde.
Jefe de Finanzas 1 $ 1.500.000| $ 1.500.000 | $ 18.000.000
Jefe de Marketing 1 $ 1.500.000| $ 1.500.000 | $ 18.000.000
Jefe de Operaciones 1 $ 1.500.000| $ 1.500.000 | $ 18.000.000
Jefe de RRHH 1 $ 1.500.000 $ 1.500.000 | $ 18.000.000
Gerente General 1 $ 2500000 $ 2.500.000 | $ 30.000.000
TOTAL 32 $ 10.133.845| $ 14.273.475| $ 171.281.700

Fuente: Elaboracion propia.

Plaza Poniente se encargara de entregar a los trabajadores de su empresa una asignacion por
colacion, calculada en base a $3.000 por almuerzo o colacion, multiplicado por 20 dias al mes
para personal que trabaja 5 dias a la semana (domingo a jueves) y por 8 dias al mes para
personal que trabaja 2 dias a la semana (viernes y sabado). También, Plaza Poniente se
encargara de realizar el célculo de las Gratificaciones Legales de cada trabajador segun el
sueldo bruto determinado para cada puesto y los descuentos correspondientes previsionales,
tanto social como de salud, del seguro de cesantia y del impuesto Unico de segunda categoria
segun corresponda. Las cotizaciones para todos los trabajadores se realizaran en la AFP Plan
Vital y Fonasa.
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Tabla 5.4:

Célculo de remuneraciones liquidas mensuales y total mensual segun dotacion.

2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros Cajeros | P.de Limp. |P. de Limp.| Bartender | Bartender
General Finanzas RRHH |Operaciones | Marketing (30 HRS) [ (14 HRS) | (30 HRS) | (14 HRS) | (30 HRS) | (14 HRS)
Sueldo Base | $2.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $1.500.000 | $ 412.375[$ 253.220 | $ 118.170|$ 264.600 | $ 123.480 | $ 315.000 | $ 147.000
Graﬂ:;;c'on $ 106.875|$ 106.875|$ 106.875|$ 106.875|$ 106.875|$103.094 |$ 63.305|$ 29543 |$ 66.150|$ 30.870|$ 78.750|$ 36.750
Comisiones | $ -1$ -3 -3 -1$ -9 -1$ -1$ -1 $ -1$ -1$ -1 $ -
Bono $ -9 -1$ -1$ -1 $ -9 -1$ -1$ -1 $ -1$ -1$ -1 $ -
Hora Extra |$ -3 -1$ -1$ -1 $ -3 -1$ -1$ -1$ -1$ -1$ -1 $ -
Colacién $ 60.000|$ 60.000]$ 60.000]$ 60.000{$ 60.000]$% 60.000|$ 60.000|$ 24.000|$ 60.000]$ 24.000|$ 60.000[$ 24.000
Movilizacion | $ -1$ -3 -3 -8 -9 -1$ -1$ -1 $ -1$ -1$ -1 $ -
Li-;;;ES $2.666.875 | $ 1.666.875 | $ 1.666.875 [ $ 1.666.875 | $1.666.875 | $ 575.469 | $ 376.525($ 171.713 |$ 390.750 [ $ 178.350 [ $ 453.750 [ $ 207.750
IBI\':\ISDENIBLE $2.606.875 | $ 1.606.875 | $ 1.606.875 | $ 1.606.875 | $1.606.875 | $ 515.469 | $ 316.525 ($ 147.713 |$ 330.750 [ $ 154.350 [ $ 393.750 [ $ 183.750
Descuentos
AFP Plan $ 271376|$% 167.276|$ 167.276|$ 167.276|$ 167.276|$ 53.660|$ 32950($ 15377($ 34431|$ 16.068|$ 40989|$ 19.128
Vital
Descuentos
Fonasa $ 139645|$ 112481 |$ 112481 ($ 112481 |$ 112481 |$ 36.083|$ 22.157|$ 10340|$ 23.153|$ 10.805|% 27563|% 12.863
Seguro de
Cesantia $ 15641|% 9.641 | $ 9.641( $ 9641 (% 9641|$% 3093|$% 1.899($ 886|$ 1.985| % 926 ($ 2363|$ 1.103
BASE
TRIBUTABL | $2.180.213 | $ 1.317.477 | $ 1.317.477 | $ 1.317.477 | $1.317.477 | $422.633 | $ 259.519|$ 121.110($ 271.181| $ 126,551 |$ 322.835|$ 150.656
E
Impuesto $ 93173|$ 27485|% 27485($ 27485|$ 27.485|% -1$ -1$ -1 $ -1$ -1$ -1$ -
-III;Z?cIuentos $ 519.835|% 316.883($ 316.883($ 316.883|$ 316.883|$ 92.836|% 57.006($ 26.603|$ 59569 (% 27.799($ 70915($ 33.094
i?gb:%% $2.147.040 | $ 1.349.992 | $1.349.992 | $ 1.349.992 | $1.349.992 | $ 482.633 | $ 319.519 |$ 145.110|$ 331.181 | $ 150.551 | $ 382.835($ 174.656
totales por dotacion: $ 639.037 |$ 290.220 | $1.324.726 | $ 602.204 | $2.297.011 | $1.397.249

Fuente: Elaboracién propia.
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Gratificaciones

Tabla 5.5: Célculo de gratificaciones legales por cargo y total segun dotacion.

2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros Cajeros |P. de Limp. [P. de Limp.| Bartender | Bartender
General Finanzas RRHH | Operaciones | Marketing (30 HRS) | (14 HRS) [ (B0HRS) | (14 HRS) | (30 HRS) | (14 HRS)
Sueldo Base | 2.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000 1.500.000 1.500.000 [ 412.375 253.220 118.170 264.600 123.480 315.000 147.000
25% del sueldo base|  625.000 375.000 375.000 375.000 375.000 | 103.094 63.305 29.543 66.150 30.870 78.750 36.750
4,75 x sueldo minimo 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 | 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875
MIN| 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875| 103.094 63.305 29.543 66.150 30.870 78.750 36.750
total por dotacion: 126.610 59.086 264.600 123.480 472.500 294.000
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5.6: Caélculo prevision social por cargo y total segin dotacion.
AFP Plan Vital 2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros Cajeros | P. de Limp. [P. de Limp.| Bartender | Bartender
General Finanzas RRHH | Operaciones | Marketing (30HRS) | (14HRS) | (30HRS) [ (14HRS) | (30 HRS) | (14 HRS)
Total Imponible| 2.606.875| 1.606.875| 1.606.875 1.606.875| 1.606.875| 515.469 316.525 147.713 330.750 154.350 393.750 183.750
10% del total imponible|  260.688 160.688 160.688 160.688 160.688 51.547 31.653 14.771 33.075 15.435 39.375 18.375
0,41% de comisién 10.688 6.588 6.588 6.588 6.588 2.113 1.298 606 1.356 633 1.614 753
TOTAL| 271.376 167.276 167.276 167.276 167.276 53.660 32.950 15.377 34.431 16.068 40.989 19.128
total por dotacion: 65.900 30.754 137.724 64.272 245.934 153.024
Fuente: Elaboracidn propia.
Tabla 5.7: Célculo prevision de salud por cargo y total seglin dotacion.
Fonasa 2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros Cajeros | P. de Limp. |P. de Limp.| Bartender | Bartender
General Finanzas RRHH | Operaciones | Marketing (30 HRS) | (14 HRS) | (B0HRS) | (14 HRS) [ (30 HRS) | (14 HRS)
Total Imponible| 2.606.875| 1.606.875| 1.606.875 1.606.875 1.606.875| 515.469 316.525 147.713 330.750 154.350 393.750 183.750
7% del total imponible 182.481 112.481 112.481 112.481 112.481 36.083 22.157 10.340 23.153 10.805 27.563 12.863
7% de 75,7 UF 139.645 139.645 139.645 139.645 139.645| 139.645 139.645 139.645 139.645 139.645 139.645 139.645
MIN 139.645 112.481 112.481 112.481 112.481 36.083 22.157 10.340 23.153 10.805 27.563 12.863
total por dotacion: 44.314 20.680 92.612 43.220 165.378 102.904

Fuente: Elaboracidn propia.
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Seguro de Cesantia

Tabla 5.8: Calculo seguro de cesantia por cargo y total segun dotacion.

2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros Cajeros |[P.de Limp.|P.de Limp.| Bartender | Bartender
General Finanzas RRHH | Operaciones | Marketing (30HRS) | (14HRS) | (B0HRS) | (14HRS) | (30 HRS) | (14 HRS)
Total Imponible| 2.606.875| 1.606.875| 1.606.875 1.606.875| 1.606.875| 515.469 316.525 147.713 330.750 154.350 393.750 183.750
0,6% del total imponible 15.641 9.641 9.641 9.641 9.641 3.093 1.899 886 1.985 926 2.363 1.103
TOTAL 15.641 9.641 9.641 9.641 9.641 3.093 1.899 886 1.985 926 2.363 1.103
total por dotacion: 3.798 1.772 7.940 3.704 14.178 8.824
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5.9: Célculo impuesto Gnico de segunda categoria por cargo.
Para sueldos que excedan las 13,5 UTM ($631.611 segin la UTM del 26/10/2017 a $46.786).
Impuesto Unico de 2da
categoria.
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros Cajeros | P.de Limp. [P. de Limp.| Bartender | Bartender
General Finanzas RRHH | Operaciones | Marketing (30HRS) | (14HRS) | (30HRS) | (14HRS) | (30 HRS) | (14 HRS)
Base Tributable| 2.180.213 1.317.477 | 1.317.477 1.317.477 1.317.477 | 422.633 259.519 121.110 271.181 126.551 322.835 150.656
Tramo 3 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1
Factor 8% 4% 4% 4% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Imp. Determinado| ~ 174.417 52.699 52.699 52.699 52.699 - - - - - - -
Rebaja 81.244 25.214 25.214 25.214 25.214 - - - - - - -
Imp. Unico 93.173 27.485 27.485 27.485 27.485 - - - - - - -

Fuente: Elaboracion propia.
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Noviembre 2017

Monto de Calculo del Impuesto Unico de Segunda Categoria

Periodos Monto de la renta liquida imponible Factor Cantidad a rebajar Tasa de Impuesto Efectiva, maxima por cada tramo de Renta
Desde Hasta
MENSUAL 5 630.342,00 Exento Exento
£ 630.342.01 S 1.400.760,00 004 52521368 2,20%
£ 1.400.760,01 £ 2.334 600,00 0,08 581.244 08 4 52%
£ 2334 60001 S 3.265.440,00 0,135 £ 209.647,03 7,09%
5 3.266.44001 5 4.202.250,00 0,23 % 520.148,68 10.62%
£ 420225001 S 5.603.040,00 0,304 £831.117,60 15,57%
$ 5.603.040,01 ¥ MAS 035 S 1.085.857 44 MAS DE 15.57%

Figura 5.3: Monto de célculo del impuesto Gnico de segunda categoria segin noviembre de 2017.

Fuente: http://www.sii.cl/valores_y fechas/impuesto_2da_categoria/impuesto2017.htm
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5.3.5 Evaluacion del Personal

La evaluacion del desempefio de Plaza Poniente sera realizada a través de la utilizacion del
Método de Investigacion de Campo, el cual es realizado por un especialista en evaluacion de
desempefio, exigencia en la contratacion del Jefe de Personal para que cumpla ese rol dentro
de la organizacién, por medio de una entrevista al gerente o jefe del empleado a evaluar
mediante el analisis de hechos o situaciones con respecto el trabajo realizado. El responsable
de la evaluacion del desempefio del trabajador es del gerente o del jefe de area del empleado
de Plaza Poniente, con asesoria del Jefe de personal, evaluando al trabajador de forma
conjunta. De esta manera, el Jefe de Recursos Humanos se dirige a cada departamento por
area a entrevistar a cada jefe, llenando un formulario para cada uno de sus respectivos
subordinados, el cual consta de cuatro etapas:

e Una evaluacion inicial: donde el jefe que evalua determine si el desempefio de su
trabajador es mas que satisfactorio, satisfactorio o menos que satisfactorio.

e Un andlisis complementario: evaluacion del desempefio del trabajador mas profunda a
través de preguntas que el especialista o el jefe de personal formula al jefe.

e Una etapa de planeacion: elaboracion de un plan de accion respecto a la realizacion del
andlisis complementario y del desempefio del trabajador, el cual puede implicar:
readaptacion del empleado, capacitacion, asesoria al empleado, desvinculacion de éste,
mantenimiento en el cargo actual, promocion a otro cargo.

e Una etapa de seguimiento: verificar o comprobar el desempefio de cada trabajador.
Este tipo de evaluacién del desempefio es uno de los métodos méas completos, permitiendo
realizar una evaluacion profunda, imparcial y objetiva de cada empleado. Si bien, es un
método que demanda bastante tiempo y recursos en realizarlo, tiempo debido a que se debe
realizar una entrevista y un formulario por cada trabajador y recursos debido a que se requiere
de un especialista en evaluacién, es el mas éptimo de realizar y requiere de un analisis, mas
gue subjetivo, numérico y con limitaciones como los demas métodos de evaluacion, un
analisis cualitativo, extenso y determinante en establecer el desempefio del empleado.

La evaluacion del desempefio de Plaza Poniente sera realizada semestralmente.

El método de investigacién de campo se especifica en el anexo 4.4.
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5.4 PRESUPUESTO DEL PLAN ORGANIZACIONAL Y DE PERSONAL

PRESUPUESTO DE RRHH (SALARIOS, GRATIFICACIONES, COLACIONES, EXTERNALIZACION Y OTROS).

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General 5.000.000 30.000.000 30.000.000 [ 30.000.000 30.000.000 30.000.000
Jefe de Finanzas - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de RRHH 3.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de Operaciones - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de Marketing - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Contador - 4.948.500 4.948.500 4.948.500 4.948.500 4.948.500
Cajeros (30 HRS) - 6.077.280 6.077.280 6.077.280 6.077.280 6.077.280
Cajeros (14 HRS) - 2.836.080 2.836.080 2.836.080 2.836.080 2.836.080
P. de Limp. (30 HRS) - 12.700.800 12.700.800 12.700.800 12.700.800 12.700.800
P. de Limp. (14 HRS) - 5.927.040 5.927.040 5.927.040 5.927.040 5.927.040
Bartender (30 HRS) - 22.680.000 22.680.000 [ 22.680.000 22.680.000 22.680.000
Bartender (14 HRS) - 14.112.000 14.112.000 14.112.000 14.112.000 14.112.000
TOTAL
REMUNERACIONES 8.000.000 171.281.700 ( 171.281.700 [ 171.281.700 171.281.700 171.281.700
Gerente General 213.750 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Finanzas - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de RRHH 213.750 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Operaciones - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Marketing - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Contador - 1.237.128 1.237.128 1.237.128 1.237.128 1.237.128
Cajeros (30 HRS) - 1.519.320 1.519.320 1.519.320 1.519.320 1.519.320
Cajeros (14 HRS) - 709.032 709.032 709.032 709.032 709.032
P. de Limp. (30 HRS) - 3.175.200 3.175.200 3.175.200 3.175.200 3.175.200
P. de Limp. (14 HRS) - 1.481.760 1.481.760 1.481.760 1.481.760 1.481.760
Bartender (30 HRS) - 5.670.000 5.670.000 5.670.000 5.670.000 5.670.000
Bartender (14 HRS) - 3.528.000 3.528.000 3.528.000 3.528.000 3.528.000
TOTAL
GRATIFICACIONES 427.500 23.732.940 23.732.940 | 23.732.940 23.732.940 23.732.940
Gerente General 120.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Finanzas - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de RRHH 120.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Operaciones - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Marketing - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Contador - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Cajeros (30 HRS) - 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000
Cajeros (14 HRS) - 576.000 576.000 576.000 576.000 576.000
P. de Limp. (30 HRS) - 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000
P. de Limp. (14 HRS) - 1.152.000 1.152.000 1.152.000 1.152.000 1.152.000
Bartender (30 HRS) - 4.320.000 4.320.000 4.320.000 4.320.000 4.320.000
Bartender (14 HRS) - 2.304.000 2.304.000 2.304.000 2.304.000 2.304.000
TOTAL COLACIONES 240.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000
Psicélogo Laboral externo 1.200.000 - - - - -
Agencia de Publicidad 1.500.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
SERVICIOS
EXTERNALIZADOS 2.700.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Motivacion y D° del personal - 768.000 768.000 768.000 768.000 768.000
Paisajista 800.000 - - - - -
Fotografo inauguracion - 40.000 - - - -
Anfitrién inauguracion - 25.000 - - - -
Induccién 100.000 - - - - -
Avisos en portales de empleo 2.495.430 - - - - -
Uniformes Personal 214.600 - - - - -
OTROS 3.610.030 833.000 768.000 768.000 768.000 768.000
LReNra PRRRE:E I 14.977.530 | 218.839.640 | 218.774.640 | 218.774.640 | 218.774.640 | 218.774.640

Fuente: Elaboracion propia.
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PRESUPUESTO DE RRHH (SALARIOS, DESCUENTOS, EXTERNALIZACION Y OTROS).
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General 4.294.080 25.764.480 25.764.480 25.764.480 25.764.480 25.764.480
Jefe de Finanzas - 16.199.904 | 16.199.904 | 16.199.904 16.199.904 16.199.904
Jefe de RRHH 2.699.984 16.199.904 | 16.199.904 | 16.199.904 16.199.904 16.199.904
Jefe de Operaciones - 16.199.904 | 16.199.904 | 16.199.904 16.199.904 16.199.904
Jefe de Marketing - 16.199.904 | 16.199.904 | 16.199.904 16.199.904 16.199.904
Contador - 5.791.596 5.791.596 5.791.596 5.791.596 5.791.596
Cajeros (30 HRS) - 7.668.446 7.668.446 7.668.446 7.668.446 7.668.446
Cajeros (14 HRS) - 3.482.635 3.482.635 3.482.635 3.482.635 3.482.635
P. de Limp. (30 HRS) - 15.896.708 15.896.708 | 15.896.708 15.896.708 15.896.708
P. de Limp. (14 HRS) - 7.226.451 7.226.451 7.226.451 7.226.451 7.226.451
Bartender (30 HRS) - 27.564.129 | 27.564.129 | 27.564.129 27.564.129 27.564.129
Bartender (14 HRS) - 16.766.988 16.766.988 |  16.766.988 16.766.988 16.766.988
TOTAL
SNBSS 6.994.064 | 174.961.050 | 174.961.050 | 174.961.050 | 174.961.050| 174.961.050
Gerente General 542.752 3.256.512 3.256.512 3.256.512 3.256.512 3.256.512
Jefe de Finanzas - 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312
Jefe de RRHH 334.552 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312
Jefe de Operaciones - 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312
Jefe de Marketing - 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312 2.007.312
Contador - 643.920 643.920 643.920 643.920 643.920
Cajeros (30 HRS) - 790.800 790.800 790.800 790.800 790.800
Cajeros (14 HRS) - 369.048 369.048 369.048 369.048 369.048
P. de Limp. (30 HRS) - 1.652.688 1.652.688 1.652.688 1.652.688 1.652.688
P. de Limp. (14 HRS) - 771.264 771.264 771.264 771.264 771.264
Bartender (30 HRS) - 2.951.208 2.951.208 2.951.208 2.951.208 2.951.208
Bartender (14 HRS) - 1.836.288 1.836.288 1.836.288 1.836.288 1.836.288
DESCUEN\;CT)i I’_AFP LA 877.304| 20300976| 20.300.976| 20.300976| 20.300.976| 20.300.976
Gerente General 279.290 1.675.740 1.675.740 1.675.740 1.675.740 1.675.740
Jefe de Finanzas - 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772
Jefe de RRHH 224.962 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772
Jefe de Operaciones - 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772
Jefe de Marketing - 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772 1.349.772
Contador - 432.996 432.996 432,996 432.996 432.996
Cajeros (30 HRS) - 531.768 531.768 531.768 531.768 531.768
Cajeros (14 HRS) - 248.160 248.160 248.160 248.160 248.160
P. de Limp. (30 HRS) - 1.111.344 1.111.344 1.111.344 1.111.344 1.111.344
P. de Limp. (14 HRS) - 518.640 518.640 518.640 518.640 518.640
Bartender (30 HRS) - 1.984.536 1.984.536 1.984.536 1.984.536 1.984.536
Bartender (14 HRS) - 1.234.848 1.234.848 1.234.848 1.234.848 1.234.848
DESCUENTOS FONASA 504.252 13.137.120 13.137.120 |  13.137.120 13.137.120 13.137.120
Gerente General 31.282 187.692 187.692 187.692 187.692 187.692
Jefe de Finanzas - 115.692 115.692 115.692 115.692 115.692
Jefe de RRHH 19.282 115.692 115.692 115.692 115.692 115.692
Jefe de Operaciones - 115.692 115.692 115.692 115.692 115.692
Jefe de Marketing - 115.692 115.692 115.692 115.692 115.692
Contador - 37.116 37.116 37.116 37.116 37.116
Cajeros (30 HRS) - 45576 45576 45576 45576 45576
Cajeros (14 HRS) - 21.264 21.264 21.264 21.264 21.264
P. de Limp. (30 HRS) - 95.280 95.280 95.280 95.280 95.280
P. de Limp. (14 HRS) - 44.448 44.448 44,448 44.448 44.448
Bartender (30 HRS) - 170.136 170.136 170.136 170.136 170.136
Bartender (14 HRS) - 105.888 105.888 105.888 105.888 105.888
DESCUENTOS SEGURO
=T 50.564 1.170.168 1.170.168 1.170.168 1.170.168 1.170.168
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Gerente General 186.346 1.118.076 1.118.076 1.118.076 1.118.076 1.118.076
Jefe de Finanzas - 329.820 329.820 329.820 329.820 329.820
Jefe de RRHH 54.970 329.820 329.820 329.820 329.820 329.820
Jefe de Operaciones - 329.820 329.820 329.820 329.820 329.820
Jefe de Marketing - 329.820 329.820 329.820 329.820 329.820
Contador - - - - - -
Cajeros (30 HRS) - - - -
Cajeros (14 HRS) - - - -
P. de Limp. (30 HRS) - - - -
P. de Limp. (14 HRS) - - - -
Bartender (30 HRS) - - - -
Bartender (14 HRS) - - - -
DESCUENTOS IMPUESTOS
SEGUNDA CATEGORIA 241.316 2.437.356 2.437.356 2.437.356 2.437.356 2.437.356
Psicdlogo Laboral externo 1.200.000 - - - - -
Agencia de Publicidad 1.500.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
SERVICIOS
EXTERNAL IZADOS 2.700.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Motivacién y D° del personal - 768.000 768.000 768.000 768.000 768.000
Paisajista 800.000 - - - - -
Fotografo inauguracion - 40.000 - - -
Anfitrién inauguracion - 25.000 - - -
Induccién 100.000 - - - -
Avisos en portales de empleo 2.495.430 - - -
Uniformes Personal 214.600 - - -
OTROS 3.610.030 833.000 768.000 768.000 768.000 768.000
TOTAL ;iE::j PUESTO 14.977.530 | 218.839.640 | 218.774.640 | 218.774.640 | 218.774.640| 218.774.640

Fuente: Elaboracion propia.

El primer cuadro refleja el total del presupuesto de recursos humanos desde el afio 0 al afio 5
basado en la suma de los totales de salarios brutos del personal, gratificaciones, colaciones,
externalizaciones y otros. Respecto a los servicios de externalizacion, se consideran dentro del
afio 0, el costo de dos meses de servicio externo del psicélogo laboral para reclutamiento y
seleccion y tres meses de la agencia de publicidad externa para creacion de logo, pagina web,
publicidad, entre otros. Respecto a la seccion “Otros” se detallard mas adelante.

Un psicologo laboral externo cobra entre $6.000 a $10.000 pesos por hora de trabajo en
proceso de reclutamiento y seleccidn segun consultas a psicologos laborales del mercado. Por
lo tanto, Plaza Poniente considera pagarle $600.000 al mes, $1.200.000 al afio 0 por dos meses
de trabajo, ya que éste trabajara 5 horas por dia en dias de semana, 25 horas a la semana, 100
horas al mes= $6.000 x 100 horas: $600.000 al mes.

La agencia de publicidad externa cobra unos $500.000 al mes por realizar temas referentes a
creacion de pagina web del local, disefio de logo, disefio de carta, publicidad en general, entre
otras. Por este motivo se consideran en el afio 0 $1.500.000 por tres meses, y luego $500.000

mensuales desde el afio 1 hasta el afio 5.
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Con respecto a la seccion “Otros” del cuadro, se detallan costos anuales referentes a
motivacion y desarrollo del personal desde el afio 1 hasta el afio 5 (las cuales pueden ser clases
de relajacion, salidas a terreno, actividades recreativas, actividades deportivas, entre otras; un
dia de un fin de semana al mes), por lo tanto el calculo del cuadro esta basado en una clase de
relajacion al mes para todo el personal que consta de 1 hora de clase, con un costo de $2.000
pesos por persona o trabajador, consultado a un profesor de yoga. Entonces $2.000 x 32
trabajadores: $64.000 mensuales, $768.000 anual.

En esta misma seccidn se detalla un costo en el afio 0 de paisajista por $800.000 un mes antes
de la inauguracion del local para la decoracion interior y exterior de acuerdo al concepto del
pub/restaurant. Este es un costo estimado por la decoracion y ambientacion de un total de 390
metros cuadrados. También se requerira de un fotografo ($40.000 el dia) y un anfitrion
($25.000 el dia) para el dia de la inauguracion de Plaza Poniente, considerados en el primer
mes el afio 1 del presupuesto. Un costo de $100.000 aproximado en realizacion de recepcion y
bienvenida a los trabajadores de Plaza Poniente a modo de induccion, cotizado en la empresa
de catering “2 BREAK”, unos dias antes de la inauguracion del local, considerado en el ultimo
mes del afio 0. También se considera en el afio 0 un costo de $2.495.430 por publicacion de
avisos de empleo, estimados de acuerdo al costo por aviso requerido por el portal de empleo
“Trabajando.com”. Este cobra $83.181% con IVA incluido por publicar cada aviso de trabajo
por 60 dias, 2 meses. Por lo tanto, $83.181 x 30 trabajadores= $2.495.430 al mes, sin
considerar al Gerente General y al Jefe de Recursos Humanos ya reclutados a esa fecha por el
Directorio. Por Gltimo, un costo en el dltimo mes del afio 0 por uniformes del personal,
cotizados en “Comercial Anzio” por $214.600 pesos, el cual consiste en 18 poleras negras
entre tallas M y L a $7.000 cada una incluyendo el bordado del logo de Plaza Poniente con
una dimension de 7x7, 14 delantales negros a $5.500 cada uno incluyendo el bordado del logo

de 7x7 y 4 jockey a $2.900 cada uno incluyendo el bordado del logo de 5x5.

Ver detalle mensual de presupuesto de recursos humanos en anexo 4.5.

36 http://www1.trabajando.cl/empresas/noticia.cfm?noticiaid=3877
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El segundo cuadro refleja el total del presupuesto de recursos humanos desde el afio 0 al afio 5
basado en la suma de los totales de salarios liquidos del personal, descuentos (en AFP Plan
Vital, Fonasa, Seguro de Cesantia e Impuestos de segunda categoria), externalizaciones y
otros. Los dos ultimos explicados en detalle anteriormente. Ambos cuadros o presupuestos con
totales anuales iguales pero calculados de distintas maneras.

Ver cotizaciones de “2BREAK” y “Comercial Anzio” en anexo 4.6 y 4.7 respectivamente.
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6. ASPECTOS LEGALES

6.0 OBJETIVOS ASPECTOS LEGALES

Determinar las implicaciones que deriven de la normativa legal para la regulacion del
local comercial.

Promover el cumplimiento dentro de la empresa de las normas legales sectoriales y

especificas en base a lo establecido por la llustre Municipalidad de Vifia del Mar.

6.1 ESTRUCTURA LEGAL DE LA EMPRESA
La estructura legal de la empresa es la de una Sociedad de Responsabilidad Limitada

(SLR). La razoén social de la empresa es “Plaza Poniente LIMITADA”; ubicada en 2 Poniente

#81 y conformada por:

Loredana Figueroa, Gerente de Recursos Humanos de la empresa.
Carla Urra, Gerente de Marketing de la empresa.

Isabel Palacios, Gerente de Finanzas de la empresa.

Nicolas Aguad, Gerente de Operaciones de la empresa.

Felipe Escobar LeBlanc, Gerente General de la empresa.

Siendo la administracion de la empresa realizada por Felipe Escobar LeBlanc, Gerente

General de la empresa.

El capital aportado por los socios de la empresa equivale a $369.132.677
6.2 LEYES Y NORMAS
6.2.1 Leyesy Normas Sectoriales, Regionales y Comunales

En relacion a las leyes y normas sectoriales exigidas para la iniciacion de negocios de

la empresa se encuentran:

Decreto 458: Aprueba Nueva Ley General de Urbanismo y Construcciones
Decreto Ley 3.063 de 1979, sobre Rentas Municipales

Ley 3918

Ley NUmero 19.300: Aprueba Ley Sobre Bases Generales del Medio Ambiente.

6.2.2 Leyes y Normas Especificas: Ambientales, Tributarias, Comerciales,
Laborales
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En relacion a las leyes y normas especificas exigidas para la iniciacion de negocios de
la empresa se encuentran:

e Ley NUmero 19.925: Ley Sobre Expendio y Consumo de Bebidas Alcohdlicas.

e Ley Numero 20.729: Establece Obligaciones Relativas a la Propina en Restaurantes,
Bares, Pubs, Clubes, Discotecas y Similares.

e Ley 20.935: Reajusta el Monto del Ingreso Minimo Mensual, asi como de la
Asignacion Familiar y Maternal y del subsidio Familiar.

e Cadigo del Trabajo.

e Resolucion 2.079 Exenta.

6.2.3 Certificaciones

En relacion a las certificaciones necesarias para la iniciacion de negocios de la empresa
se encuentran:

|. Patente comercial: Segun lo sefialado por el Departamento de Rentas de la llustre
Municipalidad de Vifia del Mar la patente comercial exige:

1. Solicitud de Patente (Revisar Anexo 5.1: Solicitud de Patente): Esta se constituye
de los siguientes puntos:

A. Individualizacion del contribuyente: Este apartado consta de la informacion béasica
de la empresa, asi como su contribuyente o representante legal, como lo son el nombre y dos
apellidos o razon social, la direccion comercial del local, el correo electronico, nombre de
fantasia, representante legal, y el nimero de rol de avallo fiscal de la propiedad.

B. Actividad econémica y calidad del negocio amparado por esta patente: En este
punto se sefiala tanto la actividad econdmica a desarrollarse como el giro de la empresa vy el
codigo de S.1.1.

C. Detalles de la patente comercial: En este punto se sefiala el tipo de propaganda a
utilizar, el total de metros cuadrados del local comercial y las patentes tanto en la comuna de
Vifia del Mar como otras comunas.

E. Monto del capital propio de la empresa: En este apartado se sefiala el Capital Propio
de la empresa. De constituir engafio frente a dicho monto o a negarse la entrega de la
documentacion respectiva la sancion puede ascender a 75 Unidades Tributarias.

Junto a lo anterior, la Solicitud de Patente debe ser firmada por ambos lados.
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2. Fotocopia de R.U.T y fotocopia de C.I del Representante Legal.

3. Fotocopia legalizada de la escritura de la propiedad.

4. Fotocopia de la escritura de sociedad legalizada ante Notario mas Extracto
legalizado ante Notario y Certificado de Vigencia de la sociedad: Segun lo sefialado en el
Departamento de Rentas de la llustre Municipalidad de Vifia del Mar dicha documentacion
puede obtenerse de forma gratuita en tuempresaenundia.cl (Tu empresa en un dia) para
presentarse.

5. Fotocopia de la Resolucion o Informe Sanitario: Dicho documento es otorgado por
el Ministerio de Salud. En el caso de Vifia del Mar es emitido por la Oficina Territorial
ubicada en Quinta #231.

6. Croquis de Ubicacion Simple: Documento adjuntado en Carpeta Patente, entregado
en el Departamento de Rentas de la llustre Municipalidad de Vifia del Mar.

7. Permiso de Obra Menor: Emitido por el Departamento de Obras Municipales.

8. Cambio Destino de la Propiedad: Emitido por el Departamento de Obras
Municipales.

9. Fotocopia de Iniciacién de Actividades: Emitido por el S.1.1.

10. Fotocopia de Recibo de Contribuciones: Emitido por el S.1.1.

11. Fotos de Local Comercial u Oficina: Dichas fotos (2) deben demostrar claramente
tanto la parte interna como externa del local comercial.

