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Analista de Planeamiento de la Produccion  Enero 2018 — Actualidad

e Planeamiento del programa de produccion diario y semanal

e Coordinacion de las fechas de entrega con el area comercial.

e Coordinacion con el &rea de produccion para maximizar la eficiencia de la
planta.

e Coordinacidn con area de logistica para el abastecimiento de los materiales
para la produccion.

e Elaboracién de reportes de la produccion mensual proyectada para gerencia.

e Elaboracién de reportes de cumplimiento del programa.

e Elaboracién de reportes de capacidad utilizada proyectada por proceso.

e Generacion de ordenes de trabajo en base a los requerimientos del area

comercial .



Asistente de Produccion Jr. Abril 2016 - Diciembre 2017

Creacion de estandares de produccion para la elaboracion de productos
NUevos.

Apoyo en el planeamiento del programa de produccién diario.
Revision de los consumos y liquidacion de los trabajos de produccién.
Elaboracion y manejo de indicadores de eficiencia y desempefio de los
procesos productivos.

Apoyo en proyectos de mejora e inversion.

Modelado de procesos utilizando software BPMN .

FABRICA DE CUBIERTOS S.A.C. - FACUSA

Unica fabrica productora de cubiertos en el Pert y su experiencia de mas de 48 afios

unidos a una permanente mejora e innovacién tecnoldgica de sus procesos y productos

dotan a FACUSA de una altisima capacidad y calidad de produccion, tal como se

evidencia con la presencia de sus productos en Perd, Colombia, Venezuela, Chile y

Ecuador.

Asistente de Produccion Marzo 2015 - Junio 2015

Coordinar con el jefe de Produccién y jefe de PCP la programacion de la
produccioén y el cumplimiento de la misma. (Mensual y Semanal).

Efectuar el seguimiento de la coordinacion del jefe de Produccion con el area de
mantenimiento para el optimo funcionamiento de la maquinaria y la plena
disponibilidad de la misma.

Efectuar el seguimiento de la coordinacion del jefe de Produccion con el area de
matriceria y grabado para el mantenimiento de las matrices y estampas
empleadas como herramientas en la fabricacion de los productos.

Efectuar el seguimiento de la coordinacion del jefe de Produccion con el area de
almacén para el abastecimiento de los recursos necesarios.

Apoyar en las pruebas de materiales e insumos nuevos para la produccion,

efectuadas con el jefe de calidad.

e Apoyar en la implementacion y mantenimiento de los programas de mejora tales

como las 5S's, SMED u otros.
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FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2019(c)
Maestria en Gestion Empresarial

UNIVERSIDAD ESAN 2011 - 2015

Bachiller en Ingenieria Industrial y Comercial

COLEGIO PERUANO-NORTEAMERICANO ABRAHAM LINCOLN 2006 - 2010

OTROS ESTUDIOS

Estudios de inglés en el programa de Bachillerato Internacional en el colegio
Abraham Lincoln 2010 .

Certificado TOEIC Nivel C1 (Avanzado) 2019
Conocimientos informaticos

AutoCad - Nivel: Béasico

Inventor- Nivel: Basico

Microsoft Excel - Nivel: Intermedio

Microsoft Access - Nivel: Intermedio

Software de Simulacion "ARENA" - Nivel: Intermedio.
MS Project — Nivel Intermedio

SAP ERP — Nivel: Intermedio

Bizagi Modeler — Nivel: Intermedio

LOGROS Y/O RECONOCIMIENTOS

Primer puesto de la carrera de Ingenieria Industrial y Comercial de la promocién
2016 - |

Sexto puesto de la promocién 2016-I

Pertenecio al décimo superior de su facultad durante toda su carrera
universitaria.

Curso con éxito el programa del Bachillerato Internacional.

Premio Excelencia Prima AFP

Xii



Astrid Elizabeth Gaviria Rodriguez

Persona responsable, creativa y proactiva que asume con agrado los retos y metas
gue se me plantean y al mismo tiempo perseverante para alcanzar sus objetivos, con
capacidad de organizar grupos de trabajos y colaborar de una manera constante y eficaz

con los mismos.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
Empresa RESEMIN S.A.

Es una empresa de sector economico de la mineria en el Per y en el mundo. Desde
nuestros inicios y hasta la fecha, nos hemos caracterizado por nuestra perseverancia y
espiritu innovador en la busqueda de soluciones para las necesidades de nuestros

clientes en el nicho de la mineria subterranea.
Analista de Planeamiento Senior Ago 2016 - Al presente

- Apoyar en la Gestion de la Rutina de las plantas.

- Coordinar y analizar la informacién de capacidad de planta, consumo de insumo y
eficiencia de los procesos.

- Elaborar el plan de produccion diario de los productos.

- Realizar el control diario de consumo de materiales y realizar los requerimientos de
los faltantes.

- Elaborar los reportes de produccion mensual para las reuniones de gerencias.

- Analizar la informacion de los resultados del proceso mensual.
150 personas a cargo
Empresa AGROINDUSTRIAL LAREDO S.AA.

Es una empresa del Grupo Manuelita dedicada a la produccion de la azucar blanca
altamente refinada con caracteristicas quimicas y microbiologicas altamente
competitivas, para los clientes mas exigentes del sector bebidas, golosinas y

farmacéutica.
Asistente administrativa de Gerencia de campo Senior
Sep 2012 - Jul 2015

- Participacion en el estudio y andlisis de nuevos procedimientos y métodos de trabajo.
- Elaboracion de informes por concepto de: préstamos, presentaciones de los
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compromisos de las areas de campo y otros.
- Colaboracion en las decisiones de la Gerencia de Campo hacia los ambitos que la
integran.

- Ejecutar los acuerdos adoptados en materia de trabajo.
50 personas a cargo
Empresa RESET ELECTRONICA Y SISTEMAS S.R.L

Es una empresa dedicada al Comercio exterior y otras actividades de tipo de servicio

de ventas de maquinaria y equipo y otras actividades de telecomunicaciones.
Coordinadora de Servicios Training Mar 2016 - Jul 2016

- Responsable en la supervision que realizan los ingenieros técnicos en sus actividades
diarias.

- Verificar y cotizar los productos y/o servicio a diferentes buques de indole nacional
como extranjero, como también la gestion administrativa del &rea de calidad de la

empresa.
20 personas a cargo
Empresa TRACTOMIN SRL

Somos una empresa MYPE que se dedica a la construccion de edificios completos y

constructoras.
Asistente de Logistica Junior en TRACTOMIN SRL Jun 2012 - Sep 2012

- Supervision de las actividades diarias, prever los requerimientos del cliente y
mantener una buena relacion con el mismo para garantizar la satisfaccion del cliente.
- Dirigir los equipos de logistica 'y establecer los objetivos.
- Supervision de las actividades logisticas e implementar las acciones de mejora
necesarias de manera coordinada con otras funciones de la planta (Calidad, Produccion,

Eficiencia del Sistema)
20 personas a cargo
Empresa EUROTUBO SAC

Somos una empresa peruana con mas de 20 afos en el mercado nacional, dedicada a

la fabricacion y comercializacion de tuberias y accesorios de PVC-U, CPVC y
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PEAD/HDPE para su uso en los sectores productivos y domésticos en la conduccién de

agua, efluentes y energia.

Asistente de Seguridad Y Salud Ocupacional Junior

Febrero 2012 — Mayo 2012

- Coordinacidn de los informes de inspecciones, auditorias y evaluacion del

desempefio de Seguridad Ocupacional en la Empresa.

- Elaboracion de los procedimientos para la gestion de Seguridad Ocupacional.

- Coordinacién y supervision de los medios de comunicacion como también la

difusion de normas de Salud Ocupacional.

- Preparacion de reportes de gestion de salud y seguridad ocupacional.

- Organizadora de las capacitaciones referentes a Salud Ocupacional.

- Elaboracion de informes mensuales de los resultados de la gestion de Salud

Ocupacional.

- Control diario del cumplimiento del sistema de gestion de Salud Ocupacional en la

empresa.

150 personas a cargo
FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS
Maestria en Gestion Empresarial
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS
Diplomado en Gestién de Calidad y Procesos
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE - TRUJILLO
Ingenieria Industrial
UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
Diplomado en Logistica
OTROS ESTUDIOS
SENATI: Microsoft Excel Avanzado

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS:

2019

XV

2017 - 2019 (C)

2013 - 2014

2007 - 2011

2015

2014
INGLES AVANZADO



Maria Alejandra Guanira Orrego

Profesional con mas de 5 afios de experiencia en areas de Recursos Humanos,
Administracion y Comercial. Dindmica, extrovertida, optimista, comunicadora,
capacidad de trabajar en equipo y orientada al logro. Inglés intermedio. MS Office Excel

Avanzado, Power Point Avanzado, Word Avanzado, Project Intermedio.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
Minera Tinka Resources (Lima, Peru)

Minera de Exploraciones Junior Canadiense, dedicada a la exploracion y explotacion

de yacimientos mineros oro, cobre y plata.
Office Manager (mayo 2017 al presente)

- Manejo del area de Recursos Humanos, incluyendo contratacion, gestion de

descansos y vacaciones del personal de campo, incorporacion de seguros y bajas.
- Revision y pago de planillas

- Supervision del correcto funcionamiento del proceso de adelantos de dinero y pagos
de facturas a traves del sistema telecrédito, incluyendo la capacitacion del personal de

campamento en cuanto se requiera.
- Responsable de la manutencién de la oficina administrativa de la empresa.

