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2 RESUMEN EJECUTIVO

Ya no es un secreto, que gracias a la globalizacion, se puede acceder a contenido de
la gran mayoria de los paises, lo cual podria explicar la expansion del Hallyu o también
Ilamada ola coreana, que representa el furor que generan los productos de entretenimiento
surcoreano, tales como el K-pop y los K-dramas, en el mundo, sin ser Chile la excepcion, ya
que incluso ha sido destacado por medios ampliamente reconocidos, como The New York
Times, por su exponencial crecimiento de estos fans. Este rdpido aumento, hace cuestionarse,
si existen nuevas necesidades insatisfechas que no estan siendo cubiertas por el mercado
actual, tales como lugares de reunidn y esparcimiento para estas personas, siendo este motivo
el que impulsa la evaluacion de una cafeteria tematica sobre K-pop en la Quinta region del
pais.

Para corroborar lo anterior, se realizaron diversos estudios, iniciando por uno de
mercado, en el cual se pudo confirmar esta necesidad insatisfecha en la poblacion de la Quinta
Regidn, quienes en un 82,82% declararon no conocer algun local tematico sobre K-pop en
Chile, mientras que quienes respondieron afirmativamente, mencionaban cafeterias o locales
de comida coreana ubicados mayoritariamente en la capital. Por otro lado, se pudo observar
que 34 de los 42 kpopers que afirmaron no asistir a establecimientos de venta de café, si irian
a uno si fuera referente al K-pop. En cuanto al segmento objetivo de clientes, este se
encuentra conformado por personas amantes del pop coreano, de entre 21 y 30 afios,
principalmente estudiantes y/o trabajadoras/es, residentes en las ciudades de Vifia del Mar,
Valparaiso, Quilpué y Villa Alemana.

A través del estudio técnico, se establecié que el local estuviera ubicado en la
interseccion de 15 norte con ¥ Poniente en Vifia del mar, a pasos del Mall Marina Arauco y
frente al Banco Santander, siendo este, un lugar estratégico donde fluctia una gran de
personas y existe una alta tasa de locomocién colectiva que llega a dicho sector, desde
diferentes partes de la region.

Organizacionalmente hablando, este proyecto contempla los cargos de gerente/a
general, cajeros/as, garzones/as, personal de cocina, baristas y un/a disefiador/a, quienes
mayoritariamente trabajarian bajo contrato de jornada parcial y con una remuneracion del 3%
sobre el promedio del mercado.

Pasando a las cifras, la evaluacion financiera de la prefactibilidad de la cafeteria
tematica, realizada con una tasa de descuento del 32,65%, arroja un VAN positivo de
$83.694.510 y una TIR del 56%, lo que indica que este proyecto es posible de realizar, ya
que su VAN es mayor a 0y su TIR es mayor que la tasa de descuento.
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3 ABSTRACT

It is no longer a secret that thanks to globalization we can access to content from a
vast majority of countries, which could explain the expansion of Hallyu or also called the
Korean wave, which represents the furor generated by South Korean entertainment products,
such as K-pop and K-drama, in the world, without Chile being the exception, considering it
has even been highlighted by widely recognized media, such as The New York Times, for its
exponential growth of these fans. This rapid increase raises questions about whether there
are new unsatisfied needs that are not being met by the current market, such as meeting and
recreational places for these people, being this the motive that drives an evaluation of a
K-pop thematic cafeteria in the country's Fifth Region.

To support this, several studies were conducted, starting with a market study, in which
this unsatisfied need was confirmed among the Fifth Region population, who in 82.82%
declared not knowing K-pop thematic sites in Chile, while the ones who answered
affirmatively said coffee shops or the Internet. Korean food outlets were mostly located in
the capital. On the other hand, 34 of the 42 kpopers who claimed not to attend coffee shops,
say that if a kpop related coffee shop were to open they would go. As for the target segment
of customers, it is composed of Korean pop-loving people aged 21-30, mainly students and/or
workers, residing in the cities of Vifia del Mar, Valparaiso., Quilpé and Villa Alemana.

Through the technical study, it was stablished that the site would be located at the
intersection of 15 north with ¥ Poniente in Vifia del Mar, a few steps from the Mall Marina
Arauco and in front of the Banco Santander, being this a strategic place where a large number
of people pass through and there is a high rate of collective locomotion that reaches that
sector from differents parts of the region.

organizationally speaking, this project contemplate the positions of general manager,
cashiers, waiters, kitchen staff, baristas and a designer/a, who would mostly work under part-
time contracts and with a 3% above market-average remunerations.

Moving on to numbers, the Thematic Cafeteria's financial prefeasibility evaluation,
made with a discount rate of 32.65%, throws a positive VAN of $83,694,510 and a TIR of
56%, indicating that this project is feasible, as its VAN is greater than 0 and its TIR is higher
than the discount rate.
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4 PROBLEMATICA

El Hallyu o la también llamada ola coreana, hace referencia al fendmeno cultural que
explica del furor causado por los productos del entretenimiento coreano, tanto dentro del
continente asiatico como en el resto del mundo, encontrdndose las series coreanas, mas
conocidas como K-dramas, las peliculas, las caricaturas, K-pop, entre otros (Garcia, 2020).
Este ultimo, llegd a Chile para quedarse, alcanzando un éxito que ha sido destacado incluso
en medios norteamericanos como The New York Times, quienes en el afio 2017 declararon
que “El K-pop ha llegado con fuerza a distintas partes del mundo, pero Chile es una conquista
reciente y algo inverosimil” (Jeff). En el siguiente afio, se reportaron mas de 70.000 fans de
este estilo musical a lo largo del pais (El Definido, 2018).

Por su parte, la red social Twitter, publicd un breve estudio sobre las cifras obtenidas
en base a los tweets relacionados al K-pop a nivel mundial durante el afio 2020,
encontrandose Chile en el puesto nimero 16 de los Top 20 mercados del K-pop segin
volumen de Tweets y en el puesto nimero 20 en base al mismo célculo anterior, pero
considerando la cantidad de cuentas que publican (La Tercera, 2021).

En cuanto a los factores de éxito del pop coreano, se destacan el baile, el canto, los
shows que despliegan los artistas, los videos musicales Ilamativos, sus looks, y por sobre
todo, el fuerte vinculo que generan con sus fans, a través de las redes sociales tradicionales
y de plataformas webs o aplicaciones creadas especialmente para esto (Nacion Rex, 2021).
Respecto al idioma, este no es ningun impedimento para los fans o también llamados kpopers,
ya que en internet se pueden encontrar diversas traducciones, hechas por los mismos fans, de
canciones o transmisiones en vivo de los artistas, también hay algunas personas que
inspiradas en este género musical deciden tomar clases del idioma coreano, destacandose la
cuota femenina, quienes generalmente son el 85% de los participantes en clase segun Karen
Molina, Directora de Relaciones Internacionales (Learn Chile, 2020).

Actualmente en el mercado del K-pop predominan 4 empresas: HYBE, SM, YG y
JYP, que juntando sus ingresos del afio 2020, reportaron alrededor de US 1.500 millones
(Expansion, 2021). Es muy comun que las compafiias de este rubro formen grupos de
numerosos integrantes, tanto femeninos como masculinos, tales como BTS, NCT y EXO,
quienes fueron los 3 mas mencionados en Twitter a nivel mundial durante el afio 2020 (Arros,
2021).

En el afio 2012, en la Quinta Vergara, ubicada en la ciudad de Vifia del Mar, se llevo
a cabo el Music Bank, evento que completo los cupos del recinto, con mas de 10.000 personas,
y presentdé a diversos grupos, ampliamente reconocidos y admirados por la audiencia
(Publimetro, 2012), marcando un antes y un después en los eventos coreanos en el pais.

En Corea del Sur, debido al rapido aumento en la popularidad del café, se ha visto
potenciado el numero de cafeterias, encontrdndose muchas del estilo tematico, donde mas
que los productos, la estrategia se centra en la experiencia que viva el consumidor dentro el

12



recinto, encontrandose algunas inspiradas en los comics en blanco y negro, otra en una
maquina expendedora e incluso algunas especiales para los amantes de los animales, donde
pueden interactuar con ellos antes o después de consumir los productos (Kmagazine, 2021).
En cuanto a Chile, a pesar de la gran fama que posee el K-pop en el pais, el mercado
gastrondmico o de cafeterias con tematicas asiaticas, se encuentra fuertemente centralizado
en Santiago, la capital, lo que deja un nicho de mercado insatisfecho en las otras regiones del
territorio.

Preguntas de investigacion:

e (Qué se entiende por K-pop?

e (Existe relacion entre el gusto por el K-pop y el entusiasmo por asistir a una cafeteria
temaética en base a este?

e (Es una cafeteria el lugar correcto para que los fans del K-pop puedan reunirse y
compartir en torno a sus gustos musicales?

e ;Esrentable llevar a cabo este proyecto?
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5.1

5 OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la viabilidad, mediante un estudio de prefactibilidad, de llevar a cabo una

cafeteria tematica sobre K-Pop en la ciudad de Vifia del Mar, que sea un espacio de encuentro
y esparcimiento para los fans del pop coreano.

5.2

Obijetivos Especificos

Desarrollar un estudio de mercado, utilizando técnicas cualitativas y cuantitativas de
investigacion que permitan evaluar la viabilidad del proyecto y si es que existe un
mercado insatisfecho que se pueda abarcar.

Identificar las condiciones técnicas necesarias para llevar a cabo el proyecto,
mediante la descripcion del proceso de entrega del servicio y las condiciones
estructurales requeridas.

Analizar todas las condiciones legales, tributarias y de estructura organizacional
necesarias para la realizacion del proyecto, haciendo uso de la definicion de conceptos
relevantes y de la elaboracion de perfiles de cargo.

Realizar un andlisis financiero, haciendo uso de los principales indicadores de dicha
area, para conocer la rentabilidad que tendria el proyecto.
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6 JUSTIFICACION

El presente estudio de prefactibilidad se realiza al observar una oportunidad de
negocio dentro un nicho de mercado insatisfecho en la regién de Valparaiso, el cual podria
ser cubierto en gran parte por la cafeteria tematica sobre el K-pop que se desea instalar en
Vifia del Mar, entregando asi un espacio de esparcimiento, reunién y entretencion para los
fanaticos de este género musical, potenciando la cultura del café en Chile y descentralizando,
en cierta manera, la gastronomia y los locales coreanos, que suelen ubicarse en la capital.

El amor de los fans chilenos hacia la cultura surcoreana y el K-pop ha sido
ampliamente reconocido en medios tanto nacionales como internacionales, encontrdndose
declaraciones tales como “Miles de kilémetros que nos separan con Corea del Sur, sin
embargo, Corea estd mas cerca que nunca. El K-pop, el skincare, los K-dramas y la
gastronomia han sido una revolucion en Chile que nos ha enamorado a todos y todas” (CHV
Noticias, 2021). La pasion por este género musical y todos sus agregados, como las
coreografias, los trajes, los looks de los artistas, entre otros, han motivado incluso la apertura
de una academia de danza llamada KcDance Studio, enfocada especificamente en las
coreografias de grupos y solistas de K-pop. Esta se encuentra ubicada en Santiago y esta
activa desde inicios del afio 2019, manteniéndose en funcionamiento hasta la actualidad
(KcDance Studio, 2021), demostrando asi que el pop coreano no es solo una moda pasajera
en el pais, si no, que llegd para quedarse.
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7 ALCANCE DEL ESTUDIO

El presente estudio de prefactibilidad esta enfocado en el nicho de mercado de los
fans del K-pop y/o la cultura coreana, que se encuentren en la region de Valparaiso y que
puedan asistir a la ciudad de Vifia del Mar, lugar donde se ubicaria la cafeteria tematica,
teniendo en cuenta la cercania de las urbes y el tiempo de traslado entre ellas.

La poblacion total a analizar, fue calculada tomando como base los 1.815.902
habitantes de la V region (Biblioteca del Congreso Nacional), y descontdndole a aquellas
personas que viven en la Isla de Pascua (7.705 (INE)) y en la Isla de Juan Ferndndez (926
(INE)), ya que para llegar a Vifia del Mar, implica un traslado en avion o barco, lo que
dificultaria su asistencia al local, quedando un total de 1.807.271 habitantes para efectos de
este informe, considerando los resultados obtenidos en el Censo del afio 2017.
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8.1

8 ANTECEDENTES

K-pop

8.1.1 Historia

El origen del K-pop como género musical, se sitda en la década del 90 en Corea del
Sur, donde emerge con fuerza, de la mano de grupos que comenzaban a integrar
elementos del rock, el techno y el rap a sus canciones, agregandole asi, un toque méas
occidental a sus composiciones (Hernandez, 2021). Es en el afio 1992 donde se marca el
punto de inicio, con la aparicion de 3 jovenes en un programa televisivo de talentos,
presentando musica pop coreografiada al estilo de las boy-bands estadounidenses, lo que
dejo6 a la mayoria de la audiencia confundida y no generd una buena recepcion de parte
del jurado, quedando ellos en el dltimo lugar de la competencia. Son los telespectadores
jévenes quienes decidieron darles una oportunidad y terminaron por llevar a este grupo,
Ilamado Seo Taiji and Boys, a la cima del éxito, donde estuvieron 4 afios y
posteriormente se separaron, tomando Yan Hyun-suk, uno de los ex integrantes de la
banda, la decisidn de fundar Y G Entertainment, una de las discograficas mas reconocidas
en este género musical, donde combiné el negocio musical con la cosmética y la moda.
Se dedic6 a crear grupos con rigurosos criterios en la seleccion de integrantes, quienes
debian cumplir ciertos estereotipos y ser entrenados por meses e incluso afios antes de
debutar, siendo preparados arduamente en el baile y la estética, marcando asi, la pauta
que actualmente se sigue en dicha industria (Serrano, 2019).

Durante la década del 2000, este género musical fue rapidamente extendido en el
continente asiatico, llegando al afio 2012, donde Psy, un cantante solista de la industria,
lanza “Gangnam Style”, cancion que amplid los margenes geograficos del K-pop y
permitio que llegara a una audiencia a nivel planetario, incrementando el interés por el
pop coreano. En los siguientes afios, debutaron una gran cantidad de grupos, muchos de
los cuales son actualmente reconocidos y admirados en todo el mundo, como por
ejemplo BTS, EXO y Blackpink (Serrano, 2019). Es tal el nivel de éxito de esta industria,
que solo el grupo BTS report6 el 3% del PIB coreano en el afio 2018, recaudando mas
de 4.5 mil millones de dolares, comparandose con grandes empresas como Samsung, LG
y KIA (Rodriguez, 2020). Teniendo en cuenta el impacto que produce el K-pop en la
economia surcoreana, es que el gobierno de dicho pais destina un presupuesto anual para
contribuir a su difusién internacional (Serrano, 2019).
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8.1.2

Principales caracteristicas

El pop coreano, posee un estilo muy caracteristico que lo diferencia de otros géneros

musicales, destacandose los siguientes elementos:

Grupos (Muniz, 2021): Son una parte fundamental dentro del mundo del K-pop,
generalmente son mas numerosos que los grupos musicales de occidente, llegando
algunos a tener sobre 20 integrantes, como NCT (Mondragon, 2020). Suelen
contar con una linea vocal y otra de rap, de forma que las canciones puedan incluir
ambos estilos.

La musica (Chino, 2021): Suele combinar el pop con diversos géneros musicales,
como la electronica, el hip-hop, entre otros, incluyendo influencias occidentales
adaptadas al mercado asiatico. En cuanto a las letras de las canciones, estas suelen
incorporar palabras en inglés y abordan diversas tematicas, como el amor, la
amistad, una ruptura amorosa e incluso una pérdida.

Coreografias (Mundo Deportivo, 2018): La mayoria de las canciones
correspondientes a este género musical, cuenta con llamativas coreografias, que
captan la atencion de los fans y los anima a replicarlas, creandose asi grupos
“dance covers”, quienes suelen ensayar en algunas plazas publicas de las ciudades
y participar de competencias en eventos relacionados a la tematica.

Estética y belleza (Mundo Deportivo, 2018): Dentro de esta industria, el factor
visual es considerado un elemento clave, es por ello, que los artistas y sus agencias
tienen especial cuidado al seleccionar la ropa que usan (moda), el cuidado que le
dan a su piel (skincare), el estilo de su cabello (corte y color, ya que suelen
tinturarlo regularmente) y también procuran mantener un buen estado fisico, a
través de ejercicio y dietas.

Videos musicales (Valero, 2021): Son una parte vital en el comeback de cualquier
artista, donde intentan mostrar su mejor imagen, ajustandose al concepto que
desean transmitir. Cuentan con grandes producciones, enfocadas en la estética, la
prolijidad y lo visual del video, buscando un resultado atractivo para los fans.

Término “idols” (Concepto Definicion, 2021): Hace referencia a los artistas
pertenecientes al género del K-pop, quienes son arduamente preparados en
diversas disciplinas artisticas, tales como el canto, la danza, la actuacion y el
modelaje, previo a su debut musical.

Comunicacion con los fans: Algo que caracteriza a los artistas del K-pop y que
genera una mayor conexion con sus seguidores, es la frecuente publicacion de
contenido en sus redes sociales, sumado a las recurrentes transmisiones en vivo,
gue en conjunto, les permiten estar en constante contacto con sus admiradoras/es,
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generando asi un lazo mas fuerte y profundo con estos. Big Hit Music, la agencia
de BTS, llevo esto un paso mas alla, creando su propia aplicacion para interactuar
con los fans, llamada Weverse (Aigo K-Cultura, 2019), donde se han ido sumando
otros artistas con el pasar del tiempo.

e Merchandising: Una gran cantidad de agencias de la industria del K-pop, ademés
de dedicarse a lo musical, venden diversos articulos promocionales de sus grupos
y solistas, donde uno de los mas caracteristicos son los lightsticks, que en pocas
palabras son un complemento luminoso, con disefios especificos para cada artista,
cuyo objetivo es que los fans puedan animar y apoyar a sus artistas favoritos en
sus conciertos y eventos, ademas de distinguirse de otros fandoms (clubes de fans)
(Castaneda, 2021).

8.1.3 Artistas mas famosos

El Ministerio de Cultura coreano, cada afio realiza una encuesta sobre el Hallyu en
el extranjero, y el 2020 no fue la excepcion, consultdndose a 8.000 personas, de las cuales
4.400 pertenecian al continente asiatico, sobre sus artistas favoritos del K-pop,
obteniéndose el siguiente top 10 (Label Kpop, 2020):

1. BTS: Grupo masculino conformado por 7 integrantes, debutd en el afio 2013 y
actualmente se encuentra en la cima del éxito a nivel mundial.

2. Blackpink: Es considerado como el grupo femenino mas importante a nivel
mundial de la actualidad y se encuentra constituido por 4 integrantes.

3. PSY: Solista protagonista de la tan conocida “Gangnam Style”, se pensaba que
seria recordado como un artista de “solo 1 hit”, pero en el continente asiatico se le
considera como uno de los cantantes mas destacados e importantes.

4. Twice: Grupo femenino conformado por 9 integrantes (5 coreanas, 2 japonesas, 1
taiwanesa y 1 estadounidense) (Wiki Drama).

5. Big Bang: Banda masculina formada por 4 integrantes, cuyo debut fue el afio 2006
y a pesar de ciertos tiempos de inactividad por razones del servicio militar
obligatorio, siguen siendo ampliamente populares.

6. Girls Generation: Grupo femenino que debuto en el afio 2007 y que actualmente se

encuentra conformado por 5 integrantes (4 coreanas y 1 estadounidense). En China
fueron la banda femenina numero 1 en esta misma encuesta.
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7. G-Dragon: Integrante de Big Bang, pero también tiene una carrera en solitario
como productor, rapero y cantautor (K-pop Wiki).

8. EXO: Grupo masculino conformado actualmente por 9 integrantes (Wiki Drama).
Es el grupo més querido de China.

9. 1U: Solista femenina, perteneciente a la agencia EDAM Entertainment. También
cuenta con una carrera como actriz (Wiki Drama).

10. Super Junior: Banda masculina con 10 integrantes. En Corea debutaron en el afio

2005 y luego de largos afios de carrera, siguen siendo de los grupos méas queridos
por la audiencia (Wiki Drama).
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9 MARCO TEORICO

9.1 K-popen el mundo

Desde hace ya varios afios el pop coreano ha superado los limites geograficos de su
origen, lo que se puede vislumbrar claramente en el estudio realizado por Twitter sobre el
comportamiento de los tweets a nivel global durante el afio 2020 relacionados al K-pop (Kim,
2021), donde de los 6.7 millones de tweets, lideran la lista los paises de Indonesia y Tailandia,
quedando Corea del Sur en el tercer lugar. En cuanto a los artistas mas mencionados, los 10
primeros puestos son ocupados por grupos, marcandose una clara tendencia por bandas y no
por solitas, lo que se confirma con el estudio mencionado previamente, realizado por el
gobierno surcoreano, donde 7 de los 10 artistas mas queridos por la audiencia, son grupos.

El K-pop mas que un género musical, ha sido una puerta de entrada hacia la cultura
coreana y hacia Corea del Sur como destino turistico, donde solo en el afio 2017
aproximadamente 800.000 turistas decidieron visitar este lugar gracias a la influencia de BTS,
lo que representa mas del 7% del total de visitantes (Semana, 2018). Segun una encuesta
realizada por el Ministerio de Cultura en el afio 2019, se pudo comprobar que el 76,7% de
las personas extranjeras, respecto a Corea del Sur, tiene una imagen positiva de esta nacion,
mientras que en dicho pais, la proporcion corresponde al 65,8%, cifras que también se
relacionan con la percepcién del K-pop, ya que el 12,5% de los encuestados revelo que es
este género musical lo primero que se les viene a la mente al escuchar Corea del Sur.

