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Lareceta de VER: Melt y Under Pizza pretenden casi duplicarse abriendo una nueva tienda cada mes

La receta de VER:
Melt v Under Pizza
pretenden casi
duplicarse abriendo una
nueva tienda cada mes

Con 70 tiendas en todo el pais, el holding local que controla Jorge Yarur espera llegar a 125
restaurantes de pizzas de inspiracion gringa en el mediano plazo. A diario fabrican 20 toneladas
de masa y la materia prima la traen de EE.UU. El gerente general y también socio de Victoria Food
& Retail, Cristobal Barros, habla aqui de los planes para las dos marcas y estima que, en los siete
anios del grupo, el negocio de la pizza americana, de cadena, se duplico, superando hoy los
US$400 millones anuales. VFR tiene el 20% de ese mercado.

La verdad que este es un ne-
gocio de retail y en ese sen-
tido es fundamental el tema
de la ejecucion. Tener un
buen producto, una buena
red de suministro, es muy
importante, ademads de la
receta. Pero lo fundamental
esejecutar bieny tener un buen servicio. Eje-
cutar bien hasido el factor principal que ex-
plica el éxito de Melt”, responde a Pulso
Cristébal Barros, socio y gerente general de
Victoria Food & Retail (VFR), el holding que
controla las cadenas de pizzeria Melt y Un-
der.

Melt Pizzas, la marca insignia del grupo,
creadaen 2017, y Under Pizza, su nueva pro-
puesta value -oecondmica- lanzada en 2021,
se comen hoy el 20% del mercado de las 1la-
madas “pizzas americanas”, ese segmento del
negocio de la pizza cubierto por grandes ca-
denas internacionales o locales que operan
entodo el pais. Ya tienen 70 restaurantes dis-
tribuidos en la geografia nacional -44 de
Melt y 26 de Under-, pero el plan es llegar a
125, especialmente en ciudades de regiones.
Hasta ahora operan desde Antofagasta hasta
Temuco.

El plan de expansion considera abrir una
tienda por mes, cifra que nace de unaadecua-
da combinatoria entre ladisponibilidad de lo-
cales; y la capacidad del equipo internode la
compafia paraentrenar alas30 personas que
cada local de Melt y Under necesita para ope-
rar. Estos establecimientos se ubican casi en
su totalidad en las principales calles del pais
y solouno estd dentro de un mall. Ello porque
su formato combina el consumo en sala con
el delivery, como principal canal de ventas.

La empresa gastronémica mantiene entre
sus planes entrar a mercados externos en los
proximosanos. “Estd en el plan de largo pla-
zoyesun pilarimportante”, reafirma Barros,
aunque subraya que en Chile todavia queda
espacio para crecer. “Llegara125 tiendas en
el pais es casi duplicarnos respecto de loque
tenemos hoy dia. Vemos el crecimiento in-
ternacional como una segunda etapa antes de
haber cerrado un poco mas el capitulo de Chi-
le”, explicita.

Negocio de US$ 400 millones
Barroslo dice principalmente, porque en los
ultimos siete afios, esta industria pasé de
vender US$ 200 millones a US$ 400 millo-
nes anuales, empujada principalmente por la
explosiondel servicio adomicilio en pande-
mia. Ytodo indica que seguird expandiéndo-
se. El ejecutivo, exgerente de administra-
ciony finanzas de su competidoray lider del
mercado, Papa John's, estd convencido de que
la pizza es una apuesta segura, gracias a la
conveniencia de su precio y la transversali-
dad de su consumo. “Se puede comprar una
pizzay compartirla entre 304 personas y eso
hace que también sea una categoria muy re-
siliente en momento de crisis. Cuando la
economia estd complicada, la pizza es super-
defensiva también, dealgiin modo”, explica.
Esa esunadelas razones detrds de la expan-
sionde Under Pizza, la cadena de pizzas mds
econdmica. “Suritmode crecimiento es mu-
cho mas riapido que el de Melt. Yo creo que
el proximoano van a estar en numerode tien-
daigualados. Fue un poco unasorpresa”, re-

Una entrevista de FERNANDO VEGA

Mentalidad de
empresa pequena

Agilidad y libertad como en las star-
tups. Elsector gastronémico se ha con-
vertido en los tiltimos tiempos en uno
de los objetivos de los grandes fondos
e inversionistas aupados por la versa-
tilidad del negocio, el aumento del con-
sumo y los margenes de rentabilidad.
“Hemos crecido rapido, pero para no-
sotros es fundamental mantener la
mentalidad deempresa pequena”, dice
Barros, yaqueello les permite ir incor-
porando a su carta innovaciones para
iradaptandose a las nuevas necesida-
desy tendencias de nutricion. “Pode-
mos lanzar productos, inventar rece-
tas, desarrollo de cosas y vamos estar
constantemente innovando, testean-
do”, dice el ejecutivo sobre el negocio
relevando la decision de haber creado
una cadena propia.

vela el ejecutivo.

Y todo eso, en medio de una competencia
desatadaenlas calles. En el negociode la pizza
de cadena de inspiracion norteamericana
coexisten ocho operadores, donde el mayor
es Papa John's, con 150 locales. Ademas, se
estan verificando episodios bien claros de
guerra de precios, con promociones de diver-
so tipoy, por si fuera poco, el dolar no da tre-
gua, aunque con altibajos.