- Trabajar en conjunto con nuestros contadores externos para presentar las solicitudes

de devolucion de IGV y las DAC (Declaraciones Anuales Consolidadas)

- Manejar la base de datos administrativa de la empresa al dia, asi como incorporar

las mejoras continuas de acuerdo al nuevo manual de gestién de la empresa.

- Revision de contratos y cotizaciones en conjunto con el vicepresidente de
exploraciones y la gerencia de HSEC.

- Preparacion de los presupuestos administrativos y brindar soporte para los procesos

operativos de la empresa.

- Seguimiento de los gastos en los que incurra la compafiia. - Otras que se le asignen,

para el mejor cumplimiento de las normas ambientales y mineras.
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Banco Cencosud (Lima, Per()
Retail Financiero perteneciente al grupo chileno Cencosud.
Asistente de Establecimientos Afiliados (noviembre 2016 a mayo 2017)

- Coordinar con marketing las piezas publicitarias (emailing, SMS, vallas, entre
otros) de los eventos tales como obras de teatro y conciertos, y promociones que se
tendran con la Tarjeta Cencosud

- Elaborar y coordinar la comunicacion a los asesores

- Elaborar el compendio de las promociones y eventos que tendran participacion con

la Tarjeta Cencosud de manera mensual

- Revisar oportunidades de negocios con nuevos comercios para que sean socios de

la Tarjeta Cencosud, brindando asi mas promociones a nuestros clientes.

- Apoyar en la organizacion de campafas transversales donde se incentive el uso de
la Tarjeta Cencosud tanto en Supermercado Wong y Metro, en Tiendas por

departamento Paris y en establecimientos asociados
Asistente de Seguros (agosto 2015 a octubre 2016)

- Elaborar estrategias comerciales para impulsar la venta de los productos seguros -
Elaboracion de reportes sobre avances en los productos

- Capacitar a los vendedores para gque sigan los procedimientos internos establecidos
en el punto de venta y durante las capacitaciones programadas en las escuelas de
asesores.

- Motivar a los vendedores con campafias de incentivos y organizacion de eventos

para la premiacion de las mismas.
Practicante Profesional en Area de Productos Pasivos (agosto 2014 a julio 2015)

- Elaboracion de reportes sobre avances en los productos pasivos (CTS y Depositos

a Plazo Fijo).
- Afiliacion de cuentas CTS a colaboradores nuevos de la corporacion.
- Apoyo en el traslado de CTS de colaboradores.
- Elaboracion de reportes en el seguimiento de las campafias en el area.

- Apoyo en las labores de Productos Pasivos.

Xvii



MAXIMIXE Consult (Lima, Per()

Consultora multidisciplinaria de investigacion, consultoria y docencia.

Practicante preprofesional en Area de Comunicaciones y Relaciones Publicas
(setiembre 2013 a diciembre 2013)

- Redaccién de informacion econdémica (Periodismo Economico) para la web

www.alertaeconomica.com

- Apoyo en las labores de Comunicacion Externa e Imagen Institucional.

Practicante en la Gerencia de Negocios Internacionales (octubre 2013 a
noviembre 2013)

- Elaboracion de propuestas sobre agendas comerciales para los diversos clientes.

- Elaboracion de base de datos en funcién de los requerimientos de los clientes para

la busqueda de distribuidores y empresas nacionales.

Minera Darwin Resources Corp. (Lima, Per()

Minera de Exploraciones Junior Canadiense, dedicada a la exploracion y explotacion
de yacimientos mineros oro, cobre y plata.

Asistente Administrativo (febrero 2012 a setiembre 2013)

- Encargada de elaborar y revisar los libros de bancos en moneda nacional y

extranjera.
- Encargada de ayudar en la elaboracion del presupuesto mensual.

- Encargada de revisar las rendiciones de cuentas de dinero hechas por el personal de

campo y administrativo.
- Encargada del archivo y base de datos de mapas.
- Elaboracion de cuadros administrativos en Excel.
- Coordinacidn de viajes para el personal de campo.

- Encargada de compras para la oficina administrativa.
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FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2019(c)

Maestria en Gestion Empresarial

UNIVERSIDAD SAN IGNACIO DE LOYOLA 2009 - 2014

Licenciada en Economia y Negocios Internacionales

OTROS ESTUDIOS:

Certificado de Ingles Intermedio de la Universidad de Michigan, Instituto
Cultural Peruano Norteamericano (ICPNA) (Lima, Per(), 2008. —

Certificado de Francés Basico Delf Al y Delf A2, Instituto Alianza Francesa de
Lima (Lima, Peru), 2007 y 2008 respectivamente.

Certificado de Microsoft Office Specialist Word 2003 (MOS) (Lima, Peru),
2007.

Capacitacion Integral de Microsoft Office Expert en el Instituto New Horizones.
Certificado de Oratoria, Nueva Acropolis.

Certificado de organizacion de eventos sociales, 2016

EXPERIENCIA DE VOLUNTARIADO Y/O SKILLS:

Capellania San Ignacio de Loyola (2012 — 2014)

Coordinadora de voluntariado

Coordinar con la institucion a la que se apoyara los detalles del voluntariado.
Armar el timing del dia del voluntariado y la reunién de planificacion.
Asignar funciones al equipo.

Velar por el cumplimiento del timing.

Coordinar la compra de los materiales a utilizar. o Danzas Folcloricas
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BUSINESS

RESUMEN EJECUTIVO

Grado . Maestro en Gestion Empresarial

Titulo de la tesis : “Plan de negocio para determinar la viabilidad de un bar

ludico especializado en shots cocteles”
Autor(es) : Arbe Rabines, Andrés Marcelo
Gaviria Rodriguez, Astrid Elizabeth

Guanira Orrego, Maria Alejandra

Resumen:

El enfoque de esta tesis es ofrecer un bar ludico con un entretenimiento
diferente, ya que se propone que bebidas alcohodlicas en forma de shots coctel y sean
parte de los juegos para tomar ofrecidos. Esto permite una experiencia nueva que
sumergira en cada juego, fomentando la competencia y socializacion entre mesas, ya
que permitird desconectarse de la rutina y estrés diario, producidas por multiples
razones. La inclusion de los diferentes juegos ludicos pretende ser un factor clave para

la diversion y camaraderia.

El esquema metodoldgico en que se enfocara el estudio del modelo de negocio,
el cual estd dividido por fuentes secundarias y primarias. La principal fuente de
informacion fueron las fuentes primarias, en las cuales se desarrollaron a nivel
cualitativo con entrevistas a expertos y focus group, y a nivel cuantitativo a través de

encuestas.

Para determinar la viabilidad del proyecto se realizé un analisis del sector de
bares, identificando la competencia, el mercado objetivo y los precios que se incluiran

en el bar.
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El mercado objetivo para este proyecto de tesis son hombre y mujeres de 22 a
40 afos, con un estilo de vida sofisticado y moderno, un nivel de ingreso minimo de

S/1,500, que viven en Lima Moderna y que acuden a un bar minimo una vez al mes.

Con la finalidad de atraer el mayor numero de personas del publico objetivo se
realizd una estrategia de marketing agresiva, que analiza a detalle cada una de las 7°p
de marketing, ademas de la especificacion de la segmentacion y el posicionamiento de

la marca.

Por el lado de la estrategia de operaciones, se realizd un minucioso célculo de
cada proceso y se determiné como objetivos atender al afio 87,750 personas al afio a
partir del 3 afio y lograr un tiempo promedio de preparacion de pedido de 15 minutos
ya que permitira un nivel de satisfaccion adecuado para los clientes y un funcionamiento

adecuado de los procesos en el bar.

Finalmente, para determinar la fiabilidad financiera, se coste6 todas las
inversiones iniciales, asi como los presupuestos en cada area. Luego se determiné que
el financiamiento con el banco seria del 50% de la inversion inicial. Debido a la
volatilidad del proyecto se determind 3 escenarios de analisis. En el primero que se
denomind Optimista, ya que se estima que se atienda en la capacidad maxima desde el
primer afio y reduccion de gasto de alquiler, obteniendo un Van Financiero de
1°534,610. En el segundo escenario denominado Regular, se aplicaron las restricciones
de horarios pico y regulares, se obtuvo un Van Financiero de 972,819. En el tercer
escenario, denominado Pesimista, en el cual se basa en menor cantidad de clientes desde
los primeros afios y el aumento de gasto de alquiler, se obtuvo un VAN Financiero de
361,743. Por tanto, en cualquiera de los tres escenarios se obtiene que el proyecto es

viable.
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Capitulo 1. Introduccion

En el presente capitulo se presenta los objetivos de investigacion del plan de
negocios, asi como la justificacion junto con sus alcances y limitaciones. Asimismo, se

describe la metodologia empleada a lo largo del estudio.

1.1. Antecedentes

Per(l es uno de los paises de mayor consumo de alcohol en Sudamérica. En
promedio, un peruano consume 8.1 litros de alcohol al afio, lo cual significa 1.9 litros

mas que el promedio mundial.

Esto tiene que ver principalmente con una cultura festiva y de celebracién en
donde el alcohol siempre toma un rol fundamental. Los adultos se relnen para
divertirse, en donde se incluye el consumo de bebidas alcohdlicas tales como cerveza,
whisky, ron, entre otros. En consecuencia, los bares se han convertido en uno de los
destinos méas populares de entretenimiento para los peruanos, principalmente en la

capital.

Existen muchos bares reconocidos en Lima. Todos ofrecen basicamente una
experiencia similar: Una barra y varias mesas donde grupos de personas se sientan para
beber, conversar y reir. El valor que diferencia cada bar se encuentra principalmente
en los tragos que ofrece y la ambientacion. Algunos pueden ofrecer tragos exoticos
mientras que otros ofrecen una ambientacion tematica y musica. Sin embargo, no existe

énfasis en agregar valor al entretenimiento que se da en el bar.