Es tal el nivel de crecimiento de la industria del pop coreano, que generd un
incremento del 44,8% de la economia de ese pais durante el afio 2020, siendo el mercado
musical principal de més rapido crecimiento en dicho afio, de acuerdo a la IFPI (Federacion
Internacional de la Industria Fonogréfica) (El Tiempo, 2021).

9.2  K-popen Chile

Chile es considerada la capital latinoamericana del K-pop, tal como lo menciona Mike
Sandoval y Poly Godoy en su libro llamado “K-Book: la guia definitiva del K-pop”, siendo
este el primer libro chileno dedicado a este género musical (Rivas, 2020). En cuanto a cifras,
Chile se encuentra dentro de los 20 paises que mas twitearon sobre esta tematica durante
2020 (Kim, 2021), lo que deja en evidencia, que los adeptos al pop coreano son cada vez méas
en este pais, lo que ha motivado la apertura de una gran cantidad de tiendas coreanas en
diversas ciudades, especialmente en Santiago, la capital, donde se pueden encontrar
productos de skincare, comida, ropa, bebidas y muchos otros articulos traidos directamente
desde el pais asiatico. También, se puede observar la presencia de muchos jovenes en plazas
publicas ensayando coreografias de esta musica (dance covers), lo que vuelve a ratificar el
interés de la audiencia por sus grupos o solistas favoritos (Rivas, 2020).

21



9.3 Cultura del café en Corea del Sur

En Corea del Sur, el consumo del café ya forma parte de su cultura, a tal punto, que
Lucy Kim, quien se desempefia como Project Manager de Café Show, la feria dedicada al
café mas importante de todo el continente asiatico, declara que en este pais es casi
inexcusable el no beber una taza de café Americano o Latte luego de una comida, y comenta
que se espera que la industria de este producto crezca a un ritmo de un 8,04% anual entre los
afios 2021 y 2025 en Surcorea, también explicé que durante el 2020 las importaciones de
café realizadas por Corea del Sur batieron todos los records previos, con cifras en torno a las
176.000 toneladas y un valor de 737,8 millones de ddlares, con una oferta de cafeterias que
no deja de crecer (Forum del Café, 2021).

Desde la introduccidn de los cafés de especialidad en el mercado surcoreano a inicios
de la década del 2000, los consumidores comenzaron a adquirir mayor conocimiento sobre
este producto y se interesaron por probar cafés de distintos origenes, destacandose los sabores
dulces, que junto a un poco de leche, crean la taza perfecta para ellos, segin lo que comenta
Kim Gunjong, quien es el responsable de calidad de Paul Bassett Coffee, una de las cafeterias
a franquicia mas importante de Corea del Sur (Forum del Café, 2021).

Muchos surcoreanos, ven las cafeterias como un lugar tranquilo y apto para estudiar,
trabajar, reunirse con otras personas e incluso tomar fotografias, teniendo en cuenta que en
este pais la estética de los productos y del lugar es muy importante en las estrategias de
negocio, existiendo principalmente 3 tipos de cafeterias, las que funcionan bajo un sistema
de franquicias, las independientes y las tematicas (Korea By Me), encontrandose diversos
estilos y enfoques en esta Ultima categoria, tales como:

e Tradicionales: Generalmente se sitlan en casas o jardines antiguos coreanos, con el
fin de que cuando las personas visiten estas cafeterias, sientan que fueron
transportadas al pasado, experiencia que se potencia con la existencia de postres y
bebidas tradicionales en su menu. Un ejemplo de esta categoria es:

o Namusairo: Cafeteria con més de 16 afios de trayectoria, cuya locacion es un
Hanok, casa tradicional coreana, ubicada en Seul, la capital del pais. Destaca
por su amplia variedad de café de especialidad de diversos origenes, junto al
pintoresco estilo del lugar (Tark, 2019).
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llustracion 1: Exterior de la cafeteria Namusairo llustracién 2: Interior de la cafeteria Namusairo

Fuente: tripadvisor.cl Fuente: tripadvisor.cl

Animales: En este tipo de cafeterias los clientes pueden encontrar e interactuar con
diversos tipos de animales, desde gatos, perros e incluso mapaches.

o Thanks Natura Café: Se encuentra situada en el bario universitario de
Hongdae, una de las zonas méas famosas en la ciudad de Sedl. Esta cafeteria
es la primera y Unica en contar con ovejas en la capital del pais, las cuales
pueden ser acariciadas y alimentadas por los clientes (con la paja que el local
dispone para ello), creando una experiencia Unica para los amantes de los
animales (ESL Stories, 2019).

llustracion 3: Sector de las ovejas lustracion 4: Interior de Thanks Natura Café

Fuente: tripadvisor.cl Fuente: tripadvisor.cl

23



e Plantas: Son el lugar perfecto para los fans de la naturaleza. En algunos pueden ver
flores colgando desde el techo, pequefios arboles que crecen dentro del local e incluso
algunos jardines.

o Mamma Mia Café: Se encuentra ubicada en el vecindario Apgujeong en el
distrito de Gangnam, destaca ampliamente por su decoracion, con una fachada
de color fucsia y un gran numero de flores y plantas, las cuales se pueden
encontrar incluso colgando del techo en el interior del lugar (Amanda, 2019).

llustracién 5: Exterior de Mamma Mia Café llustracién 6: Interior de Mamma Mia Café

s

g

Fuente: instagram.com Fuente: instagram,com

e Personajes de juegos, comics, emojis, etc: Existen diversas cafeterias basadas en
series, peliculas, videojuegos y un sinfin de otras ideas, las cuales a través de la
decoracion y la ambientacion, buscan que el cliente viva una experiencia Unica y
especial, inspirada en la temética propuesta.

o 943 King’s Cross: Esta cafeteria ubicada en el distrito de Mapo-gu, cuenta
con 4 pisos y 1 sotano, todo decorado al mas puro estilo de Hogwarts,
incluyendo la plataforma de trenes 9%, un estacionamiento de escobas
magicas, la sala de Gryffindor e incluso el gran salon, entre muchas otras areas
que forman una experiencia Unica y especial para los fans de esta saga de
peliculas (Neves).
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llustracién 7: Exterior de 943 King's Cross llustracion 8: Interior de 943 King's Cross

Fuente: tripadvisor.cl Fuente: tripadvisor.cl

En Corea del Sur, también puede encontrarse un gran nimero de cafeterias cuyos

duefios/as son artistas pertenecientes a la industria del K-pop o familiares directos de estos,
como por ejemplo en los siguientes casos:

Magnate: Esta amplia cafeteria, ubicada en la ciudad de Busan y perteneciente al
padre de Jimin, integrante del reconocido grupo BTS, posee una decoracion
minimalista, que si bien no esta centrada en el artista, cuenta con ciertos detalles que
hacen alusion a el, como la exposicion de una de las gorras que usé en sus viajes y el
hecho de que en el local solo se reproduce musica de la boy band (Thoennissen).

Kamong Café: Pertenece a la hermana mayor de Kai, integrante del grupo Exo, y
recibe su nombre como una fusion de Kai y Monggu, siendo este ultimo el nombre
del perro del artista. Esta ubicada en Seul, la capital del pais, y cuenta con un disefio
simple, pero a la vez moderno, con un techo profundo y algunas paredes de vidrio, lo
que hace que el lugar se vea mucho méas amplio y espacioso (Trazy).

Café Aewol Monsant: Esta cafeteria perteneciente a G-dragon, integrante del grupo
Big Bang, se encuentra ubicada en la isla Jeju, uno de los destinos turisticos mas
visitados de Corea del Sur (Fotografiando Viajes), y cuenta con un disefio interior
elegante y moderno (Trazy), destacAndose las grandes ventanas que permiten
disfrutar la vista panoramica del océano (Fathi).

Mouse Rabbit Coffee: Se encuentra ubicado cerca de la Universidad Keonkuk en Seul
y es dirigido por el hermano de Yesung, integrante de la boy band Super Junior.
Cuenta con 3 pisos y una planta subterranea, en la cual los clientes deben quitarse los
zapatos, ya que es un espacio especial que busca asemejarse a una cueva de conejos,
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en honor a nombre del café, es por ello que tiene una iluminacién méas baja y cuenta
con 2 espacios, uno donde los visitantes pueden sentarse en sillas y otro donde deben
hacerlo en el suelo, ya que cuenta con mesas bajas tradicionales (Ting).

Por otra parte, YG Entertainment, la agencia a la que pertenece Blackpink, el grupo
femenino méas importante a nivel mundial, segin la encuesta realizada por el Ministerio de
Cultura coreano en el afio 2020 (Label Kpop, 2020), el dia 31 de mayo del 2021 anuncio, que
el primero de junio del mismo afio inauguraria un espacio dedicado a los fans de los artistas
de dicha compaiiia, donde se incluiria una tienda de merchandising, un area de eventos y una
cafeteria (Yonhap News Agency, 2021). Cabe destacar que esta no es la Unica compafiia
musical coreana que ha abierto este tipo de locales, ya que JYP Entertainment, agencia a la
que pertenece Twice, una destacada girl group de K-pop, cuenta desde el 2018 con una
cafeteria llamada Soul Cop en sus instalaciones (CTour).

9.4 Cultura del café en Chile

La poblacién chilena, que era considerada bastante fiel al té y al café instantaneo,
durante los Ultimos afios fue volviéndose mucho mas exigente y estricta al momento de elegir
las bebidas calientes que consumen, generando que las tiendas de café especial y las
tostadurias se abran al mercado nacional. En cuanto a los granos de café, las 2 especies
principales son la Arabicay la Robusta, donde la primera de estas, tiene una mayor variedad
de sabores aromaticos y concentra mas nutrientes, mientras que la segunda, es mas resistente
a las plagas, tiene un sabor amargo debido al alto nivel de cafaina que posee, cuenta con un
rapido crecimiento, pero no absorbe tantos nutrientes (Moreno, 2021).

De acuerdo a los datos entregados por la Organizacién Internacional del Café (OIC),
actualmente en Chile se consumen 0,4 tazas diarias de café por persona, alcanzando la
cantidad de 1 kilo anual per cépita de este producto, sin embargo, segin la consultora
internacional Euromonitor, se espera que a finales del afio 2024 Chile aumente en un 98%
sus actuales cifras (Publimetro, 2021).

Segun Cristobal Canales, gerente de relaciones con el cliente de Artisan Roasts
(tostaduria de café de especialidad, basada en un modelo de economia circular), el Covid-19
aceler0 el crecimiento de esta industria, observandose un mayor conocimiento del producto
por parte de los consumidores y un auge en las preparaciones caseras, especialmente de café
filtrado, siendo este ultimo punto confirmado por Carlos Medina, campeon nacional de
barismo del afio 2020 y barista principal de Elephant Coffe, quien comenta que cuando
abrieron la cafeteria, solian preparar entre uno y dos cafés filtrados al dia, pero que
actualmente esta cifra puede alcanzar facilmente los 15. Otra de las tendencias que se ha
podido observar, es el alto interés de las personas en las leches deslactosadas y en las
opciones veganas para las preparaciones de su café, lo que segun Gabriela Sanhueza,
directora de operaciones de Tallercafé (tienda de café ubicada en Valparaiso), es todo un
desafio, ya que expresa que es dificil encontrar bebidas vegetales que se puedan texturizar
facilmente (Calderén, 2021).
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9.5

Cafeterias tematicas sobre K-pop

Tal como se mencion0 anteriormente, el K-pop se ha transformado en la puerta que

permite exportar otros productos de la cultura coreana al resto del mundo, lo que se ha visto
reflejado en diversos locales tematicos respecto a este género musical, encontrdndose
diversas cafeterias alrededor del mundo, como las siguientes:

Rochy’s Café (Contreras, 2021): Esta cafeteria con disefio minimalista, ubicada en
Argentina, es descrita por sus duefias, Roxana y su hija Lara, como un espacio ideado
para que los fans del K-pop puedan vivir una experiencia similar a las que se viven
en estos locales en Corea del Sur. Durante la visita al recinto, los clientes pueden
disfrutar videos musicales de sus artistas favoritos, mientras consumen la comida y
los bebestibles comprados, ademas tienen la posibilidad de conocer a otras personas
con sus mismos intereses y/o gustos. Otro punto importante a destacar, es que
Rochy’s Café permite que los clubs de fans celebren eventos especiales en las
instalaciones, como fue el caso del cumpleafios de Yang Jeong-in, perteneciente al
grupo Stray Kids, fecha en que se decord el espacio con elementos representativos de
la boy band y el integrante festejado.

lHustracion 9: Interior de Rochy's Café

Fuente: m.korea.net

Bubble Town (Perez, Nacion Rex, 2020): Este local se encuentra ubicado en la
Ciudad de México, y ofrece una gran variedad de bebidas, desde estilo bubble tea a
base de té, hasta preparaciones de yogurth, ademas la carta cuenta con panes rellenos
al vapor, mas conocidos en este lugar como Bolipanes, y una amplia variedad de
Toppings que el cliente puede incorporar a su bebestible. El principal enfoque de esta
cafeteria, es entregar productos con sabores Unicos, saludables y nutritivos, lo que
logran al usar ingredientes naturales y de la mas alta calidad, segun lo descrito en su
pagina web oficial (Bubble Town). En este local, si bien el énfasis principal no es el
pop coreano, se realizan de forma frecuente, eventos relacionados a esta tematica,
desde aniversarios de grupos, hasta los cumpleafios de los idols, sumado a que las
preparaciones presentes en el mend son de origen asiatico.

27



llustracién 10: Interior de Bubble Town llustracién 11: Exterior de Bubble Town

Fuente: tripadvisor.cl Fuente: tripadvisor.cl

O’mandu (Perez, Nacion Rex, 2020): Esta cafeteria fusion restaurant, se encuentra
ubicada en el Distrito Federal de México, y ofrece una amplia variedad de alimentos
y bebestibles, siendo el pan al vapor al estilo K-pop su producto estrella. Jeong Hun
O, propietario de este local, comenta que dicho alimento, con la preparacion original,
es considerado una tradicion en Corea del Sur, siendo mayormente consumido en
invierno, rellenos de frijol dulce o carne (Donde Ir, 2019). En O’mandu, se aposto
por reinventar los sabores y la forma de presentacion de estos panes, siendo decoradas
al estilo Hello Kitty, osos panda, e incluso cuentan con una version BTS21
(personajes de la serie Line Friends, inspirados en el grupo surcoreano BTS). En este
recinto, también se suelen realizar eventos y actividades para los cumpleafios de
diferentes idols.

lustracion 12: Interior de O'mandu lustracion 13: Panes al vapor estilo BT21

Fuente: Facebook.com Fuente: Instagram.com
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10 PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

La cafeteria teméatica sobre el K-pop, serd evaluada mediante un estudio de

prefactibilidad, el cual explicara todos los elementos que componen el proyecto y permitira
identificar sus fortalezas, puntos criticos y las posibilidades de éxito que este pueda tener,
dando asi una vision general de esta idea de negocio, ayudando a decidir si es conveniente
llevarla a cabo o no (QuestionPro). Para lo anterior, se realizaran los siguientes estudios:

Estudio de Mercado: Consiste en una investigacion ampliamente usada en la industria,
la cual ayuda a conocer y comprender el panorama comercial en el que se mueve la
empresa, garantizando asi, una mejor toma de decisiones. Generalmente es utilizada
para analizar los habitos de compra, el requerimiento de los productos o servicios, la
competencia o algunas caracteristicas del target establecido (QuestionPro).

Al aplicar este estudio en el proyecto de la cafeteria tematica sobre K-pop, se
utilizaran las siguientes técnicas claves:

o Encuesta: Es una de las herramientas que mas se usa para la obtencion de
informacidn, ya que, a través de ellas se puede conseguir mucha informacién
en poco tiempo, no se necesita un gran presupuesto, son faciles de aplicar y
pueden ser realizadas por internet, incluso a través de plataformas gratuitas
(Codeglia, 2021).

o Entrevistas: Es un método que permite recolectar informacion especifica y
detallada, a través de un dialogo entre dos o méas personas sobre el tema en
estudio, se puede realizar via telefénica, correo electrdnico, videollamada o
en formato presencial (Codeglia, 2021).

Anaélisis Estratégico: Es en esta etapa donde se investiga la industria en la cual se
insertard el proyecto, dando énfasis en las oportunidades y amenazas existentes. La
revision de lo anterior ayuda en la toma de decisiones y en el cumplimiento de
objetivos, ademéas de dejar en evidencia posibles futuros problemas y nuevas
oportunidades de negocios (Question Pro).

Estudio Tecnico: Permite definir las caracteristicas técnicas necesarias para la
realizacion del proyecto, desde el tamafio de este, su localizacién y el proceso
necesario para entregar el producto o servicio propuesto (ingenieria del proyecto),
dando asi, el célculo base de las inversiones necesarias y los costos en que se
incurriria al llevar a cabo la idea de negocio (Estudio Técnico).

Estudio Legal: En esta etapa se evalta el marco legal que envuelve la idea de negocio
en estudio, segln su ubicacion, el tipo de empresa, su giro comercial, las normas
laborales y cualquier otro factor relacionado, que pueda afectar directa o
indirectamente el proyecto.
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Estudio Tributario: Es aqui, donde se detalla el sistema tributario con el que se regira
el proyecto y se identifican los impuestos asociados a este

Estudio Organizacional: Se realiza para definir la Estructura Organizacional
Administrativa 6ptima con la cual se desarrollaria el proyecto cuando se ponga en
funcionamiento (Estudio Organizacional). Se debe determinar el personal necesario
y los perfiles de cargo de cada uno de ellos.

Estudio Financiero: Permite analizar la viabilidad de un proyecto, desde el punto de
vista monetario, con la finalidad de determinar si es una idea de negocio interesante
en términos de rentabilidad (Pérez, 2021). Algunos indicadores claves en esta etapa
son:

o Valor Actual Neto (VAN): Expresa la medida de rentabilidad de un proyecto,
en términos absolutos netos, y se calcula llevando todos los flujos de caja a
valor presente, descontandolos a una tasa de interés determinada (Morales,
2021). Se destacan 3 resultados:

= VAN mayor a 0: El proyecto generara beneficios econémicos.
= VAN igual a 0: El proyecto no generara ni beneficios ni pérdidas.}
= VAN menor a 0: El proyecto generara pérdidas.

o Tasa Interna de Retorno (TIR): Es la tasa de descuento que hace que el VAN
de un proyecto sea igual a 0, se expresa en términos de porcentajes y entrega
una medida relativa de la rentabilidad de un proyecto (Arias, 2021). El criterio
de seleccidn de un proyecto en base a este indicador se realiza de la siguiente
manera, teniendo en cuenta que k corresponde a la tasa de descuento usada
para el calculo del VAN:

= TIR mayor a k: El proyecto es aceptado, ya que su rendimiento es
mayor a la tasa minima de rentabilidad exigida.

= TIR igual a k: El proyecto puede ser aceptado, pero todo depende de
si este es mejorado en términos de posicion competitiva, ya que, este
caso es similar a cuando el VAN da 0 como resultado.

= TIR menor a k: El proyecto es rechazado, ya que no alcanza la
rentabilidad minima exigida.

o Payback: Indica el tiempo en que se recuperara la inversion realizada para
Ilevar a cabo el proyecto (Mesquita, 2021).
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11 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

11.1 Estudio de Mercado

Con el fin de comprender a los potenciales clientes de la cafeteria temética, se
aplicaron las siguientes herramientas:

11.11 Encuesta

Para conocer las preferencias y el comportamiento de los fans del K-pop en la Quinta
Regidn, se realiz6 una encuesta a través de la plataforma Google Form, la cual fue
difundida a través de redes sociales, grupos de fans, grupos de compra-venta de articulos
relacionados a los artistas de este estilo musical y en muchos otros canales de
informacion.

11111 Muestra

Para el calculo de la muestra, se ocuparon las herramientas ofrecidas por
SurveyMonkey, tomando en cuenta los siguientes datos:

e Poblacion total en estudio: 1.807.271
e Nivel de confianza: 90%
e Margen de error: 5%

llustracion 14: Tamafio de muestra

Calcula tu margen de error

Tamaio de la poblacién Nivel de confianza (%) Tamaio de la muestra

1807271 90 v 225
Margen de error
Fuente: es.surveymonkey.com

Como resultado, la plataforma entrego que el minimo de respuestas necesarias es de
225.
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11.11.2

Variables

Para el estudio de la informacion recopilada, primeramente, se ordené la base de
datos entregada por Google Form, quitando las respuestas de aquellas personas que no
pertenecen a la region de Valparaiso, luego se trabajé con las variables, de forma que
puedan ser analizadas con el sofware estadistico SPSS, quedando de la siguiente forma:

e FEdad:

O

©)
©)
©)

1: Entre 11 y 20 afios
2: Entre 21 y 30 afios
3: Entre 31y 40 afios

4.