Lo anterior comprende la documentacién necesaria para recibir la patente de
restaurante por parte de la Municipalidad de Vifia del Mar. Una vez aprobada dicha
documentacién se puede solicitar la patente para venta y consumo de alcohol, la cual exige,
ademas:

12. Certificado SEC.

13. Certificado de bomberos.

Junto a lo anterior también se debe llenar parte del Certificado de Informacion sobre
Factibilidad de Patente (Revisar Anexo 5.2: Certificado de Informacién sobre Factibilidad
de Patente) sefialandose Nombre, Apellidos y Rut del contribuyente, asi como el Rol de la
propiedad, el Giro Propuesto, Teléfono y Croquis de la Ubicacion del Establecimiento.

I. Solicitud de Factibilidad de Uso de Suelo (Revisar Anexo 5.3: Solicitud de

Factibilidad de Uso de Suelo): Documento complemento a la Patente Comercial (puntos 7 y
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8) entregado en el Departamento de Obras Municipales. Se debe sefialar en el documento el
tipo de local comercial que se busca instalar, la ubicacion de la propiedad (calle, nimero y
poblacién) asi como el Rol de Avalio (nimero) y el nimero de trabajadores. Junto a lo
anterior se debe sefialar el R.U.T, domicilio, teléfono y nombre y firma del solicitante.

Una vez aceptada y pagado el valor del trdmite, se puede solicitar, de ser necesario, el
cambio de destino de la propiedad.

I1l. Autorizacion de Alimentos. Segun lo sefialado por la Oficina Territorial del
Ministerio de Salud la autorizacion de alimentos consta de antecedentes de la instalacion,
identificacion del solicitante, direccidn de la instalacion y contacto para el trdmite. Ademas,
se cuenta con Datos Generales donde se sefiala el Capital Declarado por la empresa, Beneficio
y el Valor del Tramite.

En el caso particular de la empresa, la solicitud realizada fue para los siguientes fines:

e Elaborar con consumo emparedados que no requieran coccion.

e Elaborar con consumo emparedados que requieran coccion.

e Elaborar con consumo infusiones de té o café.

e Elaborar con consumo jugos o zumos de frutas u hortalizas.

e Elaborar con consumo platos preparados que no requieran coccion.

e Elaborar con consumo platos preparados que requieran coccion.

Dado lo anterior, los antecedentes exigidos en paralelo son:

e Autorizacion municipal de acuerdo al plano regulador.

e Comprobante de pago de agua potable de red publica.

e Comprobante de pago de sistema de alcantarillado publico.

e Croquis o0 memoria técnica de los sistemas de eliminacion de calor, olor o vapor y
sistema de frio segun corresponda.

e Descripcion general de los procesos de elaboracion.

¢ Plano o croquis de la planta e instalaciones sanitarias a escala.

e Sistema de control de calidad sanitaria con que contara.

e Sistema de eliminacion de desechos.

e Listado de materias primas que empleara.

e Listado de tipos de alimentos que elaborara.
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Junto a lo anterior también se deben sefialar los siguientes atributos de la empresa:
e Cantidad de excusados provistos de WC para el publico femenino.
e Cantidad de excusados provistos de WC para el publico masculino.
e Cantidad de personal femenino.
e Cantidad de personal masculino.
e Capacidad maxima de produccion.
e Horario de trabajo.
e Instalaciones colindantes al norte.
e Instalaciones colindantes al oriente.
¢ Instalaciones colindantes al poniente.
e Instalaciones colindantes al sur.
e Superficie total construida.

e Superficie total de zonas de elaboracion.

Finalmente, la empresa debe cumplir una serie de requisitos para el inicio de
actividades, asi como la fiscalizacion realizada por la Oficina Territorial del Ministerio de
Salud, abordados en profundidad en el area de operaciones.

IV. Requisitos Food Truck: Acorde a lo obtenido en entrevistas con microempresarios
duefios de food trucks la documentacién exigida a estos para el inicio de actividades
comprende:

1. Certificado de zonificacion.

2. Iniciacion de actividades, ampliacion de giro.

3. Resolucion sanitaria.

4. Solicitud de patente, donde se debe detallar dimensiones y otras especificaciones del
food truck.

5. Certificado de capital de contador.

6. Contrato de arriendo, debido a que no entregan permisos para instalarse en calles.
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6.3 PRESUPUESTO DE GASTOS DE ORGANIZACION Y PUESTA EN
MARCHA

Los gastos comprendidos por aspectos legales para la empresa corresponden a:

La Autorizacion de Alimentos (Revisar Anexo: Autorizacion de Alimentos) cuyo
tramite corresponde a $74.550 mas el 0,5% del capital declarado por la empresa.

La Solicitud de Factibilidad de Uso de Suelo (Revisar Anexo: Solicitud de Factibilidad
de Uso de Suelo) que corresponde a $7.018 a pagar en la Direccion de Obras y Asesoria
Urbana (Departamento de Obras Municipales) de la Municipalidad de Vifia del Mar ubicado
en calle Quillota #0152 Tercer piso.

La Patente Comercial, la cual corresponde a 0,5% del capital declarado por la empresa;
asi como el pago semestral de 1,2 UTM.

Junto a lo anterior también se deben considerar los gastos por fotocopias de
documentos pertenecientes a el Representante Legal, de la escritura de la Propiedad, de la
escritura de sociedad legalizada, de la resolucion sanitaria, de la iniciacion de actividades, del

recibo de Contribuciones y fotos del Local u Oficina.
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7. PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO
7.0. OBJETIVOS ECONOMICOS Y FINANCIEROS

El plan de finanzas toma una gran relevancia al momento de la toma de decisiones
final, al condesar la informacién obtenida de todas las areas involucradas en un proyecto de
inversion, se logra concluir si el proyecto es rentable a un determinado horizonte de
evaluacion.

Los objetivos del proyecto “Plaza Poniente”:

. Obtener ingresos por el 50% de la capacidad méaxima del local al 5to afio de

funcionamiento.

. Generar una RAII mayor a 300 millones el primer afio de funcionamiento del
proyecto,

. Recuperar la inversion inicial al 4to afio del horizonte de evaluacion de 5 afios

. Mantener estabilidad y adaptabilidad del proyecto respecto al entorno para

lograr que durante el horizonte de evaluacién el VAN sea igual o mayor 0.
. Obtener un rendimiento sobre la inversion igual o mayor a 25% al 5to afio del

horizonte de evaluacion.
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7.1 CONSTRUCCION FLUJOS DE CAJA PROYECTO PURO

7.1.1. Inversién inicial

Las inversiones que se estimaron para el afio 0 se centran en los costos de la adquisicion y

construccién, equipamiento para el bar, patio de comidas, servicio higiénico, bodegaje y

oficinas. Ademas, se contabiliza todos los aspectos administrativos y el inventario inicial que

se necesitaran para poner en marcha el proyecto.

En la siguiente tabla se describen con detalle las inversiones que los duefios de plaza poniente

deberan desembolsar en el afio 0.

Tabla 7.1: Resumen inversion inicial

RESUMEN INVERSION ANO 0

Descripcion Neto Bruto

Inversion casa $430.000.000 $430.000.000
Inversion construccion $56.288.076 $66.982.810
Equipamiento $30.531.349 $37.947.994
Aspectos legales $3.617.916 $3.620.466
Capital de trabajo $125.413.986 $154.832.082
Desembolso RR.HH $15.018.304 $15.018.304
Inauguracion y publicidad $7.698.041 $9.503.754
Inversion total $668.776.748 $717.905.410

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer con mayor detalle la inversion en construccion y equipamiento ver anexos 6.1
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7.1.2. Determinacion capital de trabajo
El capital de trabajo se determina del inventario inicial para satisfacer el consumo de los
meses de temporada alta (enero y febrero). Ademas, se incluyé el desembolso en costos
fijos operacionales y costos fijos de administracion y ventas solo de los meses de enero y
febrero.
Para el anélisis se un presupuesto de caja del primer afio de operaciones se puede ver con
detalle en el anexo 6.2
De la suma de todos los costos que se tienen que pagar los meses de enero y febrero del afio
1, se calcula el 5% para crear una reserva de dinero que se destinara a la creacion de la caja
chica y para imprevistos.
La inversion del capital de trabaja es de $154.832.082

Tabla 7.2: Inversion en capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Costos variables $109.005.906
Costos fijos operacionales $12.647.980
Costos fijos de administracion y ventas $25.805.240
Total costos enero y febrero $147.459.126
Caja chica $7.372.956
Total capital de trabajo $154.832.02

Fuente: Elaboracién propia
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7.1.3. Depreciaciones

La depreciacion serd contabiliza a partir de los activos fijos e insumos comprados para la

inversion inicial en el afio 0 del proyecto “Plaza Poniente”.

El célculo fue realizado con los valores netos de los activos adquiridos para el proyecto, a

través de la tabla de vida util fijada por el Servicio de Impuestos Internos para bienes

fisicos del activo inmovilizado, segiin Resolucién N°43, de 26-12-2002.%"

Para la estimacion de la depreciacion se utilizo la vida atil normal, ya que se espera que el

proyecto siga funcionando mas alla del horizonte de evaluacion de 5 afios.

El valor de las depreciaciones anuales asciende a $12.088.674 y mensual $932.815

Tabla 7.3: Calculo depreciacion tributaria

Vida util Vida atil Depreciacion | Depreciacion

Descripcion Normal |Normal Mensual Anual mensual
Caja registradora 6 72 $105.287 $8.774
Refrigeracion 9 108 $145.764 $3.899
Tecnologia 6 72 $575.439 $17.481
Equipo de iluminacién 15 180 $52.972 $4.414
Estufas exteriores 7 84 $187.450 $15.621
Computadores 6 72 $62.097 $5.175
Impresora 6 72 $5.399 $450
Equipamiento servicio higiénico 15 180 $17.816 $810
Licuadoras 9 108 $10.796 $900
Mobiliario 7 84| $1.700.873 $141.739
Basureros 7 84 $43.971 $3.664
Compostera 7 84 $9.026 $752
Extintores 7 84 $15.041 $1.253
Menaje 3 36 $556.743 $11.216
Edificacion 50 600| $8.600.000 $716.667
Total $12.088.674 $932.815

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer con mayor detalle el calculo de la depreciacion tributario de los bienes del

proyecto, ver anexos 6.3.

37 Revisar: http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla vida enero.htm
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7.1.4. Valor de desecho®

Se utilizo el valor desecho econdémico, ya que considera que el proyecto tendrd un valor
equivalente a lo que sera capaz de generar a futuro.

_ Flujo—RR

Tasa

VA

Figura 7.1 Formula valor desecho economico

VA= $302.027.757-12.088.674
4,9%

VA= $5.922.431.574
El valor actual a la perpetuidad calculado, $5.922.431.574 es el valor de la empresa hoy.

Ver anexo 6.8 para ver flujo de caja incluyendo el valor de desecho econémico

7.1.5. Ingresos por ventas

La estructura de ingresos estd compuesta por la venta de cocteleria, donde estan agrupados
todas las bebidas alcohdlicas, como combinados simples, tragos preparados y aperitivos.
También se encuentran todo tipo de bebidas no alcohdlicas, como gaseosas, smoothie,
granizados y hot liquid.

Supuesto: La cantidad de personas que se estima que entren al local segln el pronéstico de
ventas consumiran un vaso de cualquier producto que este en la CARTA de “PLAZA
PONIENTE”

Para conocer la carta que ofrece “Plaza poniente”, ver anexo 2.11.

38 La figura 7.1 fue rescatada del libro Sapag, N. (2011) pag.235
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‘ Precio de venta

$5.500

Ano 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

‘ Unidades

158400

162677

167069

171580

176213

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.4: Consumo y precio de venta cocteleria y refrescos

A los ingresos del proyecto se le debe afiadir el arriendo de espacios para Food Trucks

(Carros de comida), los cuales serdn los encargados de proporcionar las opciones

gastronomicas para los clientes de “Plaza Poniente”.

El valor del arriendo es de 15 UF por mes.

Tabla 7.5: Precio de arriendo y espacios disponibles

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Valor arriendo UF 15 15 15 15 15
Valor arriendo $ $400.000 | $428.882 | $446.766 | $465.397 | $484.804
N° de food trucks 5 6 8 8 8

Fuente: Elaboracién propia

A modo de analisis la venta de cocteleria y refrescos equivale a un 97,32% de los ingresos

totales, lo restante es generado por los arriendos de los espacios para Food Trucks.

Tabla 7.6: Resumen Ingresos por ventas

Afno 1 ARo 2 Ao 3 Ao 4 ARo 5
Venta de cocteleria y refrescos | $871.200.000 | $894.722.400 | $918.879.905 | $943.689.662 | $969.169.283
Arriendo espacio para Food
trucks $24.000.000 | $28.800.000| $48.000.000| $48.000.000| $48.000.000
Total ingresos por ventas $895.200.000 | $923.522.400 | $966.879.905 | $991.689.662 | $1.017.169.283

Fuente: Elaboracién propia
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7.1.6. Costos totales

7.1.6.1. Costos variables

COSTOS VARIABLES

Tabla 7.7: Resumen costos variables

Bebidas alcohdlicas $195.102.151 | $200.369.909 | $205.779.897 | $211.335.954 | $217.042.025
Hielo $7.539.840| $7.743.416| $7.952.488| $8.167.205| $8.387.720
Gaseosas, jugos, agua $72.626.400 | $74.587.313| $76.601.170| $78.669.402| $80.793.476
Bebidas energéticas $19.324.800| $19.846.570| $20.382.427| $20.932.753| $21.497.937
Insumos de cocteleria $42.657.614 | $43.809.370| $44.992.223| $46.207.013| $47.454.602
Consumo de agua local $447.117 $459.189 $471.587 $484.320 $497.397
Total bruto $337.697.922 | $346.815.766 | $356.179.792 | $365.796.646 | $375.673.156
Total neto $273.535.317 | $280.920.771 | $288.505.632 | $296.295.284 | $304.295.256
IVA CF $51.971.710| $53.374.946| $54.816.070| $56.296.104 | $57.816.099

Los costos variables equivalen al 39% del margen de contribucion y al 66% de los costos

totales.

7.1.6.2. Costos fijos operacionales

Tabla 7.8: Costos fijos operacionales

Costos fijos operacionales Bruto Neto
Consumo de luz $4.429.044 | $3.587.526
Telefonia fija + internet $272.400 $220.644
Telefonia movil $323.892 $262.353
Suscripcion diarios $276.120 $223.657
Insumos de limpieza $5.845.344 | $4.734.729
Insumos de oficina $407.880 $330.383
Remuneraciones $64.333.200 | $64.333.200
TOTAL $75.887.880 | $73.692.491

Fuente: Elaboracion
propia

El costo fijo operacional corresponde al 13% de los costos totales.
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7.1.6.3. Costos fijos de administracion y ventas

Tabla 7.9: Costos fijos de administracion y ventas

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ano 5
Remuneraciones $106.948.500 | $106.948.500 | $106.948.500 | $106.948.500 | $106.948.500
Gratificaciones
empleadas $23.732.940 | $23.732.940| $23.732.940| $23.732.940| $23.732.940
Agencia de publicidad $6.000.000| $6.000.000| $6.000.000| $6.000.000| $6.000.000
Colaciones $16.992.000| $16.992.000| $16.992.000| $16.992.000| $16.992.000
Servicios externalizados $833.000 $768.000 $768.000 $768.000 $768.000
Inversion RR.HH $15.018.304
Patente y contribuciones $799.844 $799.844 $799.844 $799.844 $799.844
Publicidad $9.503.754 | $5.674.000| $9.324.000| $9.514.000| $10.234.000| $10.234.000
TOTAL COSTOS DE
ADM Y VENTAS $24.522.058 | $160.980.284 | $164.565.284 | $164.755.284 | $165.475.284 | $165.475.284

Fuente: Elaboracion propia

Los costos fijos de administracién y ventas equivalen al 28% de los costos totales que
ascienden a $574.566.086.

El flujo de caja utilizado en el plan de negocios es evaluado y analizado sin el valor de

desecho econdmico, con el propdsito que la evaluacion econdmica y financiera refleje el

rendimiento del proyecto.
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7.1.7. Flujo de caja proyecto puro

Tabla 7.10: Flujo de caja proyecto puro horizonte de evaluacion 5 afios

FLUJO DE CAJA

Periodo (afio) 0 1 2 3 4 5
unidades 158400 162677 167069 171580 176213
Ingresos por ventas

cockteleria $871.200.000 | $894.722.400 | $918.879.905| $943.689.662 $969.169.283
arriendo food trucks $24.000.000 $30.879.511 $42.889.583 $44.678.078 $46.541.154
Total ingresos por ventas $895.200.000 | $925.601.911| $961.769.488| $988.367.741| $1.015.710.437
(Costos Variables) -$337.697.922 | -$346.815.766 | -$356.179.792 | -$365.796.646 | -$375.673.156
Margen de contribucion $557.502.078 | $578.786.145| $605.589.696 | $622.571.094 | $640.037.281
Costos fijos operacionales -$75.887.880 | -$75.887.880| -$75.887.880| -$75.887.880 -$75.887.880
Costos fijos administracion y ventas -$160.980.284 | -$164.565.284 | -$164.755.284 | -$165.475.284 | -$165.475.284
(depreciacion tributaria) -$12.088.674 | -$12.088.674 | -$12.088.674| -$12.088.674 -$12.088.674
RAII $308.545.240 | $326.244.307 | $352.857.858 | $369.119.256 | $386.585.444
(Impuesto a la renta) -$77.136.310| -$81.561.077| -$88.214.465| -$92.279.814 -$96.646.361
RAIDI $231.408.930 | $244.683.230 | $264.643.394 | $276.839.442 | $289.939.083
depreciacion tributaria $12.088.674 $12.088.674 $12.088.674 $12.088.674 $12.088.674
Inversiones

Casa -$430.000.000

Construccion -$66.982.810

Equipamiento -$37.947.994

Aspectos legales -$3.620.466

Capital de trabajo -$154.832.082

Gastos recursos humanos -$15.018.304

Inauguracién -$9.503.754

FCPP -$717.905.410 | $243.497.604 | $256.771.904 | $276.732.067 | $288.928.116 | $302.027.757
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7.2. EVALUACION ECONOMICA

Para este proyecto, La tasa de rentabilidad esperada promedio anual (TIR) es superior a la
tasa de costo capital promedio ponderado (WACC o tasa de rentabilidad exigida). Estos
resultados indican que los retornos generados por Plaza Poniente seran mayores que los
retornos que se le exigen por parte de los inversionistas.

Tabla 7.11: Resumen evaluacion econémica

TIR > Ke
25% > 4,9%

7.3. EVALUACION FINANCIERA
El flujo de caja del proyecto puro sin el valor econémico de desecho es de $463.684.248, lo
que la evaluacién financiera da como resultado que el VAN > 0, demostrando que el
proyecto tiene excedentes resultantes después de obtener la rentabilidad exigida.

Tabla 7.12: Evaluacion financiera

Ano FCPP
0 -$717.905.410
1 $243.497.604
2 $256.771.904
3 $276.732.067
4 $288.928.116
5 $302.027.757
VAN $463.684.284
TIR 25%
WACC 4,90%

Fuente: Elaboracion propia

Segun la evaluacién econdémica y financiera del proyecto con un horizonte de evaluacion de
5 afios, es un proyecto viable y rentable
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7.4. FUENTES DE FINANCIAMIENTO®*
El proyecto se financiara a través de un mutuo hipotecario endosable (Mutuo Hipotecario
Plus), el cual financiara el 80% del valor de la tasacion y del precio de la vivienda, el cual
sera utilizado exclusivamente para uso comercial.

Tabla 7.13: Monto Crédito.

$ UF
Valor inmueble $430.000.000 16086,11985
Pie al contado $86.000.000 3217,22397
Monto del crédito | $344.000.000 12868,89588

Fuente: Elaboracion propia

Las instituciones financieras que proveen este tipo de instrumento son: Banco Estado y
Banco de Chile. El primero nos proporciona un Mutuo Hipotecario con un plazo de 5 afios,
otorgado en Unidades de Fomento, a una tasa fija entre un 3,13% a un 5,52%.

Por otro lado, Banco de Chile entrega créditos hipotecarios de largo plazo destinada
exclusivamente a la financiacion de inmuebles para uso comercial, segun la simulacién
realizada en la pagina web en la institucion ya antes nombrada, entrega un mutuo
hipotecario plus a un plazo de 5 afios, en Unidades de Fomento (UF), a una tasa fija anual
de 3,96% y a un CAE de 4,47%.

Es importante destacar que ambas instituciones financieras estan afiliadas a la Garantia
CORFO para Inversion, Capital de Trabajo y Refinanciamiento (FOGAIN), lo que otorga

una cobertura de hasta un 80% de la financiacion total.

La parte restante de la inversion inicial (incluyendo el capital de trabajo) es financiado por

capitales propios.

Para el plan de negocios, los flujos de caja son analizados como proyecto puro (sin
financiamiento), de igual manera para la preparacion de un flujo de caja financiado, en el

anexo 6.4 se realiza la tabla de amortizacion.

39 Se utilizo la guia de emprendimiento de la asociacién emprendedora de chile, revisar:
http://www.innovacion.cl/wp-content/uploads/2012/10/Manual-de-financiamiento.pdf
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7.5. COSTO DE CAPITAL%

La tasa de descuento del proyecto, o tasa de costo de capital, es el precio que se paga por
los fondos requeridos para cubrir la inversion. Representa una medida de la rentabilidad
minima que se exigira al proyecto, segun su riesgo, de manera tal que el retorno esperado
permita cubrir la totalidad de la inversion inicial, los egresos de la operacién, los intereses
que deberan pagarse por aquella parte de la inversion financiada con préstamos y la
rentabilidad que el inversionista exige a su propio capital invertido

Para determinar el costo de capital es utilizado el modelo Capital Asset Pricing Model
(CAPM)

Beta (B)

La beta apalancada considerando el riesgo operacional y financiero de la industria de
restaurantes en estados unidos*!, fue desapalancada y se le agrego la estructura financiera
del proyecto “Plaza Poniente”.

B¢d = 0,87628898

Tasa libre de riesgo (Rf)

La tasa libre de riesgo es calculada a través del promedio de las tasas de intereses del
mercado secundaria de los bonos licitados por el Banco Central (BCP) a 10 afios. Ver
anexos 6.5

Se analizaron los indicadores de los altimos 10 afios (2007-2017).

“Rf =5,47%

Rentabilidad esperada del mercado chileno E(Rm)*

El Indice General de Precios IGPA* es un indicador general de resultados del Mercado
Bursatil Chileno. EI IGPA agrupa la mayor parte de las acciones transadas en la Bolsa de
Comercio de Santiago.

El rendimiento promedio bursatil del IGPA de los Gltimos 10 afios (2007-2017) anualmente
es de 6,4740229% y mensual es de 0,54%. Ver anexo 6.5

40 La metodologia utilizada fue rescatada del libro Sapag.N 5ta edicién, 2014

41 Revisar betas por sector:

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html

42 Revisar banco central: http://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=1MRMW2951
43 Revisar: http://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=S03923353

44 Revisar concepto IGPA en la pagina de la bolsa de Santiago:
http://www.bolsadesantiago.com/educacion/Paginas/Preguntas-Frecuentes.aspx
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CAPM= Ke=5,47% + [ 6,4740229% - 5,47%] * 0,87628898
Ke = 6,345%

Ko = rwace = 4,37% * (1-25%) * 48% + 6,345% * 52%
Ko=4,9%

7.6. ANALISIS DE SENSIBILIDAD
El analisis de sensibilidad permite al inversionista conocer como varian los flujos y la
rentabilidad del proyecto cuando cambia el escenario y las variables a la que se enfrenta
este.
Para el proyecto se ocup6 andlisis unidimensional, el cual determinara la variacion maxima
que puede resistir el valor de una variable relevante para que el proyecto siga siendo
atractivo para el inversionista (Sapag, N,2011)
Las variables para considerar en el analisis son:

e Precio

e Ventas en cocteleria y refrescos

e Inversion inicial

e Demanda

Es importante destacar que las variables no analizadas permanecen constantes. También se
debe considerar que la variable dependiente seré el Valor Actual Neto, ya que si el VAN es

negativo el proyecto no es viable o rentable.

7.6.1. Precio
Tabla 7.14: Analisis de sensibilidad del precio
Precio en equilibrio $4.768
VAN 0
TIR 5%

Fuente: Elaboracion propia

Para el analisis de sensibilidad del precio, se concluyé que el precio que puede soportar el

proyecto es de $4.768, en donde el VAN es igual a cero y el costo de capital es de 4,9%.
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Estos resultados muestran a los inversionistas que los clientes de Plaza Poniente tendran
que tener un monto en consumo minimo de $4.768, todo debajo de este precio, no sera
rentable para el proyecto. Es importante que se creen estrategias para que los consumidores

logren cumplir el consumo minimo calculado. Ver anexo 6.6

7.6.2. Ventas en cocteleria y refrescos
A través del analisis de sensibilidad de la venta total anual en cocteleria y refrescos (el
97,32% de los ingresos generados por el proyecto son por parte de la cocteleria y
refrescos), se concluye que al generar una disminucion del 60% en las ventas, todavia el
VAN es positivo.

Tabla 7.15: Andlisis de sensibilidad de las ventas en cocteleria y refrescos

Variacion $463.684.283,76
20% $174.240.000 -$34.618.862
40% $348.480.000 $89.956.924
60% $522.720.000 $214.532.711
80% $696.960.000| $339.108.497

100% $871.200.000| $463.684.284
120% $1.045.440.000 $588.260.070
140% $1.219.680.000 $712.835.857
160% $1.393.920.000| $837.411.643
180% $1.568.160.000 $961.987.430
200% $1.742.400.000 | $1.086.563.216

Fuente: Elaboracion propia

7.6.3. Inversion inicial
El proyecto tiene una inversion inicial de $717.905.410, es imprescindible que se analice la
sensibilidad de esta variable. Segun los datos examinados, se puede concluir que el
proyecto aguantaria un aumento en la inversion en el afio 0 de un 60%, generando un VAN
de $35.102.497
Los inversionistas pueden tomar en consideracion disminuir en un 20% la inversion inicial
y el VAN aumentaria de $465.035.196 a $608.346.096
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Tabla 7.16: Andalisis de sensibilidad inversion inicial

Variacion $463.684.284
20% | -$143.310.900|%$1.038.278.794
40% | -$286.621.799| $894.967.895
60% | -$429.932.699| $751.656.995
80% | -$573.243.598| $608.346.096

100% | -$716.554.498| $465.035.196
120% | -$859.865.398| $321.724.296
140% |-$1.003.176.297 | $178.413.397
160% |-$1.146.487.197 $35.102.497
180% | -$1.289.798.096 | -$108.208.402
200% | -$1.433.108.996 | -$251.519.302

Fuente: Elaboracion propia

7.6.4. Punto de equilibrio
Segun Sapag. N, (2011) cuando la proyeccion de la demanda no es constante, no se puede
expresar como un solo valor, si no como un porcentaje de variacion. En el caso del
proyecto “plaza Poniente” tiene una holgura de 67,6%.
Considerando la demanda del primer afio para el analisis de sensibilidad de esta variable, se

consider6 la demanda del primer afio, disminuyendo de 158400 personas a 51281.

7.7. ANALISIS DE RIESGO*

El riesgo es la variabilidad relativa del retorno esperado (o la desviacion estandar del
retorno esperado) respecto el retorno medio, en cuanto a la magnitud de la variacion.
Mientras mas alta sea la desviacion estandar, mayor sera la variabilidad del retorno, por
consiguiente, el riesgo.

Para el anélisis de riesgo el proyecto identifica tres escenarios que modificaria el valor
actual de los flujos netos proyectados a los que asigna la probabilidad de ocurrencia que se

puede observar en la tabla 8.3.

45 La metodologia utilizada en el analisis de riesgo del libro Sapag. N, 2011
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Para la construccion de los escenarios pesimista y optimista, se utilizaron las siguientes

variables

e Lademanda de cada escenario varia en relacion con el porcentaje de clientes

que entran al local el primero afio y la capacidad maxima del local.

Escenario optimo: 53,31% de la capacidad maxima

Escenario normal: 44,12% de la capacidad maxima

Escenario optimo: 27,57% de la capacidad maxima

e Los costos fijos operacionales, tienen un aumento del 7% en el escenario

optimista con respecto al normal, por el contrario, hay una disminucién del

14% entre el normal y pesimista. Estos cambios en los costos fueron

producidos por una variacion en las remuneraciones operacionales. Todas

las otras variables estan constantes.

Escenario optimista: $81.249.000
Escenario normal: $75.887.880

Escenario pesimista: $65.165.688

e Los costos fijos de administracion y ventas

Tabla 7.17: Costos fijos de administracion y ventas por escenarios

afol

ano2

ano3

ano4

afnob5

Escenario optimista

$162.320.552

$165.905.552

$166.095.552

$166.815.552

$166.815.552

Escenario normal

$160.980.284

$164.565.284

$164.755.284

$165.475.284

$165.475.284

Escenario pesimista

$158.299.736

$161.884.736

$162.074.736

$162.794.736

$162.794.736

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer los flujos de caja de cada escenario, ver anexo 6.7
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Tabla 7.18: Calculo de las desviaciones sobre bases proyectadas

Escenariok | Probabilidad | VA flujo de caja ($)| Factor ($) | Desviacion ($) Desviacion? Producto

Optimista 15% $1.500.245.635 | $225.036.845| $515.090.685 | $265.318.413.981.662.000 | $39.797.762.097.249.200
Normal 50% $1.181.589.694 | $590.794.847 | $196.434.744 | $38.586.608.698.248.600 | $19.293.304.349.124.300
Pesimista 35% $483.780.736 | $169.323.258 | -$501.374.214 | $251.376.102.295.759.000 | $87.981.635.803.515.600
Fuente: Elaboracién propia b $985.154.950 $555.281.124.975.669.000 | $147.072.702.249.889.000

La desviacion estandar o riesgo es de $383.500.590
Se concluye que el valor actual del flujo de caja estaria con 68% de posibilidades el intervalo $601.654.360 y $1.368.655.539. Con
95% de confianza, el intervalo estara entre $218.153.771 a 1.752.156.129. En ambos casos, como el limite inferior del intervalo

muestra un valor actual del flujo menor que la inversion, se concluye que se obtendra un VAN menor que 0.

Tabla 7.19: Valor esperado del VAN
Escenario inversion VA flujo de caja VAN Probabilidad Rendimiento esperado
Optimista -$717.905.410 $1.500.245.635| $782.340.225 15% $117.351.034
Normal -$717.905.410 $1.181.589.694 | $463.684.284 60% $278.210.570
Pesimista -$717.905.410 $483.780.736 | -$234.124.674 35% -$81.943.636
VALOR ESPERADO DEL VAN $313.617.968

Si VE/desviacion estandar = 82%, se entiende que se necesita un 82% de una desviacidn estandar para encontrar el punto donde el

VAN es 0.

0,67 * 0,34 + 0,5 = 78% de los casos el VAN es igual o superior a 0.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Plaza Poniente buscard posicionarse como un nuevo espacio de encuentro para
profesionales y adultos vifiamarinos donde puedan satisfacer de manera sana y amigable sus
necesidades de alimentacion y ocio, siendo reconocido por su servicio de calidad y excelencia,
ambiente ameno hacia a las personas, responsable ecoldégicamente y con distintas ofertas por
temporada.

Dentro de un mercado geografico e industrias tan competitivas, la empresa debera
enfrentar diferentes fases para lograr su entrada, crecimiento y posicionamiento, mediante
estrategias como la penetracion de mercado, diferenciacion mediante especializacion en
productos y esfuerzos en las areas tanto percibidas como no por los clientes, velando por
aprovechar las habilidades tanto a nivel gerencial como de cada integrante del personal.

Como se puede apreciar en la elaboracion del trabajo, cada departamento juega un rol
crucial a la hora de desarrollar las actividades que comprenden la idea de negocio. Desde los
esfuerzos de marketing para iniciar el proceso de entrada, captar la atencién de micro
empresarios y mantener una estrecha relacion con los dos tipos de clientes; los procesos
operativos para garantizar la excelencia y calidad tanto en los productos comercializados como
en la experiencia final de los clientes; las tareas de recursos humanos para velar por el clima
laboral, la internalizacion de valores y la retencion de personal altamente capacitado; el
andlisis de aspectos legales y los requisitos para poner en marcha la empresa y el control
financiero para velar por las inversiones, proyecciones y garantizar el maximo rendimiento; el
trabajo de cada gerencia respalda los resultados obtenidos en cada aspecto del proyecto y, en
conjunto, vela por cumplir la misién, vision y valores presentados, enfocados en entregar una
experiencia innovadora para la ciudad, logrando satisfacer exigencias y necesidades sociales.

Respecto a la evaluacion del proyecto, el estudio presenta un VAN de $463.684.284 asi
como una TIR del 25%, lo que representa expectativas favorables para el crecimiento y
posterior expansion del mismo. Junto a lo anterior, el analisis de sensibilidad da una
probabilidad de 78% de obtener un VAN mayor o igual a $0 en el horizonte de evaluacion.