Por esto, se ha desarrollado un concepto de bar tematico ludico, en el cual
combina un bar tradicional especializado en shots coctel con la implementacion de
juegos de mesa. Entre la gama de juegos que se brindaran se encuentra el “yo nunca”,
“Un limén, medio limén”, “Mayor menor”, entre otros. Ademas, se implementara el
uso de la tecnologia con mesas interactivas tactiles donde los clientes podran ordenar
los shots coctel y los paquetes de juegos de mesa predeterminados que vienen dichos

shots. Por otro lado, en dias festivos se realizaran shows de musica en vivo.

1.2. Objetivos

A continuacion, se presentan los objetivos de la tesis:



1.2.1 Objetivo general

A continuacion, se presentan el objetivo general:

Evaluar la sostenibilidad comercial, econémica y financiera de la puesta en

marcha de un bar de juegos especializado en shots cocteles.

1.2.2 Objetivos Especificos

Entre los objetivos especificos planteados para esta tesis, se tiene los siguientes:

Vi.

Vii.

Analizar la oferta existente en el mercado con la finalidad de establecer
una propuesta de negocio diferenciada.

Identificar las preferencias del publico objetivo y determinar la demanda
para el bar ludico.

Analizar el posicionamiento ante el cliente y definir la estrategia con la
competencia.

Establecer los lineamientos estratégicos del plan de marketing para su
correcta implementacion.

Establecer los lineamientos de operaciones para la correcta
implementacion

Determinar la estructura organizacional y de recursos humanos
necesarios para el funcionamiento del negocio.

Determinar la viabilidad econdémica y financiera del proyecto, asi como

la inversion inicial y la mejor opcion de financiamiento.

1.3. Justificacién

Actualmente, la mayoria de bares ofrece similares experiencias de

entretenimiento, los cuales radican en ofrecer un ambiente ventilado con luz célida y

bebidas alcohdlicas que gusten a los clientes. Sin embargo, el entretenimiento que

brindan se limita a la socializacion y al consumo de alcohol.

El enfoque de este negocio es ofrecer entretenimiento a través de que las bebidas

alcohdlicas sean parte de los juegos ofrecidos. Esto permite una experiencia nueva que

te hace sumergir en cada juego, fomentando la competencia y socializacion entre mesas,

ya que permite desconectarse de la rutina y estrés diario, producidas por multiples



razones. La inclusion de los diferentes juegos ludicos pretende ser un factor clave para

la diversién y camaraderia.

Explorar este nuevo concepto permitird descubrir si el mercado esta satisfecho
con la oferta de valor que ofrecen actualmente los bares, ademas si este nuevo concepto
de bar ludico es del agrado del publico. Asimismo, se pretende analizar si es que existen
consumidores que normalmente no asisten a bares a los cuales les parezca atractivo este

nuevo local y realizar estrategias para que se vuelvan consumidores frecuentes.

1.4 Delimitacion de la tesis

A continuacién, se describiran los alcances y limitaciones que se tendran en

cuenta para este plan de negocio.

1.4.1 Alcances

Los alcances que se determinaron para este plan de negocio son explicados en
dos términos, alcance geografico y alcance demografico.

1.4.1.1 Alcance Demograéfico

Segun el Censo 2017, realizado en el Perq, existen aproximadamente de 2 millones 500
mil personas entre las edades de 22 a 32 afios en la ciudad de Lima. De los cuales el
32,6% ha consumido bebidas alcohodlicas o licor en los ultimos dias previos de la
encuesta demogréafica y salud familiar del 2017, realizada por INEI, siendo este dato

mayor en los hombres con un 42,7% que en las mujeres con un 22,9%.
1.4.1.2 Alcance Geografico

El presente proyecto de tesis sera situado en el distrito de Miraflores, cerca de
la calle Berlin, en la provincia y departamento de Lima, ya que el publico objetivo,
considerando la clasificacion de nivel socioecondémico realizada en Lima por APEIM

(2010), se registra que son las zonas 6, 7 y 8, en las que se encuentra Miraflores.

Se haelegido la ubicacion en el distrito de Miraflores porque en los Gltimos afios
se ha adquirido una excelente imagen, debido a la seguridad con la que ofrece tanto a
vecinos como Vvisitantes, segun lo dicho por Diana Zapata, del programa de
emprendimiento de la Municipalidad de Miraflores.



Ademas, se ha sefialado que este distrito se caracteriza por su atractivo en la

diversidad de diversion tanto como para peruanos y extranjeros.

Figura 1.1 MAPA DE MIRAFLORES (Ubicacion del bar)
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1.4.1.3 Productos y servicio que se brindara
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Como se mencion0 anteriormente, se ofrecera entretenimiento a través de que

las bebidas alcohdlicas sean parte de los juegos ludicos ofrecidos, fomentando la

competencia y socializacion entre mesas.

Los juegos ludicos seran ofrecidos mediante paquetes, los cuales consisten en

una predeterminada cantidad de shots por juego, entre estos paquetes de juegos se

contara con los siguientes:

a) Un limén medio limén: Cada jugador se asigna una tarjeta con un numero. El

primer jugador dice “unlimonmediolimon(X)limones” donde (X) es el nimero

del siguiente concursante elegido al azar por el primero. Sucesivamente seria,

por ejemplo:  “unlimonmediolimontreslimones” 'y el

tres dirfa

“treslimonesmediolimonsietelimones” y asi hasta que uno se trabe. Se tiene que



b)

d)

hacer de forma &gil, es decir de corrido. Luego, de que alguno pierda se
intercambian las tarjetas de nimeros y se empieza de nuevo

Yo nunca: Cada jugador escribe una frase iniciada con” Yo nunca...”, seguida
por algo que haya o no haya hecho alguna vez, ejemplo, “Yo nunca he jugado
Monopolio”. Acto seguido un jugador saca el papel y lee la frase en voz alta.
Los jugadores que si hayan hecho alguna vez lo que dice la frase, beber un shot
coctel. Si ninguno de los jugadores ha hecho nunca lo que dice la frase, bebe
solo el que la ha dicho. Luego el juego de la derecha saca otro papel y la lee en
voz alta, y continda el juego hasta terminar con los papeles. Se debe escribir
tantas frases como shots haya en la mesa.

Mayor menor: Se juega con un mazo de cartas; se toma el mazo, se mezcla 'y
se da vuelta la primera. Sentados en ronda se pregunta al primero si la carta que
saldra a continuacion sera mayor, menor o igual a la que esta en la mesa. Si
acierta con mayor o menor no pasa nada y va el siguiente jugador. Si acierta con
igual, todos los demés deben tomar. Si pierde con mayor o menor toma el
jugador, si pierde con igual, todos toman doble.

Cultura Chupistica: Cada jugador escoge dos cartas del mazo, cada carta
contiene una categoria 0 nombre. las cartas elegidas son puestas en el centro de
la mesa EIl primer jugador, se lee la categoria y empieza mencionando una
palabra o nombre que luego los demas jugadores deben decir de la misma
categoria

Artistas borrachos: Se tiene un mazo de cartas que contiene palabras que el
jugador artista tiene que dibujar. Los jugadores se turnan para ser el mago y el
artista. Al comienzo de cada ronda, que durara 1 minuto, el artista cogera en
secreto una carta y comenzara a contar el tiempo. Mientras el artista dibuja la
palabra en una hoja, el mago, quien es el jugador que esta al frente del artista,
dira lo que cree que esta dibujando. Si el mago no adiviné correctamente dentro
del minuto, tanto el mago como el artista tiene que tomar un shot cada uno. Pero
si el mango adivina dentro del minuto, es el artista quien solo debe tomar el shot.
En el siguiente en seleccionar una nueva carta, es el que esté a la derecha del
mago.

Medusa: Todos se sientan alrededor de una mesa circular cubierta con cientos

de vasos de shot. Los jugadores comienzan el juego con su cabeza apoyada sobre
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la mesa. A la cuenta de tres, todos miran hacia arriba y quedan mirando a otro
jugador. Si quedas mirando a alguien que no te esta mirando a ti, estas a salvo.
Pero si quedas mirando a alguien que te esta mirando, debes gritar "jMedusa!"
y tomar un shot. Sigan jugando hasta que se terminen todos los shots.

g) La copa del rey: Consiste en que cada persona se turna para sacar una carta de
un mazo. Cada carta posee una regla particular que implica que miembros
especificos del grupo tomen. Cada juego puede tener una regla especifica del
grupo y varian dependiendo de lo que decida el grupo de amigos.

h) Voltear vasos: Es un juego en equipo que consiste en poner varios vasos en los
bordes de una mesa. Cada miembro de los equipos debe tomar el contenido del
vaso Y luego voltear el vaso de un solo impulso hasta que quede boca abajo.
Luego, le tocara al siguiente miembro del equipo hacer lo mismo. El equipo que

acabe antes con todos los vasos se considera el ganador.