Mas de 40 afios

e Ocupacion:

O O O O O

1:
2:

3: Trabaja y estudia
4: Duefia/o de casa
5: Se encuentra cesante

Estudiante
Trabajador/a

e Comuna: Corresponde al lugar donde vive la persona encuestada. Para el efecto
del presente estudio, solo se consideraron las 21 comunas que fueron contestadas,
quitando las otras 15.

o

0O 0O 0O 0O 0O O O O O O 0O OO OO OO OO O OO OoO 0O O0

1:

©O© 00 NOoO Ol h WN

10
11

12:
13:
14:
15:
16:
17:
18:
19:
20:

21

Algarrobo

: Calera

: Cartagena
: Concon

: El Quisco
:LaCruz

: La Ligua
: Limache

: Llaillay

: Los Andes

: Olmué
Papudo
Puchuncavi
Quillota
Quilpué
Quintero

San Antonio
San Felipe
Valparaiso
Villa Alemana
: Vifia del Mar
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Tiempo: Indica el periodo que la persona lleva siendo fan K-pop.
o 1: Menos de 1 afio
o 2:Entrely 3afios
o 3:Entre 4y 6 afios
o 4: Més de 6 afios

Multifandom: Muestra si el/la encuestado/a es fan de 2 0 mas grupos y/o solistas
del pop coreano.

o 1.Si

o 2:No

Dance_cover: Refleja si la persona consultada pertenece a un grupo donde se
bailen las coreografias de grupos o solistas coreanos.

o 1L.Si

o 2:No

Eventos: Indica si la persona suele o solia asistir a eventos relacionados al K-pop.
o 1:No
o 2:Solo aalgunos
o 3: Acasi todos
o 4:Atodos

K_dramas: Comunica si el/la encuestado/a ve series coreanas, ademas de escuchar
K-pop.

o 1:Si

o 2:No

Idioma: Indica si el gusto por el K-pop ha inspirado a que la persona consultada
quiera aprender el idioma coreano.

o 1.Si

o 2:No

Viajar: Refleja si el gusto por el pop coreano ha motivado a la/el encuestada/o a
viajar a Corea del Sur.

o L:Si

o 2:No

Articulos: Muestra la frecuencia de compra de articulos relacionados a grupos y/o
solistas de K-pop favoritos de la persona encuestada.

o 1:Nunca

o 2: Solo algunas veces al afo

o 3: Regularmente

o 4: Siempre
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Reuniones: Refleja la cantidad de dias a la semana que el/la encuestado/a se retine
con otros fans del K-pop.
o 1: No me reuno con otros kpopers
2: Entre 1y 2 dias
3: Entre 3y 4 dias
4: Mas de 4 dias

o O O

Region: Revela si la persona cree que en la region de Valparaiso existen locales
dedicados especialmente al encuentro y esparcimiento de los fans del pop coreano.
o 1.Si
o 2:No

Vifia: Indica si el/la encuestado/a cree que en la ciudad de Vifia del Mar hay locales
dedicados especialmente al encuentro y esparcimiento de los fans del K-pop.

o 1:.Si

o 2:No

Gusto: Expresa si a la persona encuestada le gustaria que existiera, dentro de la
Quinta region de Chile, un local como el mencionado en las dos variables
anteriores.
o 1:.Si
o 2:No

Cafeterias: Refleja la frecuencia de asistencia a cafeterias.
o 1:Nunca
o 2: Algunas veces al mes
o 3: Varias veces al mes

Asistencia: Indica si la persona asistiria a una cafeteria inspirada en las existentes
en Corea del Sur y dedicada al K-pop.

o L:Si

o 2:Talvez

o 3:No

Las siguientes 8 variables hacen referencia a la importancia que el/la encuestado/a

le daria a ciertas caracteristicas de la cafeteria tematica sobre K-pop, en caso de existir,
utilizando una escala de Likert donde 1 es “nada importante” y 5 es “muy importante”.

Ubicacion

Precio

Sabor: Hace referencia a la comida y los bebestibles.
Variedad: Referente a los productos ofrecidos.
Prod_coreanos: Oferta de productos coreanos en la carta.
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e Servicio
e Decoracion: Referente al local donde se desarrollaria la cafeteria.
e Fotos: Existencia de un espacio dedicado para fotos.

Continuando con las demés variables:

e Especiales: Indicasi a la persona encuestada le gustaria que en la cafeteria tematica
se celebraran eventos especiales, como por ejemplo el cumpleafios de sus artistas
favoritos.

o 1:Si
o 2:No

e Veganismo: Refleja si el/la encuestado/a es vegano/a.
o 1:.Si
o 2:No

e Vegetarianismo: Revela si la persona encuestada es vegetariana.
o 1.Si
o 2:No

e Int_gluten: Indica si el/la encuestado/a es intolerante al gluten.
o 1.Si
o 2:No

e Int_lactosa: Expresa si la persona es intolerante a la lactosa.
o L:Si
o 2:No

e Local_tem: Muestra si la persona que responde la encuesta conoce en Chile alguin
local temético sobre el K-pop.
o 1:.Si
o 2:No
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11.1.1.3 Analisis

El presente anélisis, se realizo en base a las respuestas de 227 personas que viven
actualmente en la region de Valparaiso y que son fans del pop coreano.

Para dar inicio, se verifico que la poblacion encuestada percibiera la problematica
planteada previamente, observandose lo siguiente:

Grafico 1: Local_tem

Local_tem

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al panorama a nivel pais, se puede apreciar en el grafico N°1, que solo el
17,18% de los/as encuestados/as dice conocer algun local tematico sobre K-pop en Chile,
pero al ser consultados sobre el nombre de estos, muchos/as se refieren a tiendas de
discos y merchandising de sus artistas favoritos o de skincare surcoreano, también
mencionan una teteria que ofrece preparaciones asiaticas, pero con un principal enfoque
en bebidas y alimentos chinos.

Delimitando el &rea geogréafica de estudio a la region de Valparaiso, tal como se ve
en la tabla N°1, el 82,4% de los/as consultados/as, 1o que se traduce en 187 personas,
afirma que en este lugar no existen locales dedicados al encuentro y esparcimiento de
los amantes del K-pop.
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Tabla 1: Regién

Regidn
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido  Si 40 176 17.6 176
Mo 187 824 824 100.0
Total 227 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los 187 encuestados/as que dijeron que no habia de este tipo de locales
en la zona, 181 afirman que les gustaria que existiera uno, tal como se aprecia en la tabla
N°2, demostrando asi, que existe una necesidad insatisfecha en este grupo de la
poblacion.

Tabla 2: Regién*Gusto

Tabla cruzada Regidon*Gusto

Gusto
S0 Mo Total

Regign Si Recuento 39 1 40
% dentro de Regian a7.5% 2.5% 100.0%

% dentro de Gusto 17.7% 14.3% 17.6%

% del total 17.2% 0.4% 17.6%

Mo Fecuenta 181 6 187

% dentro de Region 96.8% 3.2% 100.0%

% dentro de Gusto 82.3% 85.7% 82.4%

% del total 79.7% 2.6% 82.4%

Total Recuento 220 ) 227
% dentro de Region 96 9% 31% 100.0%

% dentro de Gusto 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 96.9% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Buscando identificar el segmento objetivo de clientes para este proyecto, se observé
que las comunas que mas participacion tuvieron en la investigacion son: Vifia del Mar
con un 36,12%, luego le sigue Valparaiso con un 16,74%, seguida de Quilpué con un
13,66% y posteriormente Villa Alemana con un 9,69%, tal como se observa en el grafico
N°2.
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Gréfico 2: Comuna

Comuna

W Algarrabo
Mcaera

M cartagena
M concon
ME Quisco
ML= cruz
MLaLigua

M Limache
.LIalHay
WLos Andes
W oimus

W Papudo
EPuchuncavi
Cauilieta

W Quilpué
EQuintero

B San Antonio
ESan Felipe
Owalparaiso
W villa Alemana
Evifia del Mar

Fuente: Elaboracion propia

Profundizando el estudio hacia la comuna con mayor particion, se puede ver en la
tabla N°3 que el 79% de los/as vifiamarinos/as afirma que no conoce un local dedicado
a los/as fans del pop coreano en su ciudad.

Tabla 3: Vifia
Vifia
Comuna Si No Total
Vina del Mar 17 65 82
21% 79%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las caracteristicas de los/as encuestados/as, se observa una clara
tendencia hacia las personas entre 21 y 30 afios de edad, tal como se observa en el grafico
N°3, quienes se desempefian mayoritariamente como estudiantes y/o trabajadores,
ocupando sobre el 60% de la suma de estas ocupaciones, cifras que se ven reflejadas en
la tabla N°4.
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Gréfico 3: Edad

Edad
80
ﬁ‘ 40
g
&
20
30.84%
. 3.96% [3.08%]
Entre 11y 20 afios Entre 21y 30 afios Entre 31y 40 afios Mas de 40 afos
Edad
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4: Ocupacion*Edad
Tabla cruzada Ocupacién*Edad
Edad
Entre j1 y 20 Entre ;1 y 30 Entre ;H v 40 Mésﬂde 40
anos anos anos anos Total
Ocupacion  Estudiante Recuento ] 63 1 1] 119
% dentro de Ocupacidn 46.2% 52.9% 0.8% 0.0% 100.0%
% deniro de Edad 78.6% 44.7% 11.1% 0.0% 52.4%
% del total 24.2% 27.8% 0.4% 0.0% 52.4%
Trabajador/a Recuento 2 # 6 5 54
% dentro de Ocupacién 37% 75.9% 11.1% 93%  100.0%
% dentro de Edad 29% 28.1% 66.7% 71.4% 23.8%
% del total 09% 18.1% 2.6% 22% 23.8%
Trabaja y estudia Recuento 10 22 1 0 33
% dentro de Ocupacién 30.3% 66.7% 3.0% 00%  100.0%
% dentro de Edad 14.3% 15.6% 11.1% 0.0% 14.5%
% del total 4.4% 9.7% 0.4% 0.0% 14.5%
Duefialo de casa Recuento a 1) 1 2 3
% dentro de Ocupacién 0.0% 0.0% 33.3% 66.7%  100.0%
% dentro de Edad 0.0% 0.0% 11.1% 28.6% 1.3%
% del total 0.0% 0.0% 0.4% 09% 1.3%
Se encuentra cesante  Recuento 3 15 0 a 18
% dentro de Ocupacién 16.7% 83.3% 0.0% 00%  100.0%
% dentro de Edad 43% 10.6% 0.0% 0.0% 7.9%
% del total 1.3% 6.6% 0.0% 0.0% 7.9%
Total Recuento 70 1M 9 7 227
% dentro de Ocupacidn 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%
% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
% del total 30.8% 62.1% 1.0% 31%  100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Al momento de consultarle a las personas si asistirian a una cafeteria tematica,
inspirada en las de Corea del Sur y dedicada al K-pop, el 90,1% de quienes tienen entre
21 y 30 afios contestaron “Si”, mientras que el 9,9% dice “Tal vez” y nadie dio una
respuesta negativa, siendo este rango etario el que mayor probabilidad de asistencia tiene,
tal como se aprecia en la tabla N°5.

39



Tabla 5: Asistencia*Edad

Tabla cruzada Asistencia*Edad

Edad
Entre 11 y 20 Entre ”21 y 30 Entre 91 y 40 Més”de 40
afios afios afios anos Total

Asistencia  Si Recuento 59 127 8 [ 200
% dentro de Asistencia 29.5% 63.5% 4.0% 3.0% 100.0%

% dentro de Edad 84 3% 90.1% 838.9% 85.7% 88.1%

% del total 26.0% 55.9% 3.5% 2.6% 88.1%

Talvez Recuento 9 14 1 1 25

% dentro de Asistencia 36.0% 56.0% 4.0% 4.0% 100.0%

% dentro de Edad 12.9% 9.9% 11.1% 14.3% 11.0%

% del total 4.0% 6.2% 0.4% 0.4% 11.0%

Mo Fecuento 2 0 0 0 2

% dentro de Asistencia 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%

% dentro de Edad 2.9% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9%

% del total 0.9% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9%

Total Fecuento 70 141 9 7 227
% dentro de Asistencia 30.8% 62.1% 4.0% 3.1% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los comportamientos y preferencias de los/as consultados/as, se
distinguen:

e Ensumayoria, especificamente el 86,8%, son fans de dos 0 mas grupos y/o solistas
de K-pop, tal como lo indica la tabla N°6.

Tabla 6: Multifandom*Edad

Tabla cruzada Multifandom*Edad

Edad
Entre 11 v 20 Entre 21 v 30 Entre 31y 40 Mas de 40
afios afios afios afios Total

Multifandom  Si Recuento 59 129 7 2 197
% dentro de Multifandom 29.9% 65.5% 3.6% 1.0% 100.0%

% dentro de Edad 84.3% 91.5% 77.8% 28.6% 86.8%

% del total 26.0% 56.8% 31% 0.9% 86.8%

Ma Recuenta 11 12 2 5 30

% dentro de Multifandom 36.7% 40.0% 6.7% 16.7% 100.0%

% dentro de Edad 15.7% 8.5% 22.2% 71.4% 13.2%

% del total 4.8% 5.3% 0.9% 2.2% 13.2%

Total Recuento 70 141 ] 7 227
% dentro de Multifandom 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
e La gran parte de ellos/as (196 personas) actualmente ven K-dramas (series

coreanas), motivados por su amor al K-pop, lo que se puede observar en la tabla
N°7.
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Tabla 7: K_dramas*Edad

Tabla cruzada K_dramas*Edad

Edad
Entre j1 y 20 Entre ;1 y 30 Entre ”31 y 40 Mésye 40
afios afos afios anos Total

K_dramas Si Recuento 59 122 8 7 196
% dentro de K_dramas 301% 62.2% 4.1% 3.6% 100.0%

% dentro de Edad 84.3% 86.5% 88.9% 100.0% 86.3%

% del total 26.0% 53.7% 3.5% 31% 86.3%

Mo Recuento 11 19 1 0 k)l

% dentro de K_dramas 35.5% G1.3% 32% 0.0% 100.0%

% dentro de Edad 15.7% 13.5% 11.1% 0.0% 13.7%

% del total 4.8% 8.4% 0.4% 0.0% 13.7%

Total Recuento 70 141 9 7 227
% dentro de K_dramas 30.8% 62.1% 4.0% 3.1% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Al 83,7% de los/as fans del K-pop encuestados/as les gustaria aprender el idioma
coreano, a raiz de su gusto musical, lo que se refleja en la tabla N°8.

Tabla 8: Idioma*Edad

Tabla cruzada Idioma*Edad

Edad
Entrej1 y 20 Entre ,,21 y 30 Entre ”31 y 40 Més»de 40
afios afios afios afios Total

Idioma Si Recuento 56 120 g & 180
% dentro de Idioma 29.5% 63.2% 42% 312% 100.0%

% dentro de Edad 80.0% 85.1% 88.9% B5.7% 83.7%

% del total 247% 52.9% 35% 2.6% 837%

Mo Recuento 14 21 1 1 37

% dentro de Idioma I7.8% 56.8% 27% 2.7% 100.0%

% dentro de Edad 20.0% 14.9% 11.1% 14.3% 16.3%

% del total 6.2% 9.3% 0.4% 0.4% 16.3%

Total Recuento 70 141 9 7 227
% dentro de Idioma 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Un 89,9% de las personas encuestadas afirma querer visitar Corea del Sur debido
a su amor por el pop coreano, tal como se observa en la tabla N°9.
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Tabla 9: Viajar*Edad

Tabla cruzada Viajar'Edad

Edad
Entre 11 y 20 Entre 31 y 30 Entre §1 y 40 Mésye 40
afios afios afios afios Total

Viajar  Si Recuento 64 126 8 ] 204
% dentro de Viajar 31.4% 61.8% 3.9% 2.9% 100.0%

% dentro de Edad 91.4% 89.4% 88.9% B5.7% 59.9%

% del total 28.2% 55.5% 35% 26% 89.9%

Mo Recuento & 15 1 1 23

% dentro de Viajar 26.1% 65.2% 43% 43% 100.0%

% dentro de Edad B.6% 10.6% 11.1% 14.3% 10.1%

% del total 2.6% 6.6% 0.4% 0.4% 10.1%

Total Recuento 70 141 9 7 227
% dentro de Viajar 30.8% 62.1% 4. 0% 3I1% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4. 0% 3I1% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

e Una gran parte de ellos/as compra articulos relacionados a sus grupos y solistas
favoritos de K-pop, aunque sea un par de veces al afio, mientras que solo el 15%

afirma que nunca lo hace, tal como se aprecia en la tabla N°10.

Tabla 10: Articulos*Edad

Tabla cruzada Articulos*Edad

Edad
Entre 11 y 20 Entre ”21 y 30 Entre ”31 y 40 Més”de 40
afos afos afos anos Total

Articulos  Munca Recuento 7 23 2 2 34
% dentro de Articulos 20.6% 67.6% 5.9% 5.9% 100.0%

% dentro de Edad 10.0% 16.3% 22.2% 28.6% 15.0%

% del total 3.1% 10.1% 0.9% 0.9% 15.0%

Solo algunas veces al afio  Recuanto 27 66 2 4 9§
% dentro de Articulos 27.3% 66.7% 2.0% 4.0% 100.0%

% dentro de Edad 38.6% 46.8% 22.2% 57.1% 43.6%

% del tatal 11.9% 29.1% 0.9% 1.8% 43.6%

Regularmente Recuento 24 34 2 0 60
% dentro de Articulos 40.0% 56.7% 3.3% 0.0% 100.0%

% dentro de Edad 34.3% 24.1% 22.2% 0.0% 26.4%

% del tatal 10.6% 15.0% 0.9% 0.0% 26.4%

Siempre Recuento 12 18 3 1 34
% dentro de Articulos 35.3% 52.9% 8.8% 2.9% 100.0%

% dentro de Edad 17.1% 12.8% 33.3% 14.3% 15.0%

% del total 5.3% 7.9% 1.3% 0.4% 15.0%

Total Recuento 70 141 g 7 227
% dentro de Articulos 30.8% 62.1% 4.0% 3.1% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del tatal 30.8% 62.1% 4.0% 3.1% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

e La mayoria, no participan de grupos dance cover, lo que quiere decir, que no
retnen frecuentemente con un grupo de kpopers para aprenderse las coreografias
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de sus canciones de K-pop favoritas. Esto puede observarse en la tabla N°11y en

el gréfico N°5.

Tabla 11: Dance_cover*Edad

Tabla cruzada Dance_cover‘Edad

Edad
Entre 11y 20 Entre 21 y 30 Entre 31 y 40 Mas de 40
afos afos afos afos Total

Dance_cover  Si Recuento 15 7 0 0 22
% dentro de Dance_cover 68.2% 31.8% 0.0% 0.0% 100.0%

% dentro de Edad 21.4% 5.0% 0.0% 0.0% 9.7%

% del total 6.6% 31% 0.0% 0.0% 9.7%

Mo Recuento 55 134 a 7 205

% dentro de Dance_cover 26.8% 65.4% 4.4% 34% 100.0%

% dentro de Edad 78.6% 95.0% 100.0% 100.0% 90.3%

% del total 24.2% 59.0% 4.0% 31% 90.3%

Total Recuento 70 141 ] 7 227
% dentro de Dance_cover 30.8% G2.1% 4.0% 31% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
Grafico 4: Dance_cover
Dance_cover
Osi
Eno

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a su relacion con otros/as fans de este género musical, el 58,59% de
los/las encuestados/as (133 personas) expresa que en la actualidad no se retne con
mas kpopers, como se muestra en el grafico N°6.
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Porcentaje

Mo me reuno con otros

kpapers

Gréfico 5: Reuniones

Reuniones

Entre 1y 2 dias

Reuniones

Entre 3y 4 dias

Fuente: Elaboracion propia

Mas de 4 dias

De este grupo recién mencionado, al contrario de lo que se podria esperar, 113
personas afirman que si asistirian a la cafeteria tematica, en caso de existir, tal
como lo refleja la tabla N°12.

Tabla cruzada Reuniones*Asistencia

Tabla 12: Reuniones*Asistencia

Asistencia
50 Talvez Mo Total

Reuniones Mo me reuno con otros Recuento 113 19 1 133
JERAEIS % dentro de Reuniones 85.0% 14.3% 08%  100.0%
% dentro de Asistencia 56.5% 76.0% 50.0% 58.6%

% del total 49.8% 9.4% 0.4% 58.6%

Entre 1y 2 dias Recuento 64 4 1 69
% dentro de Reuniones 92.8% 5.8% 1.4% 100.0%

% dentro de Asistencia 32.0% 16.0% 50.0% 30.4%

% del total 28.2% 1.8% 0.4% 30.4%

Entre 3y 4 dias Recuento g 0 1] 9
% dentro de Reuniones 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%

% dentro de Asistencia 4.5% 0.0% 0.0% 4.0%

% del total 4. 0% 0.0% 0.0% 4.0%

Mas de 4 dias Recuento 14 2 0 16
% dentro de Reuniones 87.5% 12.5% 0.0% 100.0%

% dentro de Asistencia 7.0% 8.0% 0.0% 7.0%

% del total 6.2% 0.9% 0.0% 7.0%

Total Recuento 200 25 2 227
% dentro de Reuniones 88.1% 11.0% 0.9% 100.0%

% dentro de Asistencia 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 98.1% 11.0% 0.9% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia



La mayoria de los/as encuestados/as, con un 45,37%, afirma que asiste o asistia
solo a algunos de los eventos realizados en torno al K-pop, seguido del 38,33%
que dice no ir a ninguno, como lo ilustra el grafico N°7.