Por lo anterior se concluye que en base a los analisis de las distintas areas del plan de
negocio la implementacion de la idea de negocio resulta viable, tanto en términos econdémicos
como de competencia y sociedad, generando un impacto positivo en los potenciales

consumidores para la ciudad de Vifia del Mar.
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ANEXOS
1.- ANEXOS PLAN ESTRATEGICO
Anexo 1.1: Ranking Jornada Laboral OCDE

LOS PAISES QUE MAS Y MENOS HORAS TRABAJAN AL ANO

El ranking entregado por Ocde arrojé que Chile es el
quinto pais del mundo que mas tiempo trabaja

Promedio Ocde
México 2228
Costa Rica 2216
Core del Sur* 2.163
Grecia 2.042
"
Rusia 1.985
Letonia 1.938
Polonia 1.923
Islandia 1.864
Estonia 1.859
Hungrfa 1.858
Portugal 1.857
Israel 1.853
Lituania 1.834
Turquia® 1.832
Irlanda 1.821
Estados Unidos 1.789
Repiblica Checa 1.776

promcio oo N 770

Eslovaquia 1.763

Nueva Zelandia 1.762
Iaia 1734
Japén 1729
Canads 1.704
Espaia 1.689
Reino Unido 1.677
Australia 1.664
Finlandia 1.645
Luxemburgo 1.643
Austria 1.629
Suecia 1.609
Bélgica* 1.576
Suiza 1.568
Eslovenia 1.561
Francia® 1.489
Dinamarca 1.438
Noruega 1.427
Holanda 1.425

s 7

Fuente: Ocde




Anexo 1.2: Matriz EFE

Peso
Factores determinantes del éxito Peso Calificacion | Ponderado
Oportunidades
1. El turismo y cultura dentro de la ciudad
experimenta un constante crecimiento. 0,05 4 0,2
2. El acceso a la tecnologia es cada
vez méas comun dentro de la poblacion. 0,04 4 0,16
3. Las necesidades expuestas por los
microempresarios no han sido
atendidas. 0,15 4 0,6
4. Los consumidores estan dispuestos
a pagar por nuevas ofertas y experiencias. 0,2 3 0,6
5. Hay un surgimiento constante de
empresas complementarias. 0,04 3 0,12
6. Estilo de vida fomenta la demanda de
nuevas opciones para satisfacer la alimentacion 0,08 3 0,24
Amenazas
1. La documentacion necesaria es exigente. 0,06 2 0,12
2. Tiempo de trdmites puede aplazar la
puesta en marcha de la idea de negocio. 0,05 2 0,1
3. Micro empresarios deben contar con su
propia documentacion en regla. 0,06 2 0,12
4. La ubicacidn del local comercial implica
una prioridad mayor y una alta inversion. 0,15 2 0,3
5. Crecimiento economico relativamente lento 0,12 1 0,12
Total 1 2,68




Anexo 1.3: Matriz EFI

Peso
Factores determinantes del éxito Peso Calificacion | Ponderado
Fortalezas
1. Politicas internas respecto a la preservacion,
uso y fomento de las areas verdes en la ciudad. 0,08 4 0,32
2. Ubicacidn estratégica del local comercial,
cercana a distintas variables de interés. 0,15 4 0,6
3. Amplia gama de ofertas en los productos
encontrados en el local comercial, adaptandose
a los gustos de cada cliente 0,1 3 0,3
4. La idea de negocio representa una innovacion
dentro del mercado geografico. 0,1 4 0,4
5. Pagina web detallada y en constante
mantencion y publicacion de contenido. 0,08 3 0,24
6. Ambiente limpio, agradable y apto para
distintos grupos de personas. 0,1 4 0,4
Debilidades
1. Falta de posicionamiento. 0,12 2 0,24
2. Carencia de espacios destinados a
estacionamiento para el uso de los clientes. 0,06 1 0,06
3. Necesidad de que el personal posea un nivel
superior respecto a la competencia local. 0,08 2 0,16
4. Potenciales necesidades que no se logren
satisfacer ante demanda extranjera. 0,05 1 0,05
5. Alta rotacion de personal. 0,08 2 0,16
Total 1 2,93
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2.- ANEXOS PLAN DE MARKETING

Anexo 2.1: Creacion de una propuesta de valor

Core

El primer paso para la creacion de la propuesta de valor, es reconocer los conceptos claves que
se mencionan al entender como quiere ser visto consumidor, como quiere sentirse y qué busca
en la propuesta de valor. En ese sentido, es factible desprender lo siguiente:

Colaborativo con el
arte regional

Compartir en
comunidad
Abierto a nuevas

experiencias

¢Como el consumidor quiere | ;COmo el consumidor se | ;Qué busca en la propuesta
ser visto? quiere sentir? de valor?
e Persona integral e Con tiempo libre e Rapidez
e Responsable o Feliz e Experiencia
medioambientalment e Social e Diversidad
e e Ecologico e Responsabilidad
 Relajado e Responsable social
e Equilibrado e Cultural e Buen sabor
e Disfrutar del tiempo ¢ Nuevas experiencias e Buen momento
libre disponible e Distencion

Fuente: Elaboracion propia
En conclusion, el Core se centrard en los conceptos de responsabilidad social, vida social y
experiencia.
Responsabilidad social: ligado a la preocupacién del entorno, por una parte, existen
politicas de reciclaje al interior del proyecto, y ademas una gran preocupacion por el
fomento cultural a nivel regional.
Vida social: los clientes buscan un lugar donde llevar a cabo una vida social en un
lugar que le permita relajarse y sentirse como con las personas que comparten al
interior de Plaza Poniente.
Experiencia: la experiencia viene dada por la modalidad de atencion al interior del
proyecto, ademas de la experiencia cultural y social que ofrece de manera gratuita el

local.

Insight
De acuerdo al core, podemos desprender que el insight principal que movera “Plaza Poniente”

sera:
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Los consumidores que buscan en su tiempo de relajo una nueva opcién donde pueda participar
mas en comunidad, vivir una nueva experiencia gastronémica y cultural, a través del equilibrio
con el medio ambiente.

Anexo 2.2: Distribucion de Grupos Socioeconomicos en Chile, segun analisis de la
Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM), respecto al ingreso per capita equivalente de
los hogares registrados en la CASEN 2013.

Participacién en el gasto: Representa el 21% del gasto
de los hogares chilenos (7 veces su peso poblacional).

Ingreso mensual: El promedio por hogar es de
$4.386.000.

Distribucién geografica: 88% vive en grandes
ciudades y 67% es metropolitano, concentrandose en 7
comunas.

Vivienda: Superficie promedio per capita: 59 m2
principalmente departamentos (43%) y casas aisladas
(39%). B82% del AB metropolitanc se

7
Conectividad: Gran mayoria con banda ancha (91%), concentra en f comunas

TV pagada (90%), celular con contrato (84%) y teléfono
fijo (70%).

Fuente: Emol (2016)
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Clase media acomodada (C1a)

Participacién en el gasto: Representa el 15% del gasto
de los hogares chilenos (3,7 veces su peso poblacional).

Ingreso mensual: El promedio por hogar es de
$2.070.000

Distribucién geografica: 80% vive en grandes
ciudades y 54% es metropolitano, concentrandose en 7
comunas.

Vivienda: Superficie promedio per capita: 45 m2 Casas
aisladas o pareadas (67%) y departamentos (33%).

B0% del C1a metropolitano se
Conectividad: Mayoria con TV pagada (87%), banda

ancha (86%), celular con contrato (73%) v teléfono fijo
(B9%:).

concentra en 7 comunas

Fuente: Emol (2016)

Clase media emergente (C1b)

Participacidn en el gasto: Representa el 16% del gasto
de los hogares chilenos (1,8 veces su peso poblacional).

Ingreso mensual: El promedio por hogar es de
$1.374.000.

Distribucién geografica: 77% vive en grandes
ciudades y 44% es metropolitano, concentrandose en 8
comunas.

Vivienda: Superficie promedio per capita: 37 m2 Mas
casas pareadas (48%) que aisladas (33%]); 19% vive en
departamentos {19%). B0% del C1b metropolianc se

concentra en & comunas

Conectividad: Mayoria tiene TV pagada (80%) banda
ancha (73%), teléfono fijo (B0%) y celular con contrato
(55%).

Fuente: Emol (2016)
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Participacién en el gasto: Representa el 1B% del gasto
de los hogares chilenos (igual que su peso poblacional).

Ingreso mensual: El promedio por hogar es de
$810.000.

Distribucion geografica: 73% vive en grandes
ciudades y 44% es metropolitano, con distribucion muy
dispersa.

Vivienda: Superficie promedio per capita: 33 m2. Mas
casas pareadas (53%) que aisladas (35%); sdlo 12% de
departamentos. 29% del C2 metropolitano se

concentra en 4 comunas.

Conectividad: Mayoria tiene TV pagada (66%) banda
ancha (57%), teléfono fijo (52%) y celular con prepago
(58%).

Anexo 2.3: Resumen de Cross Cultural Consumer Characterisation (4C) de la agencia
Young & Rubican, por portal Economia y Negocios (2011).

Reformador

A un reformador, la frase que mejor lo representa podria ser: "No me digas lo que tengo que
hacer o pensar”. Predominantes en el segmento ABC1 son los menos materialistas de los siete
tipos y en general son percibidos como intelectuales. Son socialmente conscientes y se
enorgullecen de su tolerancia. Asimismo, son individuos a los que no les gustan las cosas
como estan y quieren aportar lo suyo para modificarlas. Por lo mismo, no es raro que trabajen
para organizaciones medioambientales o artisticas. Son todo lo contrario a los "integrados".
Las marcas que sintonizan con ellos son inteligentes e innovadoras; auténticas y no

pretenciosas, como Benetton 0 Apple.

Explorador
Para este grupo, su necesidad basica en la vida es "descubrir”. Jovenes de espiritu, los
exploradores son los primeros en probar nuevas ideas y experiencias. Es uno de los segmentos

mas tolerantes y menos prejuiciosos.



Tal como los reformadores, ya tienen las necesidades basicas resueltas y estan abocados a
realizarse. Por eso estadn dispuestos a gastar su dinero en actividades que los hagan sentirse

diferentes.

Responden a marcas que ofrecen sensaciones nuevas, indulgentes y con efectos inmediatos,

como Nike, Levi"s 0 Sprite.

Simulador

Probablemente, el blanco més féacil de la publicidad. Los integrantes de este grupo se
caracterizan por ser materialistas, ambiciosos y consumistas. En la misma senda, sus
decisiones son motivadas por las percepciones de otros, mas que por sus propios valores.
Buscan lucir como los "exitosos"”. Vicente Carrasco, de The Lab, sefiala que "es el arribista, un
tipo que le interesa mucho lograr el estatus”. Para este grupo, un envase atractivo es tan
importante como lo que contiene, por eso anhelan y buscan marcas como Absolut o Calvin
Klein.

Disconforme

A este grupo los mueve el descontento. Viven el dia a dia sin hacer planes para el futuro y
suelen ser jovenes sin proyectos y con muy pocos recursos, salvo sus habilidades fisicas. "No
estan contentos con su realidad y quieren escapar de ahi", asegura Vicente Carrasco, de The

Lab. Por lo mismo, su principal meta es el escape y su principal motivacion es rebelarse.

Para escoger sus productos, se guian por el impacto visual y las sensaciones fisicas que les
provocan. De irles bien en la vida, la causa serd mas bien el azar o la suerte y no el esfuerzo

propio. De ahi que se relacionan bien con marcas propias y juegos de azar.

Resignado
Este perfil de consumidor se asocia generalmente a los segmentos socioeconémicos mas bajos.
Se trata de personas que respetan las instituciones y disfrutan actuando de acuerdo a los roles

tradicionales, con valores establecidos y rigidos.

xi



Muchos jubilados caen dentro de este grupo, que se caracteriza por tener como necesidad

bésica la sobrevivencia y por conformarse con lo que tienen, aunque quieren mas cosas.

Sus elecciones de marca son motivadas por la busqueda de seguridad y economia. Eligen, por,

sobre todo, lo que sea familiar para ellos: marcas como Bata y Rinso, entre otras.

Exitoso
Se calcula que representan cerca de un tercio de la poblacion, siendo Chile el pais que

concentra la mayor cantidad de exponentes dentro de Latinoamérica.

Poseen seguridad en si mismos, tiene una fuerte orientacion al logro de metas y tienden a ser

muy organizados.

Aunque en este grupo tienden a concentrarse personas de ingresos altos, es transversal a todos
los segmentos socioecondmicos. Es un segmento mas competitivo que la media, que esta bien
informado pero que también anda bastante estresado por la vida. En cuanto a su relacién con
las marcas, buscan recompensas y prestigio, por lo que optaran por aquellas que sean directas
y  eficientes como  Nokia, Google, Coca Cola Zero o  Subaru.

Integrado
También conocidos como mainstreamers, son la tipologia mas abundante en todos los paises
en los que se ha realizado el estudio. Son personas que viven en el mundo de lo doméstico y lo

cotidiano. La rutina es fundamental en su forma de vivir la vida y sus elecciones tienen que

ver mas con un "nosotros” que con un yo".

Segun Vicente Carrasco, director de The Lab Y&R, en este grupo tienden a predominar las
personas de segmentos socioeconomicos C3 y D. "La motivacion que mas los mueve es la
seguridad, les gusta sentirse pertenecientes a algo”, agrega. Responden a marcas grandes y
establecidas que, de acuerdo a sus parametros, le entregan buena calidad a buen precio, como

Savory, Hush Puppies o Zuko.
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Anexo 2.4: Encuesta a 388 personas de la ciudad de Vifia del Mar.
Donde el tamarfio de la muestra es 384 encuestas con las siguientes referencias, pero con 388
respuestas validas.

e Tamaiio de la poblacion Vifiamarina: 326.760 (segun proyecciones del INE)

¢ Nivel de confianza: 95%

e Margen de error: 5%

Encuesta

INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA IMPLEMENTACION DE UN
RESTAURANTE AL AIRE LIBRE EN LA CIUDAD DE VINA DEL MAR.

La siguiente encuesta tiene como finalidad conocer aspectos relevantes de la industria
gastronomica, coctelera y de entretencion en el sector poniente de Vifia del Mar, con objeto de
estimar la viabilidad de un proyecto que contempla la disposicion de un espacio que cuenta
con 8 distintos tipos food trucks con diversas alternativas de alimentacién, sumado a una
amplia oferta de cockteleria tanto nacional como internacional, acompafiado de intervenciones
artisticas en todas sus disciplinas, todo esto en un punto verde y amigable con el
medioambiente en el corazén de la Ciudad jardin.

1.Edad:

e 25a29
e 30a34
e 35a39
e 40a44
e 45a49
e 50a54
e 550mas

2. ¢Con qué concepto asocia usted nuestra idea de negocio sefialada en el encabezado?

e Patio
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e Terraza

e Jardin

e Poniente
¢ Vifa

e Plaza

e Costa

e Barrio

e Otro, sefale
3. Podria usted sefialar los restaurantes a los cuales asiste frecuentemente

e Barbones
¢ A mano
e Laflor de chile
e Theclinic
e Fridays
e Rabi Tuesday
e Elclubde lacerveza
e Romeo sin Julieta
e Travesia
e Otros, indique
4. ;Cuéntas veces a la semana asiste usted a un restaurant o bar?
e 1vezal mes
e 2 veces al mes
e Maés de dos veces por semana
e Al menos una vez a la semana
5. ¢Cual es el tipo de comida que usted prefiere o consume frecuentemente?
e Comida rapida
e Comida internacional (peruana, mexicana, china, etc.), sefiale cual
e Comida tipica chilena
e Comida saludable

e Comida vegana
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Comida vegetariana

Comida organica

6. ¢Cudl es su principal propésito al salir a un pub/restaurant?:

Comer

Beber

Disfrutar de algun show
Soloayb

Todos las anteriores

7. ¢Cuanto destina usted en promedio cuando sale a comer a un restaurant o bar?

De 0 a 5.000

De 5.000 a 10.000
De 10.000 a 15.000
De 15.000 a 20.000
De 20.000 o0 mas

8. ¢ Cuanto destina usted en promedio en bebidas (alcohélicas y no alcohdlicas), cuando sale a

comer a un restaurant o bar?

De 0 a 5.000

De 5.000 a 10.000
De 10.000 a 15.000
De 15.000 a 20.000
De 20.000 0 mas

9. ¢Qué valora usted en un restaurante o bar a la hora de elegir? (Enuméralos del mas

importante al menos importante siendo el 1 el mas importante y el 5 menos importante)

Precios

Ubicacion

Servicio

Ambiente

Variedad de productos

Otros, indique
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10. ¢En que horario suele usted frecuentar este tipo de sitios?, puede sefialar mas de uno.

e Horario de almuerzo
e Después de la oficina

e Horario nocturno

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

Edad

388 respuestas

® 20z 24 afios.
® 252 29 afios.
0 30 a 34 afios.
@ 35239 afios.
@ 40 a 44 afios.
® 452 49 afios.
@ 50 a 54 afins.
@ 550 mas.

¢Con qué concepto asocia usted nuestra idea de negocio sefialada en el
encabezado?

388 respuestas

@ Patio.

@ Terraza.
@ Jardin.
@ FPoniente.
@ Vifia.

@ Plaza.
@ Costa
@ Barrio.

mnw
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¢Podria usted sefialar los restaurantes a los cuales asiste frecuentemente?
388 respuestas

Barbones.

A Mano.

La Flor de Ch...
The Clinic.
Fridays.

Rabi Tuesday.
El Club de la...
Romeo sin Ju...
Travesia.
Tercer Tiempo
Fellini
trotamundos
Mc donald
Generalment...
Ninguno de lo...
Pincho Moruro
Locos por vifia
Cerros de Val...
Dirom

Tercer tiempo
Peru mar
Happening
mediterraneo
3er tiempo
McDonals

Baul café
Pizzerias peq...
Algun restora...
Fellinni

Tierra del Fu...
Burguer hom...
Oh

Strada

Diego's pizzas
Chiles Mexic...

0 20 40 60 80 100 120

¢Con qué frecuencia asiste usted a un restaurante o bar?

388 respuestas

@ 1vez al mes.

@ 2 veces al mes.

@ Al menos una vez a la semana.
@ Méas de dos veces por semana.
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¢Cudl es el tipo de comida que usted prefiere o consume frecuentemente?

J88 respuestas

Comida rapida.
Comida internac...
Comida tipica c...
Comida saludable.
Comida vegana.

Comida vegetari...

Comida organica.

0 50 100 180 200 250

¢Cual es su principal propdsito al salir a un pub/restaurante?

388 respuestas

@ Comer.

@ Beber.

0 Disfrutar de algin show.
@ Soloayhb.

@ Todas las anteriores.

¢Cudnto destina usted en promedio cuando sale a comer a un restaurante o
bar?

388 respuestas

@ De 50 a $5.000

@ De 35.000 2 $10.000
© De $10.000 a $15.000
@ De 515.000 a $20.000
@ 320.000 o mas.
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¢Cuanto destina usted en promedio en bebidas (alcohdlicas y no

alcohdlicas) cuando sale a comer a un restaurante o bar?
388 respuestas

@ De 50 a $5.000

@ De 35.000 2 $10.000
© De $10.000 a $15.000
@ De 515.000 a $20.000
@ 320.000 o mas.

¢Qué valora usted en un restaurante o bar a la hora de elegir?

T ENZ: N3 Emd¢ EES
150

100

Precios Ubicacidn Servicio Ambiente Variedad en productos

¢En qué horario suele usted frecuentar éste tipo de sitios?

388 respuestas

Almuerzo.

Despuésdelao...

MNocturna.

0 50 100 150 200 250 300
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Anexo 2.5: Estadisticas INE 2014, Proyeccion de la poblacion en la ciudad de Vifia del Mar
para el afio 2017.

- comuna --

so
Algarrobo  Total

To!
Hol

Catemu  Total
Concén  Total
El Quisco  Total
ElTabo  Total
Hijuela Total

Mujere

Isla de PasctTotal
Hombres
Mujeres

Juan FernaniTotal
Hor

¢
La Calera  Total
lacCruz  Total
Laligua  Total

Limache  Total
Hombres
Mujeres

Uaillay ~ Total
Hombres
Mujeres.

Los Andes  Total
Hombres

M
Petorca  Total

Mujes
Puchuncavi Total
Hombres
Mujeres
Putaendo  Total
Hombres
Mujeres
Quillota ~ Total
Hombres

Quilpué  Total
Quintero  Total
Rinconada  Total

Muj

San Antonio Total
Hombres
Mujeres

San Esteban Total
Hombres

Muj
San Felipe  Total
Hor

Mujeres
Santa Marfa Total
Hombres
Mujeres
Santo Domir Total
Hombres
Mujeres
Valparaiso  Total
Hombres
Mujeres
Villa Aleman Total
Hombres
Mujeres
Vifia del Mar Total

M
Zapallar  Total

Tot

1.859.672
10.700
5.423
5.277
20.135
10.110
10.025
15.021
7.662
7.359
20.563
10.024
10.539
29.826
15.186
14.640
14.151
7.208
6.943
51.533
25.644
25.889

295.927
145.222
150.705
145.139
69.707
75.432
326.760
157.481
169.279
6.244
3.204
3.040

1.059
1.189

183

Proyeccién de poblacién por grupos de edad, segén Regién, Comuna y Sexo

119.849
688

335 317
353 330
1.550 1.487
757 713
793 774
1.019 1.114
503 615
516 499
1.347 1.271
677 670
670 601
2.188 1.973
1.122 1.015
1.066 958
966 977
494 513
472 464
3.835 3.617
2.004 1.788
1.831 1.829
873 774
464 410
409 364
604 631
304 313
300 318
1.395 1.254
697 626
698 628
584 515
310 267
274 248
60 52

26 26

34 26
3.735 3.599
1.850 1.783
1.885 1.816
1.343 1.334
647 655
696 679
2.445 2.244
1.242 1.158
1.203 1.086
3.142 2.963
1.559 1.492
1.583 1.471
1.766 1.774
875 880
891 894
4718 4.392
2.325 2.263
2.393 2.129
1.666 1.583
810 821
856 762
1.109 1.073
566 546
543 527
566 565
284 285
282 280
374 368
191 197
183 171
790 799
393 407
397 392
1.262 1.151
654 570
608 581
1.133 1.082
585 537
548 545
6.071 6.180
3.064 3.151
3.007 3.029
10.945  10.466
5.673 5.437
5.272 5.029
2.002 1.824
973 948
1.029 876
745 824
400 406
345 418
6.605 6.597
3.345 3.298
3.260 3.299
1.345 1.238
695 660
650 578
5.280 5.099
2.624 2.547
2.656 2.552
1.101 1.124
569 587
532 537
644 648
313 319
331 329
17.332  16.807
8.966 8.574
8.366 8.233
10.004 9.394
5.118 4.882
4.886 4.512
18.148  18.324
9.389 9.422
8.759 8.902
469 438
241 220
228 218

1.049

297
20.454
10.732
9.722
9.701
4.914
4.787
23.336
11.976
11.360
368
195
173

1.213
617
596
619
291
328
25.855
13.851
12.004
10.416
5.159
5.257
29.322
15.387
13.935
400
209
191

362
25.569
13.618
11.951
11.641
5.661
5.980
26.480
13.776
12.704
496
237
259

2.717
1.430
1.287

1.153

406
23.100
12.067
11.042
11.507
5.677
5.830
23.443
11.970
11.473
465
239
226

1.325

10.033
9.966
470
263
207

313
17.516
8.691
8.825
9.438
4.436
5.002
19.604
9.450
10.154
444
238
206

313
18.606
9.000
9.606
9.394
4.524
4.870
20.783
9.829
10.954
403
210
193

301
20.486
9.633
10.853
9.842
4.680
5.162
22.181
10.194
11.987
401
200

201

307
19.342
9.050
10.292
9.133
4.150
4.983
21.475
9.771
11.704
411
201
210

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas (2014).
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1.389

1.999

1.034

12.278

6.884
5.961
2.703
3.258
14.700
6.331
8.369
267
146
121

116
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Anexo 2.6: Anélisis en base al Método Alvear

Conclusiones
Demanda total estimada |
Precio optimo al Publico g
Curva de demandaqQ = qm - (qm/pm)* P
qm = min{C; D}

aQm
Cantidad Optima a producir
Ingreso Total
Costo total
Utilidad Total
__ Punto de equilibrio

H AH S

Participacion de mercado optimo

corto plazo

mediano plazo
Rentabilidad

191.472
5.500

191.47}

41.030
225.663.429
265.547.116
-35.883.688
53316 unidades

21,4286%
12,5565%
-18%

am/pm
Q=12000-1,5*?

pm

CF
Cvu

127,3531429

326760
6000
383680
173068
2254




Anexo 2.7: Estudio ;Donde estamos?

Vina del Mar

A1 A
[ %S
5 ST
) sBER
[ W

Fuente: Datos censo 2002 actualizados con informacion propia GFK Adimark

0%
1
i1k
!
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Anexo 2.7: Listado Food Trucks Vifia del Mar y sus alrededores.

1.

Roots Food

. Paco’s Pizza

Rusty Combi

Burreros

2
3
4
5. Ambigu Food Truck
6.
7
8
9

Combi bom-bém

. The Rolling Food

El Burro Chingdn

La Kombinada

10. Breaking Wraps

11. Pig waffles and crepes

12. Masa Mama



13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

Antojitos Latinos Food Truck
Mmmpanadas

Artesa foodwagon
Massala

Beleza

La Prensa

Bacon Bomb

Tawil

Verde Amarello
Correcaminos food truck
Food Truck La Dupla
La kombi Foodball
Fruttato helados
Emporio La rosa
Carritos Deli

Carrito Domind

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 2.8: Datos industria gastrondmica, comercial y hotelera.

PIB por Actividad Econémica

(Crecimiento Real Anual, %)

Cifras encadenadas con canasta de referencia al 2013

Especificacion

2012 2013 2014 2015 2016

Agropecuario-Silvicola
Pesca
Mineria

Mineria del Cobre

-714 25 -38 98 45
19,3 -13,924,7 -8,3 -1,1
41 59 23 00 -29

43 64 27 01 -27
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Otras Actividades Mineras 71 25 1,7 -1,3 -1,8 -5;3
Industria Manufacturera 79 33 20 -0,3 0,2 -09
Alimentos, bebidas y tabaco 9,8 53 -0,1 -03 0,7 -18

Textil, Prendas de Vestir, Cuero y
9,3 10345 -84 76 34

Calzado
Maderas y Muebles 116 -2,7 47 37 11 11
Celulosa, Papel e Imprentas 108 -1554 10 -2,7 -15

Quimica, petréleo, caucho y plastico 0,5 23 56 56 23 -15

Minerales No Metélicos y Metalica
o 16,3 -11 6,6 -53 -47 -0,7
Bésica

Prod. Metélicos, Maquinaria, Equipo y
53 55 -13 -68 -25 1,3

resto

Electricidad, Gas y Agua 11,7 85 61 38 35 16
Construccion 53 72 50 -19 39 25
Comercio, restaurantes y hoteles 129 74 77 28 24 28
Transporte 8,7 56 30 30 37 33
Comunicaciones 45 53 21 25 61 31

Servicios financieros y empresariales 9,2 69 36 14 25 -01

Servicios de Vivienda 4,6 31 37 42 22 27
Servicios Personales 7,5 6,2 18 35 18 572
Administracion Publica 1,3 38 41 27 39 30
Impuesto al VValor Agregado 8,9 74 46 23 1,7 17
Derechos de Importacién 133 70 0,7 -48 -04 -18
Producto Interno Bruto 6,1 53 40 19 23 16

Fuente: Banco Central
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A través de estos datos y con la utilizacion de un promedio ponderado que incluye a los 3
periodos mas cercano al presente, es decir, los afios 2014, 2015 y 2016 es posible determinar
que se puede proyectar un comportamiento a en las ventas del sector gastronémico, comercio

y hoteleria en el mercado chile en un 2,7%.

2014 2015 2016 PROMEDIO

2,8 2,4 2,8 2,7

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos del Banco Central.

Anexo 2.8: Proyeccion en pesos chilenos Unidades de fomento para cobro de arriendo por

plazas dirigidas a food trucks.