Medusa: Vodka, Curazao Azul

Chill Out: Jager, licor de meldn, licor de naranja
Naranja y café: Licor de naranja, licor de café

Shot triple: Jagermeister, tequila y ron

Shot Sangriento: Licor de naranja, vodka, granadina
Tequila sunrise: jugo de naranja, tequila, granadina
B-52: Licor amaretto, licor de café, Baileys
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La cucaracha: licor café, tequila

Ademas, se serviran piqueos los siguientes piqueos:
1. Tequefios de queso: queso edam y masa wantan
2. Porcion de papas fritas
3. Mini hamburguesas: carne molida y petit pan
4. Nuggets de pollo: pechuga de pollo y pan molido
5. Cheese fingers: queso mozzarella y pan molido

1.4.2 Limitaciones

La principal limitacion de este estudio esta en que la data del INEI que se esté usando,

indica que el 32.6% de la poblacion objeto estudio ha tomado bebidas alcohodlicas, los



dias previos a la encuesta, pero no indica en qué lugar tomaron la bebida alcohdlica y
nosotros estamos asumiendo que esta poblacidn podria estar interesada en ingerir la

bebida alcohélica en un bar ludico.

Otra limitacion encontrada es que la data del INEI no precisa el nivel socio
economico de los que ingieren bebidas alcohdlicas y nosotros estamos fijando nuestro
objetivo en el grupo de 22 a 40 de los niveles socioeconémicos alto y medio en Lima

Moderna.

Para controlar la limitacion, se estima que el publico efectivo comprendera al
porcentaje de la poblacién que haya asistido a un bar al menos 1 vez al mes, este
porcentaje, que finalmente resultara en el publico efectivo, se obtendra de las encuestas
aplicadas y de alli, se estima que el porcentaje de personas que estén muy interesadas

en la propuesta de negocio determinaran el mercado objetivo.

1.5 Metodologia de la investigacion

A continuacion, se explicara brevemente la metodologia que se utilizara en el

modelo de negocio.

1.5.1 Esquema metodoldgico

A continuacion, se describe el esquema metodoldgico en que se enfocara el

estudio del modelo de negocio, el cual esta dividido por fuentes secundarias y primarias.
i. Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias constituyen la informacion que ya existe y que es

consultada por el investigador. En este caso se utilizaran las siguientes:

a) Informacién estadistica del INEI y consultoras locales, donde se
pueda encontrar datos sobre la poblacion, niveles de ingreso, entre otros con el
fin de proyectar la demanda.

b) Tesis desarrolladas ligadas al rubro, desde la elaboracion e

implementacién de bares nocturnos.

Estas fuentes permitieron poder localizar la ubicacion del bar, caracteristicas de

las personas, informacion de los bares que mas se concurre, el consumo de



tragos, asi como informacion de bares en Lima y sus alrededores, asi también
esta informacién se complementa con el estilo de vida, perfil de consumidor,

promedio de ingresos y niveles socioecondémicos.
ii. Fuentes Primarias

Las fuentes primarias constituyen aquella informacion que es registrada de

primera mano por el que realiza la investigacion.
Las fuentes que se utilizaran seran las siguientes:
a. Investigacion Cualitativa

1. Focus Group, se obtendra informacidn cualitativa sobre los gustos y
preferencias del mercado objetivo, con el fin de crear la propuesta de valor.

2. Entrevistas a profundidad con duefios de bares para saber como
funciona la operacion del mismo y de esa manera aminorar l0s riesgos en la
implementacién del modelo de negocio. Asimismo, entrevistar a barman que
pueda dar indicaciones acerca de la preparacion de los shots coctel y las
preferencias de los clientes.

3. Observacion, mediante una serie de visitas a diversos locales de
entretenimiento y de venta de shot, en los cuales se podra recoger informacion
sobre el producto y la operacion, ademas del perfil de los clientes potenciales.
Estas visitas se realizaran en los distritos de Barranco, Santiago de Surco y

Miraflores
b. Investigacion Cuantitativa

Para contar con informacion en la investigacion cuantitativa se disefid una
encuesta, que permitirdn recabar informacién de los consumidores sobre los
conocimientos sobre los shots coctel, preferencias de entretenimiento, precios, entre

otros.



Capitulo 1. Marco de referencia

A continuacién, se desarrollaran el marco conceptual, marco contextual y el

modelo Canvas con el fin de analizar el mercado actual de bares en Lima Metropolitana.

2.1 Marco Conceptual

A continuacion, se desarrollaran los conceptos relevantes para esta
investigacion.
2.1.1 Definicion de bar

Para este trabajo, definiremos el concepto de bar como un local que despacha
bebidas. En esta investigacion nos enfocaremos principalmente en aquellos bares

especializados en ofrecer bebidas alcoholicas.

2.1.2. Tipos de bares

Existen muchos tipos de bares en el mundo que ofrecen experiencias Gnicas para
el mercado especifico al cual atienden. A continuacion, se resumen los tipos de barres

relevantes para este trabajo

i.  Bar local: Segun el portal web Human Parts (2014), el bar local se define como
un bar pequefio sin ningln concepto y con bebidas baratas. Por lo general,

atienden personas que viven cerca con el objetivo de solo beber alcohol.

ii.  Pub: El portal web Original Music (2012) menciona que los pubs son locales
que estan mas enfocados al ocio nocturno y en ofrecer un ambiente con mdsica.

Esos locales usualmente son pequefios y operan de noche.

iii.  Bar de especialidad: Segun el portal web Pop Optiq (s.f.), un bar de especialidad

es aquel centrado en un tipo de bebidas especificos. Esta especialidad puede ser
en vinos, cervezas artesanales, cocteles, etc.

iv.  Lounge Bar: El portal web Of Iron and Oak, (2013) define a los lounges como
lugares sofisticados y espaciosos donde se ofrece un agradable ambiente para
conversar y tomar cocteles mas caros. Se espera que las personas que atienden
estos bares sean de clases altas y se comporten con formalidad.

v.  Bar tematico o conceptual: Segln Original Music (2012), este tipo de bares se

desarrolla bajo un concepto o idea especifica. Esto determina la ambientacion,



los tipos de tragos y el tipo de servicio que se le ofrecerd a los clientes que

atiendan.

2.1.2 Bares tematicos en Lima

Lima es una ciudad que ofrece una amplia diversidad de bares. El portal El
Comercio (2019), se muestra una compilacion de 6 bares tematicos que se encuentran

en la ciudad de Lima:

i.  Sukha: Es un bar lounge con tematica de templo de meditacién budista.
ii. LaBasilica 640: Bar inspirado en tematicas del infierno y el cielo que se pueden

observar en su ambientacién y sus tragos.

iii.  Estadio: Bar ambientado con estatuas de futbolistas y trofeos. Disefiado para los
amantes del fatbol.

iv.  Expreso Oriente Restobar: Bar ambientado como un tren lujoso.

v.  Ayahuasca restobar: Bar con decoracion que representa la identidad cultural, el

chamanismo y la cosmovision andina.

vi.  Oceanus Lounge: Lounge Bar ubicado en tunel debajo del agua. Se ofrecen

tragos inspirados en el mar.

Se puede apreciar que muchos de estos bares se enfocan principalmente en la
decoracidn y el ambiente. A pesar de que esto puede brindar una experiencia diferente
en cada bar, la experiencia de interaccion entre las personas solo se limita a la

conversacion y no ofrece nada diferente que cualquier otro bar comun.

2.1.3 Shots

La pagina web Vine Pair (s.f.), define los shots como tragos que se sirven en
vasos pequefios (denominados shooters). Estos tragos por lo general tienen un alto grado

de alcohol y su objetivo es ofrecer un rapido y potente efecto al consumirlo.

2.1.4. Juegos de tomar

De forma sencilla, se puede definir los juegos de tomar como juegos que
involucran el consumo de bebidas alcohdlicas. Estos juegos se realizan para facilitar el
consumo de las bebidas alcoholicas agregando un factor de diversion y reto con los
juegos. La mayoria son juegos conocidos tipicos de reuniones sociales mientras que

otros se pueden crear en el momento como una simple excusa para tomar. La
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importancia de estos juegos es que las personas los utilizan como fuente de diversion y

sociabilizacion.

2.2 Marco Contextual

A continuacién, en la presente seccion, se describe el contexto en que se
desarrollara el plan de negocio, el cual se enfocara en explicar como esta compuesta la
poblacién limefia actualmente y cuales son sus ingresos. Asimismo, cudl es el nivel de

consumo de alcohol tanto en el Perd, principalmente en Lima, y en América Latina.

Por otro lado, se abordara las costumbres que tiene la poblacién limefia enfocado
en los lugares donde acude con mayor frecuencia para momento de ocio en lugares

nocturnos.

2.2.1 Poblaciéon de Lima

Segun el CPI (2019), Lima Metropolitana (Lima y Callao) actualmente tiene
una poblacion de 10 millones 580 mil habitantes. Los distritos més poblados son San
Juan de Lurigancho, San Martin de Porres y Ate.

La gran mayoria de la poblacién esta conformada por adultos jovenes entre 25
y 39 afios con un 25.5 % de la poblacion total (2 millones 683 mil habitantes). Otro
grupo con una poblacion considerable son los jovenes de 18 a 24 afios que conforman
un 12.8% de la poblacion (1 millon 357 mil habitantes). De estos dos grupos, 1 millon

78 mil personas estan en los niveles socioeconémicos Ay B.

Segun las cifras expuestas, se puede concluir que los adultos jovenes de sectores
A/B componen un décimo de la poblacion de Lima. Esto lo hace un mercado atractivo

para el plan de negocio propuesto.

2.2.2 Ingresos de la poblacion de Lima

Segun INEI (2018), el ingreso promedio en la provincia de Lima fue 1,697 soles
por persona. Analizando la estadistica de personas de la costa urbana entre 25y 44 afios,
el ingreso fue de 1,755 soles (INEI, 2017).