Gréfico 6: Eventos
Eventos
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Fuente: Elaboracion propia

La gran parte de las personas encuestadas (70,9%) solo asiste a cafeterias algunas
veces al mes, seguidas por el 18,5% que afirma que nunca va a estos locales y
finalmente el 10,6% que reconoce ir varias veces durante el mes. Lo importante a
destacar, es la informacion entregada en la tabla N°13, donde se puede observar
que 34 de las 42 personas que nunca iban a este tipo de establecimientos, si lo
harian si este fuera especialmente dedicada a los fans del K-pop.
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Tabla 13: Cafeterias*Asistencia

Tabla cruzada Cafeterias*Asistencia

Asistencia
Si Tal vez Mo Total

Cafeterias  Munca Recuento 34 6 2 42
% dentro de Cafeterias 81.0% 14.3% 4.8% 100.0%

% dentro de Asistencia 17.0% 24.0% 100.0% 18.5%

% del total 15.0% 26% 0.9% 18.5%

Algunas veces almes Recuento 143 18 0 161

% dentro de Cafeterias 88.8% 11.2% 0.0% 100.0%

% dentro de Asistencia 71.5% 72.0% 0.0% 70.9%

% del total 63.0% 7.9% 0.0% 70.9%

Varias veces al mes Recuento 23 1 0 24

% dentro de Cafeterias 95.8% 4.2% 0.0% 100.0%

% dentro de Asistencia 11.5% 4.0% 0.0% 10.6%

% del total 10.1% 0.4% 0.0% 10.6%

Total Recuenta 200 25 2 227
% dentro de Cafeterias g38.1% 11.0% 0.9% 100.0%

% dentro de Asistencia 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 88.1% 11.0% 0.9% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

e Encuanto a sus estilos y/o condiciones alimenticias, se puede ver en la tabla N°14
que la intolerancia a la lactosa lidera la lista con 39 casos, lo que corresponde a un
17,2% del total de respuestas, seguido por el vegetarianismo, con 27 personas,
equivalentes a un 11,9% del total. Cabe destacar, que cuando se hizo esta pregunta
en la encuesta, las personas podian seleccionar mas de una opcion.

Tabla 14: Forma de alimentacion

Edad
11-20 aflos | 21-30 aflos | 31-40 afios | Mas a 40 afos Total
Veganismo 6 11 0 0 17
Vegetarianismo 8 19 0 0 27
Int. Gluten 1 6 1 0 8
Int. Lactosa 8 28 1 2 39

Fuente: Elaboracion propia

A las personas, también se les consult6 sobre la importancia que le darian a ciertos
atributos de la cafeteria tematica en torno al pop coreano, en caso de existir, obteniéndose

los resultados de la tabla N°15:
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Tabla 15: Calificacion de atributos

Calificacion
Atributo Nada importante 2 3 4 Muy importante Total
Ubicacion 3 7 50 51 116 227
Precio 3 12 49 55 108 227
Sabor 0 3 21 38 165 227
Variedad 0 7 35 62 123 227
Prod_coreanos 3 11 39 61 113 227
Servicio 1 2 25 38 161 227
Decoracién 0 7 44 52 124 227
Fotos 13 31 65 52 66 227

Fuente: Elaboracion propia

Al ordenar estas caracteristicas segun el nivel de importancia, se concluye que los 3
mas importantes son el sabor de la comida y los bebestibles, la calidad del servicio y la
decoracion del lugar, mientras que los 2 considerados como menos importante estan la
existencia de un lugar para fotografias y los precios.

También se consulto la opinién sobre la realizacién de eventos especiales en la
cafeteria tematica, como por ejemplo, celebrar los cumpleafios de los artistas de K-pop
o dedicar un dia entero a un grupo o solista, a lo que el 89,9% de los/las encuestados/as
estuvo de acuerdo, tal como lo muestra la tabla N°16.

Tabla 16: Especiales*Edad

Tabla cruzada Especiales*Edad

Edad
Entre J1 y 20 Entre 31 y 30 Entre §1 y 40 Més”rje 40
anos anos anos anos Total

Especiales Si Recuento 66 128 T 6 204
% dentro de Especiales 324% 61.3% 34% 2.9% 100.0%

% dentro de Edad 94.3% 88.7% 77.8% B5.7% 89.9%

% del total 29.1% 551% 31% 26% 89.9%

Mo Recuento 4 16 2 1 23

% dentro de Especiales 17.4% 69 6% 8.7% 4.3% 100.0%

% dentro de Edad 5.7% 11.3% 22.2% 14.3% 10.1%

% del total 1.8% 7.0% 0.9% 0.4% 10.1%

Total Recuento 70 141 9 7 227
% dentro de Especiales 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados de las encuestas

A través de la herramienta de las encuestas, se pudo definir el segmento objetivo de

clientes de la cafeteria temética, el cual corresponde a fans del K-pop, principalmente
entre los 21 y 30 afios de edad, con ocupacion de estudiantes y/o trabajadores/as, que
viven en la Quinta region, especialmente en las ciudades de Vifia del Mar, Valparaiso,
Quilpué y Villa Alemana. Ellos/as no solo escuchan el pop coreano, si no, que también
siguen las series televisivas de dicho pais y sienten un profundo carifio por su cultura, a
tal punto, de querer aprender su idioma y visitar Corea del Sur.

Tambieén, se definieron los atributos claves a los que se debe prestar atencion si se

desea llevar a cabo este proyecto, ademas de quedar en claro que los precios no son lo
mas importante para los potenciales clientes.

11.1.2

Entrevistas

Fueron realizadas con el fin de profundizar la informacién obtenida, teniendo en
cuenta 3 secciones de preguntas:

Informacion personal: En esta parte, se busca conocer un poco de la persona
entrevistada, a través de los siguientes datos:

o O O O

Nombre

Edad

Ocupacion

Comuna de residencia

Preguntas sobre el Hallyu y el K-pop: En este set de preguntas, se quiere obtener
informacidn sobre el significado e importancia que le da la persona entrevistada al
K-pop, junto a la disposicidn a invertir en productos o experiencias que se vinculen
a este.

O O O O O O O

¢Qué significa el K-pop para ti?

¢Como conociste el K-pop?

Aproximadamente, ¢Cuanto tiempo llevas siendo fan del K-pop?

¢Cuales son tus 3 grupos y/o solistas favoritos del K-pop?

¢ Tienes amigos/as que también son fans del K-pop?

¢ Te gustaria conocer a mas fans del K-pop?, ¢Por qué?

¢Sabes alguna coreografia de tus canciones favoritas de K-pop?, ¢Cuantas
aproximadamente?, y ¢;De qué grupos?

¢Conoces algun juego relacionado al K-pop, como el Random Dance por
ejemplo?, ;Cudl/es?, y ¢Los has jugado?
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O

¢Has asistido a algun concierto de K-pop?, ¢Cual/es?, y ¢De qué grupo/s o
solista/s?

¢Has comprado algin producto relacionado a tus artistas favoritos del K-pop?,
¢Cuales?

Ademés del K-pop, ¢Consumes otros productos del entretenimiento
surcoreano, como por ejemplo, K-dramas, programas de variedades o reality
shows?

¢El K-pop te ha motivado a conocer mas sobre Corea del Sur y su cultura?
¢Has visitado en Chile locales relacionados a Corea del Sur, como por ejemplo,
restaurantes, cafeterias y bares?, ;Cuéles?, y ¢En qué ciudad estan ubicados?
¢Sientes que falta un local temético en torno al K-pop en la Quinta Region?

e Preguntas sobre cafeterias: En esta etapa se busca conocer con un poco mas de
profundidad la percepciéon de los fans del K-pop en la region de Valparaiso,
respecto a las cafeterias y sus habitos y preferencias respecto a este tipo de locales,
sumando las expectativas que tienen en caso de que se realizara el presente
proyecto.

@)
@)
@)
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¢Qué tan frecuentemente asistes a cafeterias?

¢ Tienes alguna cafeteria favorita?, ¢ Cual?

Segun tu opinion, ¢Cuéles son los 3 atributos mas importantes que debe tener
una cafeteria?

¢Qué has escuchado sobre las cafeterias coreanas?, ¢Hay alguna que te llame
la atencion?, si es asi, ¢Por qué?

¢Qué pensarias si te dijeran que en tu region existe una cafeteria inspirada en
las existentes en Corea del Sur y con temética sobre el K-pop?, ¢Asistirias?
¢Qué esperarias encontrar en la cafeteria recientemente mencionada?

¢Te gustaria que se hicieran eventos especiales en dicha cafeteria? Por
ejemplo, celebrar el cumpleafios de tus idols favoritos; y ¢a qué eventos
asistirias?

Resultados de las entrevistas

Analizando las 4 entrevistas realizadas, que se encuentran transcritas en el anexo
N°1, se puede percibir claramente que no existe en la Quinta region un local como el
planteado en este proyecto, el cual genera bastante curiosidad y expectativa en los fans
del K-pop, quienes afirman que, en caso de existir, irian a conocerlo. Otro punto
importante a destacar, es que al igual que en las encuestas, no se nombra el precio como
un punto importante, si no, que se da un mayor enfoque al servicio, la calidad de los
productos y la decoracion, confirmando los resultados obtenidos en las encuestas.
También es clave mencionar la compra de merchandising, la cual no es menor, ya que
segun lo observado en las encuestas y en las respuestas que dieron los/as entrevistados/as,
suele ser constante, porque buscan coleccionar diversos productos de sus artistas
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favoritos, cuyas agencias ocupan la estrategia de lanzar constantemente nuevos articulos
de sus cantantes al mercado.

11.1.3

Conclusiones del estudio

Con el estudio de mercado, se confirma la falta de un local especialmente dedicado

al encuentro y al esparcimiento de los fans del K-pop de la Quinta region, y se concluye,
segun la percepcidn, el comportamiento y las preferencias de este sector de la poblacion,
que el proyecto de la cafeteria tematica es altamente atractivo y que posee un gran
potencial.

11.2  Analisis Estratégico

Con el fin de conocer las oportunidades de éxito que tiene la cafeteria temética en la
industria, se realizara una evaluacion del entorno en que se desarrollard y de las fortalezas y
debilidades que tendria la empresa propuesta.

1121

11211

Andlisis Externo

PESTA

Esta herramienta permite identificar los factores externos del proyecto y la forma en
que podrian influir durante su desarrollo (Muente, 2019), abarcando los siguientes puntos:

Politico: Actualmente, Chile se encuentra atravesando una gran cantidad de
cambios a nivel politico, iniciando por la redaccién de la nueva Constitucion, la
cual fue ampliamente solicitada por la ciudadania a través del Plebiscito nacional
realizado el dia 25 de octubre del 2020 (Gob.cl). Por otro lado, el viernes 11 de
marzo del presente afio, Gabriel Boric Font, perteneciente al Partido Convergencia
Social (BCN), asume oficialmente el cargo de Presidente de la Republica (CNN
Chile, 2022), junto a su gabinete, conformado por 14 mujeres y 10 hombres, siendo
la primera vez en la historia en que el género femenino ocupa la mayoria de estos
puestos (As.com, 2022).

Economico: El dia 4 de febrero del 2022, el ministerio de Hacienda chileno publicd
el Informe de Finanzas Publicas (IFP) y Rodrigo Cerda, ministro de Hacienda en
aquel entonces, sostuvo que Chile creceria un 3,5% el presente afio, ya que
afirmaba que el mundo tendria un crecimiento importante este 2022, el cual se
veria reflejado en la economia nacional (Vera, 2022). Lo anterior, cambia a finales
del mismo mes, cuando las fuerzas militares rusas inician una operacion militar en
Ucrania, sacudiendo asi lo mercados de todo el planeta. En Chile, este conflicto
tiene diversas repercusiones, iniciando por las altas presiones inflacionarias, que
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son principalmente provocadas por la subida del petroleo, también se espera un
menor crecimiento econdmico, con una desaceleracion del PIB hasta niveles del
1,5% a 2,5%, segun lo que prevé el Banco Central. Ademas, el comercio exterior
se verd afectado, ya que Rusia y Ucrania exportan méas de la cuarta parte de la
produccion mundial de trigo, una quinta parte del maiz y un 80% del aceite de
girasol, igualmente se pueden ver impactadas las exportaciones de salmoén y frutas
chilenas a estos paises. Por otro lado, el mercado financiero y el precio del ddlar
también sufrieron cambios, ya que el alto nivel de incertidumbre en el mercado
genero el desplome del valor de las acciones de muchas compafiias rusas (Erices,
2022).

En cuanto al café, este experimenta un alza en sus precios, ya que Brasil, su
principal productor a nivel mundial, se vio afectado por una sequia durante el
ultimo trimestre del afio 2020, lo que implico una baja de aproximadamente un 30%
en la produccion de Arabica, una de las especies mas demandadas de café, sumado
a lo anterior, enfrentaron 2 heladas durante el mes de julio del 2021, las cuales
impactaran la produccion del presente afio. Ante esta situacion, existe el temor de
que los problemas climéticos también afecten a Vietnam, el segundo productor
mundial, provocando que otros paises que producen café y que no han tenido
dificultades respecto a las condiciones ambientales, como Colombia y Per( suban
sus precios, cuyas alzas mayoritariamente se estan viendo reflejadas en un
aumento del precio para el consumidor final (Tapia, 2021).

Sociocultural: El café es un producto clave en la vida de muchos chilenos, quienes
lo consumen al empezar el dia, luego de almorzar, al compartir con amigas y/o
para incrementar el nivel de energia cuando deben trabajar o estudiar (Publimetro,
2021). Segun la International Coffee Organization (ICO) en Chile una persona en
promedio consume 0,4 tazas de café al dia, alcanzando a un kilo anual per cépita.
Segun la consultora internacional Euromonitor, se espera que esta Gltima cifra
aumente en un 98,8% para el afio 2024 (Vicenzi, 2020).

Respecto a los formatos del producto, actualmente el café instantaneo
representa el 98% de las ventas, pero conforme pasa el tiempo, el café especial ha
ido ganando cada vez mas adeptos, el gran problema es que las cafeterias que
ofrecen este Ultimo estan mayoritariamente concentradas en la capital del pais
(Calderon, 2021).

Tecnologico: En la actualidad, es vital para las compafiias el estar al tanto de las
nuevas tecnologias y tener presencia en los canales digitales donde se encuentra
su segmento objetivo, ya que estos ultimos le permiten dar a conocer sus productos
y/o servicios de una forma rapida y gratuita. Por otro lado, es importante contar
con algun software que gestione el inventario y mantenga un registro de las ventas,
ya que asi se podra tener un mayor control del negocio y se evitara una gran
cantidad de problemas, como por ejemplo el de falta de suministros.
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e Ambiental: Con el fin de cuidar el planeta, el dia domingo 13 de febrero del 2022
entrd en vigencia en Chile la ley 21.368 que regula la entrega de plasticos de un
solo uso, cuyas multas, en caso de incumplimiento, varian entre 1y 5 UTM por

cada producto fuera de la normativa (Berroeta, 2022).

11.2.1.2 5 Fuerzas de Porter

Con la intencion de medir el atractivo de la industria a la que ingresaria la cafeteria

tematica y evaluar estrategicamente las oportunidades y amenazas que en existen esta, se

evaluaran las 5 fuerzas planteadas en la metodologia de Michael E. Porter (Ucha):

e Poder de negociacion de los clientes: Es considerado bajo, ya que si bien dentro
de la regién de Valparaiso existen numerosas cafeterias, no hay ninguna que sea

tematica y dedicada en su totalidad al pop coreano.

e Poder de negociacién de los proveedores: Se puede catalogar como alto, ya que
existe un gran nimero de cafeterias a lo largo de Chile que necesitan comprar
granos de café, mientras estos solo se producen en paises determinados (Riquelme,
2022). Ademaés, que Brasil, el principal productor, tuvo problemas climaticos que
mermaron sus Ultimas producciones, lo que disminuy0 la oferta a nivel mundial.

e Amenaza de nuevos competidores: Se podria definir como media, ya que, si bien
el modelo de negocios de una cafeteria es bastante facil de replicar, si se quiere
conectar realmente con los fans del K-pop, se debe contar con el know-how
necesario, ya que no sélo es un género musical, si no, que engloba toda una cultura

detras.

e Amenaza de productos sustitutos: Es considerada media-alta, ya que, si se piensa
en un lugar de reunion para los amantes del pop coreano, no solo existe la opcion
de una cafeteria, si no, que también podria ser un restaurant de comida surcoreana,
un bar temético o incluso una discoteque sobre K-pop. Por otro lado, esta la “letra
pequefia” mencionada en el punto anterior, que corresponde a los conocimientos

previos necesarios.

e Rivalidad entre los competidores: Se puede catalogar como bajo, porque, aunque
existan muchas cafeterias en la Quinta region de Chile, ninguna posee la tematica

del pop surcoreano.
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En resumen:

Tabla 17: 5 Fuerzas de Porter

Fuerza de Porter Clasificacion
Poder de negociacion de los clientes Baja
Poder de negociacion de los proveedores Alta
Amenaza de nuevos competidores Media
Amenaza de productos sustitutos Media - Alta
Rivalidad entre competidores Baja

Fuente: Elaboracion propia

Considerando la clasificacion de los cinco puntos indicados en la tabla N°17, se
puede decir que la industria en estudio es medianamente atractiva para el proyecto
planteado en el presente informe, ya que, a pesar de que hay muchas cafeterias en la quinta
region, no hay ninguna cuya tematica sea sobre el K-pop, factor diferenciador que le abre
una gran oportunidad dentro del mercado.

11.2.2 Oportunidades

Con los resultados obtenidos en los andlisis previos, se detectaron las siguientes
oportunidades para el proyecto en estudio:

e Abrir mas de una cafeteria dentro de la region de Valparaiso, con el fin de abarcar
una mayor cantidad de la demanda insatisfecha.

e Realizar eventos mensuales sobre los grupos y/o solistas de K-pop méas populares
dentro de los/as potenciales clientes/as de la cafeteria.

e Ampliacion de la temética abarcada, incluyendo los K-dramas.
e Venta de productos relacionados a los/as cantantes mas reconocidos.

11.2.3 Amenazas

Asi como se detectaron oportunidades, también se vislumbraron algunas amenazas
dentro de la industria, tales como:

e Aparicién de uno o mas locales, en la Quinta region, que ofrezcan un servicio
sustituto al de la cafeteria planteada, como por ejemplo algln restaurante o bar,
cuyos duefios sean personas coreanas.

e Posibilidad de una fuerte alza en el precio del grano del cafe.
e Creacidn de otras cafeterias temaéticas en base al K-pop en la Quinta region.
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11.2.4 CANVAS

Entrando en materia del modelo de negocios, este se resumira utilizando el modelo
Canvas:

e Segmento de clientes: Fans del K-pop, de entre 21 y 30 afios, mayoritariamente
estudiantes y/o trabajadores/as, que viven en Vifia del Mar, Valparaiso, Quilpué o
Villa Alemana. Ellos/as ademas de escuchar pop coreano, también ven K-dramas
y suefian con viajar a Corea del Sur y aprender sobre su idioma y cultura.

e Propuesta de valor: Ofrecer un lugar de encuentro y esparcimiento para los/as fans
del K-pop.

e Canales: Existen 2, el primero y mas importante, es el local fisico, ya que es ahi
donde se ofrece el servicio, por otro lado, estan las redes sociales y la pagina web
de la cafeteria, que se usaran para promover y dar a conocer la experiencia
entregada empresa.

e Relacion con el cliente: Atencion personalizada en la cafeteria, donde a cada
cliente/a que consuma méas de $15.000 en el local, se le permitird elegir una
cancion, la cual sonara en todo el local. Por otro lado, los clientes o potenciales
clientes podran contactarse con la empresa mediante sus redes sociales oficiales.

e Fuente de ingresos: Venta de bebestibles frios y calientes, pasteleria, postres y
sandwiches.

e Recursos claves: Corresponden a los colaboradores, las maquinarias, la materia
prima, los utensilios, el mobiliario, los permisos para la reproduccion de las
canciones y los video clips de K-pop y las autorizaciones para el desarrollo del
giro comercial.

e Actividades claves: Comercializacion y venta de bebestibles y alimentos y la
generacion de una experiencia en torno al K-pop.

e Socios clave: Proveedores de los granos de café, fabricantes o empresas que
comercializan las maquinarias necesarias y las fanbases chilenas oficiales de los
grupos y solistas de K-pop mas populares en la Quinta regién.

e Estructura de costes: En este punto, se incluye el arriendo del local, las

remuneraciones, la adquisicién de maquinarias, mobiliario, utensilios y materias
primas, el pago de servicios basicos y la inversion en publicidad.
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En la ilustracion N°15, se encuentra el resumen del modelo Canvas descrito
anteriormente:

llustraciéon 15: CANVAS

Cafeteria tematica sobre el K-pop

SOCIOS CLAVE

- Proveedores de
granos de café.

- Empresas que
comercializan las
maquinarias
necesarias.

ACTIVIDADES CLAVE

- Comercializacion y
venta de bebestibles
y alimentos.

- Generacién de una
experiencia en torno
al K-pop.

PROPUESTA DE VALOR

Lugar de encuentroy
esparcimiento para los
fans del K-pop de la
Quinta region.

RELACION CON EL
CLIENTE

- Atencion
personalizada en el
local.

- Comunicacién
mediante redes
sociales.

SEGMENTO DE
CLIENTES

- Fans del K-pop.

- Entre 21y 30 afios
de edad.

- Vive en Vina del

Mar, Valparaiso,
- Fanbases chilenas

Quilpué o Villa
de grupos y solistas CANALES Alemana.
del K-pop. RECURSOS CLAVE
- Colaboradores. - - Ve K-dramas,
- Local fisico.

- Maquinaria quiere aprender el
idioma coreano y
viajar a Corea del

Sur.

- Materia prima. - Redes sociales.

- Utensilios. oL
Utensilios. - Pagina web de la
- Mobiliario. cafeteria.

- Permisos necesarios.

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESOS

- Arriendo.

=Remuneraciones. Venta de bebestibles frios y calientes, pasteleria,
postres y sandwiches (incluyendo productos
coreanos).

- Compra de maquinarias, mobiliario, utensilios y materia prima.

- Pago de servicios basicos.

- Inversién en publicidad.