01-01-14| 01-01-15| o01-01-16] 01-01-17] 01-01-18] 01-01-19 01-01-20 01-01-21] 01-01-22] 01-01-23
23312,57|  24627,1| 25629,09| m6.348,83 | m@7.447,58 | ®8.592,14 | MNR9.784,43 | MNB1.026,44 | @82.320,25 | MB3.668,00
105,638718| 104,068648| 102,808293
5,63 4,07 2,81 4,17 PROMEDIO

100

104,17

1,0417

Fuente: Elaboracién propia

ARRIENDO DE PLAZAS PARA FOOD TRUCKS

TERMINOS DE UF

PESOS UF

400000 15 400.000,00 ANO 1
15 428.882,10 ANO 2
15 446.766,49 ANO 3
15 465.396,65 ANO 4
15 484.803,69 ANO 5

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 2.9: Capacidad de Plaza Poniente y pronéstico de ventas segun capacidad

Capacidad comensales

MESBOMDIASE

HORARIO DOMINGORNAUEVES 12:30GAR2:-30 HORAS 14
VIERNESEBABADOE 12:30BAR:30 HORAS 16
PARAMETROSEMAXIMOGERAPACIDAD
HORASEDERRTENCIONGIARIO 14 HORASEDERATENCIC 16
DURACIONEDEZTANDA 3 DURACION@ERTANI 3
NeEDERENOVACIONES 4,667 Ne@ERENOVACION 53
TOTALBASIENTOS 220 TOTALBASIENTOS 220
FLOTANTEEPORETANDA 220 FLOTANTEEPORETAN 220
FLOTANTEEIARIO 1027 FLOTANTEEIARIO 1173
FLOTANTEEMENSUAL 22587 191400 FLOTANTEEMENSU/ 9387
FLOTANTEERANUAL 271040 FLOTANTEBANUAL 112640
FLOTANTEEMENSUALETOTAL (TS 1.973
FLOTANTEEANUALETOTAL B 83.680
191400 15950
Capacidad plazas Food Truck
e 8 plazas disponibles semestralmente
e 16 plazas disponibles al afo.
Prondstico de ventas segun capacidad
PRONOSTICO DE VENTAS RESPECTO CAPACIDAD PARA COMENSALES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CAPACIDAD TOTAL (ASIENTOS) 383.680 383.680 383.680 383.680 383.680
VENDIDO (%) 41% 42% 44% 45% 46%
CAPACIDAD VENDIDA 158.400 162.677 167.069 171.580 176.213
CAPACIDAD NO VENDIDA 225.280 221.003 216.611 212.100 207.467
PRONOSTICO DE VENTAS RESPECTO CAPACIDAD PLAZAS FOOD TRUCK
ANO1 |ANO2 |ANO3 |[ANO4 |ANOS5
CAPACIDAD TOTAL (PLAZAS) 8 8 8 8 8
VENDIDO (%) 63% 79% 100% 100% 100%
CAPACIDAD VENDIDA 5 6 8 8 8
CAPACIDAD NO VENDIDA 3 2 0 0 0
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Anexo 2.10: Carta Plaza Poniente

Carta
PISCO
PISCO ALTO DEL CARMEN 352 4800
PISCO ALTO DEL CARMEN 40¢ 5500
PISCO MISTRAL 35¢ 4800
PISCO MISTRAL 40¢ 5500
PISCO TRES R 35¢ 4500
PISCO MAL PASO 352 4800
PISCO HORCON QUEMADO 35° 5800
PISCO DIAGUITAS RESERVADO TR. 402 5500
PISCO DIAGUITAS RESERVADO 402 5500
PISCO FUEGOS ENVEIJECIDO 4092 6000
PISCO ESPIRITU DEL ELQUI 40° 6500
PISCO ESPIRITU DEL ELQUI 452 7000
PISCO QUEIROLO QUEBRANTA 7000
PISCO KAPPA 42,52 7500
RON

RON BACARDI LIMON 4800
RON BACARDI COCO 4800
RON BACARDI MANGO FUSION 4800
RON BACARDI MANZANA 4800
RON BACARDI RAZZ 4800
RON BACARDI DRAGON BERRY 4800
RON BACARDI ANEJO 382 5500
RON BACARDI ANEJO 40° 5800
RON BARCELO GRAN PLATINUM 37.5° 4800
RON BARCELO GRAN ANEJO 40° 5500
RON HAVANA ANEJO ESPECIAL 402 4800
RON HAVANA CLUB BLANCO 40¢ 4800
RON FLOR CANA 4 ANOS 40° 3800

VODKA
VODKA STOLICHNAYA 4092 4800
VODKA ABSOLUT Sabores 5800
VODKA SKY AZUL 6000
VODKA SKY CHERRY 6000
VODKA SKY CITRUS 6000
VODKA SKY GINGER 6000
VODKA GREY GOOSE 402 8000

GIN

BEEFEATER 47°¢ 4300
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BOMBAY 402 4800
HENDRICKS 41,42 4800
TANQUERAY 40¢ 7000
TANQUERAY 47,32 8000
VINO

CABERNET
ERRAZURIZ RESERVA CABERNET 13.5° 2500
CASILLERO DEL DIABLO CABERNET 13.5° 3300
LAS MULAS RESERVA CABERNET 13.5¢2 3500
CARMENERE
ERRAZURIZ RESERVA CARMENERE 13.5° 2500
CASILLERO DEL DIABLO CARMENERE 13.5° 3300
LAS MULAS RESERVA CARMENERE 142 3500
MERLOT
CASILLERO DEL DIABLO MERLOT 13.5° 3300
SAUV. BLANC
ERRAZURIZ RESERVA SAUV. BLANC 13.5° 2500
CASILLERO DEL DIABLO SAUV. BLANC 13.5¢ 3300
LAS MULAS RESERVA SAUV. BLANC 132 3500

CERVEZA (350 CC)
VASO MICHELADO 500
CERVEZA MILLER GENUINE 2500
CERVEZA ROYAL GUARD 2500
CERVEZA CORONA EXTRA 4.6° 2000
CERVEZA BUDWEISER 2600
CERVEZA STELLA ARTOIS BOT. 5.0¢ 2500
CERVEZA SOL 2500
CERVEZA HEINEKEN LONG NECK 4.62 3000
CERVEZA CUSQUENA 2600
CERVEZA KROSS GOLDEN 3200
CERVEZA KROSS PULSNER 3200
CERVEZA AUSTRAL 3200
CERVEZA KUNSTMAN BOCK 3200
CERVEZA KUNSTMAN LAGER 3200
CERVEZA KUNSTMAN MIEL 3200

WHISKY

WHISKY BALLANTINES 402 4000
WHISKY JIM BEAN E/BLANCA 409 5000
WHISKY JOHNNIE WALKER E/NEGRA 402 10500
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WHISKY JOHNNIE WALKER E/ROJA 402 5000
WHISKY JIM BEAN HONEY 35¢ 6000
WHISKY JACK DANIELS 40° 6000
WHISKY JACK DANIELS WINTER JACK 9000
WHISKY CHIVAS REGAL 10500
WHISKY JOHNNIE WALKER E/ NEGRA 7500
WHISKY JACK DANIELS GENTLEMAN 40¢ 12000

MOJITOS
MOJITO NORMAL 5000
MOJITO SABORES
PINA 6000
FRUTILLA 6000
SANDIA 6000
COCo 6000
VODKA 6000
PINA 6000
ESPUMANTE 6000
TE VERDE 6000
VINO BLANCO 6000
JARRA MOJITOS 11.000
JARRA MOJITOS SABORES
PINA 14.000
FRUTILLA
SANDIA 14.000
CcOCo 14.000
VODKA 14.000
PINA 14.000
ESPUMANTE 14.000
TE VERDE 14.000
VINO BLANCO 14.000

BEBIDAS

AGUA MINERAL 2000
COCA COLA LATA 1600
COCA COLA LIGHT LATA 1600
COCA COLA ZERO LATA 1600
GINGER ALE LATA 1600
AGUA TONICA CANADA DRY 1600
SPRITE LATA 1600
SPRITE ZERO LATA 1600
FANTA LATA 1600
RED BULL 2500
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SMOOTHIE

1 FRUTA O VERDURA 2000
2 FRUTAS O VERDURAS 2500
3 FRUTAS O VERDURAS 2800
4 FRUTAS O VERDURAS 3000
5 FRUTAS O VERDURAS 3200
PAL RESFRIADO 3000
OPERACION VERANO 3000
RELAX 3000
FUEL 3000
COCKTAIL
DAIKIRI 3800
CAIPIRINA 3800
CAIPIROSKA 3800
MARGARITA 3800
TEQUILA SUNRISE 3800
PINA COLADA 3800
TOM COLLINS 3800
JHON COLLINS 3800
JOSE COLLINS 3800
COSMOPOLITAN 3800
RUSO BLANCO 3800
RUSO NEGRO 3800
CLAVO OXIDADO 5500
APEROL SPRITZ 4800
PISCO SOUR 3500
MANGO SOUR 3500
TEQUILA BLUE 3800
SEX ON THE BEACH 3800
MANHATTAN 3800
PINK LADY 3800
MIMOSA 3500
MAI TAI 5000
PLANTERS PUNCH 3800
ACAPULCO 3800
VODKA MARTINI 3500
SPRITZER 3800
WHISKY SOUR 3800

GRANIZADOS

GRANIZADO DE VINO TINTO Y CANELA

2500
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GRANIZADO NARANJA 2000
GRANIZADO LIMON 2000
GRANIZADO KIWI 2000
GRANIZADO MENTA 2000
GRANIZADO DE PINA Y RON 2500
GRANIZADO DE CAFE 2500
SORBETE DE TE VERDE 2500
HOT LIQUID
TE VARIEDADES 2000
CAFE 1500
INFUSIONES VARIEDADES 1500
SHOTS
JAGERMEIASTER 3000
TEQUILA 5000
JACK DANIELS FIRE 2000
MEDUSA 2500
HAWAI 2500
Descripcion de carta
Shots, presentacién en vaso para tequila
medusa hawai jack daniels jagermeister | tequila
curacao vodka jack daniels jagermeister tequila
absenta triple sec bebida energética
jugo de naranja
Granizados, presentacion vaso 500 cc.
vino tinto y canela limon/kiwi/nara | menta granizado pifiay ron café granizado té
nja verde
vino tinto carmenere | pulpa de fruta agua pifia café en grano | té verde
azlcar agua azucar 1 ozron agua 1 limén
2 palitos de canela 150 gr de azucar | jarabe de | 2 cucharadas de azlcar | canela en | azlcar glas
menta polvo
cascara de limén hojas de menta | 1/2 limén azlcar menta
2 huevos frutos rojos
perejil
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Cocktails, cada trago tiene su respectivo vaso o copa.

[DAIKIRI | cAIPIRINA | caiPIROSKA |MARGARITA | TEQUILABUNRISE
3/4RONBLANCO SOEMILECACHACA 50BVILCACHACA 2/AMETEQUILA 3@ARTESIDEZTEQUILA
1/4ZUMODERIMON 1AIMON 2@IMONESIDERICA 1/4TRIPLEBEC 6EPARTESIDEZUMODEMNAI

1@UCHARADAMERZUCAR 2GUCHARADASIDERAZNUC, 2-UCHARADASIERZNUC/ 1/4ZUMOMERLIMON

1EPARTEEGRANADINA

SAL
[PINATOLADA |TommoLLINS [sHONEOLLINSE [s0séxoLLins | cosmoroLiTAN
3/8RONBLANCO 45EMLEGIN 45MLEDEAVHISKY 45MMLDERTEQUILA 2/4MDEWVODKA
2/8ZUMOMERPINA AZUCAR AZUCAR AZUCAR 1/4TRIPLEBEC
2/8AECHEDERINA ZUMOMERIMON ZUMOMERIMON ZUMOMERIMON 1/43UGOMERRANDANOS
SODA SODA SODA JUGOMEAIMON
[RusomBLANCO |rusomEGRO | cLavomxiDADO | APEROLBPRITZE |Piscosour
SEPARTESIDEA/ODKA 2/3MEWODKA 45AMLADERVHISKY HIELO ZUMOMERIMON
2@ARTESIERLICORMERAF | 1/3TREMADETAFE 45SAMLIDEMRAMBUIE RODAJADEINARANJAE  PISCO
3PARTESIDENATARLIQUIDA HIELO APEROL GOMA
1RODAJEDEAIMON CAVA HIELO
CLAVOMEDLOR AGUABODA 1ETLARA
AMARGOMPARABERVIR
MANGOBOUR ITEQUILABLUE ISEXEJNIZI'HEBEACH IMANHATTAN IPINKE.ADY
ZUMOMEEBMANGO TEQUILA 2/7&O0DKA 2/3MEBVHISKY 3/4BGINEBRABECA
PISCO CURAGAOMBLUE 1/7PUREEMMANZANA  1/3MEWERMUT 1/4ZUMODELIMON
AZUCARDIGOMA JUGOMERIMON 2/7TZUMODEMRANDANOS  1GGOLPEDEANGOSTURA  1TOQUEMEIGRANADINA
HIELO JUGOMEMNARANJA 2/TZUMODEMNARANA  1BACEITUNAWERDE
RODAJASIDEINARANJAPARAIDECORAR
MIMOSA | maiEal | PLANTERS®PUNCH | acapuco | vobkamvaRTINI
CAVA 2/TRONMBLANCO 2/3RONIDSCURO 2/6FEQUILA 1/2WODKA
ZUMOMEENARANJAER 2/7RONEDSCURO 1/3ZUMOMEMNARANGA 1/6@RON 1/2BMARTINI
TRIPLEBEC 1/7BUEGOMELIMON SEOLPESEDEENARANJA 2/6@UMOMDEINARANJA
1/7GRANADINA 1/6ZUMOMERINA
1/7@ICORETRIPLEBEC AZUCARMORENO
4HIELOS
SPRITZER IWHISKYBOUR
90EMLE/INOBLANCO 1/2@ANVHISKYEBBOURBON
SODA 1/2ZUMOMDERLIMON
1EEUCHARADAM@DERZUCAR
1ECEREZAEMARRASQUINO
Mojitos, presentacion 500 cc
LICORES
MOJITOZUBANO MOJITOMERINA MOJITOFRUTILLA MOJITOBANDIA MOJITOBEZLOCO
2@UCHARASIDERZUCAR 2ZMDERONADORADO 2EZRONBLANCO TROZOMEBANDIA 200BMLEDEAECHEERLOCO
2@UCHARADASIDERAGUA 0ZAUGOMERPINA SEIMLEDEZUMOMDEAIMON ZUMOMDEEDOSAIMONES 100BVILADERONBLANCO
MENTAZFRESCA AREBANADASIDERINA SMLEDEBODA 20ZRONBLANCO DOSELIMONEERPICA
1@IMONMDERICA HOJAS@MEMMENTA 2@UCHARARASIDERZUCARMORENO HOJASIDEMIERBABUENA 1AIMONPARADECORAR
2DZDERONBLANCO LIMONM@ERPICA HILOFRAPPER HIELOFRAPE HOJAS@DEMMENTA
HIELOFRAPPE 2@UCHARADASEDERZUCAR HOJASIEBMENTA 2@UACHARADASDERZUCAR HIELOFRAPPE
80EMVILEBAGUARLONAS SODA
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MOJITOWODKA

2@ UCHARASIDEBZUCAR
2MZMEXODKA
SODAONEGAS
LIMONMDERICA

MENTA

JUGOMEAIMON

MOJITODERINA
2EZRONBDORADO
RODAJASEDERPINA
ZUMOME®PINA
RODAJASEDEAIMON
AZUCARE
HOJASEDEEMENTA

MOJITOESPUMANTE
2[ZESPUMANTEBRUT
HOJASEDEEMENTA

2@ UCHARADASIDERZUCAR
JUGOMEAIMON
HIELO®FRAPPE

MOJITOETE®ERDE
HIELO@RAPPE
HOJASEDEEMENTA
ZUMOMERIMON
AGUABODA
BOLSAMEETE®/ERDE

2B ZMERONBLANCO

2@ UCHARADASEERZUCAR

MOJITOWINOBLANCO
2@IMONES
HOJASEDEEMENTA
AZUCARREUCHARADAS
2@ ZMEH INOBLANOC
1@ZBODA
HIELO®FRAPPE

Smoothie, presentacidn vaso 500 cc, utilizacion de pulpas para realizado de smoothies

PALRESFRIADO OPERACION®WERANO RELAX FUEL
MANZANA TEEMATCHA YOGURTENATURAL LECHEEDERLOCO
JENGIBRER JENGIBRE PAPAYA CACAO

LIMON PEPINO ZANAHORIA MIEL

Visualizacion Carta Pizarra ubicada en barra del Bar
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Anexo 2.11: Especificaciones de Estrategia de Comunicacion

Cotizacion agencia de Marketing

La Vitamina Marketing & Publicidad

COMUNICACIONES, DISENO Y PUBLICIDAD

contacto@lavitamina.cl | (32) 211 4268
Lavitamina

MARKETING & PUBLICIDAD

éPor qué con nosotros?

Porque La Vitamina es el partner ideal para el desarrollo de tu empresa, ya que bajo los
fundamentos de una agencia de marketing integral, alineamos la publicidad, el disefio y las
comunicaciones de tu marca con las herramientas necesarias para conquistar el mercado
al cual se quiere apuntar. Nuestro negocio y objetivo principal es hacer crecer el tuyo,
mejorando las ventas y el posicionamiento con cada una de las acciones que realizamos.
Somos proactivos, sencillos, creativos y serios, pero nunca fomes.

Nuestro equipo

Contamos con un equipo multidisciplinario de Ingenieros Comerciales, Ingenieros en
Marketing, Disefiadores Gréficos, Publicistas y Periodistas, que generan, desarrollan y
gestionan las estrategias necesarias para cumplir los objetivos comerciales que
establecemos para cada cliente.

Planes Personalizados

Cada empresa cuenta con diferentes necesidades, es por esto que nos preocupamos de
generar planes personalizados para cada cliente. Desarrollamos un paguete de servicios
especializado en aumentar las ventas y posicionar tu negocio en especifico, de tal forma de
cumplir los objetivos comerciales y diferenciarte de tu competencia de manera eficiente.
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La Witamina Marketing & Publcidad
COMUNICACIONES, DISERO ¥ PUBLICIDAD
contactof@lavitaminacl | (32) 211 4768

Layitamina

PROPUESTA PLAZA PONIENTE
Carla Urra

En base a lo solicitado por Carla, se ha desarrollado wun andlisis comunicacional a "Plaza
Poniente”, del cual se ha desprendido la siguiente propuesta de trabajo, gue busca instaurar
el posicionamiento de |la marca, y el manejo de recursos publicitarios disponibles para
lograrlo.

Por lo mismo, se le ofrece una linea grafica que identifigue claramente a la marca, ademas
de otorgarle un concepto central que alinee los esfuerzo comunicaciones de tal forma gue
sean retenidos por el cliente de manera mas eficiente.

Con un correcto manejo de las comunicaciones y la alineacién de los medios digitales con
el punto de venta, se logrard la eficaz insercidn de la marca en el mercado competitivo, para
luego trabajar en la conselidacion de la marca y hacerla cada vez mas competitiva.

Conceptualizacidon de Marca

Cada marca debe tener una personalidad. En base a un estudio inicial, desarrallaremos un
Concepto Central de Marca (CCM) del cual se desprendera la comunicacion y lenguaje que
usard la empresa en los diferentes canales donde este presente. Este 55M es el pilar
fundamental de las campafas que se desarrollardn. Por lo mismo definiremos este
concepto.

Identidad Grdfica Corporativa y POP (Punto de Venta)

Generaremos un "Manual de Norma Grafica”, documents gue establece los pardmetros
graficos que conforman una “linea grafica™ corporativa, tales como:

-Lopotipo

-Gama Cromadtica
-lJsos no permitidos
-Tolerancia de Tamaho
-Tipografias

-Recursos graficos
-Aplicaciones bdsicas

Generaremos también la papeleria corporativa que incluye tarjetas de presentacion y

material de Merchandising.
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La Witamina Marketing & Publcidad
COMUNICACIONES, DISERD ¥ PUBLICIDAD
contactoflavitamina.cl | (32) 211 4368

Lavitamina

Manejo de Recursos online

Servicio, el cual se hace cargo de las constantes publicaciones acerca de informacion gue

guiera ser difundida por Plaza Poniente, donde se incluyen las herramientas de disefio
grifico, en los recursos online como:

-Google Adwords
-Facebook
-Instagram
-Groupon

Tridapyisar

También se incluira el desarrollo de pagina web corporativa, encargandose de disefio,
hosting, v actualizaciones de la pdgina web.

Pago inicial: $200.000
Pago al cumplimiento de presupuesto: $400.000
Valor total; $600.000
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La Witamina Marketing & Publicidad
COMUMICACIONES, DISERD ¥ PUBLICIDAD
contactof lavitamina.cl | (32) 211 4268

Lavitamina

MARKITIHE B FLW CIEAD

Costos de Imprenta.

Toda accidn a efectuar por parte de la Agencia que impligue algin desembolso para el
Cliente, debera constar en un presupuesto previo realizado por la Agencia v enviado a tal
efecto al Cliente, en el plazo que de comdn acuerdo vy para cada asunto se convenga entre
elios. De esta forma, el cliente no efectuard desembelso algune sin que previamente haya
manifestado su conformidad con el antedicho presupuesto.

En caso de existir cualguier disconformidad del Cliente con el presupuesto presentado por
la Agencia, serd, el mismo, discutido por las partes para acordar y fijar los términos
definitivos del referido documento v de la accigén concreta a realizar.

Una vez acordado v aprobado el presupuesto de que se trate en los términos antedichos, el
Cliente deberd hacer pago de la suma gue en él se indigue, en |z forma v plazo dispuestos;
sin perjuicio gque de comon acuerdo se convenga una forma distinta, la cual regird
exclusivamente para lz oportunidad de gue se trate.

Derechos de utilizacion.

De conformidad a lo preceptuado por la Ley de Propiedad Intelectual, ley n* 17.336, los
derechos de autor de la obra y creaciones publicitarias que La Agencia realice en el
desarrollo de los servicios objeto del presente contrato, le pertenecen a ella, por el solo
hecho de su creacicn. La propiedad de los soportes materiales a los gue se incorporan los
elementos creados y su uso perteneceran al Cliente, en la medida en que haya hecho pago
efective de la suma de dinero respectiva en la forma v plazo indicados en la clausula tercera,
sin perjuicio gque de comon acuerdo se convenga una forma distinta, la cual regira
exclusivamente para |z oportunidad de gue se trate.

Infarmacidn Confidencial.

Toda la informacién, de cualguiera naturaleza, aportada por el Cliente a la Agencia para
llevar adelante las acciones a que se refiere el presente contrato, asi como la que de ellas
resulte, guedard sujeta a estricta confidencialidad por parte de La Agencia. & estricta
confidencialidad, también, guedarén sujetas las acciones que la Agencia efectie a favor del
Cliente.
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Pre visualizacion Pagina Web, foto referencial

BIENVENIDO!

Vena disfrutar de la nueva experiencia
gastrondmica en la cludad Jardin, te
Inviamos a recuperar (a wida sodal en
comunidad, y sobre todo a disfrutar con
NoSOtTos y nuestros food trucks... e
esperamost

Plaza Poniente
Ablerto todos los dias del afio!

f @@

HOME PLA IENTE MENU FOOD TRUCKS CONTACTO

e e SeESS—. 0

PLAZA PONIENTE

Piaza ponlente busca ser un patio
‘colaborativo, donde se encuentren la
‘escena gastrondmica, cotelera y cultural de
13 cludad de Vina del Mar.

‘menos que el mojto cubano.

Fuente: Elaboracion propia desde sitio wix.com
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HOME PLAZA PONIENTE MENU FOOD TRUCKS CONTACTO

e oaEe— S

Existe una gran variedad de agos,
bebidas, cervezas, vinos, desutadas, ragas
de coctelerfa, Jugos naturales, todo esto o
podrés encontrar en nuestra ampla carta
de tragos donde hay mds de 176 opciones

diferentes para que disfrute junto 3 1a
gastronomia propordionada por los
Food Trucks.

ignON

“Siserngvy

Ven a disfrutar de los mejores tragos, en
una presentacin aumentads, la
mayorta de nuestros ragos y

preparaciones se encuen o

PLAZA PONIENTE MENO FOOD TRUCKS

FOOD TRUCKS ~
e NUESTROS
destacados Food Trucks de [a V regién, 5 2 . S
0k reunkdos en un miso Rgar para Fﬂun TRUCKS

que pueda disfrutar de la variedad de
comidas de manera distnta.

=
N
INY.

Acontinuacion e hace referenciaalos g
food rucks que se encuentran disponibies INNY BALLS
en |3 temporada 01/2018, donde mos.

‘con dneo food trucks delicioso: e
los conczca

Fuente: Elaboracion propia desde sitio wix.com
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CONTACTO

PLAZA PONIENTE
Infowplazaponiente.ci/ 32 2 4567892
2 poniente #81
Vina del Mar, Chle

Fuente: Elaboracién propia desde sitio wix.com
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Uso gréfico, flyer para la Inauguracion
Proporciona informacién de promocion dia de la inauguracion, ubicacion del local, ademas de

indicar dénde encontrar méas informacion en redes sociales y sitio web.

PLAZA PONIENTE

DRINKS AND

DIA DE LA INAUGURACION

2X1EN TODA LA
CARTA DE
TRAGOS

et :ﬁ&ytmﬁpé» (/w Kl ety
e viontin ?wﬁv¢wé'qaéow

Para méas informacioén
encuéntranos en redes sociales
como Plaza Poniente

-

n wWWWw

., s
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Ul o
PLAZA PONIENTE

Te invitamos a conocer un espacio
abierto en el corazon del Barrio
Poniente que ofrece una propuesta de
Food Trucks, bar & arte.

Estamos ubicados en 2 ponienie #8°

?2 Poniente 81
: f\'.'.
- 0 - %
| Ny ’
Estwo Vin YOrte Norte i
L ‘,J,/) da/ "(&,' . _] J f." ;;;; o) ! )
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Perfil Instagram, foto referencial

L plazaponiente v D
9 0 0
publicaciones seguidores seguidos
Editar perfil O

Plaza Poniente

»

ol !
weroh  VES oS

Fuente: Elaboracion propia
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Fan Page Facebook, foto referencial

e

Nz
PLAZA PONIENTE

VEN A VIVIR LA NUEVA EXPERIENCIA GASTRONOMICA
PRONTA .,

E— INAUGURACION!

Crear nombre de usuario

de la pagina Mas informacion en www.plazaponiente.cl
Inicio

£Clos 1l Me gusta 2 Seguir # Compartir

Opiniones

v Vermas

_I Estado [9:( Foto/video [EM Video en vivo ﬂ Evento, Producto + . v ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu

pagina?
Ampliar el publico
@ Escribe algo...

Invita a amigos a indicar que les gusta tu pagina
e o para que mas gente pueda descubrirla
Administrar promociones .

Busca amigos para invitar

Publicaciones » -
Javier Navarro Campos Invitar

Q Plaza Poniente actualizé su foto del perfil.

Hace un momento * @ ﬁ Manuela Infante Invitar
_ h Maryan Venegas Murillo Invitar @

Fuente: Elaboracién propia

Fuente: Elaboracion propia
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Cotizacion y especificaciones de letras voluminosas
Copia de Mail

Estimada Carla, respecto a sus requerimientos anteriormente mencionados le adjunto la

siguiente cotizacion:

e Letras volumétricas texto PLAZA PONIENTE, cada letra tiene un valor de $50.000
por lo tanto el valor total por las palabras seria de $600.000 IVA incluido.
e Letras volumétricas texto bajada FOOD TRUCKS, DRINKS AND FUN!, cada letra

tiene un valor de $21.000 por lo tanto por la frase tendria un valor total de $441.000.

De acuerdo a todas las especificaciones detalladas anteriormente, para quedar centrada en el
espacio de los 6 metros de ancho por 3 metros de altura, el costo total ademas incluye la

instalacion de las letras, con un costo de $1.041.000 IVA incluido.

Francisco Javier Montecinos

Letreros, Letras Volumetricas, Placas metalicas,

Senaletica, Gabinetes metalicos, Implementacion de Locales
Soc. Grafica e Industrial Graboval Ltda.

Segunda Sur 579-B Placilla

Cel. +569 3079 7263

Valparaiso

www.qraboval.cl

Cotizacion y especificaciones técnicas de Vertigarden

Extension 43m?

Por Jardinesverticales.cl
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https://maps.google.com/?q=Segunda+Sur+579&entry=gmail&source=g
tel:+56%209%203079%207263
http://www.graboval.cl/

ertigarden es un sistema modular que permite a todo el mundo cultivar un jardin vertical. El
maodulo, con riego incluido, nos permite desarrollar los proyectos de manera sencilla y a bajo
coste.

Cada médulo Vertigarden mide aproximadamente 500 mm de alto por 400 mm de ancho y 90
mm de espesor. Este disefio permite alojar 16 plantas y 10 litros de sustrato por modulo.

Cada unidad puede regarse individualmente mediante el deposito Water Tank de Vertigarden
0, para mayores instalaciones, puede regarse mediante un circuito que conecte todos los
modulos desde una red general de riego a maxima presion de 1,5 bar.

En instalaciones en interiores recomendamos afadir en la parte inferior una canal de recogida
de aguas, ya que el modulo no es del todo estanco.

El sencillo sistema de anclaje facilita la instalacion en casi cualquier superficie regularizada.
La separacion entre los mddulos y el muro hace que no sea necesaria la impermeabilizacién de
paredes.

Cada unidad tiene dos ganchos de acero galvanizado que se ajustan a la estructura de soporte
del modulo. Dichos ganchos se fijan a la pared o estructura con dos simples tornillos. Este
sistema de anclaje permite el facil recambio de moddulos, ya sea por cambio de planta de
temporada, por redisefio del espacio, o0 en caso de actos vandéalicos que dafien el contenido.
Permite, a su vez, el facil precultivo de la planta en invernaderos.

El sistema de riego responde a las técnicas de fertiriego, en el cual mediante goteros
autocompensantes se distribuye la solucion nutritiva, de modo que mediante el ajuste de la
solucién nutritiva se puede controlar el crecimiento vegetal, disminuyendo las necesidades de
agua de riego.

El precio incluye disefio técnico y paisajistico del sistema, con seleccidn de especies, incluso
asistencia técnica a la ejecucion de las obras a nivel nacional s6lo para superficies superiores a
35 m2 de instalacion

Precio Total: $7.371.000
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Anexo 2.12: Detalle Costos para determinacion de precios de la carta del bar.

COSTOS VARIABLES

bebidad alcoholicas

ccx botella | botella cC X Vaso unidades
WHISKY CHIVAS REGAL 12 ANOS | 1000 $22.900 23 $2.290 10
40°1000 CC
WHISKY JACK DANIELS 40° 1000 CC 1000 $22.200 22 $2.220 10
WHISKY JOHNNIE WALKER E/ROJA | 1000 $10.400 10 $1.040 10
40°1000 CC
PISCO ALTO DEL CARMEN 35° 1000 | 1000 $4.690 5 $938 5
cc
PISCO MISTRAL 35° 1000 CC 1000 $4.800 5 $ 960 5
PISCO TRES R 35° 1000 CC 1000 $4.100 4 $820 5
PISCO MAL PASO 35° 750 CC 750 $4.890 7 $1.223 4
PISCO HORCON QUEMADO 35° 645 | 645 $5.980 9 $1.993 3
CcC
VODKA STOLICHNAYA 40° 1000 CC 1000 $5.590 6 $1.118 5
VODKA ABSOLUT Sabores 750 $7.980 11 $1.596 5
VODKA GREY GOOSE 40° 750 CC 750 $19.990 27 $4.998 4
VODKA SMIRNOFF 40° 750 CC 750 $3.990 5 $998 4
RON BACARDI ANEJO 38°y 40° 1000 | 1000 $4.990 5 $998 5
ccC
RON HAVANA ANEJO ESPECIAL 40° | 1000 $5.550 6 $1.110 5
1000 CC
RON HAVANA CLUB BLANCO 40° | 1000 $5.350 5 $1.070 5
1000 CC
GIN TANQUERAY 47.3° 1000 CC 1000 $12.990 13 $3.248 4
GIN BEEFEATER 47° 1000 CC 1000 $11.200 11 $2.800 4
CERVEZA CORONA EXTRA 4.6° 330 | 330 $590 2 $590 1
CcC
CERVEZA STELLA ARTOIS BOT. 5.0° | 350 $670 2 $670 1
350 CC
CERVEZA HEINEKEN LONG NECK | 355 $ 880 2 $ 880 1
4.6°355 CC
ERRAZURIZ RESERVA CABERNET | 750 $3.290 4 $1.097 3
13.5°
CASILLERO DEL DIABLO | 750 $3.490 5 $1.163 3
CABERNET 13.5°
LAS MULAS RESERVA CABERNET | 750 $4.290 6 $1.430 3
13.5°
ERRAZURIZ RESERVA SAUV. | 750 $3.290 4 $1.097 3
BLANC 13.5°
CASILLERO DEL DIABLO SAUV. | 750 $3.490 5 $1.163 3

BLANC 13.5°
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LAS MULAS RESERVA SAUV. | 750 $4.290 6 $1.430 3
BLANC 13°
CHAMP. VALDIVIESO DEMI SEC 12° | 750 $3.190 4 $1.063 3
750 CC
CACHAZA 51 40° 1000 CC 1000 $3.990 4 $998 4
APEROL 11°750 CC 750 $6.990 9 $2.330 3
TEQUILA RANCHO ALEGRE | 1000 $4.590 5 $918 5
BLANCO 38° 1000 CC
MARTINI BLANCO 16°900 CC 900 $2.390 3 $598 4
CAFE MITJANS 25° 750 CC 750 $3.550 5 $710 5
CURAZAO MITJANS 25° 750 CC 750 $3.550 5 $355 10
JARABE GRANADINA MITJANS 900 | 900 $3.100 3 $ 258 12
cCc
TRIPLE SEC MITJANS 25° 750 CC 750 $2.650 4 $530 5
JAGERMEIASTER 35° 700 CC 750 $9.860 13 $2.465 4

Consumo en unidades

afio 1 afio 2 afo 3 afno4 afo5
TOTAL 158400 162677 167069 171580 176213
cerveza 57024 58564 60145 61769 63437
vino 34848 35789 36755 37748 38767
ron 20592 21148 21719 22305 22908
pisco 19008 19521 20048 20590 21146
vodka 12672 13014 13366 13726 14097
whisky 14256 14641 15036 15442 15859

consumo x botella

afio 1 afio 2 afo 3 afo4 afo5
cerveza 57024 58564 60145 61769 63437
vino 11616 11930 12252 12583 12922
ron 4118 4230 4344 4461 4582
pisco 3802 3904 4010 4118 4229
vodka 2534 2603 2673 2745 2819
gin 396 407 418 429 441
whisky 1426 1464 1504 1544 1586
champagne 528 542 557 572 587
cachaza 396 407 418 429 441
aperol 528 542 557 572 587
tequila 317 325 334 343 352
martini 396 407 418 429 441
licor de café 317 325 334 343 352
jagger 396 407 418 429 441




curacao 158 163 167 172 176
granadina 132 136 139 143 147
triple sec 317 325 334 343 352
COSTOS prom. Precio
cerveza $41.775.402 $713
$40.677.12 $42.903.33 | $44.061.72 | $45.251.39
0 8 8 5
vino $ $44.020.342 $ $ $ $3.690
42.863.040 45.208.891 | 46.429.531 | 47.683.129
ron $22.402.764 $5.297
$21.813.79 $23.007.63 | $23.628.84 | $24.266.82
2 9 5 4
pisco $19.099.558 $4.892
$18.597.42 $19.615.24 | $20.144.85 | $20.688.76
7 6 7 9
vodka $24.434.055 $9.388
$23.791.68 $25.093.77 | $25.771.30 | $26.467.13
0 5 7 2
gin $4.789.620 | $4.918.940 $5.051.751 | $5.188.148 | $5.328.228 | $12.095
whisky $27.085.687 $18.500
$26.373.60 $27.817.00 | $28.568.06 | $29.339.39
0 1 0 7
champagne $1.684.320 | $1.729.797 $1.776.501 | $1.824.467 | $1.873.727 | $3.190
cachaza $1.580.040 | $1.622.701 $1.666.514 | $1.711.510 | $1.757.721 | $3.990
aperol $3.690.720 | $3.790.369 $3.892.709 | $3.997.813 | $4.105.754 | $6.990
tequila $1.454.112 | $1.493.373 $1.533.694 | $1.575.104 | $1.617.632 | $4.590
martini $946.440 $971.994 $998.238 $1.025.190 | $1.052.870 | $2.390
licor de café $1.124.640 | $1.155.005 $1.186.190 | $1.218.218 | $1.251.109 | $3.550
jagger $3.904.560 | $4.009.983 $4.118.253 | $4.229.445 | $4.343.641 | $9.860
curacao $562.320 $577.503 $593.095 $609.109 $625.555 $3.550
granadina $409.200 $420.248 $431.595 $443.248 $455.216 $3.100
triple sec $839.520 $862.187 $885.466 $909.374 $933.927 $2.650
TOTAL $200.369.909
$195.102.1 $205.779.8 | $211.335.9 | $217.042.0
51 97 54 25
HIELO (4 hielos x vaso)
Precio Unidades x | costo X | costo X
bolsa hielo vaso
1 kilo $ 300 30 $10 $40
BOLSA DE HIELO X ANO (4 hielos x ¢/ vaso de la
dda. Anual)
afio 1 afo 2 afo 3 afio 4 afo 5

li




costo total $ $6.507.072 $ $ $

6.336.000 6.682.763 6.863.198 7.048.504

bebidas de fantasia

cc x botella | botella vaso
GINGER CANADA ALE LATA 350 CC 350 $480 $480
AGUA TONICA CANADA DRY LATA | 350 $ 480 $ 480
350 CC
BEBIDA COCA COLA LATA 350 CC 350 $ 480 $ 480
BEBIDA COCA COLA LATA ZERO | 350 $580 $ 580
350 CC
BEBIDA COCA COLA LIGHT LATA | 350 $580 $ 580
350 CC
BEBIDA SPRITE LATA 350 CC 350 $480 $480
BEBIDA SPRITE ZERO LATA 350 CC 350 $580 $580
NECTAR WATTS VARIEDADES 1500 | 1500 $900 $225
cc
AGUA  MINERAL CACHANTUN | 350 $ 350 $ 350
CIGAS 350 CC
AGUA  MINERAL CACHANTUN | 350 $ 350 $ 350
SIGAS 350 CC

(prom) $459

Fuente: Elaboracion propia

A los costos ademas e le debe agregar un 20% por uso de agregados para las preparaciones

como bebidas, hielos.