Sin embargo, la poblacion limefia ha sufrido una disminucion de su ingreso
promedio mensual. (Diario Correo, 2017). Los niveles de ingreso se han disminuido

entre 2.4% y 5,5%. En todos los estratos socio-econdmicos. Esto puede generar una
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tendencia al ahorro para la poblacion en general, por tanto, tendrdn menor propension
marginal al consumo, generando un riesgo en la propuesta de negocio porque las

personas también tenderan a disminuir su consumo en ocio.

2.2.3 Consumo de alcohol en el Pera y América Latina

Segun la Camara de Comercio de Lima (Diario Gestion, 2018), se cuenta con
alrededor de 220 mil establecimientos dedicados a los alimentos y bebidas en Lima
Metropolitana, es por ello, el tema de bares ha crecido como una oportunidad muy

rentable, siendo una oportunidad de negocio para los emprendedores.

Por otro lado, se sefiala que se ha registrado alrededor de 2.5 millones de litros
bebidas alcoholicas importadas, representando el whisky el 50% del total y el ron el
20%.

Asimismo, se indica que el top de bebida mas consumible por el peruano es la
cerveza, de ahi le siguen los tragos como es el pisco peruano que alcanzé un récord de

produccion de 2.5 millones de litros en el 2018.

Segun Javier de la Viuda, presidente del Gremio de Vinos y Licores de la
Céamara de Comercio de Lima (CCL) (Peru Retail, 2017), el Perd es un pais con una
destacada cultura de celebracion en donde las bebidas alcoholicas juegan un importante
papel. Esta cultura de celebracion es transversal a lo largo de todos los niveles
socioecondémicos y, afortunadamente, el Per( cuenta con una gran industria formal
capaz de ofrecer una amplia gama de alternativas, tanto de categorias y sabores como

de precios a favor de los consumidores.

2.3 Modelo de Negocio CANVAS

A continuacion, se presenta el Canvas del modelo del negocio:

2.3.1 Clientes

El publico objetivo al que se dirige el negocio son las personas jovenes de entre
22 a 40 afos que tengan solvencia econdmica. Se entiende como solvencia econémica
la capacidad de gastar al menos 100 soles mensuales en entretenimiento. Ademas, debe

consumir bebidas alcohdlicas y acudir a bares nocturnos al menos dos veces al mes.
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Los clientes deben tener un estilo de vida de busqueda de experiencias
innovadoras y, ademas, deben gustarle los juegos como un pasatiempo social. También
pertenecen a uno o varios grupos sociales con los que se sienta comodo para salir a

divertirse.

2.3.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor consiste en un ambiente de diversion nocturna innovadora
fusionando el concepto de bar y juegos en un solo lugar. En este caso, el bar esta

especializado en ofrecer juegos de tomar utilizando shots coctel.

Los juegos de tomar se ofrecen en paquetes para un grupo de personas (entre 4
y 8 personas) y consisten en una variedad de shots asignados al paquete mas los
implementos necesarios para realizar el juego (fichas, dados, cartas, etc.). Esto permite
una experiencia nueva que permitira desconectar al cliente en cada juego, fomentando
la competenciay socializacion entre mesas. La inclusion de los diferentes juegos ladicos

pretende ser un factor clave para la diversion y camaraderia.

Adicional a esto, el bar tendra un ambiente tematico enfocado a los juegos con
el fin de que el cliente pueda tener una experiencia completa de lo ofrecido. Por ultimo,
se ofrecerd un servicio al cliente de alto nivel para que los consumidores puedan

entender y disfrutar de los juegos sin preocupaciones.

2.3.3. Canales

El principal canal de interaccion con el cliente sera el local del bar. En este lugar,
el cliente sera atendido por el personal del bar y podra pedir los productos que desee a
través de estos. Ademas, el personal del bar esta capacitado para atender cualquier duda

o inquietud que el cliente tenga.

En cuanto a los canales de comunicacion, se utilizara una pagina web del bar y
las redes sociales. La pagina web tiene como objetivo informar al cliente acerca del
concepto del bar, los productos que ofrece y la localizacién. Esta pagina web debe ser
un resumen de lo que se espera al visitar el bar. Por otro lado, las redes sociales, tales
como Facebook e Instagram, se utilizaran para informar a los consumidores acerca de
las novedades que ofrece el bar. Esto incluye nuevos juegos, nuevos tragos,

promociones, eventos especiales, fechas de conciertos en el bar, etc.

13


https://docs.google.com/document/d/1Xh29OpMekZO8kUrH6A-zPMUxkqCgsAE8Ki50dADswHE/edit#heading=h.jyjad1b0s4b4

2.3.4. Relacién con los clientes

La relacion con los clientes se manejara tanto de manera presencial como de

manera virtual.

En el local, los clientes tendran acceso a una carta en la cual se especifican los
juegos, tragos y piqueos que ofrece el local. Ante cualquier duda, el personal siempre
estara listo para atenderlos. Ademas, el local ofrecera promociones y eventos especiales
en ciertas fechas con el fin de que el bar siempre tenga algo nuevo que ofrecer y la

experiencia no se vuelva mondtona.

Por otro lado, a través de las redes sociales, las personas podran mandar
mensajes a la pagina de Facebook del bar donde seran atendidos por un community
manager. Mediante este medio, los clientes podran hacer consultas y realizar
sugerencias. Esto generara confianza en los consumidores, creando una ambiente

comunidad y los motivara a ir al local.

2.3.5. Recursos clave
Los recursos clave del negocio son los siguientes:

a. Los juegos: el principal aliado para que el bar funcione seran los juegos que

se implementard, ya que forman parte del valor agregado del negocio.

b. Local con licencia de funcionamiento: En el local es donde se brindara el

servicio a los clientes. Es el principal lugar en el cual se ofrecera la
propuesta de valor. Debe estar localizado en una zona estratégica y de facil
acceso para nuestro publico objetivo.

c. Muebles y decoracion: Son necesarios para lograr el ambiente adecuado

para el correcto funcionamiento del bar. Es necesario tener mesas y sillas

cdémodas, asi como ambientacion que vaya de acuerdo a la tematica.

d. Suministros: Estos incluyen los ingredientes de los tragos y piqueos, los

utensilios para la preparacion, los suministros de limpieza, etc.

e. Personal capacitado: Los empleados deben estar capacitados en la funcion

que desempefian dentro de la empresa. Las funciones principales son la
preparacion de tragos y shots, compras de suministros, atencion al cliente

en el bar, limpieza del local y manejo de pagina web y redes sociales.
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f. Pégina web y redes sociales: A través de estos medios, los clientes podran

estar actualizados de las novedades que ofrece el bar. Este es el principal

medio de interaccion con los consumidores fuera del local.

2.3.6. Actividades clave

Se pueden identificar varios procesos clave que seran necesarios para el

desarrollo del negocio:

a. Venta de los productos: Es la principal actividad de generacion de ingresos.

Estos se ofreceran en el local mediante la atencion del personal del bar. Se
ofreceran paquetes de juegos con alcohol, tragos individuales y piqueos. Se
incluiran promociones especiales cada cierto tiempo para mantener la

novedad de la carta.

b. Preparacion de los productos: Estos se preparan en el mismo local durante

el servicio y ha pedido de los clientes. Los productos deben tener un alto

nivel de calidad para que estén a la par con el servicio ofrecido

c. Compras: Se refiere al abastecimiento de ingredientes y otros suministros

necesarios para la preparacion de productos y el funcionamiento del bar.

d. Promocion del bar: El principal medio de promocidon del bar serd a través

de la pagina web y las redes sociales. Un community manager se hara cargo
de actualizar estos portales con las Gltimas novedades del bar y recordarles
a los clientes la propuesta de valor que ofrece.

e. Experiencia del juego: Cada que vez que lleguen los clientes al bar, el

personal los ubicara en alguna mesa, les mostrara la carta y les explicara
cémo funciona la experiencia de entretenimiento en el bar. aparte de que
cada mesa tendréa su juego, cada 3 horas se fomentara la competencia entre
mesas Con nuevos juegos Yy a quien gane se le dara algin premio en

especifico, determinado en el dia.

f. Desarrollo de productos: Se realizard una constante investigacion y

desarrollo para ofrecer al mercado nuevos productos dentro de la tematica
que maneja el bar. Esto incluye nuevos juegos, nuevos tragos, etc. De esta
manera, la propuesta de valor se mantendré relevante y no se volverd un

concepto obsoleto.
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2.3.7. Socios Claves

Los socios claves principales para el negocio seran las empresas de licor que
patrocinen al bar durante su funcionamiento. Se pretende que estas empresas aporten
suministros de licor con su marca. El bar, por su parte, presentara publicidad de las

marcas de alcohol de las empresas dentro del bar y ofrece tragos preparados con estas.

Los socios claves secundarios son los proveedores de insumos necesarios para
la preparacion de productos y suministros para el funcionamiento general del bar. Estos
seran variados y constantemente se estara buscando el proveedor que ofrezca el mejor

precio con la calidad necesaria para los productos del bar.

Asimismo, los meseros del bar funcionaran como socios claves ya que seran
ellos los que explicaran la experiencia de entretenimiento en el bar mediante los juegos

ludicos y los shots coctel.

Por otro lado, las redes sociales colaboraran en el funcionamiento del bar como

socio clave porque permitird conectar y mantener el contacto con la comunidad del bar.

2.3.8 Fuente de ingresos

Los ingresos principales del bar seran a través de la venta de sus productos.
Estos incluyen paquetes de juegos con alcohol, tragos individuales y piqueos. Se estima
que el gasto promedio por persona sera de 50 soles por noche. Se considerara que un

70% de las ventas se daran con tarjeta de crédito y el 30% en efectivo.