HECHO CON:

Fuente: Elaboracion propia

11.3 Estudio Técnico

En este punto, se abordaran los aspectos técnicos y operativos necesarios para dar
vida a la cafeteria tematica sobre K-pop.

11.3.1 Anélisis del tamafio del proyecto

Parte vital del éxito que puede llegar a tener la cafeteria tematica, proviene de la

cantidad de personas que puede atender, siendo sumamente necesario proyectar la
demanda que esta tendria y evaluar la localizacion fisica del proyecto.

11.3.1.1 Macrolocalizacion

Para determinar la ubicacion de la cafeteria tematica sobre el K-pop, se
consideraron 3 factores importantes, el primero de ellos es la cantidad de la poblacion del
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lugar, mientras que el segundo es la busqueda de expandir a regiones la experiencia que se
vive en los locales coreanos de la capital, pero enfocandola en el pop surcoreano, y como
tercer punto a tener en cuenta, esta la descripcion del segmento objetivo de clientes
obtenida en el estudio de mercado.

En base a lo anterior, se selecciond la ciudad de Vifia del Mar, ubicada en la region
de Valparaiso, ya que, en base a los resultados obtenidos en el Censo del afio 2017, esta se
encuentra en el tercer lugar de las regiones mas pobladas de Chile, con un total de
1.815.902 habitantes (BCN), quedando debajo de Santiago y el Biobio. Por su parte, la urbe
elegida, es considerada como una de las ciudades mas turisticas del pais, siendo visitada
durante todo el afio, tanto por chilenos como por extranjeros, los cuales son atraidos por sus
playas, la entretencion nocturna y las actividades deportivas y culturales (GoChile),
generando un alto volumen de poblacion flotante en el area. Ademas, se encuentra a solo
120 km. de la capital y a 213 km. del paso Los Libertadores.

11.3.1.2 Microlocalizacién

Luego de seleccionar la ciudad donde se llevara a cabo el proyecto, se inicia el
proceso de determinacidn de la ubicacion de la cafeteria en Vifia del Mar.

11.3.1.2.1 Factores que inciden en la Microlocalizacion

Para entregar de la mejor manera posible la experiencia de la cafeteria tematica, y
poder llegar a una gran cantidad de personas, se seleccionaron algunos puntos claves que se
deben tener en cuenta al momento de elegir la ubicacion del local, esto son:

e Accesibilidad: Es importante que sea facil de llegar al sitio seleccionado,
considerando que no todos los potenciales clientes poseen un vehiculo propio. En
el caso de las ciudades de Vifa del Mar, Valparaiso, Quilpué y Villa Alemana,
mencionadas en la descripcion del segmento objetivo, cuentan un Plan de
transporte Metropolitano, méas conocido como TransValparaiso, que permite que
personas de estos y otros lugares, puedan visitar la cafeteria.

e Conectividad: Considerando que en el local se reproduciran canciones y videos
musicales de K-pop, resulta muy importante contar con una buena sefial a internet,
ademas de proveer una red estable de Wi-Fi para que los clientes puedan compartir
en sus redes sociales los momentos vividos en el lugar.

e Seguridad: Con el fin de que cada persona que visite la cafeteria pueda disfrutar
plenamente su estancia y la experiencia ofrecida, el local debe encontrarse en un
sector seguro, con buena vigilancia y una baja tasa de delitos.

e Tamafo: Observando el estudio de mercado, existe una gran cantidad de personas
que le gustaria visitar una cafeteria tematica en torno al K-pop, por lo que resulta
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sumamente necesario que se cuente con un espacio amplio, que pueda albergar un

alto nimero de clientes/as.

11.3.1.2.2 Localizacion
Considerando los factores anteriormente mencionados, se determind que la cafeteria
se localizara en el inmueble comercial ubicado en 15 norte #650, especificamente en la
interseccion de 15 norte con %2 Poniente en Vifia del mar, a pasos del Mall Marina Arauco y
frente al Banco Santander. Este local de 150 metros cuadrados, de los cuales solo 130 son
Gtiles, cuenta con 2 pisos, 4 bafios y 2 terrazas, y su arriendo es de $3.768.614 mensuales

llustracion 16: Ubicacion del inmueble
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llustracion 17: Vista exterior del inmueble

Fuente: google.com



llustracién 18: Terraza del local llustracion 19: Interior del local

Fuente: toctoc.com Fuente: toctoc.com

11.3.1.2.3 Lay-Out

El local comercial elegido cuenta de 2 plantas, las cuales se encuentran distribuidas
tal como lo muestran las siguientes ilustraciones:

lustracion 20: Lay-Out primer piso llustracion 21: Lay-Out segundo piso

5.00m

6.06m 187m

:
L
:
o

Lo 4.98m

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

En la primera planta, tal como lo muestra la ilustracion N°20, en el exterior del local
existe un amplio espacio de terraza, mientras que en el interior se encuentra ubicada la
cocina, el sector de preparacion de los bebestibles, la zona de caja, en la cual también se
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manejara la musica que suena en el lugar, un espacio, representado en la imagen con un
rectangulo blanco, decorado especialmente para que los clientes de la cafeteria puedan
sacarse fotos y compartirlas posteriormente en sus redes sociales, aumentando asi, la
visibilidad de marca. En el segundo piso, representado en la ilustracion N°21, se encuentran
los 3 barios del local, uno para mujeres, otro para hombres y un tercero para los
colaboradores. Respecto a las 2 terrazas de la planta superior, estas son consideradas como
no Utiles, por lo que no se pondra inmobiliario ahi.

Cabe destacar, que en ambas plantas existen sitios definidos donde los clientes
pueden consumir los productos que compren, representados con las mesas que se observan

en las imagenes.
11.3.1.2.4 Obras fisicas

Con el fin de potenciar el disefio de la cafeteria, se pintara un mural en el sector
designado fotos, usando alguna imagen representativa de Corea del Sur, por ejemplo, un
arbol de cerezo en época de primavera.

Este servicio tiene un costo aproximado de $20.000 por metro cuadrado (Plataforma
Urbana, 2011), y sus especificaciones se encuentran en la tabla N°18.

Tabla 18: Especificaciones del mural

Largo Ancho Area en m2 Precio por m2 Precio
2 [m] 3[m] 6 [m2] $16.807 $100.840
Fuente: Elaboracion propia
11.3.1.3 Analisis y proyeccion de la demanda

Para comenzar a determinar la demanda, se utilizaron los porcentajes, obtenidos en la
encuesta, de los fans del K-pop que tienen entre 21 y 30 afios y viven en Vifia del Mar,
Valparaiso, Quilpué o Villa Alemana. Encontrandose estos en la tabla N°19.

Tabla 19: Pablacion objetivo encuestada

Comuna Cantidad de personas % del total
Vifa del Mar 49 21,6%
Valparaiso 24 10,6%
Quilpué 17 7,5%
Villa Alemana 14 6,2%
TOTAL 104 45,9%

Fuente: Elaboracion propia




Como los datos anteriores estan solo en base a la poblacion encuestada, el 45,9%
obtenido, se aplicard a la cantidad total de habitantes de las mismas comunas, cuya edad est&
entre los 20 y 29 afios, modificando el rango etario debido al formato de entrega de los
resultados del ultimo Censo realizado en Chile (Censo 2017).

Tabla 20: Poblacion objetivo estimada

Comuna Total de la poblacion 20-29 afos % objetivo
Vifa del Mar 334.248 61.856 18,5%
Valparaiso 296.655 54.173 18,3%
Quilpue 151.708 23.422 15,4%
Villa Alemana 126.548 19.256 15,2%
TOTAL 909.159 158.707 17,46%

Fuente: Elaboracion propia

Luego de realizar el célculo de la tabla N°20, se obtiene un total de 72.847 potenciales
clientes, multiplicando el 45,9% con el total de la poblacion de 20-29 afios.

Ya teniendo definido el nimero de potenciales clientes, se busca precisar la cantidad
de visitas mensuales por persona a la cafeteria tematica, lo cual se realiza en base a las cifras
obtenidas en el estudio de mercado, donde se observa que la mayoria de los/as encuestados/as
de entre 21 y 30 afios, traducido en un 45,4%, asisten a cafeterias solo algunas veces al mes,
mientras que el 8,8% afirma visitarlas varias veces durante el mismo periodo de tiempo, tal
como lo indica la tabla N°21.

Tabla 21: Cafeterias*Edad

Tabla cruzada Cafeterias*Edad

Edad
Entre 11 vy 20 Entre ”21 vy 30 Entre ”31 v 40 Mésﬂ-:l-': 40
afios afios afios anos Total

Cafeterias  Munca Recuento 22 18 1 1 42
% dentro de Cafeterias 52.4% 42.9% 2.4% 2.4% 100.0%

% dentro de Edad 31.4% 12.8% 11.1% 14.3% 18.5%

% del total 9.7% 7.9% 0.4% 0.4% 18.5%

Algunasveces al mes  Recuento 45 103 7 i} 161

% dentro de Cafeterias 28.0% 64.0% 4.3% 3.7% 100.0%

% dentro de Edad 64.3% T73.0% T7.8% 85.7% 70.9%

% del total 19.8% 45.4% 31% 2.6% 70.9%

Warias veces al mes Recuento 3 20 1 0 24

% dentro de Cafeterias 12.5% 83.3% 4.2% 0.0% 100.0%

% dentro de Edad 4.3% 14.2% 11.1% 0.0% 10.6%

% del total 1.3% 8.8% 0.4% 0.0% 10.6%

Total Recuento 70 141 9 7 227
% dentro de Cafeterias 30.8% 62.1% 4.0% 31% 100.0%

% dentro de Edad 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

% del total 30.8% 62.1% 4.0% 1% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Para trabajar con esta informacion, se establecieron 2 supuestos:

e Algunas veces al mes: 2-4 visitas mensuales.
e Varias veces al mes: 5-7 visitas mensuales.

Cabe destacar, que para la tasa de visitas mensuales indicadas en la tabla N°22, se
utilizé el menor valor del intervalo de frecuencia.

Tabla 22: Promedio de visitas

Personas entre 21-30 afios
Frecuencia Cantidad de | Tasa de visitas Visitas
de visita personas mensuales
2-4 103 2 206
mensuales
5-7 20 5 100
mensuales
TOTAL 123 Promedio 2,5

Fuente: Elaboracion propia

Habiendo obtenido una tasa promedio de 2,5 visitas mensuales por persona, se
interseca dicho valor con los 72.847 potenciales clientes, alcanzando una cifra estimada de
182.118 visitas a la cafeteria en el mes, nimero que sobrepasa ampliamente la capacidad del
local, ya que este cuenta con 27 mesas, cada una de ellas para 4 personas, alcanzando una
capacidad de 108 clientes simultaneamente, los cuales, bajo supuesto, estarian una hora en el
local, de modo, que si el recinto esta abierto 10 horas diarias, los 7 dias de la semana y a
capacidad completa en todo momento, en un mes solo alcanza a cubrir 32.400 visitas de
clientes (17,79% de lo estimado), en el mejor de los escenarios.

Para proyectar la demanda, se utilizé la proyeccion del nimero de habitantes de 20 a
29 afos, entregada por el Instituto Nacional de Estadisticas para los proximos 10 afios (INE),
encontrandose esta informacion en la tabla N°23.

Tabla 23: Proyecciones del INE

Comuna 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Vifia del Mar | 206.171 | 206.524 | 206.835 | 207.127 | 207.431 | 207.835 | 208.263 | 208.664 | 208.955 [ 209.204
Valparaiso | 281.645 | 282.916 | 284.131 | 285.306 | 286.480 | 287.696 | 288.964 | 290.256 | 291.527 [ 292.823
Quilpué 150.814 | 152.356 | 153.884 | 155.399 [ 156.922 | 158.468 | 160.045 | 161.629 | 163.212 | 164.816
Villa Alemana| 126.348 | 128.198 | 130.022 | 131.820 | 133.638 | 135.449 | 137.285 [ 139.134 | 140.963 | 142.810
TOTAL 764.978 | 769.994 | 774.872 | 779.652 | 784.471 | 789.448 | 794.557 | 799.683 | 804.657 | 809.653

Fuente: Elaboracion propia
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Como ultimo paso, se aplicaron los porcentajes por comuna, obtenidos en la tabla
N°18, a los valores del INE, obteniendo la potencial poblacion objetivo de la tabla N°24.

Tabla 24: Proyeccion de la demanda

Comuna 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Vifia del Mar [ 44.533 44.609 44.676 44.739 44.805 44.892 44.985 45.071 45.134 45.188
Valparaiso 29.854 29.989 30.118 30.242 30.367 30.496 30.630 30.767 30.902 31.039
Quilpué 11.311 11.427 11.541 11.655 11.769 11.885 12.003 12.122 12.241 12.361
Villa Alemana| 7.834 7.948 8.061 8.173 8.286 8.398 8.512 8.626 8.740 8.854
TOTAL 93.532 93.973 94.397 94.810 95.227 95.671 96.130 96.587 97.017 97.443

Fuente: Elaboracion propia

11.3.2 Ingenieria del proyecto

En esta etapa, se definiran aspectos claves del proyecto, tales como el proceso que
se debe llevar a cabo para la entrega del servicio, los equipos necesarios para el desarrollo
del giro comercial y los productos que seran ofrecidos.

11.3.2.1 Proceso de entrega del servicio

El servicio de la cafeteria tematica inicia con la llegada del cliente al local y termina
cuando este se retira, pasando previamente por las etapas indicadas en la ilustracion N°22.

lustracién 22: Entrega del servicio
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Fuente: Elaboracion propia
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11.3.2.2 Productos

Durante el desarrollo del giro comercial de la cafeteria temética, se ofreceran los
siguientes productos:

11.3.2.2.1 Bebestibles:
e Calientes:

o Café:

= Espresso: Es un extracto puro y concentrado de café, considerado de sabor
fuerte. Es la base para las demés preparaciones con este grano (Sabora).

lHustracion 23: Café Espresso

Fuente: google.com

= Americano: Mantiene la receta del Espresso, pero afiade la misma cantidad
de agua caliente que de café (Sabora).

llustracién 24: Café Americano

Fuente: google.com
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Macchiato: Se prepara con una pequefia cantidad de espuma de leche sobre
un Espresso (Sabora).

llustracién 25: Café Macchiato

Fuente: google.com

Caramel Macchiato: Se prepara con una parte de Espresso y 3 de leche,
afiadiendo jarabe de vainilla y caramelo (Starbucks at home).

llustracién 26: Café Caramel Macchiato

Fuente: google.com

Capuccino: Contiene Espresso, vapor y espuma de leche en partes iguales
(Lor Espresso).

llustracion 27: Café Capuccino

Fuente: google.com
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= Mocaccino: Sus ingredientes son Espresso, leche y polvo o jarabe de
chocolate (Sabora).

llustracion 28: Café Mocaccino

|
P

Fuente: google.com

Latte: Se elabora con 1 parte de Espresso, 3 de leche al vapor y una fina capa
de espuma de leche en la parte superior (Sabora).

llustracién 29: Café Latte

Fuente: google.com

Matcha Latte: Consiste en polvo de matcha, mezclado con agua y leche
(Kanniah, 2020).

llustracion 30: Marcha Latte

Fuente: google.com
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o Chocolate caliente: Preparacion compuesta por cacao en polvo y leche (Doktuz).

llustracién 31: Chocolate caliente

Fuente: google.com

o Té

= Té negro: Esta bebida de sabor intenso es la mas consumida en Occidente
después del agua (Parrefio).

llustracion 32: Té negro

Fuente: google.com

= Té verde: Es considerada como una de las bebidas mas sanas del planeta,
debido a su alto contenido de antioxidantes y sus multiples beneficios
(Gunnars, 2018).

lustracion 33: Té verde

Fuente: google.com

66



= Té coreano de membrillo y miel (Lotte Mart).

llustracion 34: Té de membrillo y miel

Fuente: lottemart.cl

= Té de sabores: Se contara con una serie de bolsitas de té, entre las cuales el/la
cliente/a podra seleccionar su sabor favorito.

llustracién 35: Té de sabores

Fuente: google.com

Se aplicaran disefios simples, usando la técnica del Latte Art (Mare Terra Coffee,
2019), en la parte superior los bebestibles calientes que asi lo permitan.
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e Frios:

o Café helado: Es una preparacion que mezcla café, helado de vainilla y crema
chantilly (Comidas Chilenas).

lustracién 36: Café helado

Fuente: google.com

o Leche con frutilla: Este bebestible preparado con la receta original coreana, se
ofrecera durante la época de primavera-verano.

llustracién 37: Leche con frutilla

Fuente: google.com

o Leche con platano.

lHustracion 38: Leche con platano
J

Fuente: google.com
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o Té helado: Para este producto, se le consultara al cliente el tipo de té que desea
beber, respecto a los mencionados anteriormente, y Se preparara en su version
fria.

llustracion 39: Té helado

Fuente: google.com

o Jugos:

= Naturales: Se contara con 3 o 4 sabores diferentes, variandolos segun las
frutas de cada estacién del afio.

llustracion 40: Jugos naturales

Fuente: google.com

=  Embotellados.

llustracion 41: Jugo embotellado

Fuente: google.com
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o Limonada.

llustracién 42: Limonadas

Fuente: google.com
= Tradicional.
= Menta jenjibre.

= De sabores: Al igual que los jugos, los sabores dependeran de la estacion del
afno.

o Bebidas: Se mantendran 3 o 4 tipos de este producto, de modo que el/la cliente/a
elija su favorita.

llustracion 43: Bebidas

Fuente: google.com

o Agua mineral: Estara la opcion gasificada y la sin gas.

llustracion 44: Agua mineral

Fuente: google.com
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Para la elaboracion de cada uno de los productos mencionados anteriormente, se
podré elegir entre 4 variedades de leche: entera, descremada, sin lactosa o de soja.
11.3.2.2.2 Pasteleria:

e Torta:

o Tres leches: Bizcocho de vainilla bafiado con 3 tipos de leche: evaporada,
condensada y en crema, cuenta con una capa de manjar y estad cubierta de
merengue (La octava isla).

llustracién 45: Torta tres leches

Fuente: google.com

o Chocolate, receta tradicional.

llustracién 46: Torta de chocolate

Fuente: google.com
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o Chocolate libre de gluten y de lactosa.

lustracion 47: Torta de chocolate libre de gluten y lactosa

Fuente: cookpad.com

Pie de limén.
llustracién 48: Pie de limon
T R \
’ ! 'Y
Fuente: google.com
Kuchen:
o Manzana.

llustracién 49: Kuchen de manzana

Fuente: google.com
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o Mermelada de mora.

llustracién 50: Kuchen de mermelada de mora

Fuente: google.com

Chessecake de Oreo: Tarta de textura suave, cuyos ingredientes principales son el
queso crema y las galletas Oreo (Ok diario, 2021).

Fuente: google.com

Cupcakes:

llustracion 52: Cupcakes
.

Fuente: google.com
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o Sabor chocolate.
o Sabor vainilla.
o Sabor platano, receta vegana.

e Medialunas sin relleno.

llustracién 53: Medialunas
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Fuente: google.com

e Waffles: Gracias a su textura, se encuentran en el punto intermedio entre los
pasteles y las galletas, son facilmente reconocibles por su forma de rejillas o
cuadriculas (Oléndriz, 2016).

llustracion 54: Waffles
. ™

Fuente: google.com

o Con Nutella, algunos trozos de fruta y helado.
o Con crema batida, algunos trozos de fruta y helado
o Con manjar, algunos trozos de fruta y helado.

11.3.2.2.3 Postres:
e Bingsu: Esta popular preparacién coreana consta de una base de hielo granizado

con toppings (coberturas) en la parte superior, los cuales pueden ser fruta, helado,
crema chantilly, entre otros (Nurefia, 2020).
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11.3.2.2.4

llustracion 55: Bingsu

Fuente: google.com

Sandwiches:

Jamodn queso.

llustracion 56: Sandwich jamén queso

Fuente: google.com

Ave pimentdn.

llustracion 57: Sandwich ave pimentén

Fuente: google.com
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Opcion vegana: Tofu, lechuga, zanahoria y tomate.

llustracién 58: Sandwich vegano

[Pl NG ?‘?.
oy

Fuente: google.com

Tostada Gilgeori: Es una tostada clasica de la comida callejera coreana, cuyos
ingredientes son mayoritariamente verduras, como repollo, cebolla, zanahoria y la
parte verde de la cebolleta, también incluye huevo, mantequilla, sal y pimienta.
Cuando ya se prepar6 lo anterior, se agrega entre 2 laminas de pan de molde
previamente tostado y se incorpora Ketchup como aderezo y un poco de azUcar
(Hyosun, 2022).

llustracion 59: Tostada Gilgeori

Fuente: koreanbapsang.com
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11.3.2.3 Seleccion de equipos

Para llevar a cabo el proyecto de la cafeteria tematica, es necesario contar con una
cierta cantidad de equipos, los cuales se dividen en las siguientes categorias:

11.3.2.3.1 Maquinas

e Maquina de café (Falabella):

lustracién 60: Méaquina de café

Fuente: Falabella

Este artefacto es clave dentro del proceso productivo y del desarrollo del giro
comercial, ya que es esencial en la preparacion del café en todas las variedades
ofrecidas.

e Molino de café (Falabella):

llustracién 61: Molino de café

Fuente: Falabella

Al igual que el producto anterior, este articulo juega un rol sumamente importante en
la produccion de la mayoria de las bebidas calientes del local.
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e Maquina para Bingsu (AliExpress):

lustracion 62: Maquina para Bingsu

Fuente: AliExpress

Este artefacto, le dara vida a una de las experiencias mas coreanas del local, ya que
produce uno de los postres frios mas populares de Corea del Sur.

e Vitrina (Linio):

llustracién 63: Vitrina

Fuente: Linio

Se usara para mantener visibles, y a una adecuada temperatura, los productos de
pasteleria.
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11.3.2.3.2 Linea blanca

e Waflera (Falabella):

lustracion 64: Waflera

Fuente: Falabella

Gracias a este electrodoméstico se podran ofrecer Waffles, de aproximadamente 18
cm de diametro, en la carta de la cafeteria tematica.

e Hervidor (Paris):

llustracion 65: Hervidor
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Fuente: Paris

Este producto, de 1,8 litros de capacidad, hervira el agua que se utilizara en la
preparacion de los diferentes tipos de té mencionados anteriormente.
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e Licuadora (Hites):

llustracién 66: Licuadora

Fuente: Hites

Este articulo, que cuenta con 2 velocidades méas pulso y una capacidad de 1,5 litros,
participara en la mayor parte de la produccion de jugos naturales, leches con platano
y leches con frutilla.