Anexo 2.13: Carta de la competencia, Barbones

FEBNET
APEROL SPRITZ

SOUR
SOUR SABOR
SOUR ALBAHACA JENGIBRE

MARGARITA
. MARGARITA SABORES
BORGONA
SANGRIA
MELUIN
CLERI

Fuente: Barbones
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Fuente: Barbones




Fuente: Barbones




Fuente: Barbones.




Anexo 2.14: Breve entrevista a Pedro Chavez
Perfil del entrevistado:

e Nombre: Pedro Chavez

e Cargo: gerente general y fundado de sitio FoodTruckChile.cl

Hombre encargado de crear una asociacion gremial para intentar actualizar las normativas
vigentes tanto en lo referente al Ministerio de Salud como con las municipalidades del pais;
asi nacio el 26 de Junio de 2014 la Asociacion Chilena de Food Truck A.G. ACHIFT, donde

se encuentra con mas de 1000 simpatizantes en todo el terreno nacional.

Preguntas concluyentes

¢ Cristian hablanos un poco de las complicaciones de la Industria Food Truck en Chile?

A medida que pasa el tiempo, y si salimos de paseo por nuestras ciudades podemos
encontrarnos con alguno que otro food truck, los cuales hasta hace muy pocos afios no
existia, eso nos habla de lo creciente que se ha transformado esta industria, donde ahora se
organizan eventos de manera bastante periddica y podemos encontrar muchas opciones de
food trucks en un mismo lugar. A pesar de que esta industria ha crecido, existen las
limitaciones de regulacién y de permisos para la instalacién de food trucks en la via publica,
la ley actual no cuenta con las herramientas para facilitar el crecimiento de la industria, ya
que sdlo existe la posibilidad a través de eventos privados, y si estos no se organizan la gente
que se dedica a esto no tiene eventos, pierde la periodicidad de sus ingresos y convierte a los
food truck en una industria poco equilibrada si hablamos de ingresos para los empresarios, lo

cual provoca muchas veces el abandono en esta industria.

Hemos comentado, que la opcién para los food trucks es instalarse en terrenos privados
para hacer efectiva la actividad, por el momento, ¢, manejas los montos aproximado de pago
por parte de los empresarios para el uso de un terreno durante un mes?

Pues todo depende del lugar, ya sabemos que cada ciudad de Chile no vale lo mismo que la

otra, pero me atreveria que en promedio unos $400.000 por mes, si es que el lugar reune
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todas las condiciones necesarias para la difusion del food truck, no olvidemos que los eventos

de fin de semana tienen un costo aproximado de $100.000 por los dias viernes, sabados y

domingos.

Anexo 2.15: Detalles presupuesto

Inauguracion

ACTIVACIOON COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
2 PROMOTORXS 18000 36000

BANDA BOSSANOVA COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
BANDA BOSSANOVA 95000 95000

2X1 CARTA DE | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
TRAGOS

1173 CLIENTES 4000 4.692.000

Afo 0
FLYER CARTA PIZARRA 5X0,9
DETALLE COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL | DETALLE COSTO TOTAL
2000 FLYER | 17,5 35000 CARTA PIZARRA 5X0,9 71910
LETRERO LETRAS PLAZA PONIENTE CUERDAS DE LUCES
DETALLE COSTO COSTO DETALLE COSTO COSTO

UNITARIO TOTAL UNITARIO TOTAL
PLAZA  PONIENTE (13 | 50000 600.000 CUERDA DE | 1980 7920
LETRAS) LUCES 3M
BAJADA (21 LETRAS) 21000 441000
INSTALACION INCLUIDA |0 0
PARED TIPO PIZARRA PIZARRA TIZA
DETALLE M2 | TOTAL DETALLE COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
MANO DE OBRA 1500 | 90000 2PIZARRATIZA | 22000 44000
PINTURA 3196 | 191760

281.760
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Artista que pintara mural y mural de pizarra al exterior, Joselo Borquez, contacto de uno de los

gerentes del local, el cual acordd un precio por ambos servicios un total de $180.000.

Afio 1-afo 5
Cantidad Costo Frecuencia Costo anual | Costo
unitario anual mensual
Embajadores | 12 50000 6 3600000 300000
Embajadores | 12 55000 6 3960000 330000
GROUPON 4
ACTIVACIONES | TOTAL

COSTO TRAGO 8000 67500 270000
COSTO COMIDA 16000

2.880.000
CONCURSO REDES SOCIALES
COSTO TRAGO 8000
MENU 16000

144.000

Recursos graficos de impresion, se pretende mantener un presupuesto pequefio de $150.000

como maximo, ya que se quiere evitar la impresion de mas papel que a la larga generara

contaminacion, uno de los tantos factores que se quiere evitar como proyecto.

Para los shows artisticos se consideré un promedio de diferentes opciones de muestras de

artes, el presupuesto sufre modificaciones debido a la demanda esperada, en los meses de

temporada alta, donde parte del presupuesto se eleva para lograr mayor satisfaccion por parte

de los comensales.
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MESES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ENERO 240.000 240.000 300.000 320.000 320.000
FEBRERO 240.000 240.000 300.000 320.000 320.000
MARZO 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
ABRIL 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
MAYO 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
JUNIO 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
JULIO 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
AGOSTO 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
SEPTIEMBRE | 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
OCTUBRE 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
NOVIEMBRE | 150.000 150.000 150.000 180.000 180.000
DICIEMBRE | 300.000 300.000 320.000 320.000 320.000
TOTAL 2.130.000 | 2.130.000 | 2.270.000 | 2.580.000 | 2.580.000
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3.- ANEXOS PLAN DE OPERACIONES

Anexo 3.1: Foto Referencial, Mojito Cubano Tradicional
0 S
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Fin por
transaccion no

Anexo 3.3: Diagrama de Procesos (Pub y Food Trucks)

Cliente solicita :Existe (Desea otro
producto en caja disponibilidad? producto? cfectuada
® - —@
Fin por
lsl l& transaccion no
(Efectiva? :Cheque?  ;Debito/Crédito? efectuada
Seleccionar medio de Ne e o .
pago
Efectuar el pago
Impresion del
comprobante
l ;Esti conforme con
el producto?
Preparacién o Vgt
P preparacion
Si
l Fin del
proceso
Entrega producto
final
Anexo 3.4: Mapa ubicacién Plaza Poniente
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Anexo 3.5: Presupuesto por m3 demolicion

|Demolicién de muro de hormigén armado, con medios manuales, martillo neumatico y equipo de oxicorte, y carga manual sobre camion o contenedor.

Precio
Codigo Unidad Descripcion Cantidad unitario Importe
1 Maquinaria

mgl5smai030 h  Martilo neumatico. 3,018 227845 6.876,36
mgospdm110 h  Compresor portatil diesel media presion 10 m3imin. 1,509 3.864,44 5.831.44
mag0&sol010 h Equipo de oxicorte, con acetileno como combustible y oxigeno como comburente. 1,210 4117 67 4.962,38
Subtotal magquinaria: 17.690,18

2 Mano de obra
mo019 h IMaestro 12 soldador. 1,313 5.0359 6.61215
moli2 h  Jomal especializado de construccion. 3,283 3.582,55 11.761.51
moi13 h Jomal construccion. 2,189 3.509,80 7.68295
Subtotal mano de obra: 26.056,61

3 Herramientas
%  Herramientas 2,000 43.746,79 87494
Costos directos (1+2+3): 4462173

Pliego de condiciones
iTEM DEH040: DEMOLICION DE MURO DE HORMIGON ARMADO.

CARACTERISTICAS TECNICAS
Demelicion de muro de hormigén armado, con medios manuales, martillo neumatico y equipo de oxicorte, y carga manual sobre camion o contenedor.

CRITERIO DE MEDICION EN PROYECTO
Volumen medido segun documentacion grafica de Proyecto.

CONDICIONES PREVIAS QUE HAN DE CUMPLIRSE ANTES DE LA EJECUCION DE LOS ITEMS

DEL SOPORTE.

Se verificara que sobre el elemento a demoler no hay almacenados ni mobiliario utilizable ni materiales combustibles, explosivos o peligrosos; y que se
ha procedido a su desratizacion o desinfeccion en caso de gue fuese necesario. Deberan haberse concluido todos aquellos trabajos previos previstos en
el Proyecto de Dermibo correspondiente: medidas de seguridad, anulacion y neutralizacion por parte de las compafiias suministradoras de las acometidas
de instalaciones, trabajos de campo y pruebas. apeo y apuntalamientos necesarios. Se habran tomado las medidas de proteccién indicadas en el
comrespondiente Estudio de Seguridad y Salud, tanto en relacion con los operarios encargados de la demolicion como con terceras personas, viales,
elementos publicos o edificios colindantes. Se dispondra en obra de los medios necesarios para evitar la formacion de polvo durante los trabajos de
demolicion y de los sistemas de extincion de incendios adecuados.

DEL CONTRATISTA.
Habra recibido por escrito la aprobacion, por parte del director de |a ejecucion de la obra, de su programa de trabajo, conforme al Proyecto de Derribo

PROCESO DE EJECUCION

FASES DE EJECUCION.
Demolicion del elemento. Corte de las armaduras. Fragmentacion de los escombros en piezas manejables. Retirada y acopio de escombros. Limpieza de
los restos de obra. Carga manual de escombros sobre camion o contenedor.

CONDICIONES DE TERMINACION,
No quedaran partes inestables del elemento demolido parcialmente, y la zona de trabajo estara limpia de escombros.

CONSERVACION Y MANTENIMIENTO.
Mientras se sigan realizando los trabajos de rehabilitacién y no se haya consolidado definitivamente la zona de trabajo, Se conservaran los apeos y
apuntalamientos previstos.

CRITERIO DE MEDICION EN OBRA Y CONDICIONES DE ABONO
Se medira el volumen realmente demolido segln especificaciones de Proyecto
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Anexo 3.6: Presupuesto cierre perimetral por m2

EFM010 m? Muro de albaiiileria de carga. £12.691.87

Muro de carga, de 1/2 pie de espesor de albafileria, de ladrillo ceramico perforado (panal), para revestir, 24x12x9 cm, recibida con mortero de cemento
1:6, con armado horizontal "MURFOR" RND.4/Z 30 mm.

Descompuesto|Ud Descomposicion Rend. ps Precio partidal
mt04lpv010a  |Ud|Ladrillo ceramico perforado (panal), para revestir, 24x12x9 cm. 43,050, 101,20 4.356.66
mi07aaf010aa |Ud/Armadura "MURFOR" RND.4/Z. diametro 4 mm, ancho 30 mm, galvanizada en caliente, longitud 3.05 m, peso | 1,377| 1.789.24 2.463.78
0,869 kg v parte proporcional de ganchos para dinteles y esquineras.
mt09mor010c |m?|Mortero de cemento CEM 11/B-P 32.5 N tipo M-5. confeccionado en obra con 250 kg/m® de cemento y una 0,019(72.986,31 1.386.74
proporcién en volumen 1/6.
mad19 h |Maestro 12 construccion en trabajos de albarileria. 0,689 4.195.23 2.890.51
mod73 h |Ayudante construccion en trabajos de albafileria. 0,333| 2.951.66 982,90
% |Medios auxiliares 2,000(12.080,59 241,61
% |Costes indirectos 3,000012.322,20) 369.67
Coste de mantenimiento decenal: $ 380,76 en los primeros 10 afios. Total: 12.691.67

Pliego de condiciones
UNIDAD DE OBRA EFM010: MURO DE ALBANILERIA DE CARGA.

CARACTERISTICAS TECNICAS

Ejecucién de muro de carga, de 1/2 pie de espesor de albafiileria, de ladrillo ceramico perforado (panal), para revestir, 24x12x9 cm, recibida con mortero de
cemento 1:6, con armado horizontal "MURFOR" RND.4/Z 30 mm, con parte proporcional de solapes y ganchos para dinteles y esguineras, dispuesta de acuerdo
a los calculos y recomendaciones del manual "MURFOR". Incluso parte proporcional de formacion de huecos (sin incluir los cargaderos), dinteles, jambas,
enjares, mermas, roturas, ejecucion de encuentros, enlaces entre muros vy 1osas y elementos especiales.

CRITERIO DE MEDICION EN PROYECTO
Superficie medida segin documentacion grafica de Proyecto, sin duplicar esquinas ni encuentros, deduciendo los huecos de superficie mayor de 2 m?.

CONDICIONES PREVIAS QUE HAN DE CUMPLIRSE ANTES DE LA EJECUCION DE LAS UNIDADES DE OBRA

DEL SOPORTE.
Se comprobara que el plano de apoyo tiene la resistencia necesaria, s horizontal, y presenta una superficie limpia.

AMBIENTALES.
Se suspenderan los trabajos cuando la temperatura ambiente sea inferior a 5°C o superior a 40°C, llueva, nieve o la velocidad del viento sea superior a
50 km/h.

PROCESO DE EJECUCION

FASES DE EJECUCION.
Limpieza y preparacion de la superficie soporie. Replanieo. Colocacion y aplomado de miras de referencia. Tendido de hilos entre miras. Colocacion de
los ladrillos por hiladas a nivel. Colocacion de armaduras en tendeles. Realizacion de todos los trabajos necesarios para la resolucion de huecos. Enlace
entre muros y losas.

CONDICIONES DE TERMINACION.
El conjunto sera monolitico y no presentara excentricidades.

CONSERVACION Y MANTENIMIENTO.
Se protegera la obra recién ejecutada frente a lluvias, heladas y temperaturas elevadas.

CRITERIO DE MEDICION EN OBRA Y CONDICTIONES DE ABONO
Se medira la superficie realmente ejecutada segln especificaciones de Proyecto, deduciendo los huecos de superficie mayor de 2 m2.
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Anexo 3.7: Cotizacion techos exteriores
Outlook O Buscar B

= Imprimir > Cancelar
Re: Cotizacion

cobertizos calle calle <cobertizoscallecalle@gmail.com>
Mar 14/11/2017, 01:58 AM

Para: Nicolas Aguad Cortes <nico_aguad@hotmail.comz;

Sr. Nicolas Aguad C.
Presente:

Segun lo conversado y medidas de lugar te envio un presupuesto estimativo de cobertizo, con una alternativa en disefio. De considerar
viable nuestra propuesta, posteriormente coordinamos una visita a terreno para conversar detalles técnicos, rectificar medidas, definir
disefio y confirmar presupuesto.

Nicolds, el disefio es muy importante para calcular valores, los he calculado en dos alternativas, las que son solo una idea ya que finalmente
tu decides, estas ideas se pueden combinar por sectores y dividir con separadores de ambiente, como verés en las fotos. Te envio una foto
referencial de ambos disefios y una idea de separador de ambiente, todos trabajos realizados por nosotros.

Caracteristicas generales:

Vigas laterales de 2" x 8"

Viga Central de 2" x 8"

Vigas Interiores (cerchas) de 2" x 6"

Vigas interiores perpendiculares 2" x 3"

Pilares de 8" x 8"

Cubierta Policarbonato Alveolar de 6 mm. de espesor. Color, translucido, bronce u opal
Canal de aguas en PVC cubiertas con madera

Alternativa 1

Disefio: Dos Aguas
Madera: Oregdn Nacional
Medidas: 239 mts2

Valor § 15.400.000.- + IVA.

Alternativa 2

Disefio: Una pendiente/ tablillas
Madera: Oregdn Nacional
Medidas: 239 mts2

Quedo atento a tus comentarios, consultas o dudas.
Cordialmente
Edgardo Gamboa S.

Tel: 22-7445112 -- Maévil: 9-76211459
www.cobertizoscallecalle.cl

Anexo 3.8: Mobiliario Plaza Poniente (Imagenes y ficha técnica)

Mesa cuadrada ratan PE

Numero de piezas 1 Silla ratan PE con cojin chocolate
Marca Home Collection Numero de piezas 1
Modelo Alicante Marca Home Collection
Alto 72cm Modelo Alicante
Ancho 90 cm Alto 101 cm
Garantia 3 meses Ancho 61cm
Material Poliratan Garantia 3 meses
Tipo Mesa Material Poliratan
Tipo Silla
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Numero de personas 2 personas Ancho 60 cm
Numero de piezas 3 Largo 60 cm
Marca Tramontina Garantia 3 meses
Modelo Aconchego Material Madera
Alto T7.5cm Alto asiento 77,5cm
Ancho 60 cm Ancho asiento 42 cm
Largo 60 cm Profundidad asiento 53,5¢cm
Garantia 3 meses Medidas asiento 42x53,5x77,5 cm
Material Madera Color asiento y respaldo Tabaco
Alto asiento 775cm Material asiento Madera Tauari
Numero de piezas 1 Alto mesa T4 cm
Marca Home Collection Profundidad mesa 2mt
Modelo Veracruz Material cubierta Frac
Alto T4 cm Cubierta Resina
Ancho 200 cm Color estructura Café
Largo 100 cm Capacidad 6 personas
Profundidad 100 cm Caracteristicas Cubierta de frc, simula madera
Garantia 3 meses Incluye mesa y cubiertos de frc
An Material Poliratén Peso 108 kg
exo Color asiento y respaldo Café Tipo Mesa
3.9: Vasos (Iméagenes y ficha técnica)
|| &= &= = : 2
e e { ) ’
— 3
\ po—
| = ¢ k= : LS - X
‘-—J- — = [
Ficha Técnica Ficha Técnica Ficha Técnica Ficha Técnica
Atributo Detalle Atributo Detalle Atributo Detalle Atributo Detalle
Tipo Vasos Tipo Vasos Garantia 3 meses Matenal Vidrio
Marca Libbey Marca Libbey Modelo Brotto Color Transparente
Modelo Vibe Modelo Vibe Capacidad 565 ml Marca Homy
Linea Beber Linea Beber Material Vidrio Numero de piezas 1
Material Vidrio Mate: Vidrio Ancho 8cm Capacidad 480 m!
c Transparente Color Trensperente Nimero de piezas 2 Alto 133cm
Capacidad 525 Ancho Procedencia Turquia Didmetro 78cm
Origen China Ao Color Transparents Ancho 78cm
Laigo Didmetro 8em Garantia 3 meses
Capacidad 355 Marca Lav Ongen Importado
Origen China Tipo Vasos Procedencia China
Tipo Vasos

Onigen Importado
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Anexo 3.10: Copas (Imagenes y ficha técnica)

>~
e

|

Ficha Técnica Ficha Técnica Ficha Técnica
Atributo Detalle Atributo Detalle Atributo Detalle
Garantia 3 meses Garantia 3 meses Garantia 3 meses
Tipo Copas Diametro 5cm Didmetro 11cm
Marca Libbey Marca Luminarc Marca Fiesta
Capacidad 547 ml Tipo Copas Tipo Copas
Material Vidrio Modelo French Touch Modelo Imperial
Cantidad 6 piezas Matenal Vidrio Capacidad 225ml
Categorial Cristaleria y Tazones Numero de piezas 6 Matenal Vidrio
Color Transparente Ongen Importado Ancho 11cm
Color Transparente Ongen Importado
Procedencia Francia Color Transparente
Procedencia China
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4.-ANEXOS PLAN DE RECURSOS HUMANOS:
Anexo 4.1: Descripciones y Especificaciones de cargos Plaza Poniente:

1.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: BARTENDER.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de

operaciones, donde el Jefe de Operaciones pasa a ser su jefe directo y éste su subordinado.

Detalle de Tareas: El barman sera el encargado de atender y preparar los distintos tragos
que el cliente solicite en la barra del local. Este, luego de preparar los tragos puede
entregarlos en la misma barra donde el cliente se puede acercar y esperar a que se lo
entreguen o también puede llevarlo a la mesa o al sitio donde el cliente, luego de solicitarle
el trago en barra, se encuentre (con el objetivo de generar propina). Ademas, debera
preocuparse de disponer en barra de todos los implementos e insumos necesarios que se
requieran para la preparacion de los distintos tipos de tragos en su jornada laboral. Cumplira
el rol de reponer en la barra los distintos tipos de bebidas (alcohdlicas y no alcohdlicas)
desde la bodega al momento de ingresar a su jornada laboral con el fin de contar con todo lo
necesario para comenzar a realizar su trabajo. Finalmente deberan dejar limpios los

implementos utilizados para la préxima jornada laboral.

Condiciones de Trabajo: El bartender debera utilizar un uniforme especial para su cargo
otorgado por la empresa durante su jornada laboral. La jornada laboral puede ser de
mafiana-tarde, tarde-noche o una mezcla de ellas para el cumplimiento de las horas totales a
realizar durante la semana o el mes, las cuales pueden ser: 30 horas a la semana repartidas
de domingo a jueves cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral méas 1 hora de colacion o
descanso, como trabajo de medio tiempo con dos dias a la semana de descanso o libres, o 14
horas a la semana repartidas entre viernes y sabado cumpliendo 7 horas al dia de jornada
laboral méas 1 hora de colacion o descanso, s6lo como trabajo de medio tiempo por el fin de
semana. Se opta por realizar jornadas laborales de medio tiempo con el objetivo de
proporcionar una jornada laboral comoda y motivadora para los trabajadores, pensando en
generar una buena calidad de vida y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el

Optimo ambiente laboral en la atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, y el horario de atencion
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sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sdbados de 12:30 p.m. a
4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de barman de 30 horas a la semana (120 horas
realizadas al mes) sera de $382.835 mas propinas personales realizadas por los clientes del
local.

Para la jornada de 14 horas a la semana (56 horas al mes) serd de $174.656 méas propinas
personales realizadas por los clientes del local.

El contrato laboral serd de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

Aportar en las decisiones de la jefatura y del ambiente proporcionado en el local.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer que cuente con certificacion en cocteleria de calidad y que
posea minimo 2 afios de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Técnico medio/Colegio técnico.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer el conocimiento, la habilidad y la destreza necesaria para la confeccion de los
distintos tipos de tragos, nacionales e internacionales, que se ofrezcan en el local, siendo
una persona eficaz y eficiente en la confeccién de éstos. También debe ser amable,
simpatico y tener personalidad para la atencion optima a los clientes en la barra y la
habilidad de mozo en los casos en que se requiera servir o trasladar los tragos a las distintas
mesas de los clientes si es que lo solicitan o es necesario (sin cumplir el rol de mesero ya
que el cliente es el que debe acercarse a la barra y esperar el trago solicitado). Debe saber

trabajar en equipo y debe poseer capacidad para trabajar bajo presion.
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2.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: PERSONAL DE LIMPIEZA.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de

operaciones, donde el Jefe de Operaciones pasa a ser su jefe directo y éste su subordinado.

Detalle de Tareas: El personal de limpieza serd el encargado de velar por la limpieza del
local durante su jornada laboral. Debe hacerse cargo de mantener las mesas, donde
consuman sus alimentos los clientes, limpias y acomodadas, al igual que mantener limpio el
piso, pasto, la zona de barra, la zona donde se ubicara el escenario para espectaculos y los
bafios.

También debe ayudar a mantener con vida las plantas del sitio y toda el area verde con el fin

de presentar una buena imagen al consumidor.

Condiciones de Trabajo: EIl Personal de Limpieza debera utilizar un uniforme especial
para su cargo otorgado por la empresa durante su jornada laboral y también los implementos
0 materiales necesarios para poder realizar su labor dentro del local. La jornada laboral
puede ser de mafiana-tarde, tarde-noche o una mezcla de ellas para el cumplimiento de las
horas totales a realizar durante la semana o el mes, las cuales pueden ser: 30 horas a la
semana repartidas de domingo a jueves cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral méas 1
hora de colacion o descanso, como trabajo de medio tiempo con dos dias a la semana de
descanso o libres, 0 14 horas a la semana repartidas entre viernes y sabado cumpliendo 7
horas al dia de jornada laboral méas 1 hora de colacion o descanso, sdlo como trabajo de
medio tiempo por el fin de semana. Se opta por realizar jornadas laborales de medio tiempo
con el objetivo de proporcionar una jornada laboral cémoda y motivadora para los
trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida y de salud tanto fisica como
emocional, repercutiendo el éptimo ambiente laboral en la atencion y el servicio entregado
al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, y el horario de atencion
sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de 12:30 p.m. a
4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Personal de Limpieza de 30 horas a la semana
(120 horas realizadas al mes) sera de $331.181.

Para la jornada de 14 horas a la semana (56 horas al mes) sera de $150.551.
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El contrato laboral ser& de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

Aportar en las decisiones de la jefatura y del ambiente proporcionado en el local.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con deseable experiencia en el cargo.

Estudios Minimos: Educacion basica y media completa.

Debe poseer conocimiento en materiales e insumos de limpieza, buena diccion para
relacionarse con los clientes, al igual que todo el personal del local, y con sus comparieros
de trabajo y predisposicion para la realizacion de las tareas de limpieza. Debe ser cuidadoso,
respetuoso con los tiempos de estancia del cliente dentro del local para realizar su labor y

también poseer amabilidad y simpatia.
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3.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: CAJERO.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o &rea de finanzas,

donde el Jefe de Finanzas pasa a ser su jefe directo y éste su subordinado.

Detalle de Tareas: El cajero serd el encargado directamente de la caja registradora del
recinto, de recibir pagos de todo tipo de bebidas o cocktails por parte de los clientes, otorgar
servicio o solucion a preguntas de los clientes, mantener informado a su jefe directo de los
movimientos de caja al dia, reportar acerca de fallos en el sistema (por pagos mediante
transbank) o desperfectos en la caja registradora. Ademas, debera hacerse cargo de la caja

chica, haciendo cierre y cuadratura de caja diario.

Condiciones de Trabajo: El cajero debera utilizar un uniforme especial para su cargo,
otorgado por la empresa, durante su jornada laboral.

La jornada laboral puede ser de mafana-tarde, tarde-noche o una mezcla de ellas para el
cumplimiento de las horas totales a realizar durante la semana o el mes, las cuales pueden
ser: 30 horas a la semana repartidas de domingo a jueves cumpliendo 6 horas al dia de
jornada laboral mas 1 hora de colacién o descanso, como trabajo de medio tiempo con dos
dias a la semana de descanso o libres, o 14 horas a la semana repartidas entre viernes y
sébado cumpliendo 7 horas al dia de jornada laboral méas 1 hora de colaciéon o descanso,
s6lo como trabajo de medio tiempo por el fin de semana. Se opta por realizar jornadas
laborales de medio tiempo con el objetivo de proporcionar una jornada laboral comoda y
motivadora para los trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida y de salud
tanto fisica como emocional, repercutiendo el éptimo ambiente laboral en la atencion y el
servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, y el horario de atencion
sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de 12:30 p.m. a
4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Cajero de 30 horas a la semana (120 horas
realizadas al mes) sera de $319.519.

Para la jornada de 14 horas a la semana (56 horas al mes) sera de $145.110.

El contrato laboral serd de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.
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A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

Aportar en las decisiones de la jefatura y del ambiente proporcionado en el local.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo un afio de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Técnico en contabilidad general-Colegio técnico en contabilidad.

Debe poseer conocimientos informaticos para la utilizacién de cajas registradoras u office si
es el caso de registrar los movimientos de dinero diarios en el local. Debe ser una persona
eficiente, tolerante, amable y conocer la totalidad de la oferta coctelera que se proporcione
en el local para tener facilidad a la hora de la venta. Debe poseer habilidades
comunicacionales y conocimientos matematicos. Debe ser una persona agradable al trato y

que proporcione un buen servicio a los clientes.
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4.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: CONTADOR.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de finanzas,

donde el Jefe de Finanzas pasa a ser su jefe directo y éste su subordinado.

Detalle de Tareas: El contador serd el encargado de contabilizar los diferentes
movimientos econdmicos que se realicen en la empresa, a través del registro de éstos en los
libros de contabilidad por concepto de activos, pasivos, ingresos y egresos. Debe llevar el
control de los balances y reportes financieros a su jefe directo. Debe llevar el control de las
cuentas por pagar, revisando facturas de proveedores, llevar el calculo de la retencion de
impuestos del personal, llevar mensualmente los libros generales de compras y ventas,
realizar declaracién de IVA, llevar libros contables (diario, mayor y de inventario), entre
otros. Ademas de prestar constante apoyo a su jefe directo en temas relacionados a las
finanzas de Plaza Poniente.

Condiciones de Trabajo: El contador debera utilizar una polera negra con el logo del local
como uniforme, otorgada por la empresa, durante su jornada laboral, realizando su jornada
laboral en una de las oficinas del local con un computador a su disposicion.

La jornada laboral sera de mafiana-tarde, de lunes a viernes, 30 horas a la semana,
cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral mas 1 hora de colacion, como jornada parcial
de trabajo, con dos dias a la semana libres. Se opta por realizar jornadas laborales parciales
con el objetivo de proporcionar una jornada laboral coémoda y motivadora para los
trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida y de salud tanto fisica como
emocional, repercutiendo el 6ptimo ambiente laboral en la atencién y el servicio entregado
al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencién de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre), trabajando el contador de lunes a
viernes en jornadas de mafiana-tarde solamente, 30 horas a la semana.

El sueldo mensual liquido para el cargo de Contador, 30 horas a la semana (120 horas
realizadas al mes) sera de $482.633.

El contrato laboral serd de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
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alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

Aportar en las decisiones de la jefatura y del ambiente proporcionado en el local.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo un afio de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Contador Auditor profesional.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimientos en contabilidad, auditoria y legislacién tributaria. Debe apoyar
y aportar en la toma de decisiones de la empresa con la informacion que proporcione de ésta
de acuerdo a sus estados financieros. Debe ser una persona responsable, que cumpla con su
horario de trabajo y sus obligaciones dia a dia y apoyar constantemente al Jefe de Finanzas

en todo tipo de trabajo que se le encargue.

Ixxv



5.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: JEFE DE FINANZAS

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de finanzas,

es el jefe de area y esta a cargo del contador y de los cajeros.

Detalle de Tareas: El Jefe de Finanzas es el encargado de la gestion financiera de la
organizacion. Debe mantener un control del presupuesto de Plaza Poniente, niveles de
gastos pertinentes, entregar informacion en materia financiera presupuestaria con el fin de
ayudar en la toma de decisiones de la empresa, proponer y confeccionar el presupuesto
anual de la empresa con el fin de determinar gastos venideros, entre otros. Ademas, debe
hacerse cargo de su departamento y de guiar y dirigir a sus subordinados (contador y

cajeros).

Condiciones de Trabajo: El Jefe de Finanzas debera utilizar una polera negra con el logo
del local como uniforme, otorgada por la empresa, durante su jornada laboral. Este dispone
de una oficina en el local, la cual cuenta con un computador otorgado por la empresa.

La jornada laboral sera de mafana-tarde y/o de tarde-noche, cumpliendo 30 horas a la
semana repartidas entre los dias que se estime conveniente, (con la idea de que siempre se
encuentre un jefe en el local), cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral méas 1 hora de
colacién, como jornada parcial de trabajo, con dos dias a la semana libres. Se opta por
realizar jornadas laborales parciales con el objetivo de proporcionar una jornada laboral
comoda y motivadora para los trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida
y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el éptimo ambiente laboral en la
atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencion de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Jefe de Finanzas, 30 horas a la semana (120
horas realizadas al mes) sera de $1.349.992.