Otra fuente de ingreso importante de dinero sera el de patrocinio de las empresas
de licor. Como se explico anteriormente, el bar realizard publicidad de las marcas de

alcohol a cambio del apoyo econdmico que las empresas publicitadas ofrezcan.

2.3.9 Estructura de costos
La estructura de costos tendra dos componentes principales:

a. Costo variable: Son los costos que van directamente a cada
producto preparado en el bar. Estos son principalmente los ingredientes de los
shots y los piqueos. Se espera que el costo variable sea aproximadamente el 40%

del costo variable.
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b. Costos fijos: Son los costos relacionados al funcionamiento del
local. Se refiere principalmente a los sueldos, consumo de electricidad y agua,

suministros de limpieza, gastos financieros, etc.

CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrolla la metodologia de la investigacion con la
finalidad de obtener informacion sobre el mercado y el publico objetivo, se utilizaron
dos tipos de fuentes: primarias y secundarias. Las técnicas de investigacion fueron, por
un lado, cuantitativas con el fin de definir el tamafio del mercado de los bares en Lima
Metropolitana, el consumo y frecuencia de bebidas alcohdlicas, y el tamafio de mercado
por edades. Por otro lado, se utiliza la parte cualitativa con el fin de obtener los gustos
y preferencias de los consumidores, los procesos de gestion en un bar y, asi como, las
inversiones y gastos de un bar. A continuacion, se desarrollara el planteamiento de

dicha metodologia.

3.1 Proceso de la metodologia de investigacion

Con el fin de determinar con méas exactitud los planteamientos, conclusiones y
recomendaciones de la investigacion, se presenta el proceso utilizado para la

investigacion en la figura 3.1.
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Figura 3. 1 Proceso de investigacion
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Fuente: Elaboracion propia

En la primera fase realizamos un analisis exploratorio mediante fuentes
secundarias que nos permitié recabar informacion y, de esta manera, plantear el

concepto y objetivos que queriamos investigar, asi como el perfil del publico objetivo.

En una segunda fase realizamos el analisis cuantitativo, donde elaboramos la
encuesta con el propdsito de conocer en cifras mas acerca del mercado objetivo tales
como frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas, frecuencia de acudir a un bar, en
otros. Esto permite tener un esquema mas micro que sera aplicado a la propuesta de

valor.

En una tercera fase se realiza a nivel cualitativo, mediante entrevistas a
profundidad y focus group, para ello se prepararon guias de preguntas en base a la

informacidon obtenida en etapas anteriores.

Finalmente, en la Ultima fase, se realiza el andlisis de los resultados dando como
resultado las conclusiones que permitird plantear las estrategias operativas, de

marketing y financieras.
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3.2 Investigacion fuentes secundarias

Las primeras fuentes de datos consultadas fueron de tipo secundaria. Para ello
se utilizo fuentes confiables y 1o mas actualizadas posible, entre estas se tiene paginas
web, el Instituto Nacional de Estadistica e Investigacion (INEI), revistas especializadas,

otras tesis de post grado, entre otras.

Adicionalmente, la informacion obtenida se complementa con los estilos de vida
del pablico al cual nos dirigimos, promedio de ingresos y gastos segun nivel socio

econémicos
Los objetivos especificos de las fuentes secundarias son los siguientes:

1. ldentificar los diferentes bares de Lima con el fin de conocer el mercado.

2. Determinar las estadisticas del consumo de alcohol en mayores de edad.

3. Identificar los diferentes conceptos relacionados con el bar tales como la
preparacion de bebidas alcohdlicas

4. ldentificar los estilos de vida existentes y que van mas acorde con
nuestro concepto de negocio

5. Nivel de ingresos de nuestro publico objetivo

De la revision de estas fuentes secundarias se hallé que si existe un mercado
competitivo en los sectores de bares que es altamente demandado por los consumidores
de 22 a 40 afios, por lo cual sera este rango nuestro publico objetivo. Asimismo, se hallo
que existe gran variedad de bebidas alcohdlicas que son del agrado de los consumidores,
entre ellos tenemos el pisco sour, chilcano, Long island, cuba libre, entre otros, con lo
cual impulsa a ofrecer una nueva version de estas bebidas, es decir en presentacion de

un vaso shot.

Por otro lado, se identificd que los estilos de vida que van méas acorde con el
publico objetivo son los sofisticados y las modernas. Ademas, tras la revision en el
Instituto Nacional de Estadistica e Investigacion (INEI) se obtuvo que existe una
cantidad de la poblacién importante por nivel socioeconémico alto y medio alto, a la

cual se les puede dirigir este concepto de negocio.
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3.3. Fuentes Primarias

En la segunda parte de la investigacion, se realizd la consulta a fuentes
primarias, las cuales se obtuvieron a través de las siguientes herramientas: entrevistas a

expertos, encuestas y focus group.

Los objetivos especificos que se plantean para las encuestas son los siguientes:
- Definir el tamafio del mercado de los bares en Lima Metropolitana
- Determinar el consumo y frecuencia de bebidas alcohdlicas

- Identificar el tamafio de mercado por edades

Los objetivos especificos que se plantean para los focus group son los

siguientes:

- Testear los conceptos generales relacionados con el modelo de negocio.

- Testear si el concepto de negocio es aceptado o no por el mercado
objetivo.

- lIdentificar las preferencias, los atributos mas valorados y el

comportamiento del pablico objetivo.

Por otro lado, los objetivos especificos que se plantean para las entrevistas a

expertos son los siguientes:

- Identificar los procesos de un bar

- Identificar la preferencia de los consumidores que acuden a los bares
respecto a las bebidas que consumen.

- ldentificar qué consumo realizan

- Determinar cual es el tipo de entretenimiento que buscan.

3.3.1 Etapa de analisis cuantitativo

Con la finalidad de contrastar la informacion secundaria con la primaria, se

realizd un analisis cuantitativo a través de encuestas.
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3.3.1.1 Elaboracién de la encuesta

Se toma en cuenta diferentes preguntas con la finalidad de asegurar de que los
encuestados sean parte del publico objetivo. Asi se obtendran datos que ayuden a
visionar la magnitud del mercado y asi definir planes estratégicos de marketing,

operaciones, finanzas.
El disefio de la encuesta esta definido en el Anexo 1.
3.3.1.2 Seleccion de la muestra

Se tomaréa en cuenta jovenes entre 22 a 40 afios, que gustan de tomar shot y de
niveles socioecondémico A, B y C, los cuales valoren la calidad de los productos a

ofrecer y estan dispuestos pagar por ello.
3.3.1.3 Determinacion del tamafio de la muestra

A fin de obtener una informacion idonea, se determinara para el tamafio de la
muestra en base a un nivel de confianza de 95%, con un margen de error del 4% y una

probabilidad de éxito del 50%. La férmula que se utilizara es la siguiente:

n=2z2*p*(1-p)
EZ

Siendo:

Z=nivel de confianza
P=probabilidad de éxito
e= margen de error

Luego de realizar el célculo estadistico con la formula que se muestra

continuacion, se determind que necesario realizar 394 encuestas.
3.3.1.4 Andlisis de resultados de la encuesta

A continuacion, se presenta el andlisis de los resultados obtenidos tras la
aplicacién de la encuesta a personas de 18 afios a mas en Lima Metropolitana, que

21



consumen bebidas alcohdlicas y que frecuentan bares para entretenerse. El analisis de
estos resultados permitira definir con més precision el publico objetivo que es afin con
el concepto de negocio, determinar el consumo y frecuencia de bebidas alcoholicas de
nuestro publico objetivo, lugares que suelen frecuentar mas para socializar los fines de

semana y el gasto promedio de consumo por persona en ir a un bar.

Sondeo Demogréfico
Segun los resultados de las encuestas aplicadas, como se muestra en la figura
3.2, el 46% de los encuestados tiene entre 26 a 30 afos, el 33% de 18 a 25 afios, el 11%

mas de 36 afios y el 10% entre 31y 35 afios.

Figura 3. 2 Edad de los encuestados

mDe 18 325 ahos
W de 26 530 anos
mde 31 335 afos

mde 36 amas

Fuente: Elaboracion Autores de esta tesis
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Género de los encuestados

Segun se refleja en la figura 3.3, el 59% son hombre y el 41% mujeres.

Figura 3. 3. Género de los encuestados

nF
m M

Fuente: Elaboracion Autores de esta tesis
Frecuencia de ir a bares

La frecuencia que las personas encuestadas acuden a bares fue del 50% menos
de una vez cada dos meses, el 40,28% sefial6 entre 1 0 2 veces al mes, el 6,94% entre
3a4vecesy el 2,78% maés de 4 veces.
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Figura 3. 4 Frecuencia de ir a bares

60.00%

50.00%
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Tipos de locales

Entre los encuestados sefialaron que los lugares que prefieren acudir para
socializar los fines de semana son las reuniones en casa (29,10%), restaurantes
(25,37%) y bares (24,63%).

Figura 3. 5 Lugares para socializar los fines de semana

Reuniones/fiestas en casa I 20 10%
Restaurantes I 25.37%
Bares I | 24.63%
Cafeterize I | 3. 70%
Discotecas I 2.56%
Lancernter M 0.75%
Cerveza W 0.75%

Pubs M 0.75%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
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Factores de decision

Como se observa en la figura 3.6, los encuestados sefialaron que los factores
mas relevantes para tomar la decision de ir a un bar son la calidad de las bebidas
(26,87%), la variedad de la musica (20,15%), la calidad de la comida (20,15%), ademas
se toma en cuenta las personas con la que se acude (15,67%).