Tostador eléctrico (Falabella):

llustracién 67: Tostador eléctrico

Fuente: Falabella

Tiene capacidad para calentar 4 rebanas de pan simultineamente, por lo que sera
usado en la preparacion de sandwiches.

Refrigerador (Mercado Libre):

lustracién 68: Refrigerador

Fuente: Mercado Libre
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En este artefacto, se almacenaran los bebestibles embotellados, de forma que se
conserven frios y puedan ser vistos por los clientes. Por otro lado, se usara para
mantener y preservar las materias primas que lo necesiten.

e Microondas (Paris):

llustraciéon 69: Microondas

Fuente: Paris

Este producto, de 20 litros de capacidad, serd usado para calentar algunos de los
sandwiches ofrecidos, como por ejemplo el de jamoén queso.

e Sartenes (KW Market):

llustracién 70: Sartenes
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Fuente: KW Market

Este pack de sartenes de 20, 24 y 28 cms de diametro, son claves en la preparacion
de la tostada Gilgeori, uno de los productos mas populares de la comida callejera
coreana.
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11.3.2.3.3 Electronica

e Computador (Paris):

lHustracion 71: Computador

Fuente: Paris

De este articulo se necesitaran 2 para el desarrollo de la cafeteria, ya que uno de ellos
se utilizara en el sector de cajas, para registrar las ventas, y en el otro, se crearan las
playlist con las canciones y/o videos de K-pop que se reproduciran en el local.

e Televisor (Paris):

llustracion 72: Televisor

Fuente: Paris

A través de este dispositivo, los clientes podran visualizar los videos musicales de
pop coreano de sus artistas favoritos.
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e Parlantes (Paris):

llustracién 73: Parlantes

Fuente: Paris

Este articulo ayudara a que todos los clientes del local, tanto en la planta superior
como en el primer piso, puedan disfrutar de un grato ambiente musical.

e Impresora de boletas (Mercado Libre):

llustracion 74: Impresora

Fuente: Mercado Libre

Este producto se utilizara en el sector de caja, para imprimir las boletas de los clientes.

11.3.2.3.4 Mobiliario
e Mesas (Color Disefio):

llustracion 75: Mesa

Fuente: Color Disefio
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Este producto es clave para llevar a cabo la cafeteria, ya que estas mesas son las que
usara el cliente para servirse sus productos, compartir con otros kpopers y disfrutar
de la experiencia entregada.

e Quitasol lateral (Ripley):

lustracién 76: Quitasol lateral

Fuente: Ripley

Con el objetivo de entregar un servicio de calidad, se colocaran estos quitasoles en el
area de terraza de la primera planta, de modo, que los clientes puedan consumir sus
productos tranquilamente, sin preocuparse del sol.

e Sillas Spring (Color Disefio):

llustracion 77: Silla llustracion 78: Colores de las sillas

Fuente: Color Disefio Fuente: Color Disefio

En la ilustracion N°77, se observa el modelo de las sillas que ocuparan los clientes
que visiten la cafeteria tematica, mientras que en la ilustracién N°78 se aprecian los
colores disponibles que ofrece la tienda, de los cuales se elegiran 2 diferentes, para
asi afiadirle un toque de frescura y vida al disefio del local, que cabe recalcar, es uno
de los factores que los potenciales clientes consideran relevante.
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e Taburete Tom (Color Disefio):

lustracién 79: Taburete Tom

<

Fuente: Color Disefio

Este asiento, se encontrara en el area de trabajo del barista, de modo que pueda
descansar un poco en los tiempos de baja afluencia de publico.

e Silla Rudy Alta (Color Disefio):

lustracion 80: Silla Rudy Alta

Fuente: Color Disefio

Esta silla, sera ocupada por la persona que trabaje en la caja de la cafeteria.

11.3.2.35 Utensilios
e TermoOmetro (Ripley):

llustracion 81: Termémetro

Fuente: Ripley

85



Este articulo, serd usado por el/la barista del local para medir la temperatura del café,
asegurando una preparacion de calidad.

e Bandeja antideslizante (Falabella):

lustracion 82: Bandeja

Fuente: Falabella

Este producto, sera uno de los mejores aliados para los/las garzones/as, ya que en ella
podran transportar los pedidos realizados por los clientes.

e Vaso Refresco Milano (Menaje Xpress):

llustracién 83: Vaso Refresco Milano

Fuente: Menaje Xpress

Se utilizara para servir las limonadas, los jugos naturales y los té helado ofrecidos en
la carta.
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e Vaso Whisky alto Lexington (Menaje Xpress):

lustracion 84: Vaso Whisky alto Lexington

Fuente: Menaje Xpress

Se le entregaran a los clientes que pidan jugos, bebidas o aguas minerales
embotelladas en su pedido, de modo que se los puedan servir de una manera mucho
mas comoda y facil.

Copa Libbe (Ripley):

lustracién 85: Copa Libbe

Fuente: Ripley

Aqui se serviran las preparaciones cuya consistencia sea similar a la de los
Milkshakes, como por ejemplo la leche con platano, la con frutillay los cafés helados.
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e Taza para café con platillo (Menaje Xpress):

llustracion 86: Taza para café con platillo
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Fuente: Menaje Xpress

En ellas se serviran algunas de las preparaciones realizadas en torno al café.

e Tazas Home Café (Ripley):

llustracion 87: Tazas Home Café

Fuente: Ripley

Al igual que el producto anterior, en este recipiente también se serviran algunos tipos
de café.

e Setde 4 Mugs (Ripley):

lustracién 88: Mugs
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Fuente: Ripley
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En este utensilio, se serviran los diferentes tipos de té caliente ofrecidos en la cafeteria
tematica.

Plato de 20 cms de didmetro (Menaje Xpress):

llustracién 89: Plato

4

Fuente: Menaje Xpress

Se usaran principalmente para servir los Waffles.

Bowls (Menaje Xpress):

llustracién 90: Bowls

Fuente: Menaje Xpress

En ellos, se servira el reconocido postre coreano llamado Bingsu.

Juego de cubiertos de 24 piezas (Falabella):

lHustracién 91: Juego de cubiertos

Fuente: Falabella

Estos utensilios, seran usados por los clientes cada vez que su pedido asi lo amerite.
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e Cuchara Sorbete (Menaje Xpress):

llustracién 92: Cuchara Sorbete

Fuente: Menaje Xpress

Se comprara especialmente para el consumo de café helado, ya que la copa en que

este se sirve es alta y una cuchara tradicional no alcanza.

En resumen, se comprara:

Tabla 25: Compra de Maquinas

Maquinas
Producto Precio Cantidad Total
Magquina de café $2.352.933 1 $2.352.933
Molino de café $42.008 1 $42.008
Vitrina $1.050.000 1 $1.050.000
Magquina para Bingsu $2.168.267 1 $2.168.267
TOTAL $5.613.208
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 26: Compra de Linea Blanca
Linea Blanca
Producto Precio Cantidad Total
Waflera $20.160 2 $40.319
Hervidor $16.798 1 $16.798
Licuadora $25.202 2 $50.403
Tostador eléctrico $27.723 1 $27.723
Refrigerador $546.875 4 $2.187.499
Microondas $37.807 1 $37.807
Pack de sartenes $14.277 1 $14.277
TOTAL $2.374.827

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27: Compra de Linea Electronica

Electronica
Producto Precio Cantidad Total
Computador $277.303 2 $554.605
Televisor $109.235 4 $436.941
Parlantes $7.555 2 $15.109
Impresora $14.160 1 $14.160
TOTAL $1.020.815
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 28: Compra de Mobiliario
Mobiliario
Producto Precio Cantidad Total
Mesas $37.731 27 $1.018.739
Quitasoles laterales $58.815 4 $235.261
Sillas Spring $24.286 108 $2.622.857
Taburete Tom $37.731 2 $75.462
Silla Rudy Alta $46.134 1 $46.134
TOTAL $3.998.454
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29: Compra de Utensilios
Utensilios
Producto Precio Cantidad Total
Termometro $6.714 1 $6.714
Bandeja antideslizante $5.034 10 $50.336
Vaso refresco Milano $664 70 $46.471
Vaso Whisky alto Lexington $580 50 $28.992
Copa Libbe $1.672 65 $108.697
Taza para café con platillo $798 80 $63.866
Set de 6 tazas Home Café $3.353 10 $33.529
Set de 4 Mugs $2.008 5 $10.042
Plato de 20 cms de diametro $832 70 $58.235
Bowls $496 90 $44.622
Juego de cubiertos de 24 piezas $10.076 19 $191.437
Cuchara Sorbete $378 60 $22.689
TOTAL $665.630

Fuente: Elaboracion propia
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En total, se invertiria:

Tabla 30: Compra de equipos

Categoria Total
Magquinas $5.613.208
Linea Blanca $2.374.827
Electrénica $1.020.815
Mobiliario $3.998.454
Utensilios $665.630
TOTAL $13.672.934

Fuente: Elaboracion propia

11.4 Estudio Legal

En esta etapa se evaluar el tipo de organizacion y las leyes que influyen, directa o
indirectamente, en el desarrollo del giro comercial de la cafeteria temética sobre el K-pop.

114.1 Tipo de empresa

Luego de analizar los diversos modelos empresariales, se optd por una E.l.R.L para
el desarrollo de la cafeteria tematica sobre K-pop en la ciudad de Vifia del Mar, debido
a los siguientes beneficios (De Negocios):

e Se puede crear en muy poco tiempo.

e Solo una persona es duefia de la compafiia, por lo cual se podran tomar decisiones
de forma mucho mas répida y fluida.

¢ No pone en riesgo el patrimonio de la persona natural, ya que la empresa tiene su
propio patrimonio y en caso de demanda o cualquier problema legal, se responde
solo con ese dinero.

11.4.2 Constitucién de la empresa

La compafiia se constituira a través del portal “Tu Empresa en un Dia”, donde se
deben seguir los siguientes pasos (Dato Legal, 2020):

e Ingresar al sitio web: Se accede a la parte “Constituye tu empresa” en
www.tuempresaenundia.cl y se hace clic en “Constituir”, para luego en la seccion
de “Empresa Individual de Responsabilidad Limitada” seleccionar “Crear
empresa’.
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¢ Iniciar sesion: Para comenzar el tramite, se debe iniciar sesion en la pagina web
mencionada previamente, para lo cual hay 3 caminos:

©)

o

o

Con clave unica: En la parte izquierda del sitio web, se selecciona la opcion
“Clave unica” y se ingresa esta junto al RUT en el cuadro respectivo.

Con registro previo: En este caso, se debe seleccionar la opcion “Registro de
empresas y sociedades” que aparece en la parte derecha, y completar los
campos de RUT y contrasefia, para luego hacer clic en “ingresar”.

Sin previo registro: Bajo este escenario, se debe presionar “Registrate” en la
parte inferior derecha de la pantalla, y completar el “Formulario de Registro”
que aparecera, luego de eso, llegara un link de activacion de la cuenta al correo
ingresado, al cual se debe acceder para continuar con el trdmite.

Constituir:

Ingresar los datos de la empresa: Es aca, donde se debe ingresar el nombre de
la compaiiia, su domicilio tributario, su objeto social, el capital con que cuenta,
entre otra informacion.

Ingresar los datos del constituyente: En esta etapa, se deben completar los
campos solicitados por la pagina, respecto a quien constituird la compafiia.

Adjuntar documentos: En esta pestafia, se pueden adjuntar los documentos
que la persona estime pertinente para la creacion de la E.1.R.L.

Firmar: Llegando a este punto, se puede revisar el borrador de la escritura de
constitucién y se procede a firmar el documento, existiendo 2 opciones:

= Via web: Para ello se debe contar previamente con una Firma
Electrénica Avanzada (FEA).

= Ante notario: Bajo esta modalidad, se debe concurrir a la notaria con
el nimero de atencion que aparece en la parte superior derecha de la
pagina web, y firmar la escritura.

Luego de este proceso, se debe realizar lo siguiente:

Extracto autorizado por el Notario: En este punto, se redacta un extracto de la

escritura publica constitutiva, la cual debe ser autorizada por el notario.
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e Inscripcion del Extracto: EI documento redactado en el paso anterior, debe
inscribirse dentro de los 60 dias siguientes en el Registro de Comercio
correspondiente al domicilio de la E.l.R.L.

¢ Inicio de actividades y obtencion del RUT ante el SII: Este tramite puede realizarse
directamente en una oficina del Servicio de Impuestos Internos o a través de su
pagina web.

e Obtencidn de permisos (Constituyendo.cl): Para el correcto funcionamiento de la
cafeteria temética, se deben adquirir ciertos permisos municipales, tales como el
Certificado de Informaciones Previas, donde se certifica que el domicilio escogido
cumple con las condiciones del uso comercial que se le dara, ademéas de conseguir
la Autorizacién Sanitaria.

e Solicitar la Patente Comercial: Se completa el formulario web de solicitud de
Patente Comercial de la Municipalidad de Vifia del Mar (llustre Municipalidad de
Vifia del Mar).

11.4.3 Permisos necesarios

En el caso del giro comercial de este proyecto, el permiso mas relevante corresponde
a la Autorizacion Sanitaria, para la cual, se paga una cierta cantidad de dinero
dependiendo los tipos de alimentos preparados (Chile Atiende), necesitandose los
siguientes:

e Elaborar leche y productos lacteos: $95.400

e Almacenar alimentos que requieren refrigeracion: $48.000

e Elaborar infusiones de té y café: $63.700

e Elaborar jugos o zumos de frutas u hortalizas: $63.700

e Elaborar y expender, en puesto, hielo granizado saborizado: $32.000

e Expender, con consumo al paso, helados fraccionados: $14.900

e Expender, con consumo al paso, productos de pasteleria: $24.000

e Expender, con consumo al paso, emparedados que no requieren coccion: $19.600
e Expender, con consumo al paso, emparedados que requieren coccién: $19.600

Respecto a los puntos recién mencionados, se pagaria un total de $380.900.-
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11.4.4

Reproduccion de canciones y videos de K-pop

Considerando que uno de los elementos claves para el desarrollo de esta cafeteria es

la masica, es de vital importancia conocer las siguientes instituciones:

1145

Sociedad Chilena del Derecho de Autor (SCD): Funciona como una entidad de
gestion colectiva, que administra los derechos de autor y conexos de compositores,
artistas, interpretes, autores y ejecutantes. Ofrece tarifas diferenciadas, segun el
tipo de giro comercial, para la reproduccion de un sinnumero de canciones, tanto
nacionales como internacionales.

En el caso de la cafeteria tematica, esta deberd pagar un 1,5% mensual por
derechos de autor y un 0,75% mensual por derechos conexos, todo en base a los
ingresos brutos luego de deducir el IVA (SCD).

Sociedad de Productores Fonograficos y Videograficos de Chile (Profovi): Nace
en 2006, de la unidn de los 4 sellos més grandes de la industria (Sony, EMI, Warner
y Universal), y le cobra a los establecimientos comerciales por reproducir y/o
almacenar videos musicales.

La cafeteria temética debera pagar $96.730 mensuales, ya que el local tiene méas
de 50 metros cuadrados (Profovi).

Leyes laborales

Son el marco que regula las relaciones laborales entre empleadores y colaboradores,

dejando en claro los derechos y deberes de cada una de las partes (BizLatin Hub, 2021),
destacandose las siguientes:

Sueldo minimo: En la ley N°21.360, promulgada el 5 de julio del 2021 y publicada
en el diario oficial el dia 12 de julio del mismo afio, queda fijado en $337.500 el
Ingreso Minimo Mensual, para trabajadores mayores de 18 afios y de hasta 65 afios
de edad, valor que comenzd a regir de forma retroactiva desde el 1° de mayo de
dicho afio (DT Gobierno de Chile).

Cantidad de horas de trabajo semanal: De acuerdo con lo establecido en los
articulos 22 y 28 del Cddigo del Trabajo, la jornada ordinaria de trabajo no puede
exceder las 45 horas semanales, las cuales deben ser distribuidas en la semana en
no menos de 5 dias ni en méas de 6, a su vez, la jornada laboral diaria no puede
superar las 10 horas (DT Gobierno de Chile).

Jornada parcial: Consta de 30 horas, 0 menos, de trabajo a la semana, con una
jornada diaria que debe ser continua y no mayor a las 10 horas, solo considerando
un minimo de 30 min para colacion (DT Gobierno de Chile, 2021). En cuanto a la
remuneracion, esta puede ser calculada de forma proporcional respecto al salario
minimo establecido en dicho momento (DT Gobierno de Chile, 2022). A este tipo
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de contrato, le son aplicables las normas generales del Cédigo del Trabajo (DT
Gobierno de Chile, 2021).

Hora de colacién: Tal como lo estipulada el articulo 34 del Cddigo del Trabajo, la
jornada laboral se debe dividir en 2 partes, con un lapso entre estas no menor a
media hora para la colacion de los colaboradores. Este tiempo intermedio no se
considera como trabajado al momento calcular la duracion de la jornada laboral
diaria (DT Gobierno de Chile).

Pago de horas extras: Segun lo dispuesto en el articulo 30 del Codigo del Trabajo,
las horas extraordinarias o mas conocidas como “horas extras” son aquellas que
exceden el maximo legal o las horas pactadas en el contrato de trabajo (DT
Gobierno de Chile). Estas deben calcularse con un recargo del 50% sobre el precio
pagado por hora trabajada en relacion al sueldo convenido, debiendo ser este
mayor o igual al ingreso minimo estipulado por ley, y su pago debe ser en conjunto
con las remuneraciones del respectivo periodo, tal como lo indica el lo dispuesto
en el inciso 3° del articulo 32 del Codigo del Trabajo (DT Gobierno de Chile).

Pago de gratificaciones: Aquellos empleadores que le paguen gratificaciones a sus
colaboradores bajo la modalidad del 25% de lo devengado en el respectivo periodo
comercial, debe tener en cuenta que de acuerdo a lo dispuesto en el articulo 50 del
Codigo del Trabajo, esta cifra no debe superar los 4,75 Ingresos minimos
mensuales, considerando la cifra vigente al 31 de diciembre del afio
correspondiente al ejercicio comercial (DT Gobierno de Chile).

Cotizaciones previsionales de cargo al colaborador: Para los efectos de los
articulos 162 y 177 del Codigo del Trabajo, las cotizaciones previsionales
comprenden 3 partes importantes, la primera de ellas es la correspondiente a los
fondos de pensiones 0 mas conocidos como AFP con un 10% de la remuneracion
imponible del colaborador para su cuenta de capitalizacion individual. La segunda
corresponde a la cotizacion del 7% de la remuneracion imponible para efectos de
salud, la que podra ser mayor en el caso de los afiliados a Isapre, a su vez, dentro
de esta se cotiza un 0,6% con cargo al 7% recién mencionado, para la Caja de
Compensacién de Asignacion Familiar en el caso de los colaboradores
pertenecientes a FONASA y cuyos empleadores estén afiliados a dichas entidades.
La tercera y ultima, corresponde al Seguro de Cesantia, proporcion que variara
depende del tipo de contrato que se celebre (DT Gobierno de Chile). Desde enero
del 2021 el tope imponible mensual para las primeras dos cotizaciones
mencionadas corresponde a 81,7 UF (DT Gobierno de Chile).

Seguro de Cesantia: En base a la ley 19.728 los trabajadores con contrato
indefinido estan obligados a cotizar un 0,6% de sus remuneraciones para su Cuenta
individual de Cesantia, mientras que el empleador debe aportar de su cargo un 2,4%
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11.4.6

115

del salario del colaborador, cifra que se divide en un 1,6% para la Cuenta
Individual del trabajador y el 0,8% restante se dirige a un Fondo Solidario de
Cesantia. Por el contrario, si estd vigente un contrato con plazo definido, el
empleador debe cotizar de su cargo un 3% del sueldo del trabajador, situacion que
también es aplicable para aquellas personas que trabajan en casas particulares (DT
Gobierno de Chile). El tope de la cotizacion de este seguro al desempleo es de
122,7 UF a partir del primero de enero del 2021 (AFC Chile).

Vacaciones: Con base en el articulo 67 del Codigo del Trabajo, cada colaborador
con mas de un afio de servicio en la compafiia tendra derecho a un feriado anual
de 15 dias habiles, mas conocidas como las vacaciones, las cuales son con derecho
a remuneracion integra. En el articulo 70 del mismo cuerpo legal, se sefiala que
estos dias deben tomarse de manera continua, pero que el exceso sobre 10 dias
habiles puede fraccionarse segin acuerdo de ambas partes. El trabajador que
solicite este feriado, debe hacerlo como lo indica el Reglamento N°969 de 1993,
lo que quiere decir que debe avisar por escrito y con minimo un mes de
anticipacion, para que el empleador pueda determinar la fecha exacta de inicio,
quedando testimonio de todo lo anterior (DT Gobierno de Chile).