El contrato laboral serd de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en

alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
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disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.
Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo 2 afios de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Ingeniero Comercial con mencién en finanzas.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimientos en Finanzas, contabilidad, planificacién presupuestaria, otros.
Debe apoyar y aportar en la toma de decisiones de la empresa con la informacion que
proporcione en su respectivo cargo. Debe ser una persona responsable, poseer capacidad de

decision, liderazgo, trabajo en equipo, administracion de recursos, entre otros.
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6.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: JEFE DE RECURSOS HUMANOS.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de Personal o
Recursos Humanos, es el jefe de area y esta a cargo del total del personal de Plaza Poniente

y del psicologo laboral externo sélo en momentos de reclutamiento y seleccién de personal.

Detalle de Tareas: El Jefe de Recursos Humanos es el encargado de la gestion
organizacional de Plaza Poniente. Es el encargado de definir qué trabajadores necesita la
empresa, su dotacion, jornadas laborales, gestionar el proceso de reclutamiento y seleccion,
contratacion, induccidn, capacitacion, motivacion y desarrollo del personal, evaluacién del
desempefio, entre otras. Ademas, debe ocuparse de determinar las remuneraciones del
personal y del presupuesto total del area. Debe relacionarse constantemente con los
empleados de Plaza Poniente, velando por generar una buena comunicacion, un 6ptimo

ambiente laboral y una adecuada estancia de sus empleados.

Condiciones de Trabajo: El Jefe de Recursos Humanos debera utilizar una polera negra
con el logo del local como uniforme, otorgada por la empresa, durante su jornada laboral.
Este dispone de una oficina en el local, la cual cuenta con un computador otorgado por la
empresa.

La jornada laboral sera de mafiana-tarde y/o de tarde-noche, cumpliendo 30 horas a la
semana repartidas entre los dias que se estime conveniente, (con la idea de que siempre se
encuentre un jefe en el local), cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral mas 1 hora de
colacién, como jornada parcial de trabajo, con dos dias a la semana libres. Se opta por
realizar jornadas laborales parciales con el objetivo de proporcionar una jornada laboral
comoda y motivadora para los trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida
y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el dptimo ambiente laboral en la
atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencion de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Jefe de Recursos Humanos, 30 horas a la semana
(120 horas realizadas al mes) seré de $1.349.992.
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El contrato laboral ser& de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo 2 afios de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Ingeniero Comercial con mencién en Recursos Humanos.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimientos de las técnicas y métodos de administracion de personal, debe
ser especialista en evaluacién del desempefio para evaluacion semestral en métodos de
investigacion de campo. Debe poseer conocimiento en derecho laboral, experiencia en trato
y comunicacion, conocimientos en psicologia, conocimiento computacional avanzado, entre

otros. Ademas, debe poseer capacidad para organizar, para tomar decisiones y ser lider.

Ixxix



7.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: JEFE DE OPERACIONES.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de

Operaciones, es el jefe de &rea y estéa a cargo de bartenders y personal de limpieza.

Detalle de Tareas: El Jefe de Operaciones es el responsable de las actividades diarias de
Plaza Poniente y de su gestion operacional. Es el encargado de disefiar y describir el proceso
de produccion de la organizacion, de tecnologia, layout, etc. Debe definir el tamafio del
proyecto o servicio a ofrecer, sus respectivas localizaciones, costos de terrenos, costos fijos
y variables operacionales, determinar el inventario, definir el control de calidad, describir
técnicamente el producto o servicio, preocuparse de la logistica, de la distribucion del
espacio, elaboracion de presupuestos anuales de operacién, entre otras funciones. Debe
velar por los suministros, abastecimiento de la empresa y de la relacion con los proveedores.
También, debe realizar negociaciones y ocuparse del ejercicio de food trucks dentro de

Plaza Poniente.

Condiciones de Trabajo: El Jefe de Operaciones debera utilizar una polera negra con el
logo del local como uniforme, otorgada por la empresa, durante su jornada laboral. Este
dispone de una oficina en el local, la cual cuenta con un computador otorgado por la
empresa.

La jornada laboral sera de mafana-tarde y/o de tarde-noche, cumpliendo 30 horas a la
semana repartidas entre los dias que se estime conveniente, (con la idea de que siempre se
encuentre un jefe en el local), cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral méas 1 hora de
colacion, como jornada parcial de trabajo, con dos dias a la semana libres. Se opta por
realizar jornadas laborales parciales con el objetivo de proporcionar una jornada laboral
cémoda y motivadora para los trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida
y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el dptimo ambiente laboral en la
atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencion de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Jefe de Operaciones, 30 horas a la semana (120

horas realizadas al mes) sera de $1.349.992.
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El contrato laboral ser& de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo 2 afios de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Ingeniero Comercial con mencidn en Operaciones y/o Logistica.
Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimiento computacional avanzado, poseer conocimientos técnicos del
rubro gastrondmico, coctelero y de recreacion, con el fin de abastecer de manera 6ptima el
local, para la determinacion de inventarios, presupuestar los costos operacionales adecuados
y de liderar su ejercicio de buena manera. Debe ser una persona que sepa negociar,

proactiva, de buen trato, que sepa trabajar en equipo, gestionar y tomar buenas decisiones.
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8.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: JEFE DE MARKETING.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento o area de Marketing,

es el jefe de &rea y esta a cargo de la agencia de publicidad externa.

Detalle de Tareas: El Jefe de Marketing es el encargado de las funciones de mercadotecnia
de Plaza Poniente. Es el responsable por la imagen del servicio a ofrecer, de su publicidad,
de la segmentacion de mercado, del mercado objetivo, de la demanda potencial, del
pronostico de ventas, del posicionamiento de la empresa, de la estrategia de precios, entre

otras funciones relacionadas al area.

Condiciones de Trabajo: El Jefe de Marketing debera utilizar una polera negra con el logo
del local como uniforme, otorgada por la empresa, durante su jornada laboral. Este dispone
de una oficina en el local, la cual cuenta con un computador otorgado por la empresa.

La jornada laboral serd de mafiana-tarde y/o de tarde-noche, cumpliendo 30 horas a la
semana repartidas entre los dias que se estime conveniente, (con la idea de que siempre se
encuentre un jefe en el local), cumpliendo 6 horas al dia de jornada laboral mas 1 hora de
colacién, como jornada parcial de trabajo, con dos dias a la semana libres. Se opta por
realizar jornadas laborales parciales con el objetivo de proporcionar una jornada laboral
comoda y motivadora para los trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida
y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el dptimo ambiente laboral en la
atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencién de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Jefe de Marketing, 30 horas a la semana (120
horas realizadas al mes) seréa de $1.349.992.

El contrato laboral serd de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.
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Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo 2 afios de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Ingeniero Comercial con mencion en Marketing y Ventas.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimiento computacional avanzado, de planificacion de estrategias
comerciales, canales de distribucion, de producto, de promocién y comunicacion y de
precio. Debe poseer conocimiento sobre politicas de venta, sobre marketing estratégico y
operativo.

Debe ser una persona con capacidad de liderazgo, con pensamiento estratégico, con poder

de negociacidn, creativa, que sepa trabajar en equipo, liderar y con poder de decision.
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9.-DESCRIPCION DEL CARGO:

Nombre o titulo del cargo: GERENTE GENERAL.

Rango y Departamento al cual pertenece: Depende directamente del directorio de Plaza

Poniente y estara a cargo de todos los jefes funcionales de la organizacion.

Detalle de Tareas: El Gerente General es el encargado de Administrar la empresa en
conjunto con los jefes de las areas funcionales, el responsable por todos los trabajadores de
la empresa y por esta misma. Es la persona encargada de tomar las decisiones en la
organizacion o de otorgar la Ultima palabra con respecto a éstas. Debe disefiar y establecer
la mision, vision y valores de la organizacion, el analisis estratégico externo, la
identificacion de oportunidades y amenazas, el analisis estratégico interno, identificar la
ventaja competitiva, disefiar objetivos, entre otras funciones.

Es el que representa el negocio y por lo tanto el responsable de la totalidad de éste.

Condiciones de Trabajo: El Gerente General debera utilizar una polera negra con el logo
del local como uniforme, otorgada por la empresa, durante su jornada laboral. Este dispone
de una oficina en el local, la cual cuenta con un computador otorgado por la empresa.

La jornada laboral sera de mafana-tarde y/o de tarde-noche, cumpliendo 30 horas a la
semana repartidas entre los dias que se estime conveniente, (con la idea de que se encuentre
en el local siempre unas horas en cada jornada laboral), cumpliendo 6 horas al dia de
jornada laboral mas 1 hora de colacion, como jornada parcial de trabajo, con dos dias a la
semana libres. Se opta por realizar jornadas laborales parciales con el objetivo de
proporcionar una jornada laboral comoda y motivadora para los trabajadores, pensando en
generar una buena calidad de vida y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el
Optimo ambiente laboral en la atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencion de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual liquido para el cargo de Gerente General, 30 horas a la semana (120
horas realizadas al mes) sera de $2.147.040.

El contrato laboral serd de 3 meses a prueba para luego pasar a contrato indefinido.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
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alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y
motivacion.

Flexibilidad Laboral.

Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos: Hombre o mujer con minimo 3 afios de experiencia en la labor.

Estudios Minimos: Ingeniero Comercial con mencion en Administracion. Con conocimiento
en todas las areas funcionales.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimiento computacional avanzado, conocimiento y experiencia
administrativa y de gestion organizacional y conocimiento general en todas las areas
funcionales. Debe ser una persona empatica, con poder de decision, liderazgo, trabajo en

equipo, con alta capacidad comunicacional y de direccion.
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10.-DESCRIPCION DEL CARGO (EXTERNO):

Nombre o titulo del cargo: PSICOLOGO LABORAL.

Rango y Departamento al cual pertenece: Pertenece al departamento de Recursos
Humanos como empleado externo y es subordinado del jefe de este departamento (sélo

cuando se le requiera).

Detalle de Tareas: El Psicologo Laboral debe ocuparse del proceso de reclutamiento y
seleccion los primeros meses del afio 0 de Plaza Poniente para su respectiva inauguracion y
ejercicio el afio 1. Este trabajara en conjunto con el Jefe de Personal y el Gerente General
meses antes de la inauguracion y luego cuando se le requiera en procesos de seleccidn
durante el ejercicio. Se dedicara a reclutar empleados y a seleccionarlos por medio del
analisis de test psicoldgicos. Debe realizar entrevistas, test, analizar, crear informes, entre

otras funciones.

Condiciones de Trabajo: El Psicologo debera utilizar una polera negra con el logo del
local como uniforme, otorgada por la empresa, durante sus instancias de trabajo. Este
dispone de una oficina en el local, la cual cuenta con un computador otorgado por la
empresa.

La jornada laboral sera de mafiana-tarde, cumpliendo 5 horas por dia mas 1 hora de
colacion, 25 a la semana, 100 horas al mes, con dos dias a la semana libres. Se opta por
realizar jornadas laborales parciales con el objetivo de proporcionar una jornada laboral
comoda y motivadora para los trabajadores, pensando en generar una buena calidad de vida
y de salud tanto fisica como emocional, repercutiendo el éptimo ambiente laboral en la
atencion y el servicio entregado al cliente.

El lugar de trabajo es en 2 poniente #81, donde se ubica el local, el horario de atencion de
Plaza Poniente sera de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30 a.m. y viernes y sabados de
12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El pago mensual sera de $600.000, con pago a través de boletas de honorario.

A modo de incentivos y beneficios, se le otorgara la posibilidad de comer su colacion en
alguno de los food trucks operativos en el local y descansar dentro del mismo recinto,
disfrutando del ambiente proporcionado a la clientela, con el objetivo de otorgarles relajo y

motivacion.
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Flexibilidad Laboral.
Descuentos en tragos por ser parte del personal cuando vayan como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos:

Hombre o mujer con minimo 2 afios de experiencia en la labor y en la realizaciéon de test
psicoldgicos.

Estudios Minimos: Psicdlogo Laboral.

Situacion Académica: Egresado.

Debe poseer conocimiento computacional avanzado, conocimiento y experiencia en la
realizacion y analisis de test de Rorschach, Zulliger y Luscher, realizar informes

psicoldgicos, entrevistas, etc. Debe ser una persona amable, empdtica, analitica y eficiente.
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11.-DESCRIPCION DEL CARGO (EXTERNO):

Nombre o titulo del cargo: AGENCIA DE PUBLICIDAD.

Rango y Departamento al cual pertenece:
Pertenece al area de Marketing de la empresa como agencia externa, donde el jefe de

marketing es su jefe directo.

Detalle de Tareas:

La Agencia de Publicidad estara a cargo de la creacion de la pagina web de Plaza Poniente,
de su mantencion durante el ejercicio, de la publicidad y promocion de ésta, del disefio de la
marca, de google adwords, entre otras funciones.

Condiciones de Trabajo:

La Agencia de Publicidad prestara un servicio externo a Plaza Poniente, en un comienzo
tres meses antes de la inauguracion del local con el fin de la creacion de la pagina web del
local, de la marca y de realizar publicidad en el afio 0. Desde el afio 1 en adelante debera
realizar constantes y permanentes visitas al local, ubicado en 2 poniente #81, para definir
procesos a seguir en reuniones con el jefe de marketing de la organizacion como proceso
inicial para realizar su labor.

El horario de atencion de Plaza Poniente serd de Domingo a jueves de 12:30 p.m. a 2:30
a.m. y viernes y sabados de 12:30 p.m. a 4:30 a.m., horario continuado (sin cierre).

El sueldo mensual para la Agencia de Publicidad sera de $500.000, serd un pago a
honorarios.

De igual manera se les ofreceran descuentos en tragos cuando asistan al local como clientes.

ESPECIFICACION DEL CARGO:

Requisitos:

Agencia con minimo 3 afios de experiencia en el rubro.

Debe poseer profesionales como: Ingenieros Comerciales, publicistas, disefiadores graficos,
entre otros.

Debe poseer experiencia y ser reconocida en la labor, debe realizar un trabajo optimo y
adecuado al que Plaza Poniente le solicite, debe ser responsable y puntual con la entrega del
trabajo solicitado, debe cumplir con asistencia a reuniones y trabajo encomendado por el

jefe de marketing de la empresa.

Fuentes: Elaboracion propia.
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Anexo 4.2: Tipo de Contrato de Trabajo para Bartender Jornada Parcial

(30 horas a la semana).

CONTRATO DE TEABATO
EARTENDER;

En Vifia del hiar, & del afio

INDIVIDUALIZACION DEL TRABAJADOR

de Macionalidad . Estado civil . Cédula de
Macional de Identidad y Fol Unico Tributario nitmerc Macido el dia
—d= de domiciliado an

an adelante el rabajador.

INDIVIDUALTZACION DEL EMPLEADOR

PLAZA POWIENTE LIMITADA, Fol Unico Tributario INimero .
representada em este acto por . factor de comercie, cédula nacional de
identidad y Fol Unico Tributario mimera . ambos demicilisdos an 2 Poniente
#31. Vifia del Mar, en adelants al empleador.

CONTEATO DE TRABAJO

Enire las partes anfes mndividualizadas, se suscribe el presente Confrato de Trabajo. para
cuyos efectos los contratantes conwienen denmominarse trabajader ¥ empleador
raspectivamente.

Primero: El trabajador s2 compromete 2 ejecutar la labor de Bartender.

Serén funciones del trabajedor las propias de su cargo. v, ademés, las siguientes:

1- Debera femer cabal conocimients de la totalidad de la carta que ofrace el
pub,restaurant

?- Sard -}b]ignc[ﬁn al comenzar cualquier twme que le corresponda, contar con sus
clementos de abajo & informarse de los bebestbles de la carta que no s2 encusniren
disponibles para la venta a pablico, como de aquellos nuevos que se corporarn.

3.- Mantener permansntemente aseada su Area de trabajo. conforme a las normas legalas
sobre higlene, v a las que le imponga el ampleador.

2.- Fraocuparse de su preserlla:ién personal, wsar v mantener limpia la ropa de trabajo
que L2 corresponda usar v curnplir con todas las normas de seguridad que L3 lev impone.
3~ Diiariamante debera sjecutar las siguientes tareas:

4- Preparar distintos tipos de tragos, tanto nacionales como internaciconales, que la carta
presentes v atender directamente al clisnte que s2 los solicite.

b.- Feponer desde bodega el bebestible correspondients an barra para el comienzo de su
labor v ocuparse de tener disponibles vasos, jarros, v utensilios que requisra para la
preparacion de los tragos.

.- Participar en el aseo de la barra v de su logar de trabajo en genaral.

d.- Debera dejar limpics los utensilios utilizados para 1a précdma jornada laboral

2.- Ejecutar las drdemes que le ordene su jefe directo.
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4.~ Manipular v mantenar en buen estado de funcionamiente cualquier maquinaria que se
le asigne para el cumplimiento de sus tareas.

T~ Cumplir cabalmente con los horarios v tumos que la empresa disponga.

.- Las partes concuerdan que sus tareas serdn polis funcionales es decir deberd realizar
toda funcion reladonada directs o indirectaments con sus funcones, pero que tengan
ralacion con las tareas necesarias para que el establecimiente cumpla adecuadaments su
quehacer comforme a la préctica habitual v las normas legales v reglamentarias que lo
rigan, las cuales le serén encomendadas por cualquiera de sus superiores directos.

El trabajador se compromete v obliza expresamente & cumplir su irabajo v las
instruccionss que le sean impartidas por su Jefe Directo, con el misximo esmere v cuidado,
v toda otre funcion administrativa que le s=a requerida para €l uen funcionamiento del
astablacimianto.

Segundo: El trabajador se compromete a prestar sus funciones en el establecimiento, del
empleador. que s2 ubica en 2 Foniente #81, Vifia del Mar, como en cualquisr otro lugar de
esta cinded domde se pudiere instalar a fubuoro un establecimianto, oficina o local del
empleador. pudiendo éste redestinarlo tantes veces como lo estime necesario. declarando
2l trabajador estar conforme con esta disposicién contractnal. atendida su calidad de
funcienario del empleader y 1a naturaleza de sus funcionas.

Tercero: Serén causales de terminacidn del presente contrato las contenidas en la
legislacitn laboral vigente, v las que a continmacién se sefiglam, las cuales tendrdn el
caricter de esenciales v determinantes, configurendo éstes, por =i mismas, canssles de
térming ipso facto de este contrato.

a) Presentarse al rabajo en estado de ebriedad o bajo el efecto de drogas, consumdir
hehidaz alechdlicas o drogas dentro de la jornada de trabajo o introducir dichas bebidas v
sustancias al establecimdiento, fasha o lugar de trabajo;

b} Ejacutar durante las horas de trabajo v en el desempefic de sus funcicnes. actvidades
ajenzs a su labor y al establecimiento o dedicarse a atemder asunbos o megocios
parbicularas;

) Promover o provocar juegos de azar, rifias o alteraciones de cualquier especie con sus
compafieros o jefes durants 1a jornada de trabajo v dentro del recinto del establecimiente o
faema;

d) Ejecutar por =1 o por persona extrafia, negociaciones o franseccionss comercialss con
productos elaborades o distribuidos por el empleador v ejecutar cualquier acto de
comercio que pueda enfenderse o derivarse como competencia del empleador:

@) Megarse a frabajar sin causa justificada en la faena o labor que se le asipne o
encomiende de acuerde a lo estipulado en &l titulo primero de este contrato;

f) Fesistirse a acatar las Ordenes e instruccicnes de sus jefes nmediatos;

&l Infringir las normas de seguridad e higiens;

) Ocultar inasistencias propias o de alsin Trabajader, como asi mismo marcar o Hmbrar
tarjetas o libro de asistencia que no sea la propia;
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Las partes elevan esta cliusula a la categoria de esencial v determinante para la
celebracion del presente contrato de trabajo. Ademas, la oourrencia de una cualguisra de
gllas, independientements de su gravedad objetiva. serd considerads para todos los
efectos a que hubiese lugar, como un incumplimiento srave de las chligacionss que
impones el presente contrate de trabajo por parte del trabgjador. pudiende el empleador,
en consecuencia poner término a este confrate de trabaje en virtud de la caunsal del
articule 160 IMNamero 7 dal Codigo del Trabajo, esto es, por incumplimiento grave de las
obligaciones que impone al contrato de trabajo al trabajador.

Cuarto: El frabajador se obliza. expresamente. a desarrellar su frabajo con el debido
cuidade, evitande comprometar la seguridad v zalud de las personas o instalaciones v las
normas de seguridad de éste, v toda normativa interna destinada a regular 1a calidad v 1a
forma de prestar sus servicios laborales.

En consecuencia. 1a infraccion a cualquiera de las normas anteriorments mencionadas
constituird, en tode caso. incumplimiento grave de las obligaciones que impone el
contrato v. segin proceda legalments. el empleador sa reserva el derecho de poner fin a
los servicios del trabajador.

Cuinto: Se daja expresamente establecide que =l trabajedor deberi suardar reserva y
discracién  ebscluta respecte de todos los asuntos del empleador de que tome
conocimisnte en razén de su carge. El incumplimisnte de esta cliusula s= considarard
como infraccién grave a las oblizaciones que impone este contrate, confizurindoss la
causzal contenida en el articule 160 INikmero 7 dal Cédigo del Trebajo.

Sexto: La jornada de trabajo serd la siguiente: 30 horas semanales distribuidas en turnos
de mafianz-tarde o tarde-noche de domingo & jueves. simples, alternativos o rotativos v
un descanse v Hempo para colacién de una hora en cada jormada, que el trabajador acepta
desde va. manifestando su expresa voluntad. frabajar en cualquiera de los turnos que &l
empleador disponga.

Septimo: El empleador se compromete a remumerar al trabajador en la forma que se
indica:

(@). - Sueldp Base Mensual 5 315.000.- pesos (trescientos quince mil pesos).

(B). - Gratificacion Legal Se pactz 1a establecida en el articulo 50 del Codige del Trabajo.
asto es, el 25% de lo devengade an el afio calendario por concepte de remmmneracionsas
mensuales, con tope de 473 ingreses minimes mensuales, que se pagard mensualmente
con la respectiva liquidaciin de sueldo.

Ovtarno: Las remumeraciones za paga:in mensualmeante por iguales perindn:m vencidos v
dal monto de allos al empleador hara las dedurciones que establecan las leyes.
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Las partes establecen que las remuneraciones pueden ser pagadas en efectivo, vale viska,
cheque nominative. depdsifc en cuenta comiente v/o a fravés de tarjeta Fedbanc
personalizada.

Noveno: Jue por el presents instrumento v en conformidad a lo dispueste en el arficulo
32 del Codigo del Trabsjo, vienen en acordar trabajar horas extras, en conformidad a las
disposiciones legales vigentes, durante los dias que comprandan la jornada ordinaria de
trabajo del trabajador, manifiesto &ste desde va su mas absoluta v total disposicién para
dicho trabajo, cada vez que asi se le sea solicitade por el empleador.

El ismpo extraordinario s= pagard con el recargo legal v se cancelara conjuntaments con
el respective susldo.

Deécimo: El presente Contrate tendra una duracion de 3 meses plazo fijo.
Decimo Primero: El presente confrato comenzara a regir desde el dia 01 de enero de 2018

Décimo Segondo: 5e entienden mcorporadas al presente contrato, todas las disposiciones
legales que se dicten con posterioridad a la fecha de suscripeién v que tengan relacién con
al

Decimotercero: Para todos los efectos emanades del presente comtrato, las partes fjan sus
domicilios convencionales en 1a ciudad v communa de Vifia del Mar sometiéndose a la
]unsd.u:ﬂ-:nn de sus ribunales de justicia.

Decimocnarto: Se deja constancia que el trabajador esta afiliado a Plan Vital v Fonasa. Serd
su responsabilidad informar al empleador de cualquier cambio en esta materia que se
produzca a futuro.

Decimoquinto: La personeria del apoderado del empleador no se inserts, a ruego de las
partes v por ser conocida de éstas.

Decimosexto: El presents Confrato se firma en duplicade del mismo tenor. dejando
expresa constancia que en este acto el trabajador racibe uno de ellos, conservando des el
empleador.

EMFLEADOE TRABATADOR

Fuente: Contrato de trabajo tipo obtenido de restaurante “Divino Pecado” Vifia del Mar.
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Anexo 4.3: Tipo de contrato de arriendo para “Food Trucks”.

CONTEATO DE ARBIENDO PARA FOOD TEUCKS.

En Vifia del Iviar, & dal afio .

INDIVIDUALIZACION DEL ARRENDATARIO.

de Macionalidad . Estado ciwil ., Cedula de

Macional de Identidad v Fel Umico Tributario nilmero Macido el dia
ds de domiciliado an

an adelante el arrendatario.

INDIVIDUALIZACION DEL EMPLEADOR

FLAZA PONIEMTE LIMITADA, Fol Unico Tributario INimero .
represantada en este acto por . factor de comercio, cédula nacional de
identidad v Faol Unico Tributario mimero . amios domiciliados an 2 Fonjents
#31, Vitia del Mar, en adelante el empleador.

CONTRATO DE ARRIENDO.

Enftre las partes antes individualizadas, se suscriba el presente Contrato de Arriendo, para
cuyos efectos los conmfratanies comviemen denominarse arrendatario v empleador
respectivamente.

FPrimero: El Arrendatario se compromets a arrendar uno de los sitios de Flaza Fonjents
dispuestos para el gjercicio semeasiral de cada “Food Truck” respectivo, con la posibilidad
de seguir arrendando el espacio por un semestra mis, respetando las siguientes clinsulas
de contrato:

1- Mo podrd ofrecer ni vender ningiin tipe de bebestible misntras opere denfro del sitio
arrendade por Flaza Foniente, va que éste prestara el servicio de cocteleria v los “food
trucks"” s6lo el de gastromomia.

2- Sari obligacion al comenzar cualquier turne que le corresponda, comtar com sus
elementos de trabajo v personal interne necesario para el comienzo de 1a operacion diaria.
3.- Mantener permanentemente aseada su irea de trabajo, conforme a las normas legales
sobre higiene. v a las que le imponga el empleadaor.

4- Cumplir permanentements con las normas de samdad v manipulacién de alimentos
conforme a las normas lagales.

5.- Diariamente debera ejecutar las siguientes tareas:

a- Freparar su respectiva oferts gastrondmica diariamente v atender directamente al
clismte que s= 1a solicite.

b.- Ocuparsa de tener disponiblas los alimentos necesarios ¥ utensilios que se requisran
para la preparacion v venta de éstos.

.- Participar de la limpieza de los sitios ooupades v su lugar de trabajo en general

d.- Ejecutar las drdenes que le ordene su jefe directo.
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&.- hlanipular v mantensr en buen estado de funcionamiento cualquier magquinaria que ==
lz asigne para el cumplimiento de sus taraas.

7= Cumplir cabalments con los horarios v tumos que la empresza disponga.

.- Las partes concuerdan que sus tareas serdn polis funcionales es decir deberd realizar
toda funcidn relacionada directa o indirectaments con sus funciones, perc que tengan
ralacion con las tareas necesarias para que el establecimiento cumpla adecuadamente su
quehacer conforme a la practica habitual v las normas legales v reglamentarias que lo
rigen, las cuales le serén encomendadas por cualquiera de sus superiores directos.

El arrendataric de “food truck”™ se compromete v obliza ewpresamente a cumplir su
trabajo v las instruccicnes que le sean impartidas por su Jefe Directo. con el méximo
esmere v cuidado. v toda obra funcion administrativa que le sea requerida para el buen
funcionamiento dal establecimiento.

Segundo: El arrendatario se compromete a prastar sus funciones en el establecimiento, del
empleador, que se ubica en I Poniente #31. Vifia del Mar, como =l también postular a
ocupar o arrendar cualquier ofro lugar de esta cindad donde se pudiere nstalar a futuro
un nuevo local del empleador, declarando el arrendatario estar conmforme com esta
disposicion confractual.

Tercero: Serdn causales de terminaciim del presente contrato las contenidas  en la
legislacion laboral vigente, v las que a comtinuacidn se sefalan, las cuales tendran el
cardcter de esenciales v determinantes, confizurande éstas, por =i mismas, causales de
términe ipso facto de aste contrato.

a) Presentarse al frabzjo en estado de ebriedad o bajo el efecto de drogas. consumdr
bebidas alcohdlicas o drogas dentro de 1a jormada de trabajo o introducir dichas bebidas v
sustancias al establacimiento, fasna o lugar da trabajo:

b} Ejecutar durante las horas de trabajo v en el desempefic de sus funciones, actividades
ajenas a su labor v al establecimdento o dedicarse a atemder asunfos o negocios
particularas;

) Promover o provocar jusgos de azar, rifias o alteraciones de cualquier especie con sus
compafieros o jefes durante 1a jornada de trabajo v dentro del recinto del establecimiento o
faama;

d) Ejecutar por =i o por persona extrafia, negociaciones o transacciones comercizles con
productos elaborades o distribuidos por el empleader v ejecutar cualquier acto de
comercio que pusda enfenderss o darivarse como competencia del empleador;

g) Megarse a frabgjar sin cauwsa justificads en la faena o labor que se le asigne o
encomiende de acuerdo a lo estipulado en & titolo primero de este contrato;

f) Fesistirsa a acatar las drdenes e instrucciones de sus jefes mmediatos;

gl Infringir las normas de seguridad e higiemns:

h} Ocultar inasistencias propias o de alslin rabajador. como asi mismo marcar o Hmbrar
tarjetas o libro de asistencia que no sea la propia;
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Las partes elevan esta climsula a la categoria de esencial v determinante para la
celebracion del presante contrato de arriendo. Ademds, la ocwrrencia de una cualquiera de
ellas, independientements de su gravedad cbjetiva, serd comsiderada para todes los
efactos & que hubiese luzar, como un incumplimiento grave de las cbligaciomes gque
impone el presentz confrato de amriende por parfe del arrendstario, pudiendo el
empleador, en consacuencia, poner bérming a este contrato de arrisndo.

Cuarto: El arrendatario se obliga, expresamente. a desarrollar su frabajo con el debido
cuidado, evitando comprometer la segurided v salud de las personas o instalaciones v las
normas de sepuridad de ashe, v toda normativa interna destinada a regular la calidad v1a
forma de prestar sus servicios laborales.

En consecuencis, la infracciém a cualquiera de las normas anteriorments mencionadas
constituird, en  bodo  caso, incumplimiento grave de las obligaciones que impone el
confrato ¥, EEE;I.'-III proceda legalmente, el empleador se reserva el derecho de poner fin al
comtrato de arrisndo de food buck.

Quinto: 5e deja enpresamente establecido que =l arrendatario debera guardar resarva v
discrecitn  absoluka respecho de todos los asundos del empleader de que tomes
conocimiento en razon de su cargo. El incumplimiento de esta cliusula s= considerara
como infraccion grave a las oblizaciones que impone este contrato, cnnﬁguré.ndme la
causal contenida en el articulo 160 Miamero 7 del Cédizgo del Trebajo.

Sexto: La jormada de trabajo serd la sizuiente: de domingo a jueves de 12:30 pm a 2:30
am v de viemes a sabado de 12:30 pam. a £30 am., en las cuales deberd cada food truck
atender en horaric comtimuo v programar sus horarios de personzl internamesnte como
emprasa. Flaza Pondente s8lo se ooupa de arrendar el sitio v de velar por el cumplimiento
de las mormas establecidas por la ley. Cada food truck se emcarga de su respectva
operacidn.

EEIJIJ'Jnu: El arrendatario se compromets a pagar mensualments al empleador de Flaza
Fonienta un arriendo de 5400000 pesos al mes [cuatrocientos mil pesos). con un confrato
de seis meses de duracidn (un semestre). El arrendatario puede pestular misvaments a la
utilizacion del espacic arrendado para operar su food truck por ssis meses mas =i asi lo
dasea.

Las partes establecen que el arriendo pueds ser pagado en efective. vale vista, cheque
noninatino, depésitn en cuenta corriente v/ o a travas da tarjeta Fedbanc personalizada.

Octawo: El presente Contrato tendré una duracion de 6 meses.

Noveno: El presente contrato comenzard a regir desde el dia 01 de enero de 2013.

XCcv



Décimo: Se entienden incorporadas al presente contrato. todas las disposiciones legales
que se dicten con posterioridad a la fecha de suscripcion ¥ que tengan relacién con &L

Decimoprimera: Fara todos los efectos emanados del presente contrate. las partes fijan
s domicilios convencionales en la cindad v commna de Vifia del Mar sometisndose a la

jurisdiceién de sus tribunales ds justicia.

Decimosegundaoc El presante Conirate se firma en duplicade del misme tenor, dejando
expresa constancia gque en aste acto 2] arrendatario racibe une de elles, conservando dos el
empleador.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.4: Método de evaluacidn del desempefio por medio de la investigacion de

campo Y etapas de evaluacion.

EVALUACION DEL DESEMPERNO
Nombre: Puesto: Departamento;

-

£0ué puede decir respecto del desempedio del trabajador?
2. El desampefio fue:
* Muy satisfactorio® Satisfactorio® Insatisfactorio

. ¢Por qué el trabajador uve que asumir esas responsabilidades?
. iTiene cualidades y deficiencias? jCuales?