Figura 3. 6 Factores de decision para ir a un bar

La calidad de = bebidas [N zca7
Lavariedad de misca [ NN :o-1-
La calidad de lacomidz [N :0 15
Las personas con lesque me encuentro [ NNGNGNNNEGEGEGEE ;57
Promociones _ 5.97%
Elservicio que brindan _ 5.22%
quéestademoda [N 228%

Que haya estac onamiento l 0.75%

No voy a bares l 0.75%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis

Disefio ideal del bar

Con el objetivo de averiguar las preferencias de nuestro publico objetivo, se
les preguntd a los encuestados si tuvieran que disefiar el bar ideal como seria, ante lo
cual indicaron que el servicio de atencion que en brinda en el bar (79,17%), la
variedad de mdsica (65,28%), la infraestructura del local (58,33%), la variedad de
bebidas en el menl (52,78%) serian los factores muy importantes. En la columna de
respuesta catalogadas como “Importantes” resalta las promociones que se brindan
con 43,06% y tanto la cantidad de estacionamientos como la existencia de dias
tematicos cuentan con un 31,4%; tal y como se presenta en la figura 3.7.
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Figura 3. 7 Disefio del bar ideal
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Motivacion de ir a un bar

Los motivos mas resaltantes por los cuales acuden a un bar son para relajarse
(30,56%), por celebraciones importantes (27,78%) y por diversion (22,22%), tal y
como se muestra en la figura 3.8.
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Figura 3. 8 Motivos para ir a un bar

¢ Cudl es el principal motivo por el cual acudes a bares?
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Entretenimiento en un bar

Luego, se le preguntd a los encuestados que te gustaria que ofrezcan para
entretenerte. Los resultados que se obtuvieron son que les gusta musica en vivo
(35,45%) y juegos de mesa (29,09%).

Figura 3. 9. Formas de entretenimiento en un bar

Sivas a un bar,é qué formas de entretenimiento te motivarian?

Misicaenvive [ 55.45%
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
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Bebidas alcoholicas preferidas

Sobre la figura 3.10, que se presenta a continuacion, se observa que las
bebidas alcoholicas que mas consumen son chilcano con 30% y el pisco sour con
25%.

Figura 3. 10. Porcentaje de bebidas preferidas
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Gasto promedio por persona

Los encuestados sefialaron que en promedio por persona suelen gastar entre
S/51y S/80 el 31,9%, entre S/31 a S/50 el 27,8% y entre S/81 y S/100 el 23,4%.,
como se muestra en la figura 3.11



Figura 3. 11. Gasto promedio por persona

¢Cuanto suele gastar en promedio (consumo personal por
visita) cuando acudes a un bar?
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Concepto de Negocio

Luego de realizar las preguntas de aspectos generales presentadas
anteriormente, se les menciond que se ha desarrollado un concepto de bar tematico
ludico, en el cual combina un bar tradicional especializado en shots coctel con la
implementacion de juegos de mesa. Entre la gama de juegos que se brindaran se
encuentra el “yo nunca”, “Un limon, medio limon”, “Mayor menor”, entre otros.
Ademas, se implementara el uso de la tecnologia con mesas interactivas tactiles donde
los clientes podran ordenar sus shots coctel y los paquetes de juegos de mesa
predeterminados que vienen dichos shots. Por otro lado, en dias festivos se realizaran
shows de mausica en vivo. Luego, se presentaron las preguntas en relacion este concepto

y se realiz6 el analisis que a continuacion se presenta.
Interés por el concepto de negocio

Primero, se les pregunté qué tan interesados estarian en este concepto de
negocio, a lo cual el 31,9% esta muy interesado, el 38,9% esta interesado, el 26,4%
respondid que esté algo interesado y solo el 2,6% estaria nada interesado, tal y como se
presenta en la figura 3.12. Si analizamos la distribucion mencionada, mas de la mitad
de los encuestados encuentra atractiva la propuesta de negocio, por lo cual es una gran

oportunidad de implementar este bar ludico.
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Figura 3. 12. Interés en la propuesta de negocio

; Estaria usted interesado en acudir a este bar?

@ Muy interesado
@ Interesado

Algo interesado
@ nMada interesado

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis

Gasto promedio, luego de conocer el concepto de negocio

Sobre el gasto promedio, tal como se representa en la figura 3.13 y con un nivel
de confianza del 95%, el promedio de gasto personal luego de conocer el concepto de
negocio se mantiene entre S/51 y S/80 (34,7%). Esto genera un buen ticket promedio
que se puede usar como dato para fijar los precios y armar el plan financiero. En
comparacion con la misma pregunta, pero antes de saber sobre el concepto de negocio,

obtuvo un aumento del 5% el rango de gasto entre S/51 y S/80
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Figura 3. 13 Gasto promedio por persona

¢Cuanto suele gastar en promedio (consumo personal por

visita) cuando acudes a un bar?
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Tipos de juegos

Sobre qué tipos de juegos serian los mas preferidos para implementar destaco el
juego de “Yo nunca” (27,7%), Cultura Chupistica (16.53%) y Medusa con 13,22%.
Ademas, los encuestados sugirieron juegos como “Mafia”, “Uno”, “Jenga” o “Ludo”,
tal como se sefiala en la figura 3.14.
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Figura 3. 14 Juegos a implementar

¢ Que juegos te gustarian que se implementen?
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Gasto Promedio por persona por paquete

Sobre cuanto pagarian por persona si estos juegos vinieran con un paquete de
shots predeterminado, a los cual la mayoria respondia que estaria dispuesto a pagar
entre S/31y S/50 (40,3%).

Figura 3.15. Gasto promedio por persona por paquete

Si a los juegos de mesa vinieran con un paquete predeterminado de
shots, ;cuanto estaria dispuesto a pagar?

@ Menos de 530
@ Enire 5/31 y 530
© Enfre 5/51 y 580
@ Was de 51100

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
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Ubicacion del bar

Sobre la ubicacion ideal para este bar ludico, los distritos de Miraflores

(37.90%), Barranco (19.35%) y Surco (8.89%), en este orden, obtuvieron los mayores

numeros de menciones. Por tanto, se tiene buena fuente para escoger a Miraflores

como el distrito donde se ubicara el bar.

Figura 3. 16. Opciones de ubicacion del bar

¢ Qué ubicacion seria ideal para este bar?
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis

Otros atributos de la propuesta

En la figura 3.17, se observa que los encuestados se encuentran muy

interesados (51,4%) en que el servicio sea acompafiado de pantallas tactiles que

faciliten y agilicen los pedidos y pagos en el local.
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Figura 3. 17. Uso de pantallas tactiles

Se implementara pantallas tactiles que permitirén a los clientes ordenar
los paquetes de juegos, piqueos y el pago con POS electronico. ¢ Qué
tan interesante le parece la idea de implementar estas pantallas?

@ Mada interesante
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—

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Disefo interior del Bar

Con la finalidad de conocer aun més al cliente, se vio conveniente involucrar
en el disefio del bar lddico, por lo cual se le pregunté acerca de sus gustos y
preferencia. Como resalta en la figura 3.18, prefieren un bar con masica mas suave,
mesas para sentarse y conversar, y que involucren con colores mas sobrios (73,6%),
en vez, de tener un bar con muchos colores, sillas altas y musica a todo volumen
(26,4%)
Figura 3. 18. Disefio del interior del bar

De las siguientes afirmaciones, responder cudl tiene més afinidad con
sus preferencias:

@ me siento identificado mas con un bar
que tiene muches colores, sillas altas
y midsica a todo volumen

@ Prefiero un bar que tengo misica mas
suave, mesas para senfarse y poder
conversar, con colores mas sobrios

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
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Preferencias de promociones

Asimismo, sefialaron que también prefieren las promociones que puedan ser
personalizadas en vez de las predeterminadas, tal y como se sefiala en la figura 3.19.
Figura 3. 19. Preferencia de promociones

De las siguientes afirmaciones, responder cual tiene mas afinidad con
sus preferencias:

@ Frefiero que las promociones vengan
predeterminas

@ Frefiero, entre |as opeiones. yo poder
armar log combos de promociones

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis

Sobre qué medios de comunicacion les gustaria enterarse de este bar ludico,
a lo cual se marc6 mas veces por Facebook, Instagram y/o recomendaciones de

amigos.
Figura 3. 20. Medios de comunicacion

¢ A traves de que medio te gustaria enterarte de este bar? Mencionar
maximo 3 medios en orden de preferencia
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(72,2 %)
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Recomendacion de amigos

A mi comeo

Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
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Musica en el bar

Sobre las caracteristicas de la propuesta se obtuvo la informacion de la masica
que preferirian escuchar en este bar ludico a lo cual el género rock and roll obtuvo
mayor nimero de votos (30.32%), seguido del Pop (21.81%) y la Salsa (13.83%), tal
y como se muestra en la figura 3.21.

Figura 3. 21. Musica preferida

¢ Queé tipo de musica te gustaria escuchar en este
bar?
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis
Nivel Socioecondmico de la muestra

Sobre los niveles socioecondmicos de los encuestados se hallé que en un
29,17% pertenecen al NSE B1, seguido del NSE A2 con 19,44% y el NSE B2 con
13,89%. Es por este resultado que nuestro publico objetivo basicamente esta enfocado
en el NSE alto y medio alto.
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Figura 3. 22. Nivel socioecondémico
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Fuente: Elaboracion autores de esta tesis

3.3.2 Etapa de analisis cualitativa

Para la etapa de analisis cualitativo se empleé la entrevista a expertos y focus

group.
3.3.2.1 Entrevistas a expertos

La entrevista a expertos tiene como finalidad identificar los procesos de un bar,
Identificar la preferencia de los consumidores que acuden a los bares respecto a las
bebidas que consumen, identificar qué consumo realizan los clientes y determinar cudl
es el tipo de entretenimiento que buscan los clientes, con la finalidad de conocer el
comportamiento del publico objetivo. Por ello, se definid realizar la entrevista a Juan
Carlos Robles, Socio de un bar de videojuegos y a Adrian Molina, Administrador del

Aguajal y Barman de profesion

Una vez identificado los grupos de expertos, se elaboraron las preguntas de la
entrevista para cada uno, ver la guia de preguntas en el anexo 3y luego de aplicarla, se
Ilegd a los resultados que se presentan en la siguiente seccion.
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3.3.2.2 Resultados de la entrevista a expertos

Luego, de realizar las entrevistas a expertos, que esta mas a detalle en los anexos,

se dieron los siguientes resultados importantes para nuestra investigacion.