Leyes relacionadas

Propina: En base al articulo 64 del Codigo del Trabajo, los empleadores de
establecimientos que atiendan publico mediante garzones, deben sugerir una
propina de al menos el 10% del total consumido, especificando cual seria el valor
a pagar en un documento distinto al de la boleta (DT Gobierno de Chile, 2021).
Por su parte, el empleador esta en la obligacion de entregar integra y
oportunamente el monto recaudado, bajo este efecto, a sus colaboradores,
conforme al sistema de reparto pactado (DT Gobierno de Chile).

Estudio Triburario

La cafeteria tematica, se acogera al régimen tributario Pro-Pyme general (14 D), que

esta dirigido a micro, pequefias y medianas empresas, cuyo promedio de ingresos es menor
a 75 mil UF, lo que actualmente equivale aproximadamente a $2.376.135.000 (Valor UF
Hoy, 2022).

Las caracteristicas principales de este régimen son (Sll):

La tasa de impuesto de Primera Categoria es de un 10% para las rentas que se
obtengan durante el afio comercial 2022 y de un 25% para los siguientes afios.

Permite llevar contabilidad completa o simplificada.
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e Al momento de iniciar actividades, el capital efectivo no debe exceder las 85.000 UF.

e Libera ala empresa de mantener registros de rentas empresariales (RRE), siempre
gue no genere o perciba rentas a controlar en el registro REX.

La cafeteria en estudio, también se encuentra afecta al 19% del impuesto al valor
agregado, mas conocido como IVA.

11.6 Estudio Organizacional

En este punto, se definira el equipo de trabajo necesario para que el proyecto se pueda
Ilevar a cabo de forma eficaz y eficiente.

11.6.1 Estructura organizacional

lustracién 93: Organigrama

Fuente: Elaboracion propia

Considerando que la cafeteria estard abierta de lunes a domingo, desde las 10:00
hasta las 20:00 hrs. los/as colaboradores/as a contratar, tal como aparecen en la
ilustracion N°93, son los/as siguientes:

e Gerente/a General: Estara encargado/a de representar legalmente a la empresa,
mantener en orden el area financiera y ejercer algunas labores de community
manager, tales como definir los posts que se subiran a las redes sociales de la
cafeteria, solicitar el material correspondiente a la persona encargada del disefio y
publicar el contenido.
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Cajeras/os: Son quienes recibiran el pago de los pedidos y supervisaran la labor de
los/as garzones, baristas y encargados/as del trabajo en la cocina.

Disefador/a: Trabajara en conjunto con el/la gerente/a general, bajo la modalidad
de part-time, encargdndose de disefiar las gréaficas que se subiran a las redes
sociales de la empresa, ademas de preparar banners y otros materiales que requiera
la compafiia.

Baristas: Se encargaran de preparar todos los tipos de café ofrecidos en la carta,
ademas de afadirle un pequefio disefio, estilo latte art, a los que sea posible.

Garzones/as: Son quienes estaran en contacto directo con los clientes, recibiendo
y entregando sus pedidos, colocando las canciones solicitadas (en el caso de
compras mayores a $15.000), siendo intermediarios entre el area de caja y el
consumidor durante el proceso del pago, ademas de mantener limpio el local.

Personal de cocina: Se encargaran de preparar el Bingsu y los Waffles, ademaés de
los sdndwiches, las leches con platano y frutilla, los jugos naturales, las limonadas
y el resto de los productos, a excepcién de los cafés.

Respecto a las jornadas laborales, existiran de 3 tipos:

45 horas semanales: Es exclusiva del gerente general, quien trabajara 6 dias a la
semana, con un total de 7 horas y media cada uno de estos.

30 horas semanales: Esta jornada incluye 5 horas de trabajo, por 6 dias de la
semana.

10 horas semanales: Se aplicara al personal que cubre los dias libres de los
colaboradores de la ultima jornada mencionada, y también a la disefiadora, quien
en ese tiempo desarrollara el material necesario para la siguiente semana.

Para el calculo de remuneraciones, se tomo como base el sueldo promedio de cada

uno de estos cargos en Chile, cuidando siempre que la cifra obtenida no sea menor al
ingreso minimo estipulado en el pais.
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11.7 Estudio Financiero

A través de este andlisis, evaluado con un horizonte de 6 afios, y una inflacion
promedio del 3%, se determinara si el proyecto de la cafeteria temética en torno al K-pop es
rentable, y si verdaderamente conviene llevarla a cabo, tal como lo indican algunos de los
andlisis realizados previamente.

11.7.1 Moneda a usar

Considerando que la empresa estaria ubicada en la ciudad de Vifia del Mar, Chile,
se usard el peso chileno para efecto de los siguientes analisis.

11.7.2 Tasa de descuento

Para el célculo de esta tasa, se ocuparan los siguientes indicadores:

e Beta desapalancada del mercado de restaurantes (Damodaran, 2022): 1,30
e Prima libre de riesgo (Banco Central, 2022): 6,16%
e Tasa de rentabilidad del mercado de restaurantes (Damodaran, 2022): 26,54%

Al reemplazar dichos valores en la férmula: Ke = Rf + (Rm — Rf) * B se obtiene
una tasa de descuento del 32,65%, como se aprecia en la tabla N°31.

Tabla 31: Tasa de descuento

Tasa de Descuento
Beta desapalancada del mercado de 130
Restaurantes ’
Prima libre de riesgo 6,16%
Tasa de rentabilidad del mercado de 26.54%
Restaurantes
Ke 32,65%

Fuente: Elaboracion propia

11.7.3 Ingresos

Teniendo en cuenta las 182,118 potenciales visitas estimadas en el anterior apartado
de demanda, y la capacidad de atencion de la cafeteria, de maximo 32.400 personas
mensuales, se abarcara, durante el primer afio, un 4% de este ultimo valor cada mes,
incrementando en un 1% cada afio.

Los valores obtenidos anteriormente, se multiplican por $11.600 que es el consumo
promedio de los chilenos al momento de asistir a un local de venta de comida (Saez,
2012), obteniéndose las cifras mostradas en la tabla N°32:
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Tabla 32: Ingresos anuales

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
$180.403.200 | $232.269.120 | $287.084.632 | $344.980.033 | $406.090.782 | $470.557.694
Fuente: Elaboracion propia
11.74 Egresos
11.7.4.1 Fijos

En este punto, se incluyen los siguientes desembolsos de dinero:

Arriendo: Tiene un valor de $3.768.614 mensual, tal como se detall6 anteriormente
en el estudio técnico, y se evaluard con un ajuste anual del 3% bajo concepto de
inflacion.

Cuenta de Youtube Premium (Youtube): Este servicio, cuyo cobro es de $4.100
mensuales, se ocupara para transmitir los videos musicales y reproducir las
canciones de K-pop en el local, sin sufrir interrupciones de anuncios que puedan
opacar el servicio entregado.

Profovi: Corresponde al pago de $96.730 mensuales, con reajustes de inflacion,
por concepto de derechos de autor, pudiendo asi exhibir los video musicales
libremente en la cafeteria.

Plan de internet (Movistar): Permite que los clientes tengan una red Wi-Fi gratuita
disponible, y que se pueda reproducir K-pop en el lugar. Su costo se descompone
de la siguiente manera:

o Primer afio: La cuota considera un 50% de descuento, quedando en $15.542
mensuales.

o Desde el segundo afio en adelante: Se inicia con el cobro real del plan, el cual
es de $31.084 por mes.

Maquina de Transbank (Transbank): Teniendo en cuenta que el 62% de los/as
chilenos/as evitan los comercios que solo reciben pagos en efectivo (Merino, 2021)
y que el afio 2021 este medio de pago dejo de ser el mas utilizado en el pais
(Marusic, 2021), se le arrienda a Transbank uno de sus POS, que permite ofrecerle
a los clientes la posibilidad de cancelar sus cuentas con débito y crédito. Su costo
es el siguiente:

o Primeros 6 meses: $12.765+1VVA mensuales.
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o Desde el séptimo mes: $25.529+IVA mensuales.

Remuneraciones: Se consideran los sueldos de los/as colaboradores/as con una
tasa extra inicial del 3% respecto al valor promedio del mercado, por motivos de
competitividad al momento de conseguir la mano de obra. Para simplificar el
calculo de los salarios en tiempos de vacaciones, se consideré uno mas de estos
por cada cargo.

Software de contabilidad (RJC Software): Solo con un cobro de $112.560+IVA al
afio, el/la gerente/a general podra mantener en orden el area contable y financiera
de la organizacion.

Hosting (cPanelHost): Es el espacio donde se alojan las paginas web. Para este
proyecto, se usard un plan de 4 GB y con 5 cuentas de correo incluidas, costando
en total $7.000+1VA al afio.

Servicios bésicos: Para el calculo del valor del agua, la luz y el gas, se usaron de
referencia los montos entregados en la memoria “Plan de negocios para un
emprendimiento regional en &rea gastrondmica: caso aplicado cafeteria” de
Valesca Mackarena Jeldres Barrera (Repositorio USM, 2018).

Todos los costos recién mencionados se encuentran resumidos, por afios, en la tabla
N° 33 presentada a continuacion:

Tabla 33: Egresos fijos

Egresos fijos
Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5 Ao 6
$145.981.703 $150.620.948 $155.139.576 | $159.793.764 | $164.587.577 | $169.525.204

11.7.4.2

Fuente: Elaboracion propia

Variables

Software para cafeteria (Toteat): Se considera el plan basico de Toteat, que es
especial para el giro comercial de la empresa, ya que permite tener bajo control las
ventas, los productos en inventario, no tiene un limite ni de usuarios ni de equipos,
e incluso cuenta con soporte 24/7. Todo lo anterior por solo el 0,7% de las ventas
netas mensuales + IVA.

Materias primas: EIl costo por materia prima se considerara como un 28% de los
ingresos (Rkapur, 2022).
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e SCD: Se paga mensualmente el 2,25% de los ingresos brutos, bajo el concepto de
derechos de autor, con el fin de reproducir libremente las canciones del pop
coreano.

El total de estos costos se ve representado en la tabla N°34 expuesta a continuacion:

Tabla 34: Ingresos variables

Egresos variables

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6

$55.834.790 $71.887.293 $88.852.694 $106.771.320 | $125.685.097 | $145.637.606

Fuente: Elaboracion propia

11.7.4.3 Inversion inicial

e Obras fisicas: Considera el mural ubicado en el espacio destinado a fotografias,
con un costo total de $100.840.-

e Compra de equipos: Incluye todos los implementos y maquinarias necesarias para
desarrollar el giro comercial de la cafeteria, alcanzando un total de $13.672.934.-

e Permisos: Hace referencia al pago de $380.900 que se debe realizar para obtener
la autorizacion sanitaria.

e Impresion de la carta (15) (Alo Print): Se imprimiran 15 ejemplares de la carta del
local, para que los/as garzones/as puedan verificar los precios al momento de tomar
un pedido, confirmando de inmediato si este supera, o no, la cuota de los $15.000
para elegir una cancion. También, le podra ser entregada a algun cliente que no
sepa, 0 no pueda, escanear el codigo QR que esta en su mesa. Todo esto, se traduce
en un costo de $16.387.-

e Creacion de la pagina web: Es necesario que la cafeteria tematica cuente con su
propia web, donde pueda contar sobre la experiencia ofrecida, mostrar la carta e
incrementar la visibilidad de marca. Para estos efectos, se contemplara el
desarrollo de la pagina, avaluado en $1.344.538 (Neuroclick), y su respectiva NIC,
la cual tiene un precio de $66.661 (NIC), sumando $1.411.198 en total.
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Lo anterior, se resume en la tabla N°35:

Tabla 35: Inversion inicial

Inversion inicial
Inversién Monto

Obras Fisicas $100.840
Compra de equipos $13.672.934

Permisos $380.900

Impresion de la carta $16.387
Creacion de la pagina web $1.411.198
TOTAL $15.582.260

Fuente: Elaboracion propia

11.74.4 Reinversion

Corresponde a todas las adquisiciones de equipos realizadas a lo largo del periodo de
evaluacion del proyecto, por concepto de término de depreciacién, alcanzando anualmente
los montos que se observan en la tabla N°36.

Tabla 36: Reinversiones

Reinversiones
Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6
$0 $0 $721.314 $0 $152.218 $3.152.602

Fuente: Elaboracion propia

11.7.45 Gastos

Para incrementar las posibilidades de que la cafeteria temética sea conocida por el
publico objetivo, se hara uso de publicidad en Instagram, red social cuya principal audiencia
son las personas entre 18 y 34 afios (Fernandez, 2021), conteniendo en ese grupo el target de
la empresa en estudio.

El gasto recién mencionado, se detalla en la tabla N°37:

Tabla 37: Gasto en publicidad

Publicidad
Mensual Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5 AR 6
$50.000 $600.000 $618.000 $636.540 $655.636 $675.305 $695.564

Fuente: Elaboracion propia
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11.7.5 Flujo de caja

Considerando los ingresos y gastos recién descritos, se dio paso a la construccion
del flujo de caja puro, el cual se encuentra resumido en la tabla N°38, donde se puede
apreciar que desde el afio 2 en adelante, se comienzan a percibir utilidades.

Tabla 38: Resumen del flujo de caja

Tabla Resumen

0 1 2 3 4 5 6
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Flujo de caja operacional $0 -$22.013.294 $9.142.879 $40.386.350 $58.744.790 $86.782.408 $116.450.644
Flujo de capitales -$55.528.229 $0 $0 -$721.314 $0 -$152.218 $393.413.211
Flujo de caja neto -$55.528.229 -$22.013.294 $9.142.879 $39.665.036 $58.744.790 $86.630.190 $509.863.855
Flujo de caja a valor presente -$55.528.229 -$16.594.519 $5.195.679 $16.992.090 $18.970.901 $21.089.560 $93.569.029

Fuente: Elaboracién propia

11.7.6 Indicadores de rentabilidad

En base a los indicadores obtenidos, indicados en la tabla N°39, se deduce, que el
proyecto de la cafeteria temaética en base al K-pop es factible, ya que su van de
$83.694.510 es mayor a $0, mientras que su Tasa Interna de Retorno (TIR), es mayor
que la tasa de descuento, la cual es de un 32,65%. Por otro lado, se aprecia, gracias al

Payback, que la inversion es recuperada a los 5 afios y 6 meses.

Tabla 39: Indicadores de rentabilidad Fuente: Elaboracion propia

Indicadores de Rentabilidad

VAN $ 83.694.510
TIR 56%
Payback 5 aflos y 6 meses

Fuente: Elaboracion propia
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11.7.7 Analisis de sensibilidad
11.7.7.1 Ingresos
Para analizar cuanto es lo maximo que podrian disminuir los ingresos del proyecto,

sin afectar su factibilidad, se sensibilizo esta variable, obteniendo el comportamiento
observado en los graficos N°7 y N°8:

Gréfico 7: VAN v/s Ingreso

VAN vs Ingreso
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 8: TIR v/s Ingreso
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En base a los resultados obtenidos, se concluye que los ingresos pueden disminuir
maximo un 5% sin afectar los indicadores de rentabilidad.

11.7.7.2 Materia prima

Comprendiendo que la materia prima es un factor sumamente importante en el
desarrollo del giro comercial de la cafeteria, se sensibilizo, y se obtuvo, que estas como
maximo pueden aumentar en un 20%, sin afectar negativamente el proyecto, tal como se
ve en los graficos N°9 y N10.

Gréafico 9: VAN v/s Materias Primas

VAN vs Materias Primas
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Fuente: Elaboracion Propia

Grafico 10: TIR v/s Materia Prima

TIR vs Materias primas
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11.7.7.3 Remuneraciones

Teniendo en cuenta que los salarios equivalen a una de las mayores partes de los
costos fijos, se evalto cual podria ser su maximo aumento, sin afectar la factibilidad de
la cafeteria temética.

Grafico 11: VAN v/s Remuneraciones

VAN vs Remuneraciones
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 12: TIR v/s Remuneraciones
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Fuente: Elaboracion propia

Tal como se aprecia en los graficos N°11 y N°12, las remuneraciones pueden
incrementar hasta en un 15% sin afectar la factibilidad del proyecto.
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12 CONCLUSION

El Hallyu definitivamente Ileg6 a Chile para quedarse, y como tal, se deben llevar a
cabo proyectos que satisfagan las necesidades de este mercado en expansion, tales como la
Cafeteria tematica evaluada a lo largo de este informe, cuya idea demostrd ser ampliamente
aceptada por quienes participaron del estudio de mercado, donde el 82% de los/as
encuestados/as (187 personas) afirman no conocer un local de este estilo en la V regién, de
los/as cuales 181 afirman que les gustaria que existiera alguno.

El segmento objetivo de clientes definido para esta evaluacion esta conformado por
amantes del pop coreano, de entre 21 y 30 afios de edad, principalmente estudiantes y/o
trabajadoras/es, residentes en las ciudades de Vifa del Mar, Valparaiso, Quilpué y Villa
Alemana. Este grupo de la poblacion, también se declara mayoritariamente fan de las series
surcoreanas, mas conocidas como K-dramas, contenido que se encuentra ampliamente ligado
con el K-pop, desde sus canciones, hasta sus actores, quienes muchas veces suelen ser solistas
0 integrantes de grupos reconocidos.

En cuanto a los aspectos técnicos, el local se encontraria ubicado en 15 norte con %2
Poniente en Vifa del mar, siendo este un sector altamente concurrido y con muy buenos
niveles de locomocion colectiva, ya que solo a pasos se encuentra el Mall Marina Arauco,
incrementando asi la probabilidad de que la cafeteria cuente con un alto nimero de clientes/as.

En términos legales, la empresa se constituiria como E.L.R.L, bajo el régimen
tributario Pro-Pyme general, considerando todos los permisos sanitarios correspondientes y
aquellos pagos por concepto de derechos de autor, para reproducir tanto canciones como
videos de K-pop dentro del establecimiento. Por otro lado, para el desarrollo del giro
comercial, se consideraron los cargos de gerente general, garzones/as, cajeros/as, baristas,
un/a disefiador/a y el personal de cocina, todos/as ellos/as con una remuneracion inicial del
3% sobre el promedio de mercado y un reajuste anual, también del 3%.

Financieramente hablando, el proyecto es completamente viable, ya que cuenta con
un VAN positivo de $83.694.510 y una TIR del 56%, siendo esta Gltima mayor a la tasa de
descuento, la cual equivale a un 32,65%.

En resumen, luego de llevar a cabo todos los estudios y analisis correspondientes, se
concluye que el escenario es completamente favorable para la implementacion de una
Cafeteria tematica sobre el K-pop en la ciudad de Vifia del Mar, Chile.
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13 RECOMENDACIONES

Teniendo en consideracion la factibilidad del proyecto en estudio, es vital tener en
cuenta ciertos aspectos al momento de llevarlo a cabo, en el caso de asi desearlo, tales como:

e Se debe conocer, lo maximo posible, la temética abarcada por la cafeteria y los temas
afines a esta, tales como los K-dramas, todo con el fin de entregar un buen servicio y
que los consumidores se sientan como si realmente estuvieran en un local de Corea
del Sur.

e Los/as colaboradores/as que se contraten tienen que ser fans del pop coreano, ya que
asi comprenderan de mejor manera las necesidades de los/as clientes/as y les
entregaran una atencion mas personalizada y afin a la tematica.

e Se recomienda evaluar la posibilidad de abrir més sucursales en otras regiones del
pais, teniendo en cuenta que en Chile hay una gran cantidad de kpopers y que los
locales coreanos, tales como restaurantes y cafeterias, se encuentran altamente
concentrados en la capital, lugar al que no todos/as pueden asistir facilmente.

e Se aconseja estudiar la incorporacion de los K-dramas a la tematica de la cafeteria,
considerando que el K-pop y dichas series estan altamente relacionados, y que el 86,3%
de los/as encuestados/as consume este tipo de contenido,

e Se debe prestar especial atencion a las remuneraciones y los cambios legales que

puedan existir respecto a estas, ya que los salarios representan la mayor parte de los
egresos fijos del proyecto.
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151
15.1.1

15 ANEXOS

Entrevistas

Primera

Informacion personal:

o O O O

Nombre: Fernanda Ramirez

Edad: 23 afios

Ocupacion: Trabaja y es estudiante de Ingenieria Comercial
Comuna de residencia: Quillota

Preguntas sobre el Hallyu y el K-pop:

o

¢Qué significa el K-pop para ti?
“Ahora es solo entretenimiento, pero hace unos afos, cuando tenia “la fiebre
del K-pop”, era mi refugio”

¢Como conociste el K-pop?

“No recuerdo bien como fue la circunstancia, pero aproximadamente en el
2013 me topé el K-drama Boys Over Flowers en uno de los canales de la tele,
donde uno de los actores pertenecia al grupo de K-pop SS501, de quienes me
hice fan”

Aproximadamente, ¢Cuanto tiempo llevas siendo fan del K-pop?
“Aprox. 7 arios”

¢ Cuales son tus 3 grupos y/o solistas favoritos del K-pop?

“De grupos, me gusta Seventeen, de solistas masculinos JB y Yugyeom, que
anteriormente pertenecian a Got7, el grupo gque se separ6 hace poco, y en
cuanto a solistas femeninas me gusta Hyuna”

¢ Tienes amigos/as que también son fans del K-pop?
“Si, bastantes, aproximadamente a 5 de mis amigas de Quillota les gusta,
ademas de mi pololo y sus amigas”

¢ Te gustaria conocer a mas fans del K-pop?, ¢Por qué?