3. jPor qué fue insatisfactorio/satisfactorio el desempefio?
Evaluacién 4. j0ué motivos pueden justificar ese desempeno?
b jSe asignaron responsabilidades al trabajador?
imicial &
7

Andlisis 8. jOué tipo de ayuda recibid el trabajador?
complemen- 9. jCuiles fueron los resultados?
tario 10. ;jMNecesita entrenamiento? jYa ha recibide entrenamiento? jComo?

1. ;0Oué otros aspectos del desempero son notables?
Planificacién 12. jQué plan de accidén futura recomienda al trabajador?

13, Indique, por orden de prioridad, dos sustitutos del emplaado.
14. jHubo sustitucidn a partir de la evaluacion anterior?

16, jQué evaluacion adjudica a este trabajador? jPor encima o por debajo de
la norma?

Seguimiento 16. jEste desempefio es caracteristico del empleado?

17 jSe le comunicaron al trabajador sus deficiencias?

18. ;El trabajador racibid nuevas oportunidades para mejorar?

Fuente: Chiavenato, I. (2009). Gestion del talento humano. México: McGraw-Hill.

a. Evaluacion inicial El desempefio de cada empleado se evalda inicial-
mente de acuerdo con uno de los tres aspectos siguientes:

- Desempefio mas que satisfactorio (+)
- Desempefio satisfactorio (1)
- Desempeiio menos que satisfactorio (-)

b. Andlisis complementario. Una vez definida la evaluacién inicial del
desempenio, cada empleado es evaluado con mayor profundidad a
través de preguntas que el especialista formula al jefe.

¢. Planeacion. Una vez analizado el desemperio, se elabora un plan de
accién que puede implicar:

- Asesoria al empleado

- Readaptacion del empleado

- Capacitacion

- Desvinculacién y sustitucién

- Promocidén a otro cargo

- Mantenimiento en el cargo actual

d. Seguimiento. (Fair play) se trata de una verificacién o comprobacién
del desempefio de cada empleado.

Fuente: Chiavenato, I. (2000). Administracion de recursos humanos. Colombia: McGraw-Hill.
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Anexo 4.5: Detalle Mensual Presupuesto de RRHH.

ANO 0
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEPT OCT NOV DIC Total
Remuneraciones
Gerente General - - - - - - - - - | 2.500.000 | 2.500.000 5.000.000
Jefe de Recursos Humanos - - - - - - - - - - [ 1.500.000 | 1.500.000 3.000.000
TOTAL REMUNERACIONES 8.000.000
Gastos de Personal
Psicélogo Laboral externo - - - - - - - - - -| 600.000| 600.000 1.200.000
Agencia de Publicidad - - - - - - - - - 500.000 | 500.000 | 500.000 1.500.000
Gratificaciones - - - - - - - - - -| 213750 213.750 427.500
Colacion - - - - - - - - - - 120.000 | 120.000 240.000
Uniformes Personal - - - - - - - - - - - | 214.600 214.600
Paisajista - - - - - - - - - - - 800.000 800.000
Induccién - - - - - - - - - - - 100.000 100.000
Avisos en portales de empleo - - - - - - - - - - [ 1.247.715 | 1.247.715 2.495.430
TOTAL G. PERSONAL 6.977.530
total: | $  14.977.530
Fuente: Elaboracion propia.
ANO 1
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEPT OCT NOV DIC Total
Dotacién|Remuneraciones
Gerente General 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 30.000.000
Jefe de Finanzas 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Recursos Humanos 1.500.000 [ 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Operaciones 1.500.000 [ 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Marketing 1.500.000 [ 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Contador 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 4.948.500
2[Cajeros (30 hrs) 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 6.077.280
2[Cajeros (14 hrs) 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 2.836.080
4|P. de Limpieza (30 hrs) 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 12.700.800
4|P. de Limpieza (14 hrs) 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 5.927.040
6|Bartenders (30 hrs) 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 22.680.000
8|Bartenders (14 hrs) 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 14.112.000
TOTAL REMUNERACIONES 171.281.700
Gastos de Personal
Agencia de Publicidad 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Cratificaciones 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745 23.732.940
Colacién 1.416.000 | 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000 16.992.000
Motivacion y D° del personal 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 768.000
Fotdgrafo inauguracion 40.000 - - - - - - - - - - - 40.000
Anfitridn inauguracién 25.000 - - - - - - - - - - - 25.000
TOTAL G. PERSONAL 47.557.940
total: [$ 218.839.640

Fuente: Elaboracion propia.
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ANO 2
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEPT OCT NOV DIC Total
Dotacién|Remuneraciones

Gerente General 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 30.000.000
Jefe de Finanzas 1.500.000 | 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Jefe de Recursos Humanos 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Jefe de Operaciones 1.500.000 | 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Jefe de Marketing 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Contador 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 4.948.500
2[Cajeros (30 hrs) 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 6.077.280
2[Cajeros (14 hrs) 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 2.836.080
4|P. de Limpieza (30 hrs) 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 12.700.800
4|P. de Limpieza (14 hrs) 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 5.927.040
6|Bartenders (30 hrs) 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 22.680.000
8|Bartenders (14 hrs) 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 14.112.000
TOTAL REMUNERACIONES 171.281.700

Gastos de Personal
Agencia de Publicidad 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Gratificaciones 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745 23.732.940
Colacién 1.416.000 | 1.416.000 | 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000 | 1.416.000 16.992.000
Motivacion y D° del personal 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 768.000
TOTAL G. PERSONAL 47.492.940
total: | $ 218.774.640

Fuente: Elaboracion propia.

ANO 3
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEPT OCT NOV DIC Total
Dotacién|Remuneraciones

Gerente General 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 30.000.000
Jefe de Finanzas 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Jefe de Recursos Humanos 1.500.000 [ 1.500.000 [ 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Jefe de Operaciones 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Jefe de Marketing 1.500.000 [ 1.500.000 [ 1.500.000 [ 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Contador 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 4.948.500
2|Cajeros (30 hrs) 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 6.077.280
2|Cajeros (14 hrs) 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 2.836.080
4{P. de Limpieza (30 hrs) 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 12.700.800
4{P. de Limpieza (14 hrs) 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 5.927.040
6|Bartenders (30 hrs) 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 22.680.000
8|Bartenders (14 hrs) 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 14.112.000
TOTAL REMUNERACIONES 171.281.700

Gastos de Personal
Agencia de Publicidad 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Gratificaciones 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745 23.732.940
Colacion 1.416.000 [ 1.416.000 | 1.416.000 | 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000 | 1.416.000 16.992.000
Motivacion y D° del personal 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 768.000
TOTAL G. PERSONAL 47.492.940
total: | $ 218.774.640

Fuente: Elaboracion propia.
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ANO 4

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEPT OCT NOV DIC Total
Dotacién|Remuneraciones

Gerente General 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 30.000.000
Jefe de Finanzas 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Recursos Humanos 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Operaciones 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Marketing 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Contador 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 4.948.500
2[Cajeros (30 hrs) 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 6.077.280
2|Cajeros (14 hrs) 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 2.836.080
4|P. de Limpieza (30 hrs) 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 12.700.800
4|P. de Limpieza (14 hrs) 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 5.927.040
6|Bartenders (30 hrs) 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 22.680.000
8|Bartenders (14 hrs) 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 14.112.000
TOTAL REMUNERACIONES 171.281.700

Gastos de Personal
Agencia de Publicidad 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Gratificaciones 1977.745| 1.977.745| 1977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745 23.732.940
Colacion 1.416.000 | 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000 16.992.000
Motivacion y D° del personal 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 768.000
TOTAL G. PERSONAL 47.492.940
total: | $ 218.774.640

Fuente: Elaboracion propia.
ANO 5
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOS SEPT OCT NOV DIC Total
Dotacién|Remuneraciones

Gerente General 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000 | 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000| 2.500.000 30.000.000
Jefe de Finanzas 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Recursos Humanos 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Operaciones 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 18.000.000
Jefe de Marketing 1.500.000 | 1.500.000 | 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000| 1.500.000 | 1.500.000 18.000.000
Contador 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 412.375 4.948.500
2|Cajeros (30 hrs) 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 253.220 6.077.280
2|Cajeros (14 hrs) 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 118.170 2.836.080
4|P. de Limpieza (30 hrs) 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 264.600 12.700.800
4(P. de Limpieza (14 hrs) 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 123.480 5.927.040
6|Bartenders (30 hrs) 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 22.680.000
8|Bartenders (14 hrs) 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 147.000 14.112.000
TOTAL REMUNERACIONES 171.281.700

Gastos de Personal
Agencia de Publicidad 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 6.000.000
Gratificaciones 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745| 1.977.745 23.732.940
Colacion 1.416.000 | 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000| 1.416.000 16.992.000
Motivacion y D° del personal 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 768.000
TOTAL G. PERSONAL 47.492.940
total: | $ 218.774.640

Fuente:

Elaboracién propia.




Anexo 4.6: Cotizacion Recepcion y Bienvenida de personal en catering “2BREAK”.

Presupuesto:  Listado de precios Cocteleria dulce y salada

Carla Gallardo Olivares : Encargada 2BREAK CATERING

Descripcion: Para |a cotizacion solicitada tenemos propuestas normales y mas saludables en el
caso de masas (integrales) e ingredientes con menas azlcar, opciones de bocados vegetarianos y
VEgaENos

Entregamos factura o boleta de honorarios si el cliente lo requiere

La resarva de fechas es previa disponibilidad a consultar. Para pedidos de siete a cinco dias de
anticipacion previo abono del 50%, el monto restante se cancela al momento de |a entrega de
productos via efectivo o transferencia en el lugar.

La entrega de productos 25 en el centro de vifia sin costo, & otros lugares se cobra un extra segun
la distancia.

COCTELERIA SALADA:

* 100 empanadas tipo cdctel: $18000 (pino, quess-palmito, napolitana, espinaca-queso,
choclo-queso, champifidn-gueso, queso-aceituna, queso-ciboulette, vegetales, el diento
pademos dividirlo hasta en 3 opdones)

* 100 canapés surtidos 518.000 {Choclillo bab*,'_l salame, jaman, chorizos, palmitos, ave
pimantdn, quesa crema)

* 50 bolitas de carne (o soya) $10.000 mas salsa a eleccicn
* 50 brochetas criollas 518.000 [vacuno, chorizo, vienesa)

* 50 brochetas mixtas 5517.000 [vacuno, ave, vienesa)
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# 50 brochetas ave $15.000 (ave, vienesa, chorizo)

# 50 brochetas anti pasto $14.000 (viznesa, queso, champifion)

& 50 tapaditos 515,000 (ave pimentdn, ave maye, salzame lechuga, ave palmito, vegetariana)
* 50 mini pizzas $14.000 quesc, jamon, tomate, sceituna. [opcion vegetariana)

# 50 Nuggets con =alsa Wolf $12.000

* 50 fzlafel con salsa 2 eleccion 512000

* 50 mini triangule miga 515.000 ave mayo, Queso jamon, ave palta

* 50 pinchos jamon queso $14.000

* 50 mini chaparritas 316.000

100 quicheé masa salada $20.000 {napolitano, espinaca, palmito, choclo, camaron, champinon,
polle, vegetales, tres opciones a elegir)

50 Mini Wraps 3 12.000 [Quesa-laman, polla, vegetales, mediterranso)

50 Petit violauvants % 12.000 Tacitas en masa de hoja Rellenas con pasta de ave/ crema de
salman, huevo

50 Crostinis & 13.000 Fan Saguette con Jamon Tomate Cherry- Mozarella Acsituna, vegetales,

qUEsD CrEME-jaman S2Irang

50 Empanadas Queso fritas 510,000

100 Mini Hamburguesas 3 30.000 (queso, lechuga-tomate, italiano, pepinillo-lechuga)
100 mini churrascos $30000 (italiano, aleman, luco, vegetariano)

100 sopaipillas caseras con salsa a eleccicn $15000

50 mini pasteles de choclo 512.000

50 Brochetas pichanga $15000 (varizdad de cebolla perlz, pepinille, queso, jamadn, aceituna,
salame|

100 mini completos $30000 (italiano, tartaro, campesina, hotdog)
100 Petit bouche (pasta salame, ave, jamon, huevo, guacamale)

EXTRA: TABLAS WINE CHESZE: TABLAS MIXTAS PARA 2-5 PERSOMAS INCLUYE: 4 TIPOS DE
QUESDSE, ATIPCE DE CECINAS, ACEITUNAS RELLEMNAS, NEGRAS, PANECILLOE TOSTADOS,
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VERDURAL DE ESTACION, PALMITO, CHOCUTO BAEY, MANI TOSTADD, CEBOLLITAS
PERLA,PEPIMNILLO 515920 (INCLUYE PINCHOS ¥ SALSA A ELECCION)

COCTELERIA DULCE:

* Ciento de bocados dulces: 318000 (piz de liman, manjar-riusz, pie de frutillz, piz de naranja,
tartzlatas, mini brownie, maicenas, repollitos, merengues, trufas, 4 opciones 3 eleccidn por cienta)

* 100 mini cupcakss 515000

* 100 privilegios caseros 515000

* 100 mini donas 516000

# Cakepops docena por 56000

# icecakes docena 57000

& 50 brochetas de fruta $15.000 (frutas de estacion)

# 100 mini postres $30000 (panacota, yoEUrt, mouse, otros)

5e despide cordialmente
Carla Gallardo
Cualguier duda o consulta no dudes en escribir o directo por nuestra fan page

hittps-//www facebook.comy 2breakcatering/

Fuente: https://www.facebook.com/2breakcatering/

ciii



Anexo 4.7: Cotizacion Uniformes del Personal en “Comercial Anzio”.

Fuente: Boleta Comercial Anzio.
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Anexo 4.8: Remuneraciones, Gratificaciones y Presupuesto de RRHH en Escenario Pesimista.

2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros | Cajeros | P.de Limp. | P.de Limp. |Bartender (30| Bartender
General Finanzas |Jefe de RRHH | Operaciones | Marketing (30 HRS)| (14 HRS) | (30 HRS) (14 HRS) HRS) (14 HRS)
Sueldo Base 2.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 412.375| 211.017 98.475 220.500 102.900 262.500 122.500
Gratificacion Legal 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 103.094 [ 52.754 24.619 55.125 25.725 65.625 30.625
Comisiones - - - - - - - - - - - -
Bono - - - - - - - - - - - -
Hora Extra - - - - - - - - - - - -
Colacion 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 | 60.000 24.000 60.000 24.000 60.000 24.000
Movilizacion - - - - - - - - - - - -
TOTAL HABERES 2.666.875 1.666.875 1.666.875 1.666.875 1.666.875 575.469 | 323.771 147.094 335.625 152.625 388.125 177.125
BASE IMPONIBLE 2.606.875 1.606.875 1.606.875 1.606.875 1.606.875 515.469 | 263.771 123.094 275.625 128.625 328.125 153.125
Descuentos AFP Plan Vital 271.376 167.276 167.276 167.276 167.276 53.660 | 32.950 15.377 34431 16.068 40.989 19.128
Descuentos Fonasa 139.645 112.481 112.481 112.481 112.481 36.083| 22.157 10.340 23.153 10.805 27.563 12.863
Seguro de Cesantia 15.641 9.641 9.641 9.641 9.641 3.093 1.899 886 1.985 926 2.363 1.103
BASE TRIBUTABLE 2.180.213 1.317.477 1.317.477 1.317.477 1.317.477 422.633 | 206.765 96.491 216.056 100.826 257.210 120.031
Impuesto 93.173 27.485 27.485 27.485 27.485 - - - - - - -
Total Descuentos 519.835 316.883 316.883 316.883 316.883 92.836 | 57.006 26.603 59.569 27.799 70.915 33.094
SUELDO LIQUIDO 2.147.040 1.349.992 1.349.992 1.349.992 1.349.992 482.633 | 266.765 | 120.491 276.056 124.826 317.210 144.031
Dotacion total: | 533.530 | 240.981 1.104.226 499.304 1.903.261 1.152.249
Fuente: Elaboracion propia.
Gratificaciones Legales 2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros | Cajeros | P.de Limp. | P.de Limp. [Bartender (30| Bartender
General Finanzas [ Jefe de RRHH [ Operaciones [ Marketing (30HRS)| (14 HRS) | (30 HRS) (14 HRS) HRS) (14 HRS)
Sueldo Base |  2.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 412.375| 211.017 98.475 220.500 102.900 262.500 122.500
25% del sueldo base 625.000 375.000 375.000 375.000 375.000 103.094 [ 52.754 24.619 55.125 25.725 65.625 30.625
4,75 x sueldo minimo 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 | 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875
MIN 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 103.094 | 52.754 24.619 55.125 25.725 65.625 30.625
Dotacion total: | 105.509 49.238 220.500 102.900 393.750 245.000

Fuente: Elaboracién propia.
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PRESUPUESTO ESCENARIO PESIMISTA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General 5.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000
Jefe de Finanzas - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de RRHH 3.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de Operaciones - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de Marketing - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Contador - 4.948.500 4.948.500 4.948.500 4.948.500 4.948.500
Cajeros (30 HRS) - 5.064.408 5.064.408 5.064.408 5.064.408 5.064.408
Cajeros (14 HRS) - 2.363.400 2.363.400 2.363.400 2.363.400 2.363.400
P. de Limp. (30 HRS) - 10.584.000 10.584.000 10.584.000 10.584.000 10.584.000
P. de Limp. (14 HRS) - 4.939.200 4.939.200 4.939.200 4.939.200 4.939.200
Bartender (30 HRS) -| 18.900.000 18.900.000 18.900.000 18.900.000 18.900.000
Bartender (14 HRS) -| 11.760.000 11.760.000 11.760.000 11.760.000 11.760.000
TOTAL REMUNERACIONES 8.000.000 | 160.559.508 160.559.508 | 160.559.508 [ 160.559.508 | 160.559.508
Gerente General 213.750 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Finanzas - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de RRHH 213.750 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Operaciones - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Marketing - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Contador - 1.237.128 1.237.128 1.237.128 1.237.128 1.237.128
Cajeros (30 HRS) - 1.266.108 1.266.108 1.266.108 1.266.108 1.266.108
Cajeros (14 HRS) - 590.856 590.856 590.856 590.856 590.856
P. de Limp. (30 HRS) - 2.646.000 2.646.000 2.646.000 2.646.000 2.646.000
P. de Limp. (14 HRS) - 1.234.800 1.234.800 1.234.800 1.234.800 1.234.800
Bartender (30 HRS) - 4.725.000 4.725.000 4.725.000 4.725.000 4.725.000
Bartender (14 HRS) - 2.940.000 2.940.000 2.940.000 2.940.000 2.940.000
TOTAL GRATIFICACIONES 427.500 21.052.392 21.052.392 21.052.392 21.052.392 21.052.392
Gerente General 120.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Finanzas - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de RRHH 120.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Operaciones - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Marketing - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Contador - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Cajeros (30 HRS) - 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000
Cajeros (14 HRS) - 576.000 576.000 576.000 576.000 576.000
P. de Limp. (30 HRS) - 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000
P. de Limp. (14 HRS) - 1.152.000 1.152.000 1.152.000 1.152.000 1.152.000
Bartender (30 HRS) - 4.320.000 4.320.000 4.320.000 4.320.000 4.320.000
Bartender (14 HRS) - 2.304.000 2.304.000 2.304.000 2.304.000 2.304.000
TOTAL COLACIONES 240.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000
Psicélogo Laboral externo 1.200.000 - - - - -
Agencia de Publicidad 1.500.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
SERVICIOS EXTERNALIZADOS 2.700.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Motivacién y D° del personal - 768.000 768.000 768.000 768.000 768.000
Paisajista 800.000 - - - - -
Fotdgrafo inauguracion - 40.000 - - - -
Anfitrién inauguracion - 25.000 - - - -
Induccién 100.000 - - - - -
Auvisos en portales de empleo 2.495.430 - - - - -
Uniformes Personal 214.600 - - - - -
OTROS 3.610.030 833.000 768.000 768.000 768.000 768.000
TOTAL PRESUPUESTO RRHH | 14.977.530 | 205.436.900 205.371.900 | 205.371.900 | 205.371.900 [ 205.371.900

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.9: Remuneraciones, Gratificaciones y Presupuesto de RRHH en Escenario Optimista.
2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros | Cajeros | P.de Limp. | P.de Limp. |Bartender|Bartender
General Finanzas [ Jefe de RRHH | Operaciones | Marketing (30HRS)| (14 HRS) | (30 HRS) (14HRS) [(30 HRS)| (14 HRS)
Sueldo Base 2.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 412.375| 274.322| 128.018 286.650 133.770| 341.250 | 159.250
Gratificacion Legal 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 103.094 [ 68.581 32.004 71.663 33.443 85.313 39.813
Comisiones - - - - - - - - - - - -
Bono - - - - - - - - - - - -
Hora Extra - - - - - - - - - - - -
Colacion 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 | 60.000 24.000 60.000 24.000 60.000 24.000
Movilizacién - - - - - - - - - - - -
TOTAL HABERES 2.666.875 1.666.875 1.666.875 1.666.875 1.666.875 575.469 | 402.903| 184.022 418.313 191.213 | 486.563 | 223.063
BASE IMPONIBLE 2.606.875 1.606.875 1.606.875 1.606.875 1.606.875 515.469 | 342.903| 160.022 358.313 167.213 | 426.563| 199.063
Descuentos AFP Plan Vital 271.376 167.276 167.276 167.276 167.276 53.660 | 32.950 15.377 34.431 16.068 40.989 19.128
Descuentos Fonasa 139.645 112.481 112.481 112.481 112.481 36.083 22.157 10.340 23.153 10.805 27.563 12.863
Seguro de Cesantia 15.641 9.641 9.641 9.641 9.641 3.093 1.899 886 1.985 926 2.363 1.103
BASE TRIBUTABLE 2.180.213 1.317.477 1.317.477 1.317.477 1.317.477 422.633 | 285.896 133.419 298.744 139.414 | 355.648 165.969
Impuesto 93.173 27.485 27.485 27.485 27.485 - - - - - - -
Total Descuentos 519.835 316.883 316.883 316.883 316.883 92.836 | 57.006 26.603 59.569 27.799 70.915 33.094
SUELDO LIQUIDO 2.147.040 1.349.992 1.349.992 1.349.992 1.349.992 482.633 | 345.896 | 157.419 358.744 163.414 | 415.648| 189.969
Dotaciontotal: | 691.792| 314.837 1.434.976 653.654 | 2.493.886 | 1.519.749
Fuente: Elaboracion propia.
Gratificaciones Legales 2 2 4 4 6 8
Gerente Jefe de Jefe de Jefe de Contador Cajeros | Cajeros | P.de Limp. | P.de Limp. | Bartender|Bartender
General Finanzas | Jefe de RRHH | Operaciones | Marketing (30 HRS) | (14 HRS) | (30 HRS) (14 HRS) | (30 HRS)| (14 HRS)
Sueldo Base | 2.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 1.500.000 412.375| 274.322| 128.018 286.650 133.770 | 341.250| 159.250
25% del sueldo base 625.000 375.000 375.000 375.000 375.000 103.094 | 68.581 32.004 71.663 33.443 85.313 39.813
4,75 x sueldo minimo 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 | 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875
MIN 106.875 106.875 106.875 106.875 106.875 103.094 68.581 32.004 71.663 33.443 85.313 39.813
Dotacién total: | 137.161 64.009 286.650 133.770| 511.875| 318.500
Fuente: Elaboracion propia.

cvii




PRESUPUESTO ESCENARIO OPTIMISTA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General 5.000.000 [ 30.000.000 30.000.000 [ 30.000.000| 30.000.000 | 30.000.000
Jefe de Finanzas - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de RRHH 3.000.000 [ 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de Operaciones - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Jefe de Marketing - 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000 18.000.000
Contador - 4.948.500 4.948.500 4.948.500 4.948.500 4.948.500
Cajeros (30 HRS) - 6.583.728 6.583.728 6.583.728 6.583.728 6.583.728
Cajeros (14 HRS) - 3.072.432 3.072.432 3.072.432 3.072.432 3.072.432
P. de Limp. (30 HRS) - 13.759.200 13.759.200 13.759.200 13.759.200 13.759.200
P. de Limp. (14 HRS) - 6.420.960 6.420.960 6.420.960 6.420.960 6.420.960
Bartender (30 HRS) - | 24.570.000 24.570.000 | 24.570.000 | 24.570.000| 24.570.000
Bartender (14 HRS) - 15.288.000 15.288.000 15.288.000 15.288.000 15.288.000
TOTAL REMUNERACIONES 8.000.000 | 176.642.820 176.642.820 [ 176.642.820 [ 176.642.820 | 176.642.820
Gerente General 213.750 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Finanzas - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de RRHH 213.750 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Operaciones - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Jefe de Marketing - 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500 1.282.500
Contador - 1.237.128 1.237.128 1.237.128 1.237.128 1.237.128
Cajeros (30 HRS) - 1.645.932 1.645.932 1.645.932 1.645.932 1.645.932
Cajeros (14 HRS) - 768.108 768.108 768.108 768.108 768.108
P. de Limp. (30 HRS) - 3.439.800 3.439.800 3.439.800 3.439.800 3.439.800
P. de Limp. (14 HRS) - 1.605.240 1.605.240 1.605.240 1.605.240 1.605.240
Bartender (30 HRS) - 6.142.500 6.142.500 6.142.500 6.142.500 6.142.500
Bartender (14 HRS) - 3.822.000 3.822.000 3.822.000 3.822.000 3.822.000
TOTAL GRATIFICACIONES 427500 | 25.073.208 25.073.208 [ 25.073.208 | 25.073.208 25.073.208
Gerente General 120.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Finanzas - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de RRHH 120.000 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Operaciones - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Jefe de Marketing - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Contador - 720.000 720.000 720.000 720.000 720.000
Cajeros (30 HRS) - 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000 1.440.000
Cajeros (14 HRS) - 576.000 576.000 576.000 576.000 576.000
P. de Limp. (30 HRS) - 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000 2.880.000
P. de Limp. (14 HRS) - 1.152.000 1.152.000 1.152.000 1.152.000 1.152.000
Bartender (30 HRS) - 4.320.000 4.320.000 4.320.000 4.320.000 4.320.000
Bartender (14 HRS) - 2.304.000 2.304.000 2.304.000 2.304.000 2.304.000
TOTAL COLACIONES 240.000 | 16.992.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000 16.992.000
Psicologo Laboral externo 1.200.000 - - - - -
Agencia de Publicidad 1.500.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
SERVICIOS EXTERNALIZADOS| 2.700.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Motivacion y D° del personal - 768.000 768.000 768.000 768.000 768.000
Paisajista 800.000 - - - - -
Fotografo inauguraciéon - 40.000 - - - -
Anfitrién inauguracion - 25.000 - - - -
Induccion 100.000 - - - - -
Avisos en portales de empleo 2.495.430 - - - - -
Uniformes Personal 214.600 - - - - -
OTROS 3.610.030 833.000 768.000 768.000 768.000 768.000
TOTAL PRESUPUESTO RRHH | 14.977.530 | 225.541.028 225.476.028 | 225.476.028 | 225.476.028 | 225.476.028

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.10: Resumen Presupuesto de Recursos Humanos en escenario Pesimista, Normal y Optimista.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ESCENARIO
PESIMISTA $14.977.530 | $205.436.900 | $205.371.900 | $205.371.900 | $205.371.900 | $205.371.900
ESCENARIO NORMAL | $14.977.530 | $218.839.640 | $218.774.640 | $218.774.640 | $218.774.640 | $218.774.640
ESCENARIO
OPTIMISTA $14.977.530 | $225.541.028 | $225.476.028 | $225.476.028 | $225.476.028 | $225.476.028

Fuente: Elaboracion propia.

cix




5.- ANEXOS ASPECTOS LEGALES
Anexo 5.1: Solicitud de patente

ILMUNICIPALIDAD DE VINA DEL MAR - DEPARTAMENTO DE RENTAS
SECCION PATENTES COMERCIALES

SOLICHUDBDEPATENIEN®_ = . ROL PATENTE N°

FECHA ¥ RUT

( A.- INDIVIDUALIZACION DEL CONTRIBUYENTE

 "NOMBRE Y DOS APELLIDOS - RAZON SOCIAL NOMBRE DE FANTASIA
v
Y DIRECCION COMERCIAL - CALLE ~ N° REPRESENTANTE LEGAL
{ ( a7
¥ DIREC. PARTICULAR - E-MAIL (Correo Electrénico) TELEFONOS
[ N° ROL DE AVALUO FISCAL DE LA PROPIEDAD ( )  UNIDAD VECINAL  ( )
B

B.- ACTIVIDAD ECONOMICA Y CALIDAD DEL NEGOCIO AMPARADO POR ESTA PATENTE

[0 COMERCIAL [0 NEG.UNICO )X CODIGO S.L..
[J INDUSTRIAL [J CASAMATRIZ
[0 PROFESIONAL [0 SucuRsAL /fGIRO
| [0 ALCOHOLES [] COOPERATIVA %

—
C.- DETALLE TODAS LAS PATENTES DEL CONTRIBUYENTE

(PTTES. COMUNA V. DEL MAR| PTTES. OTRAS COMUNAS | D.- PROPAGANDA
N° PATENTE N° TRABA. COMUNA NOTRABA. ( Indique con “X” )
LUMINOSA si[] w~o[d
NoLuMINOosA  si[] wNo[]
P e
L TieAe
2 it

J/

(" E.- MONTO DEL CAPITAL PROPIO DE LA EMPRESA

/\ Declaro bajo juramento que el Capital Propio de mi empresa o negocio asciende a la
suma de $ :
IMPORTANTE: DL. 3063 Art. 54: EIl contribuyente cuya declaracién constituya engafio
respecto del monto de su capital propio, o que se negare a proporcionar los antecedentes a que
se refiere el Art. 23, sera sancionado con una multa hasta el equivalente a 75 unidades
tributarias.

L X FIRMA DEL CONTRIBUYENTE O REPRESENTANTE LEGAL




O t e ——
dmgye k<<

DOCUMENTACION PRESENTADA

[ 1.

- Llenar solicitud de Patente y Firmar por ambos lados
[Z 2.- Fotocopia R.U.T y fotocopia C.l. Representante legal

Z 3.- Fotocopia legalizada Contrato de Arriendo o Fotocopia legalizada escrituta Propiedad

Z 4- Fotocopia escritura sociedad legalizada ante Notario + Extracto Legalizado ante Notario
y Certificado vigencia Sociedad = A O A d 30 o,

Z 5- _Fotocopia Resolucién Sanitaria (o Informe Sanitario ) Quinta N° 231

|_—_| 6.- Fotocopia Resolucion Sanitaria (Centros Médicos, Clinicas y Profesionales de Area de Salud)
Quinta N° 231

[:] 7.- Titulo Profesional ( a cargo) legalizado ante Notario

[-] 8-_Certificado SEC (3 Norte N° 898, esquina 2 Oriente )

D 9.- Opinion Junta de Vecinos sector

|:I 10.- Inscripcion en Servicio Nacional de Capacitacién ( Agencia de Empleos ) Victoria 2338 (SENCE)

JZ/ 11.- Un Croquis de ubicacion simple ( de calles ) Adjuntado en Carpeta Patente

D 12.- Declaracién Notarial Art. 4 Ley 19.925 ( no estar efecto ) (Notaria) de todos los socios

13.- Certificado de Antecedentes ( Registro Civil ) de todos los socios
14.- r Legal de r t: i0 )

2o

16.- Cambio destino propiedad ( Depto. Obras Municipales ) Quillota 0152, 3er Piso Avz (LAO

3
foooo

17 - Certificado de Distribucion de Capital Propio ( emitido por Municip. Casa Matriz )

18.- Certificado Junta Nacional de Jardines Infantiles

19.- Certificados Sernatur

20.- Fotocopia Iniciacién de Actividades S.1.I. Arlegui 525, Vifa del Mar

21.- Fotocopia Apertura de Sucursal ( S.l.I. Casa Matriz )

22.- Fotocopia Recibo de Contribuciones o N° de Rol de la Propiedad

23.- Certificado de Bomberos

24 .- Certificado de Evaluacion de Ruidos

25.- Informe de Evaluacién de Carabineros, Art. 8 Ley 19.925

Solicitud que efectuara el Municipio para las Patentes de Alcohol Letras D.E.O

26.- Calificacion de Actividad “INOFENSIVA” Quinta 231

27.- Certificado de Ministerio de Economia ( Martillero )

28.- (2) Fotos de Local u Oficina ( Exterior - Interior )
29.-

DONOO000ENOROO

30.-

OBSERVACIONES GENERALES

NOTA IMPORTANTE: Los antecedentes presentados tienen 60 dias de validez contados desde su recepcion
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Anexo 5.2: Certificado de informacién sobre Factibilidad de Patente

REPUBLICA DE CHILE N° INGRESO OBRAS /
1. MUNICIPALIDAD DE VINA DEL MAR .
DEPARTAMENTO DE OBRAS VINA DEL MAR

CERTIFICAD(_) DE INFORMACION SOBRE FACTIBILIDAD TRAMITE DE PATENTE -

USO EXCLUSIVO DEL CONTRIBUYENTE CROQUIS UBICACION ESTABLECIMIENTO

NOMBRE

dol.