Menos mérgenes por el dolar
El valor del tipo de cambio es clave para la

operacion de VFR. La mayor parte de sus
costos de produccion estin indexados a la
monedaestadounidense, debido alasimpor-
taciones. “Lo mds importante para nosotros
ha sido mantener la propuesta de valor para
los clientes con nuestra promesa de calidad.
En algunos minutos nos ha tocado sacrificar
algo de margen porque al mismo tiempo so-
mos supercuidadosos con la subida de pre-
cios. Es superimportante mantener este atri-
buto de conveniencia de precios que tiene la
pizza. Hemos decidido no traspasar todo a
precio, porque nuestra mirada es mas de lar-
go plazo”, comenta Barros.

Aunque no facilita los datos concretos de
facturacion, el gjecutivoasegura quela com-
paniaya tiene el 20% del mercado. Y aunque
Melt y Under son companifas hermanas y
forman parte de holding, compiten entre si,
funcionan de manera separada. De hecho, en
la oficinas centrales de VFR en Apoquindo,
en Las Condes, los equipos estan divididos.
Uno en cada ala.

- En el segr pr queda tod:
espacio para seguir creciendo?

-Creemos que todavia hay espacio en el
segmento premium. Es dificil saber hasta
qué punto, pero Melt todavia estd muy con-
centrado en Santiago. Uno de los grandes te-
mas quetienela industria de la pizza esla di-
ferenciacion. Antes que entriramos nosotros
habia seis grandes competidores que basica-
mente hacian un poco lo mismoy lo que bus-
camos con Melt fue darle un plus en térmi-
nos especialmente de calidad. Y, en ese sen-
tido, desarrollamos una red de suministros
e implementamos recetas de pizzas que tie-
nen una inspiracion mas gourmet, de cade-
na independiente, como por ejemplo pesto
fresco, hojas verdes, que son mds bien codi-

gos de restoranes de barrio, no tanto de fast
food. Y eso ha funcionado. Hoy estamos en
la parte alta de la categoria del segmento
pizza, con ventas mayores a muchos de los
grupos que son franquicia.

Cuestion de tamafio

Con 2.400 empleados y una fibrica quea dia-
rio produce 20 toneladas de masa en una nave
industrial de 4.000 metros cuadrados ubica-
daenRenca, el grupo VFR estd empenado en
conseguir un tamafno que le permita contro-
lar las economias de escalas. Ello serd clave
también, para incursionar en el extranjero,
yaque las compras globales mejoran precios
y rentabilidades.

Barros cuenta que cuando en 2017, Marlon
Huerta -el emprendedor que trajo Papa John's
a Chile-arméelfondo privado Victoria I, para
desarrollar Melt Pizzas, siempre se hizo pen-
sando en lanzarse con una marca nueva,
desde cero. No franquiciarse a alguna de las
cadenas globales fue la decision. Luego en-
troa la propiedad el empresario Jorge Yarur,
quien fue aumentando su participacion has-
ta que en 2021, alcanzoé el 94% del acciona-
riado. Hoy el 6% restante estd en manos de un
grupo de ejecutivos, entre los que ademads de
Barros figuran Gonzalo Torrens (actual geren-
te de operaciones), Rodrigo Garcia (gerente
de desarrollo) y Héctor Santana (gerente de
personas).

“Nosotros creamos lamarca. La hicimos con
una agencia en Inglaterra y generamos toda
la red de suministros desde Estados Unidos,
todos los procesos. Al decidir no franquiciar-
nos tenfamos la obligacion de ganar escala rd-
pida. Eso significa crecer de forma muy ace-
lerada para poder rdpidamente empezar a im-
portar contenedores directamente de Estados
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Pizza con pepperoni,

“Elconsumidor es bastante conservador”,
opina Cristobal Barros al referirse alos gus-
tos de los chilenos. Cuenta que en las dos
cadenas del grupo, la pizza mds vendida
es la que contiene pepperoni.

El ejecutivo destaca en la conversa-
cion con esta diario que la condicion de
“americanas” de sus pizzas, con toma-
te en la base, un gran tamano, diferen-
tes tipo de masa, les permite innovar a
tal punto que la oferta puede llegar a ser
infinita.

Cuenta que usualmente “juegan” con

Unidos”, narra Barros.
-¢Por qué pensaron en pizzas
“americanas”?

Cuando comenzamos la marca definimos
siempre que querfamos posicionarnosy te-
ner un producto que fuera americano. Que-
riamos que una pizza que uno se comieseen
Melt en Chile te llevara y no le envidiara
nada a una pizza que uno se comiera en Es-
tados Unidos. Este es un producto america-
no, no es una pizza de inspiracion italianay,
enese sentido, tener proveedores de EE.UU.
era fundamental para tener eso y para poder

la mds vendida

innovaciones y que aunque los clientes
lascompran, en general se terminande-
cantando por aquellas cosas con las que
ya han tenido alguna experiencia, como
los vegetales o cdrnicos. En Melt, por
ejemplo fueron los primeros en ofrecer
pesto para las pizzas, algo que después
fue replicado por otros operadores en
vista del buen resultado. Lo mismo les ha
pasado con algunos carnicos.

Pero, anade el ejecutivo, al final la gen-
te seva alaseguray termina pidiendo co-
sas sin correr tanto riesgo.

tenerlo es clave la escala. Para mi, la escala,
mads que un capricho para ser grande o tener
grandes numeros, al final es una necesidad
para poder diluir mis costos y ser eficiente con
una red de suministros de Estados Unidos.
Mas que hacer una marca americana, la pro-
puesta de valor de los productos de perfil
americano también garantizan que esa mar-
ca pueda viajar y funcionar en otros merca-
dos. Una propuesta de valor que compite de
igual a igual con las grandes franquicias del
mundo se puede exportar y también permi-
te ser competitivos en otros mercados.@
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