“En realidad, si, porque encuentro que por lo menos ahora, después de
muchos afios, la comunidad de kpopers se ha vuelto menos toxica, pasaron
de las rivalidades a una union donde todos se quieren y apoyan entre si, lo
que lo hace més entretenido ”
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¢Sabes alguna coreografia de tus canciones favoritas de K-pop?, ¢Cuantas
aproximadamente?, y ¢De qué grupos?

“Si, aunque ahora estoy bastante “oxidado” porque no bailo hace tiempo,
pero aproximadamente me se unas 5 de Seventeen, otras 5 de Twice y unas 3
de Got7”

¢Conoces algun juego relacionado al K-pop, como el Random Dance por
ejemplo?, ;Cudl/es?, y ¢Los has jugado?

“Si, me gusta el Random Dance, lo encuentro super entretenido, de hecho
cuando hacian eventos de K-pop en Quillota, generalmente participaba. En
cuanto a los de teléfono, me gustaba jugar el SuperStar, ya fuera el del
SMTOWN, que es como el Guitar Hero pero de K-pop, o el de YGY”

¢Has asistido a algun concierto de K-pop?, ;Cual/es?, y ¢De qué grupo/s o
solista/s?
“Si, fui al de Seventeen del 2017~

¢Has comprado algun producto relacionado a tus artistas favoritos del K-pop?,
¢ Cuales?

“Si, tengo 5 albumes, 1 Lightstick, photocards y poleras y abanicos oficiales
del concierto de Seventeen”

Ademas del K-pop, ¢Consumes otros productos del entretenimiento
surcoreano, como por ejemplo, K-dramas, programas de variedades o reality
shows?

“Si, me gustan arto los K-dramas. En cuanto a los realitys surcoreanos, no
soy tan fan, pero si me mantengo informado del tema mediante paginas de
fans; lo que si me gustaba ver mucho, era los capitulos de The Return of
Superman en Youtube ”

¢El K-pop te ha motivado a conocer mas sobre Corea del Sur y su cultura?
“Si, de hecho hubo un tiempo en el que estuve aprendiendo el idioma coreano,
ademas de probar muchas de sus comidas en un restaurant que hay aca en
Quillota”

¢Has visitado en Chile locales relacionados a Corea del Sur, como por ejemplo,
restaurantes, cafeterias y bares?, ;Cuales?, y ¢En qué ciudad estan ubicados?
“Si, pero solo el restaurante Sikdorak que estd en mi ciudad, ya que
actualmente esta dificil viajar a Santiago, donde se concentra la mayoria de
estos locales”

¢Sientes que falta un local temético en torno al K-pop en la Quinta Regién?
“St, mucha falta, sobre todo en Vifia del Mar”
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15.1.2

Preguntas sobre cafeterias

o ¢Qué tan frecuentemente asistes a cafeterias?
“Voy aproximadamente 1 vez a la semana”

o ¢Tienes alguna cafeteria favorita?, ;Cual?

“Si, el Mimi de Té, porque tiene una linda decoracion, los bebestibles son
ricos y se pueden personalizar a través de los ingredientes”

o Segun tu opiniodn, ¢Cudles son los 3 atributos méas importantes que debe tener
una cafeteria?

“Para mi, la limpieza es sUper importante, luego viene el sabor de la comida
y que el servicio sea bueno”

o ¢Qué has escuchado sobre las cafeterias coreanas?, ¢Hay alguna que te llame

la atencion?, si es asi, ¢Por qué?
“Segln 2 amigas que visitaron unas cafeterias coreanas que estan en
Santiago, dicen que el menu es sUper rico y que suelen cargarse a lo dulce en
cuanto a las variedades de alimentos, y personalmente me gustaria visitar
Copo de Crema, que también esté en la Region Metropolitana ”

o ¢Qué pensarias si te dijeran que en tu region existe una cafeteria inspirada en
las existentes en Corea del Sur y con tematica sobre el K-pop?, ¢Asistirias?
“Lo primero que pensaria es “hay que ir””

o ¢Qué esperarias encontrar en la cafeteria recientemente mencionada?

“Me gustaria encontrar variedades de té y de pasteleria coreana, de esas que
hacen con disefios y se ven super bonitas”

o ¢Te gustaria que se hicieran eventos especiales en dicha cafeteria? Por
ejemplo, celebrar el cumpleafios de tus idols favoritos; y ¢a qué eventos
asistirias?

“Si, seria mucho mas entretenido, porque asi uno sabe basicamente lo que va
a realizar ese dia en la cafeteria”
Segunda

Informacion personal:

o O O O

Nombre: Moisés Acevedo Leiva

Edad: 25 afios

Ocupacion: Cesante actualmente, pero titulado de Ingenieria Comercial
Comuna de residencia: Villa Alemana
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Preguntas sobre el Hallyu y el K-pop:

¢Qué significa el K-pop para ti?
“Para mi, es musica innovadora y disruptiva, que va mejorando Yy
actualizandose con el tiempo”

¢Como conociste el K-pop?
“Por medio del canal ETC, donde pasaban videos de este tipo de musica”

Aproximadamente, ¢Cuanto tiempo llevas siendo fan del K-pop?
“8 arnios”

¢Cudles son tus 3 grupos y/o solistas favoritos del K-pop?
“EXO, BTS y SKZ”

¢ Tienes amigos/as que también son fans del K-pop?
“Si, algunos”

¢ Te gustaria conocer a méas fans del K-pop?, ¢Por qué?
“Si, para poder conversar sobre los grupos y idols que nos gustan”

¢Sabes alguna coreografia de tus canciones favoritas de K-pop?, ¢(Cuantas
aproximadamente?, y ¢De qué grupos?
“Si, una de PSI y otra de Super Junior”

¢Conoces algun juego relacionado al K-pop, como el Random Dance por
ejemplo?, ;Cual/es?, y ¢Los has jugado?
“Si, conozco el Pump it Up, el cual he jugado”

¢Has asistido a algun concierto de K-pop?, ¢Cual/es?, y ;De qué grupo/s o
solista/s?

’

“Nunca’

¢Has comprado algun producto relacionado a tus artistas favoritos del K-pop?,
¢ Cuales?

“Ninguno”

Ademas del K-pop, ¢Consumes otros productos del entretenimiento
surcoreano, como por ejemplo, K-dramas, programas de variedades o reality
shows?

“Sit, los K-dramas”

¢El K-pop te ha motivado a conocer mas sobre Corea del Sur y su cultura?
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“Si, bastante”

¢Has visitado en Chile locales relacionados a Corea del Sur, como por ejemplo,
restaurantes, cafeterias y bares?, ¢Cuales?, y ¢En qué ciudad estan ubicados?
“Lamentablemente, no”

¢Sientes que falta un local tematico en torno al K-pop en la Quinta Region?
“Si, seria entretenido poder ir y pasar un buen rato con amigos”

Preguntas sobre cafeterias

O

¢Qué tan frecuentemente asistes a cafeterias?
“Antes de la pandemia iba minimo 2 veces al mes”

¢ Tienes alguna cafeteria favorita?, ;Cual?
“St, se llama “Como en casa””

Segun tu opinion, ¢Cuéles son los 3 atributos mas importantes que debe tener
una cafeteria?

“Segun mi parecer, debe tener un grato ambiente y una amplia variedad de
café y acompanamientos”

¢Qué has escuchado sobre las cafeterias coreanas?, ¢Hay alguna que te llame
la atencion?, si es asi, ¢Por qué?
“La verdad es que no he escuchado mucho sobre ellas”

¢Qué pensarias si te dijeran que en tu region existe una cafeteria inspirada en
las existentes en Corea del Sur y con temética sobre el K-pop?, ¢Asistirias?
“Me gustaria ir con mis amigos Kpopers, para poder conversar y compartir
en torno a esa tematica”

¢Qué esperarias encontrar en la cafeteria recientemente mencionada?
“Esperaria encontrar comida coreana, videos de K-pop y un ambiente muy
del estilo coreano™

¢Te gustaria que se hicieran eventos especiales en dicha cafeteria? Por
ejemplo, celebrar el cumpleafios de tus idols favoritos; y ¢a qué eventos
asistirias?

“Me resulta indiferente, ya que mas que nada, asistiria para compartir con
amigos y no por fechas en especifico”
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15.1.3

Tercera

Informacion personal:

0O O O O

Nombre: José Ignacio Lastra

Edad: 26 afos

Ocupacion: Cesante, pero titulado de Ingenieria Comercial
Comuna de residencia: Valparaiso, en la parte de Placilla

Preguntas sobre el Hallyu y el K-pop:

¢Qué significa el K-pop para ti?
“El K-pop y su enfoque en los bailes me recuerda mucho a mi infancia,
tiempos en que me encantaban los ParaPara y sus coreografias”

¢Como conociste el K-pop?

“Lo conoci a través de mi hermano, quien puso en la tele la cancién
Boombayah del grupo Blackpink, que me gusté mucho, la busqué y después
vi el documental de ellas, lo que me termind por convencer y me hice su fan”

Aproximadamente, ¢ Cuanto tiempo llevas siendo fan del K-pop?
“Aproximadamente 3 meses”

¢Cudles son tus 3 grupos y/o solistas favoritos del K-pop?
“Blackpink es lo méximo, luego viene Lisa como solistay Twice, que me llama
mucho la atencion, porque son muchas integrantes y llevan afios juntas ”

¢ Tienes amigos/as que también son fans del K-pop?
“Si, estd mi ahijada de la universidad, que es muy fan del K-pop, y mi
hermano, que igual escucha varias canciones de ese estilo ”

¢ Te gustaria conocer a mas fans del K-pop?, ¢Por qué?
“Si tienen la misma pasion que yo por Blackpink seria bacan, porque
podriamos aprendernos sus coreos y bailarlas juntos”

¢Sabes alguna coreografia de tus canciones favoritas de K-pop?, ¢Cuantas
aproximadamente?, y ¢;De qué grupos?
“Aln no, pero me van a ayudar a aprenderme algunas de Blackpink ”

¢Conoces algun juego relacionado al K-pop, como el Random Dance por

ejemplo?, ;Cudl/es?, y ;Los has jugado?
“No conozco ninguno, porque recién estoy conociendo el K-pop”’
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¢Has asistido a algun concierto de K-pop?, ¢Cual/es?, y ¢De qué grupo/s o
solista/s?
“Aln no, pero me gustaria”

¢Has comprado algun producto relacionado a tus artistas favoritos del K-pop?,
¢Cuales?

“Si, compramos todos los CDs de Blackpink y el ultimo en vinilo, también
venia un poster y una fotito de Jennie, una de las integrantes del grupo”

Ademas del K-pop, ¢Consumes otros productos del entretenimiento
surcoreano, como por ejemplo, K-dramas, programas de variedades o reality
shows?

“Todavia no, pero me gustaria ver algin K-drama, porque me los han
recomendado bastante ”

¢El K-pop te ha motivado a conocer mas sobre Corea del Sur y su cultura?
“La verdad es que no conozco mucho de Corea del Sur adn, pero si se un
poco sobre el conflicto existente entre el norte y el sur de dicho pais”

¢Has visitado en Chile locales relacionados a Corea del Sur, como por ejemplo,
restaurantes, cafeterias y bares?, ¢ Cuales?, y ¢En qué ciudad estan ubicados?
“No, a ninguno hasta ahora, porque me gusta asistir a locales que estan
certificados como veganos, y segin mi perspectiva, en Asia comen muchos
productos de origen animal ”

¢Sientes que falta un local temético en torno al K-pop en la Quinta Region?
“Si, yo iria si es que hubiera uno”

e Preguntas sobre cafeterias

O

¢ Qué tan frecuentemente asistes a cafeterias?
“Trato de ir una vez a la semana, especialmente a comer cosas dulces ”

¢ Tienes alguna cafeteria favorita?, ;Cual?
“Me gusta mucho Paula, porque tiene productos de muy buena calidad y
ademas queda cerca de mi casa”

Segun tu opiniodn, ¢Cudles son los 3 atributos mas importantes que debe tener
una cafeteria?

“Que tenga productos de calidad, que sea fiel a su factor diferenciador y que
sean cordiales al atender a sus clientes, por ejemplo, en Paula, mi cafeteria
favorita, buscan hacerte sentir como en casa”
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151.4

o ¢Qué has escuchado sobre las cafeterias coreanas?, ¢Hay alguna que te llame
la atencion?, si es asi, ¢Por qué?

“No he escuchado nada sobre ellas hasta ahora”

o ¢Qué pensarias si te dijeran que en tu regidn existe una cafeteria inspirada en
las existentes en Corea del Sur y con temética sobre el K-pop?, ¢Asistirias?
“Iria a verla fijo, para captar mas o menos de que trata, porque me gusta
conocer lugares y cosas nuevas”’

o ¢Qué esperarias encontrar en la cafeteria recientemente mencionada?

“Me gustaria encontrar postres y pasteles tipicos coreanos, para probar
sabores nuevos, pero con opciones veganas o vegetarianas”

o ¢Te gustaria que se hicieran eventos especiales en dicha cafeteria? Por
ejemplo, celebrar el cumpleafios de tus idols favoritos; y ¢a qué eventos
asistirias?

“Si, me gustaria mucho, incluso me programaria para ir esos dias ”

Cuarta

Informacion personal:

o O O O

Nombre: Lysette Fuentes

Edad: 28 afios

Ocupacion: Trabajadora, titulada de Técnico Audiovisual
Comuna de residencia: Quilpué

Preguntas sobre el Hallyu y el K-pop:

o

¢Qué significa el K-pop para ti?

“Muchas cosas, porque es lo que escucho dia a dia, y me ha ayudado a
conocer a muchas personas, incluyendo a mis amigas mas cercanas,
basicamente considero que es miisica que une a la gente”

¢Como conociste el K-pop?

“Fue a finales del 2010, me acuerdo que estdbamos en clases y una amiga
me dice “mira Lys un video”, 10 vimos juntas, era del grupo Super Junior, y
desde ahi empecé a buscar mas y mas canciones de estilo musical, lo que me
hizo recordad que yo tiempo antes, creo que en el 2009, habia visto en la tele
el MV de la cancion Mirotic, pero en ese momento no sabia que era K-pop”

Aproximadamente, ¢Cuanto tiempo llevas siendo fan del K-pop?
“Llevo 11 afios aproximadamente ”
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¢ Cudles son tus 3 grupos y/o solistas favoritos del K-pop?
“Me gustan muchos, pero los que suelo escuchar actualmente son Stray Kids,
Kim Wooseok y TXT”

¢ Tienes amigos/as que también son fans del K-pop?
“El 90% de mis amigas”

¢ Te gustaria conocer a méas fans del K-pop?, ¢Por qué?

“Yo creo que todos los dias conozco a alguien nuevo, porque por mi trabajo
en la tienda online de productos coreanos, debo estar constantemente
interactuando con kpopers en las redes sociales, ademés que de forma
personal también me mantengo comprando y vendiendo articulos
relacionados a mis grupos y solistas favoritos”

¢Sabes alguna coreografia de tus canciones favoritas de K-pop?, ¢Cuantas
aproximadamente?, y ¢De qué grupos?

“No soy mucho de bailar, pero si se me algunos pasos de las canciones que
mads suenan en el momento, que los aprendi de tanto ver los videos musicales”

¢Conoces algun juego relacionado al K-pop, como el Random Dance por
ejemplo?, ;Cual/es?, y ¢Los has jugado?

“Quizas no es un juego propiamente tal, pero cuando viajé a Corea del Sur,
era muy comun el asistir a karaokes, donde se arrienda una sala y se puede
pedir comida, cantar y pasar un buen rato con amigos/as”

¢Has asistido a algun concierto de K-pop?, ¢Cuél/es?, y ¢De qué grupo/s o
solista/s?

“A muchos, ya que en afios anteriores tenia una pagina donde compartiamos
informacidn sobre todo este mundo del K-pop, y nos permitian asistir como
prensa a diversos eventos, aparte de eso, yo fui a varios de forma particular.
Inicié en el 2012 con YGY, que fue el primer grupo de pop coreano que traian
a Chile, también fui al de Shinee, al Music Bank que realizaron en Vifia del
Mar y al del 2018, también fui a los 3 conciertos de BTS, a 1 de las fechas del
SMTown, al de MBlag, al de B1A4, a las 2 fechas de Monsta X, al de Got7, a
los de Super Junior y al de Infinite, y cuando viajé a Corea del Sur fui al
Dream Concert, donde se presentaron varios artistas.

¢Has comprado algun producto relacionado a tus artistas favoritos del K-pop?,
¢ Cuales?

“Muchos la verdad, iniciando por los discos de musica, por ejemplo, de
Wooseok como solista los tengo todos, solo me faltan algunos de su grupo,
por otro lado, tengo casi completa la coleccion de Wanna One, solo me faltan
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3,y los de Stray Kids recién los estoy juntando, también tengo de Rainbow y
2 de soundtracks de mis K-dramas favoritos. En cuanto a otros productos,
tengo el lightstick de Wanna One, también el de Wooseok, ademas de muchos
photobooks, que me encantan y los colecciono, en conjunto con las photocard
de mis artistas favoritos. También tengo membresias en aplicaciones, donde
puedo interactuar con ciertos idols, y algunos peluches de edicion limitada,
igual compré algunas tote bags de BT21, y algunos banners”

o Ademas del K-pop, ¢(Consumes otros productos del entretenimiento

surcoreano, como por ejemplo, K-dramas, programas de variedades o reality
shows?
“Yo suelo ver K-dramas, y considero que estan muy relacionados con el K-
pop, de hecho algunos los vi solamente porque actuaba alguno de mis idols
favoritos. También he visto programas de talento donde se formaban grupos
de pop coreano, o se presentaban artistas que me gustaban”

o ¢El K-pop te ha motivado a conocer méas sobre Corea del Sur y su cultura?
“Si, de hecho actualmente estoy tomando clases del idioma coreano™

o ¢Has visitado en Chile locales relacionados a Corea del Sur, como por ejemplo,
restaurantes, cafeterias y bares?, ¢ Cuales?, y ¢En qué ciudad estan ubicados?
“Si, en primera instancia en Santiago, que es donde méas hay locales de
comida coreana. En cuanto a cafeterias, solo conozco una llamada “Habia
una vez”, que es muy buena, de restaurantes he ido a “Mr Han’s Chicken”,
donde encuentro que esta el mejor pollo frito coreano, también esta “Da Ri
Won”, que es donde suelo ir con amigas, porque siempre hay alguna mesa
disponible y una gran variedad de comida a precios accesibles. También fui

a E-Mart, uno de los supermercados coreanos que hay en la capital ”

o ¢Sientes que falta un local temético en torno al K-pop en la Quinta Region?
“Si, porque casi todas las tiendas relacionadas al pop coreano estan en
Santiago, y cuesta encontrar tiendas fisicas en regiones”

e Preguntas sobre cafeterias

o ¢Qué tan frecuentemente asistes a cafeterias?
“Actualmente, por la pandemia, he ido muy poco, pero si fuera por mi, yo
encantada voy todos los dias, en Corea del Sur, por ejemplo, pasé a diario a
comprar café”

o ¢Tienes alguna cafeteria favorita?, ¢Cual?

“En Quilpué, me gusta “Café con Historia”, que encuentro que tiene
productos muy ricos, pero mas me agrada una que es pequefiita y que esta
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casi oculta en esa misma ciudad, lamentablemente ahora no recuerdo su
nombre. Por otro lado, gracias a mi profe del curso de barista, conoci “Muro
Coffee” que esta en Vifia del Mar, y lo que mas me gusta de esta cafeteria, es
que ahi mismo tuestan y preparan el grano de café”

Segun tu opiniodn, ¢Cudles son los 3 atributos méas importantes que debe tener
una cafeteria?

“En un inicio, me fijo que el Café no esté quemado, que ofrezcan una gran
variedad de productos, de buen sabor, y que sea un local acogedor, en cuanto
al lugar y al trato que se le da al cliente”

¢Qué has escuchado sobre las cafeterias coreanas?, ¢Hay alguna que te llame
la atencion?, si es asi, ¢Por qué?

“En mi viaje por Corea del Sur, visité muchas cafeterias, porque me
encantaron y practicamente iba eligiendo una nueva por dia, para intentar
conocerlas todas. All4 se realizan muchos eventos en estos locales, algunos
por ejemplo relacionados con el K-pop, donde te regalan photocards, stickers
o0 productos relacionados a la temética de ese dia, por otro lado, hay muchas
cafeterias que pertenecen a idols, a sus familias o0 a sus agencias, y que
muchas fans visitan para sentirse mas cerca de ellos, o quizas tener la fortuna
de encontrarselos. Otro punto a destacar de estos lugares es su disefio, donde
ninguna cafeteria es igual a la otra y todas tienen su propio concepto
caracteristico, desde vintage, hasta con animales, y en su mayoria, cuentan
con espacios para que las personas puedan sacarse fotos, aunque realmente
todas sus decoraciones te llevan a tomarle fotos, porque son muy lindas.
Respecto al mend, se notaba una clara predominancia de los productos dulces ”

¢Qué pensarias si te dijeran que en tu region existe una cafeteria inspirada en
las existentes en Corea del Sur y con tematica sobre el K-pop?, ¢ Asistirias?
“Lo primero que pensaria es que tenemos que ir, y probar el servicio con mis
amigas”

¢Qué esperarias encontrar en la cafeteria recientemente mencionada?
“Esperaria que sea linda, comoda, idealmente espaciosa y con tiempos de
atencion breves”

¢Te gustaria que se hicieran eventos especiales en dicha cafeteria? Por
ejemplo, celebrar el cumpleafios de tus idols favoritos; y ¢a qué eventos
asistirias?

“Si, lo encontraria muy entretenido, me gusta cuando hacen eventos”
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