APELLIDOS

RUT

' ROL AVALUO f(\')()h{ éﬁ A

1 GIRO PROPUESTO

DIRECCION DEL LOCAL

7( TELEFONO FAX /(

USO EXCLUSIVO 1. MUNICIPALIDAD DE VINA DEL MAR

INFORME N° /
VINA DEL MAR,
De acuerdo con lo establecido en el articulo 58, Ley General de Urbanizacién y Construcciones,
Decreto Supremo 458/76 MINVU,
CERTIFICO
O PROCEDE USO DE SUELO Q PROCEDE USO DE SUELO
ZONAL i Sl 5 810 . RN SR ST T

CERTIFICADO RECEPCION FINAL N° [::l DEL i /
PERMISO OBRA MENOR N I_——__l DEL [ / /

INFORME FACTIBILIDAD PARA TRAMITE PATENTE COMERCIAL

PERMISO EDIFICACION N° [: DEL l / /

DESTINO PROPIEDAD

DESTINO ACTUAL: CAMBIAR DESTINO A:

USO COMPATIBLE PARA EL GIRO SOLICITADO DE:

OBSERVACIONES
Toma de conocimiento por parte del Contribuyente.
FIRMA:

V°B°Y TIMBRE - +FECHA:
DEPARTAMENTO DE OBRAS MUNICIPALES
e grabicanscional<l Cod.: 13050095
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Anexo 5.3: Solicitud de Factibilidad de Uso de Suelo

-

SOLICITUD DE FACTIBILIDAD DE USO DE SUELO

I. Municipalidad de Vifa del Mar

Director de Obras

Solicito a Ud. Informar si segtn lo dispuesto por el Plan Regulador Comunal, D.A.

N° 10.949/02, es factible la instalacién de
.................................................................................. en la propiedad ubicada en
(67 1| e o NOLaprneh e Poblagion®. . ...~

DOMICIHIG: oo imiccvssannsinssmmsmnininnmeitaistosissiveriansbanessasahias SN St Sas

TOIIONO susii s svisssscsinsnsiasosspuitontn

USO INTERNO D.O.M.
ZONA PRC USO DE SUELO CLASE ACTIVIDAD

Firma solicitante
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6.- ANEXOS PLAN ECONOMICO Y FINANCIERO

Anexo 6.1: Detalle inversion inicial

*En la tabla no se contabiliza el capital de trabajo

NEGOCIO FISICO

Descripcion mts? $ por mts? Total neto | Total bruto IVA CF
Casa $430.000.000 | $430.000.000 -
Techo exterior $13.890.000| $16.529.100| $2.639.100
Remodelacién 200 $186.336| $37.267.200| $44.347.968| $7.080.768
Demolicion 80 $44.622 $3.569.760| $4.248.014 $678.254
Cierre perimetral 123 $12.692 $1.561.116| $1.857.728 $296.612
Total $486.288.076 | $496.982.810 | $10.694.734
MOBILIARIO
Precio
Descripcion unitario| Cantidad Costo neto | Costo bruto IVA CF
Mesas 2 personas (c/
sillas) $149.990 20 $2.429.838| $2.999.800 $461.669
Mesas 6 personas
(s/sillas) $599.990 10 $4.859.919| $5.999.900 $923.385
Sillas $19.990 60 $971.514| $1.199.400 $184.588
Mesas 4 personas
(c/sillas) $239.990 21 $4.082.230| $5.039.790 $775.624
Silla caja registradora $39.990 2 $64.784 $79.980 $12.309
Juego terraza 5
personas $899.990 4 $2.915.968| $3.599.960 $554.034
Total $15.324.252 | $18.918.830 | $2.911.608
MOBILIARIO
OFICINA
Precio
Descripcion unitario| Cantidad Costo neto | Costo bruto IVA CF
Escritorio para
oficinas $59.990 2 $97.184 $119.980 $18.465
Estante $39.990 2 $64.784 $79.980 $12.309
Sillas escritorio $29.990 2 $48.584 $59.980 $9.231
Silla visita $19.990 2 $32.384 $39.980 $6.153
Total $242.935 $299.920 $46.158
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TECNOLOGIAS

Precio
Descripcion unitario Cantidad Costo neto | Costo bruto IVA CF
Caja registradora $779.900 2 $1.263.438| $1.559.800 $240.053
Conservadora $259.900 2 $421.038 $519.800 $79.997
Cooler $549.900 2 $890.838| $1.099.800 $169.259
Led $258.980 6 $1.258.643| $1.553.880 $239.142
Equipo sonido $2.079.990 1 $1.684.792| $2.079.990 $320.110
Proyector $254.990 1 $206.542 $254.990 $39.243
Telon proyector $373.650 1 $302.657 $373.650 $57.505
Equipo de
iluminacion $793.800 $980.000
Estufas exteriores $269.990 6 $1.312.151| $1.619.940 $249.309
Total $8.133.899| $10.041.850| $1.545.441
TECNOLOGIA
OFICINA
Precio
Descripcion unitario Cantidad Costo neto | Costo bruto IVA CF
Computadoras $229.990 2 $372.584 $459.980 $70.791
Impresora $39.990 1 $32.392 $39.990 $6.154
Total $404.976 $499.970 $76.945
COCINA
Precio
Descripcion unitario | Cantidad Costo neto Costo bruto |IVA CF
Lavaplatos y griferia $206.526 $254.970 $39.240
Total $206.526 $254.970 $39.240
BANOS
Precio
Descripcion unitario Cantidad Costo neto | Costo bruto IVA CF
Secadores de mano $89.990 2 $145.784 $179.980 $27.699
WC + estanque $30.180 11 $268.904 $331.980 $51.092
Lavamanos, pedestal
y llave $33.370 14 $378.416 $467.180 $71.899
Basureros $2.490 22 $44.372 $54.780 $8.431
Dispensadores de
jabon $3.042 14 $34.496 $42.588 $6.554
Urinarios $52.990 5 $214.610 $264.950 $40.776
Total $1.086.581| $1.341.458 $206.450
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ORNAMENTACION

Precio
Descripcion unitario | Cantidad/mts?| Costo neto | Costo bruto IVA CF

Plantas $670.478 $827.750
Pasto (228 m2) $908.760 | $1.121.926 $172.664
Adoquines $290 7160 $1.681.884| $2.076.400 $319.558
Iluminacion $2.063 360 $601.571 $742.680 $114.298
Basureros $38.000 10 $307.800 $380.000 $58.482
Compostera $78.000 1 $63.180 $78.000 $12.004
Extintores $64.990 2 $105.284 $129.980 $20.004

Total $3.668.479| $4.528.986 $697.011
MENAJE

Precio
Descripcion unitario | Cantidad/mts?| Costo neto | Costo bruto IVA CF

vaso cerveza 565 cc $745 200 $120.690 $149.000 $22.931
vaso largo 525 cc $1.165 180 $169.857 $209.700 $32.273
vaso corto 355 cc $1.165 120 $113.238 $139.800 $21.515
copa vino 547 ml $2.332 180 $339.957 $419.700 $64.592
copa clasica 270 ml $1.748 100 $141.548 $174.750 $26.894
Pitcher 1,6 It $3.490 50 $141.345 $174.500 $26.856
Tazas $1.490 60 $72.414 $89.400 $13.759
Platos $990 60 $48.114 $59.400 $9.142
Cucharas $5.990 10 $48.519 $59.900 $9.219
Jarras $4.990 50 $202.095 $249.500 $38.398
Ceniceros $790 50 $31.995 $39.500 $6.079
Cocteleras $10.990 4 $35.608 $43.960 $6.765
Teteras $2.990 30 $72.657 $89.700 $13.805
Recipientes de mani $690 150 $83.835 $103.500 $15.929
Azucareros $1.990 30 $48.357 $59.700 $9.188

Total $1.670.228| $2.062.010 $317.343

Total $56.288.076 | $66.982.810

Total $30.737.875| $37.947.994

Fuente: Elaboracion
propia
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Anexo 6.2: Presupuesto de caja afio 1

PRESUPUESTO DE CAJA ARO 1

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre ANUAL
unidades 26400 26400 6600 6600 6600 6600 6600 6600 13200 13200 13200 26400 158400

INGRESOS
Cocteleria y bebidas $
no alcoholicas 145.200.000 145.200.000 | $ 36.300.000 | $ 36.300.000 | $ 36.300.000 | $ 36.300.000 | $ 36.300.000 [ $ 36.300.000 | $ 72.600.000 | $ 72.600.000 | $ 72.600.000 | $ 145.200.000 [ $ 871.200.000

$
arriendo food truck 3.200.000 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 3.200.000 | $ 38.400.000

$
TOTAL INGRESOS | 148.400.000 148.400.000 [ $ 39.500.000 [ $ 39.500.000 [ $ 39.500.000 | $ 39.500.000 [ $ 39.500.000 [ $ 39.500.000 | $ 75.800.000 [ $ 75.800.000 | $ 75.800.000 | $ 148.400.000 | $  909.600.000
EGRESOS
COSTOS
VARIABLES
bebidas alcohélicas $32.517.025 $32.517.025 $8.129.256 $8.129.256 $8.129.256 $8.129.256 $8.129.256 $8.129.256 $16.258.513 $16.258.513 $16.258.513 $32.517.025 $195.102.151
Hielo $1.256.640 $1.256.640 $314.160 $314.160 $314.160 $314.160 $314.160 $314.160 $628.320 $628.320 $628.320 $1.256.640 $7.539.840
Bebidas no
alcohdlicas $12.104.400 $12.104.400 $3.026.100 $3.026.100 $3.026.100 $3.026.100 $3.026.100 $3.026.100 $6.052.200 $6.052.200 $6.052.200 $12.104.400 $72.626.400
Bebidas energéticas $3.220.800 $3.220.800 $805.200 $805.200 $805.200 $805.200 $805.200 $805.200 $1.610.400 $1.610.400 $1.610.400 $3.220.800 $19.324.800
insumos de cocteleria $6.939.969 $6.939.969 $2.320.880 $2.320.880 $2.320.880 $2.320.880 $2.320.880 $2.320.880 $3.860.576 $3.860.576 $3.860.576 $6.939.969 $42.657.614
Agua $74.519 $74.519 $18.630 $37.260 $18.630 $18.630 $18.630 $18.630 $37.260 $37.260 $37.260 $55.889 $447.117
Total costos variables | $56.113.353 $56.113.353 $14.614.227 $14.632.857 $14.614.227 $14.614.227 $14.614.227 $14.614.227 $28.447.269 $28.447.269 $28.447.269 $56.094.723 $337.697.922
COSTOS FIJOS
OPERACIONALES

$
luz 369.087 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 369.087 | $ 4.429.044
telefonia fija + $
internet 22.700 22700 | $ 22700 | $ 22700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 22.700 | $ 272.400

$
telefonia movil 26.991 26.991 | $ 26.991 | $ 26.991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 26991 | $ 323.892

$
suscripcion diarios 23.010 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23010 | $ 23.010 | $ 23.010 | $ 276.120

$
insumos de limpieza | 487.112 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 487.112 | $ 5.845.344

$
insumos de oficina 33.990 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 33990 | $ 407.880

$
Cajeros (30 hrs) 506.440 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 506.440 | $ 6.077.280

$
Cajeros (14 hrs) 236.340 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 236.340 | $ 2.836.080
P. de Limpieza (30 $
hrs) 1.058.400 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 [ $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 1.058.400 | $ 12.700.800
P. de Limpieza (14 $
hrs) 493.920 493920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 493.920 | $ 5.927.040

$
Bartenders (30 hrs) 1.890.000 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 [ $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 1.890.000 | $ 22.680.000

$
Bartenders (14 hrs) 1.176.000 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 1.176.000 | $ 14.112.000
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Total costos fijos

$
6.323.990

operacionales 6.323.990 | $ 6.323.990 | $ 6.323.990 | $ 6.323.990 6.323.990 | $ 6.323.990 | $ 6.323.990 6.323.990 | $ 6.323.990 | $ 6.323.990 | $ 6.323.990 | $ 75.887.880

GASTOS DE

ADMINISTRACION

Y VENTAS
$

Gerente General 2.500.000 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 2.500.000 | $ 30.000.000
$

Jefe de Finanzas 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 18.000.000

Jefe de Recursos $

Humanos 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 18.000.000
$

Jefe de Operaciones 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 [ $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 18.000.000
$

Jefe de Marketing 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 18.000.000
$

Contador 412.375 412375 | $ 412375 | $ 412375 | $ 412.375 412375 | $ 412375 | $ 412.375 412375 | $ 412375 | $ 412375 | $ 412375 | $ 4.948.500

Agencia de $

Publicidad 500.000 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 | $ 6.000.000
$

Gratificaciones 1.977.745 1977745 | $ 1.977.745 | $ 1.977.745 | $ 1.977.745 1.977.745 | $ 1.977.745 | $ 1.977.745 1.977.745 | $ 1.977.745 | $ 1.977.745 | $ 1.977.745 | $ 23.732.940
$

Colacién 1.416.000 1.416.000 | $ 1.416.000 | $ 1.416.000 | $ 1.416.000 1.416.000 | $ 1.416.000 | $ 1.416.000 1.416.000 | $ 1.416.000 | $ 1.416.000 | $ 1.416.000 | $ 16.992.000

Motivacion y D° del $

personal 64.000 64.000 | $ 64.000 | $ 64.000 | $ 64.000 64.000 | $ 64.000 | $ 64.000 64.000 | $ 64.000 | $ 64.000 [ $ 64.000 [ $ 768.000

Fotdgrafo $

inauguracion 40.000 -1 3 -1 8 -1 8 - -1 8 -1 8 - -1 8 -1 $ -1 8 -1 8 40.000

Anfitrion $

inauguracion 25.000 -1 $ -1 $ -1 $ - -1 $ -1 $ - -1 $ -1 $ -1$ -1$ 25.000

Contribuciones $ 171.946 171.946 171.946 $ 171.946 | $ 687.783

Patente $ 28.015 28.015 28.015 $ 28.015 | $ 112.061

Total gastos de adm $

y ventas 12.935.120 12.870.120 | $ 13.070.081 [ $ 12.870.120 | $ 12.870.120 13.070.081 | $ 12.870.120 [ $ 12.870.120 13.070.081 | $ 12.870.120 [ $ 12.870.120 | $ 13.070.081 | $  155.306.284

TOTAL EGRESOS $75.372.463 $75.307.463 $34.008.298 $33.826.967 $33.808.337 $34.008.298 $33.808.337 $33.808.337 $47.841.340 $47.641.379 $47.641.379 $75.488.794 $572.561.388
$

TOTAL 223.772.463 223707463 | $ 73508298 | $ 73.326.967 | $  73.308.337 73.508.298 | $ 73.308.337 | $ 73.308.337 123.641.340 | $ 123441379 | $ 123441379 | $ 223.888.794 | $ 1.482.161.388
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Anexo 6.3 Calculo depreciacion tributaria

Descripcion Unitario bruto | Unitario neto | Unidades Total Vida Util Normal | Depreciacién anual
Caja registradora $779.900 $631.719 1 $631.719 6 $105.287
Conservadora $259.900 $210.519 2 $421.038 9 $46.782
Cooler $549.900 $445.419 2 $890.838 9 $98.982
Televisiones $258.980 $209.774 6| $1.258.643 6 $209.774
Equipo sonido $2.079.990 $1.684.792 1| $1.684.792 6 $280.799
Proyector $254.990 $206.542 1 $206.542 6 $34.424
Telbn $373.650 $302.657 1 $302.657 6 $50.443
Equipo de iluminacion $794.586 15 $52.972
Estufas exteriores $269.990 $218.692 6| $1.312.151 7 $187.450
Computadores $229.990 $186.292 2 $372.584 6 $62.097
Impresora $39.990 $32.392 1 $32.392 6 $5.399
Secadores de mano $89.990 $72.892 2 $145.784 15 $9.719
Licuadoras $29.990 $24.292 4 $97.168 9 $10.796
Mobiliario $11.906.109 7 $1.700.873
Basureros $38.000 $30.780 10 $307.800 7 $43.971
Basureros bafios $2.490 $2.017 11 $22.186 7 $3.169
Dispensadores jabon $3.042 $2.464 14 $34.496 7 $4.928
Compostera $78.000 $63.180 1 $63.180 7 $9.026
Extintores $64.990 $52.642 2 $105.284 7 $15.041
Vasos $403.785 3 $134.595
Copas $481.505 3 $160.502
Pitcher 1,6 It $3.490 $2.827 50 $141.345 3 $47.115
Tazas $1.490 $1.207 60 $72.414 3 $24.138
Platos $990 $802 60 $48.114 3 $16.038
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Cucharas $5.990 $4.852 10 $48.519 3 $16.173
Jarras $4.990 $4.042 50 $202.095 3 $67.365
Ceniceros $790 $640 50 $31.995 3 $10.665
Cocteleras $10.990 $8.902 4 $35.608 3 $11.869
Teteras $2.990 $2.422 30 $72.657 3 $24.219
Azucareros $1.990 $1.612 30 $48.357 3 $16.119
Recipiente mani $690 $559 150 $83.835 3 $27.945
Edificacion $430.000.000 50 $8.600.000

$12.088.674
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Anexo 6.4 Tasas de intereses productos hipotecarios Banco Estado

Tasa Interés (1) Anual | Tasa Interés (1) Anual Monto Minimeo para
Minima segin monto y | Maxima segin monto v solicitar un crédito
plazo plazo hipotecario en UF

Con Letras de Crédito Fines | Desde 3,50% Hasta 4,90% 350

Generales

Mutuo Hipotecario Tasa Desde 3,13% Hasta h,52% 100

Fija UF

HMutuo Hipotecario Dezde 2,72% Hasta 4,20% 100

Ecovivienda Tasa Fija UF

n

Mutuo Hipotecario Dezde 3,48% Hasta 5,63% 300

Consclidacién Deudas Tasa

Fija UF

Mutuo Hipotecario Tasa Dezde 3,37% Hasta 4,50% 100

Variable UF (2)

Mutuo Hipotecario Tasa Dezde Tab + 1,0 Hasta Tab + 2,9 100

Renovacion

Mutuo Hipotecario Dezde 3,72% Hasta 4,85% 300

Consclidacién Deudas Tasa

Variable UF (2)

Mutuo Hipotecario Dezde Tab + 1,0 Hasta Tab + 2,9 300

Consolidacidn Deudas Tasa

Renovacion

Mutuo Hipotecario Dezde 3,40% Hasta 4,20% 1000

Endosable Universal(3)

HMutuo Hipotecario Dezde 3,40% Hasta 4,80% 1000

Umiversal(3)

(1) Solo para B, 12, 15 v 20 afios.

(2) Tasa Fija por 5 afios v la tasa de renovacidn es al 87 ano (TAB UF 380 dias = Spread).

(3) Solo para 15, 20, 25 v 30 afos. Tasas vigentes a partir de 21/08/2017.

Simulacion Banco de Chile

Monto de Crédito Solicitado: 12.897,00 UF | 343.861.233 Pesos Tipo de Crédito: Crédito Tasa Fija Propiedad: Casa

Resultados Simulacion Crédito Hipotecario y Alternativas de Plazo

Plazo Tasa Anual CAE™
5 afios 3,96% 4.37% Plazo Tasa Anual CAE*
. % 8 anos 4,02% 4,41%
Dividendo Final (con seguros)
240,3049 UF | 6.407.036 Pesos Dividendo Final (con seguros)
160,3193 UF | 4.274.451 Pesos
Solicitar Aprobacion Mostrar esta alternativa

(' Modificar v Volver a Simular

Plazo Tasa Anual CAE*
12 afios 4,04% 4,42%

Dividendo Final (con seguros)
116,1381 UF | 3.096.487 Pesos

Mostrar esta alternativa
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Tabla de amortizacién en UF

Tabla de amortizacion préstamo bancario en UF

Periodos Saldo inicial | Cuotas Intereses Capital Saldo final
1 12868,89588 | $2.920,82 | 562,37075 | $2.358,44 |10510,45111
2 10510,45111 | 2920,81552 | 459,306714 | 2461,5088 | 8048,942311
3 8048,942311|2920,81552 | 351,738779 | 2569,07674 | 5479,865574
4 5479,865574 | 2920,81552 | 239,470126 | 2681,34539 | 2798,520184
5 2798,520184 | 2920,81552 | 122,295332 | 2798,52018 0

Fuente: Elaboracidn propia

Anexo 6.5 Rendimiento tasa libre de riesgo

Serie original tasa de interés mercado secundario bonos licitados por BCCh (BCP) a 10 afios (%0)

Ano/Mes | Enero |Febrero|Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
2007 6,37 6,35 6,22 6,36
2008 6,55 6,34 6,53 | 654 | 7,02 | 757 | 780 | 7,89 7,65 6,82 6,53 6,08
2009 5,57 4,84 489 | 544|569 | 589 |575| 561 5,85 5,98 6,16 6,31
2010 6,39 6,40 6,47 | 6,47 | 6,36 | 6,37 | 6,26 | 5,98 5,96 6,10 6,17 6,11
2011 6,56 6,87 6,58 | 6,42 | 6,28 | 6,27 | 6,18 | 5,57 5,05 5,10 5,46 5,29
2012 5,07 5,29 579 | 582|551 | 535|521 | 5,32 5,35 541 5,48 5,51
2013 5,62 5,67 560 | 528 | 517 | 528 | 529 | 5,27 5,27 5,16 4,96 5,14
2014 5,06 5,00 502 | 491 | 496 | 486 | 466 | 4,34 4,59 4,63 4,44 4,36
2015 4,18 4,20 434 | 449 | 456 | 465 |455| 451 4,61 4,47 4,57 4,63
2016 4,56 4,45 444 | 439 | 450 | 455 (4,41 | 4,29 4,22 4,20 4,48 4,37
2017 4,17 4,15 420 | 390 | 403 | 401 [422| 4,33 4,32

Promedio | 5,4309462
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RENDIMIENTO NOMINAL BURSATIL DEL IGPA

Afno/Mes | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
2007 0,00% | -1,08% 5,10% -5,37% -3,07%
2008 |-8,04% | 1,95% | 1,70% | 4,18% | 1,80% | 2,90% (-2,10%|-3,93% | -5,87% -9,11% | -2,54% -1,42%
2009 |6,98% | -1,93% |-0,15% | 7,67% |14,97%| 0,57% | 3,53% |-1,41%| 5,34% -1,42% | -1,79% 8,18%
2010 |5,80% | 1,10% |-0,82% | 2,24% | 0,51% | 3,95% | 7,69% | 4,65% 5,25% 2,32% 0,23% 0,22%
2011 |-3,18% | -4,58% | 3,03% | 4,17% | 0,63% |-1,25% |-6,52%|-3,32%| -8,14% | 10,18% | -3,08% 0,28%
2012 | 1,61% | 5,34% | 3,07% |-1,27% |-5,12% | 1,33% |-3,00% |-1,33%| 1,86% 1,75% -2,81% 3,67%
2013 | 5,21% | 0,23% |-2,35% |-2,83% | -1,92% |-3,96% |-7,16% |-2,41% | 4,67% 2,17% -3,34% -2,01%
2014 |-6,06% | 7,12% | 1,14% | 3,42% | -0,44% |-1,06% | 0,24% | 2,52% | -0,89% -2,12% 3,26% -3,02%
2015 |[-0,58% | 3,18% |-1,38% | 2,80% | 0,19% |-3,48%|-0,76% |-0,41%| -3,73% 4,18% -4,17% 0,69%
2016 | 0,50% | 0,09% | 5,68% | 1,86% |-1,21% | 1,59% | 3,25% | 0,30% | -1,87% 6,87% -1,88% -1,36%
2017 | 1,23% | 3,92% | 9,89% | 0,50% | 1,10% |-2,33% | 6,41% | 1,64%
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Anexo 6.6 Analisis de sensibilidad precio

$463.684.283,76

20%

$1.100

-$1.925.494.391

40%

$2.200

-$1.328.199.722

60%

$3.300

-$730.905.054

80%

$4.400

-$133.610.385

100%

$5.500

$463.684.284

120%

$6.600

$1.060.978.952

140%

$7.700

$1.658.273.621

160%

$8.800

$2.255.568.290

180%

$9.900

$2.852.862.959

200%

$11.000

$3.450.157.627

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6.7 Escenario optimista para el analisis de riesgo

ESCENARIO OPTIMISTA

Periodo (afo) 0 1 2 3 4 5
unidades 191400 196568 201875 207326 212924
Ingresos por ventas

cocteleria $1.052.700.000 | $1.081.122.900 | $1.110.313.218 | $1.140.291.675 | $1.171.079.550
arriendo food trucks $38.400.000| $41.172.682| $42.889.583| $44.678.078| $46.541.154
Total ingresos por ventas $1.091.100.000 | $1.122.295.582 | $1.153.202.801 | $1.184.969.754 | $1.217.620.705
(Costos Variables) -$436.440.000 | -$448.918.233| -$461.281.121| -$473.987.901| -$487.048.282
Margen de contribucién $654.660.000 | $673.377.349| $691.921.681| $710.981.852| $730.572.423
(Costos fijos operacionales) -$81.249.000| -$81.249.000| -$81.249.000| -$81.249.000| -$81.249.000
(Costos administracion y ventas) $162.320.552| $165.905.552| $166.095.552| $166.815.552| $166.815.552
(depreciacion tributaria) -$12.088.674| -$12.088.674| -$12.088.674| -$12.088.674| -$12.088.674
RAII $723.642.878 | $745.945.227| $764.679.559| $784.459.730| $804.050.301
(Impuesto a la renta) -$180.910.720| -$186.486.307 | -$191.169.890| -$196.114.933| -$201.012.575
RAIDI $542.732.159 | $559.458.920| $573.509.669| $588.344.798| $603.037.726
depreciacion tributaria $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674
Inversiones

Casa -$430.000.000

Construccion -$66.982.810

Equipamiento -$37.947.994

Aspectos legales -$3.620.466

Capital de trabajo -$154.832.082

Gastos recursos humanos -$15.018.304

Publicidad -$9.503.754

FCPP -$717.905.410| $554.820.832| $571.547.594| $585.598.343| $600.433.472| $615.126.400
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Escenario pesimista para el analisis de riesgo

ESCENARIO PESIMISTA

Periodo (afio) 0 1 2 3 4 5
unidades 99000 101673 104418 107237 110133
Ingresos por ventas

cocteleria $552.671.731 | $567.593.868 | $582.918.902 | $598.657.712| $614.821.471
arriendo food trucks $24.000.000| $25.732.926| $26.805.989| $27.923.799| $29.088.221
Total ingresos por ventas $576.671.731 | $593.326.794 | $609.724.891 | $626.581.511| $643.909.692
(Costos Variables) -$230.668.692 | -$237.330.717 | -$243.889.957 | -$250.632.605 | -$257.563.877
Margen de contribucion $346.003.038 | $355.996.076 | $365.834.935| $375.948.907 | $386.345.815
(Costos fijos operacionales) -$65.165.688 | -$65.165.688 | -$65.165.688 | -$65.165.688| -$65.165.688
(Costos administracion y ventas) -$158.299.736 | -$161.884.736 | -$162.074.736 | -$162.794.736 | -$162.794.736
(depreciacion tributaria) -$12.088.674 | -$12.088.674| -$12.088.674 | -$12.088.674| -$12.088.674
RAII $110.448.941 | $116.856.978 | $126.505.837 | $135.899.809 | $146.296.717
(Impuesto a la renta) -$27.612.235| -$29.214.245| -$31.626.459 | -$33.974.952| -$36.574.179
RAIDI $82.836.706 | $87.642.734| $94.879.378| $101.924.857 | $109.722.538
depreciacion tributaria $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674
Inversiones

Casa -$430.000.000

Construccién -$66.982.810

Equipamiento -$37.947.994

Aspectos legales -$3.620.466

Capital de trabajo -$154.832.082

Gastos recursos humanos -$15.018.304

Publicidad -$9.503.754

FNPP -717.905.410| $94.925.379| $99.731.408| $106.968.052 | $114.013.531| $121.811.212

CXXVi



Flujo de caja incluyendo valor de desecho economico

FLUJO DE CAJA
Periodo (afio) 0 1 2 3 4 5
unidades 158400 162677 167069 171580 176213
Ingresos por ventas
cockteleria $871.200.000 | $894.722.400| $918.879.905| $943.689.662 | $969.169.283
arriendo food trucks $24.000.000| $30.879.511| $42.889.583| $44.678.078| $46.541.154
Total ingresos por ventas $895.200.000 | $925.601.911| $961.769.488 | $988.367.741|$1.015.710.437
(Costos Variables) -$337.697.922 | -$346.815.766 | -$356.179.792 | -$365.796.646 | -$375.673.156
Margen de contribucion $557.502.078 | $578.786.145 | $605.589.696 | $622.571.094 | $640.037.281
Costos fijos operacionales -$75.887.880| -$75.887.880| -$75.887.880| -$75.887.880| -$75.887.880
Costos fijos administracion y ventas -$160.980.284 | -$164.565.284 | -$164.755.284 | -$165.475.284 | -$165.475.284
(depreciacion tributaria) -$12.088.674 | -$12.088.674 | -$12.088.674| -$12.088.674| -$12.088.674
RAII $308.545.240 | $326.244.307 | $352.857.858 | $369.119.256 | $386.585.444
(Impuesto a la renta) -$77.136.310| -$81.561.077 | -$88.214.465| -$92.279.814| -$96.646.361
RAIDI $231.408.930 | $244.683.230| $264.643.394 | $276.839.442 | $289.939.083
depreciacion tributaria $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674| $12.088.674
Inversiones $5.922.431.574
Casa -$430.000.000
Construccion -$66.982.810
Equipamiento -$37.947.994
Aspectos legales -$3.620.466
Capital de trabajo -$154.832.082
Gastos recursos humanos -$15.018.304
Inauguracion -$9.503.754
FCPP -$717.905.410 | $243.497.604 | $256.771.904 | $276.732.067 | $288.928.116 | $6.224.459.330
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Evaluacion econdmica y Financiera Flujo de caja incluyendo valor de desecho econémico

VAN $5.127.349.814,31 VAN >0

TIR 73% TIR > Kd
WACC 4,90%

VA $5.845.255.224,51

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6.9: Flujo de caja proyecto apalancado

FLUJO DE CAJA

Periodo (afio) 0 1 2 3 4 5
unidades 158400 162676,8 | 167069,0736 | 171579,9386 176212,5969
Ingresos por ventas
cocteleria $871.200.000 | $894.722.400 | $918.879.905 | $943.689.662 $969.169.283
arriendo food trucks $24.000.000 $30.879.511 $42.889.583 $44.678.078 $46.541.154
Total ingresos por ventas $895.200.000 | $925.601.911 | $961.769.488 | $988.367.741 | $1.015.710.437
(Costos Variables) -$337.697.922 | -$346.815.766 | -$356.179.792 | -$365.796.646 | -$375.673.156
Margen de contribucion $557.502.078 | $578.786.145 | $605.589.696 | $622.571.094 | $640.037.281
(Costos fijos operacionales) -$75.887.880 | -$75.887.880 | -$75.887.880 | -$75.887.880 -$75.887.880
(Costos fijos administracién y ventas) -$160.980.284 | -$164.565.284 | -$164.755.284 | -$165.475.284 | -$165.475.284
(depreciacion tributaria) -$12.088.674 | -$12.088.674 | -$12.088.674 | -$12.088.674 -$12.088.674
(Intereses préstamo) -$15.032.800 | -$12.277.783 -$9.402.372 -$6.401.305 -$3.269.091
RAIDI $293.512.440 | $313.966.524 | $343.455.487 | $362.717.952 $383.316.353
(Impuesto a la renta) -$77.136.310 | -$81.561.077 | -$88.214.465 | -$92.279.814 -$96.646.361
RDII $216.376.130 | $232.405.447 | $255.241.022 | $270.438.138 | $286.669.992
depreciacion tributaria $12.088.674 $12.088.674 $12.088.674 | $12.088.674 $12.088.674
Préstamo $344.000.000 | -563.043.870 | -$65.798.887 | -$68.674.299 | -$71.675.365 -$74.807.579
Inversiones
Casa -$430.000.000
Construccién -$66.982.810
Equipamiento -$37.947.994
Aspectos legales -$3.620.466
Capital de trabajo -$154.832.082
Gastos recursos humanos -$15.018.304
Inauguracion -$9.503.754
FCPP -$373.905.410 | $165.420.934 | $178.695.234 | $198.655.397 | $210.851.446 $223.951.086
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