Juan Pablo Robles

Socio del bar Lapulo Draft Bar, responsable de la implementacion de los dias
de videojuegos en el bar.

e “.. el ticket promedio de consumo es de S/80 soles”

e “..el publico objetivo de su bar es de 28 afios a mas de los sectores
socioecondémicos A y B, ademas les gusta jugar videojuegos mientras
beben cerveza artesanal”

e “el bar funciona entre de 5 pm a 1 am, todos los dias. Los viernes y
sabados atendemos hasta las 3 am y esta lleno el local”

e “. el mejor canal para publicitar el bar es las redes sociales tales como
FB, Instagram...ademas implementamos dias tematicos con series que
estan de moda como Game of Thrones.”

e “es fundamental tener claro tu pablico objetivo y el concepto de tu bar,
pues todos tiene que combinar con ese concepto”

e “.. el margen de ganancia es significativo, se duplica o triplica. mas sale
las cervezas de las casas”

e “la inversidn es fuerte, pero se recupera en 2 afios, ya que hay mucho
movimiento. Por eso es que hace 1 afio se ha abierto un nuevo local”

e “..el miércoles es de los gamers, ponemos juegos de todas las consolas
y trato de que reflejar que los gamers también soy sociables, y no
personas que estan encerradas en una habitacion oscura”

e “..hemos ido implementando juegos de mesa, segun lo que las personas

nos han ido pidiendo”

Segun Juan Pablo Robles es realmente importante definir el pablico al que
queremos dirigirnos, ademas de que el concepto del bar este definido en la cartay en la
decoracidn. Que la inversion inicial es fuerte, pero si el bar tiene una rotacion alta de

personas se puede recuperar dicha inversion en 2 o 3 afios. Asimismo, es importante
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contar con dias tematicos que le guste al publico objetivo y de esa manera realizar
publicidad presencial al bar.

Adrian Molina

Barman de profesion y actualmente administra el local “El aguajal” sede San

Borja. Amplia experiencia en bares de hoteles de 5 estrellas.

e “para la implantacion de un bar es importante revisar detenidamente las
especificaciones de defensa civil, la municipalidad, digesa y términos legales”

e “larevista Somelier es buena para usar de referencia en tema de licores a usar y
qué proveedores son los mas conocidos”

e “las personas podrian consumir hasta 6 shots por persona”

e “las personas generalmente consumen pisco, ron, vodka y tequila”

e “..suelen pagar (por vaso de coctel) entre 15y 24 soles”

e “...por el shot se podria cobrar alrededor de 10 a 12 soles por shot, pero esto lo
digo en base a mi experiencia en hoteles top”

e “para incrementar las ventas, los primeros meses debe haber promociones y
luego que sea algo temporal por alguna fecha en especifico...estas promociones
se pueden dar en forma de degustacién para dar a conocer los productos”

e ““contar con piqueos es importante ya que, si los shots son coctel, estos pueden
empalagar y es necesario algo salado”.

e “para el personal es importante tener un sueldo fijo, pero ya depende de Uds. si
quieren tener un recargo al consumo que por lo general es el 10% y que es
repartido a todos los trabajadores por igual de acuerdo a las ventas del mes, esto
es como un incentivo al trabajo”

e “tienen que tomar en cuenta que por esta zona (Miraflores, San Borja) los
clientes pagan el 60% con tarjeta y el 30% en efectivo”

e “setiene que costear cada detalle del bar ya que de eso depende que el bar dure
en el tiempo”

e “..en promedio una persona se queda en un bar 40 min, porque algunos toman

un trago y se van... Y otros se quedan toda la noche o por las previas”

Alonso Molina nos dio un bosguejo general de la implementacion del bar, desde

la importancia de tomar en cuenta todas las licencias al dia hasta los minimos detalles
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como tener un proveedor de servilletas, toallas de mano, cocteleria, entre otros.
Asimismo, nos indicé la importancia de mantener un clima laboral estable y positivo

para que eso sea transmitido hacia los clientes.
3.3.2.3 Focus group

Como parte de la investigacion cualitativa se realizaron 2 focus group con la
ficha técnica que se presenta en la tabla 3.1. La importancia de realizar estos focus group
es poder identificar las preferencias, los atributos mas valorados y el comportamiento
del publico objetivo, con el fin de conocer mas al publico objetivo. Por ello, se

realizaron dos focus group, teniendo en cuenta la siguiente ficha técnica:

Tabla 3.1 Ficha técnica del Focus Group

N.C SEXO EDAD NSE. CARACTERISTICAS
1 Hombres 22 -26 NSC A, Consumidores finales y frecuentes
Mujeres Afos ByC  debares

2 Hombres 27 -40

Mujeres Afos

Fuente y elaboracion por Autores de tesis
Los objetivos de los focus group fueron los siguientes:

- Testear los conceptos generales relacionados con el modelo de negocio
- Testear si el concepto de negocio es aceptado o no por el mercado
objetivo

- ldentificar los atributos que son importantes para los clientes.

Para cada objetivo sefialado anteriormente se han identificado las siguientes
preguntas, tal como se observa en la siguiente tabla.
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Objetivo 1: Testear los conceptos generales relacionados con el modelo de
negocio
Preguntas Relacionadas:

e ;Cuales son las asociaciones que tienen ante la palabra “bar?

e ;COmo es un bar? ;Qué elementos tiene? ;Qué no tiene?

e ;Cual es el principal motivo para ir a un bar?

e En compafiia de quiénes acude a los bares?

e ;Qué bebidas coctel prefiere cuando acude a un bar?

e Cuales son sus asociaciones ante la palabra “shot”?

e ;Cuales son sus asociaciones ante la palabra “coctel”?
Objetivo 2: Testear si el concepto de negocio es aceptado o no por el mercado objetivo

Preguntas Relacionadas:

Luego de mencionar el concepto de negocio, se le realizan las siguientes preguntas:
e ;Qué opinan de este concepto? ¢Por qué?

e Segln su opinion, ¢cuales son las fortalezas de este concepto de bar ludico? ¢y

las debilidades? ¢Por qué?

e Alguna vez han jugado juegos donde involucren shots? ¢ Cudl es su apreciacion

al respecto? ¢qué juego es mejor? ;Por qué?

e Sise brindan packs de juegos de mesa predeterminados con shots coctel, ¢entre

qué precios estarian dispuestos a pagar?

e ;Qué juegos de mesa donde se involucren bebidas alcohdlicas te gustaria que se

brinden? ¢Por qué?
Obijetivo 3: Identificar los atributos que son importantes para los clientes
Preguntas Relacionadas:

e ;Qué factores les parecen relevantes para poder acudir este bar? ;qué tan
importante es la atencion en el bar? ¢y la variedad de bebidas alcohdlicas?

e ;Qué tan importante es que se brinde piqueos? ¢Por qué?
e ;Qué tan importante es que se brinde cdcteles sin alcohol? ¢Por qué?

41



e ;Qué nombre propondrias para este nuevo bar ltdico?

e ;Qué masica te gustaria escuchar en este bar? ;Por qué? ¢Les gustaria contar

con musica en vivo?

e ;Cual seria el mejor medio de comunicacion para enterarse de este nuevo bar

lGdico?

3.3.2.4 Resultados de los focus group

A continuacién, se presenta los resultados obtenidos de los focus group

respondiendo a los objetivos propuestos en la seccion anterior.

El detalle de los comentarios del focus se puede apreciar en los anexos. En
dichos focus group se pudo recolectar informacion de fuente primaria y asi poder
contestar a los objetivos planteados. Los participantes fueron preseleccionados segun el

perfil propuesto con anterioridad.
Los resultados obtenidos los clasificaremos segun los objetivos planteados:

a. Objetivo 1. Testear los conceptos generales relacionados con el modelo de

negocio.

Los participantes del focus sefialaron que relacionan el shot como algo
rapido, amargo y alcohol puro, en cambio un coctel es asociado con frutas, con
menos licor y que es tomado de manera moderada, mientras se va conversando con

las personas acompanantes y que maximo se toma 2 vasos en 4 horas.

Por lo general, acuden a los bares para celebraciones particulares o para
divertirse y en compafiia de amigos o la pareja o solos con el fin de conocer a

alguien.

Asocian la palabra bar con el concepto de un lugar donde se puede
conversar, con sillas altas y/o sillones; otros lo asocian con un lugar parecido al
de una cantina donde la barra es el centro de todo. También existen asociaciones
que aluden a una decoracion con musica no tan elevada y por ende se puede

conversar con calma. Ademas, lo asocia con un espacio de comodidad, debido
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que los pasadizos son moderadamente anchos, existe variedad de bebidas
alcoholicas, hay un servicio al cliente eficiente y rapido.

Sefialaron que las bebidas coctel que prefieren cuando acuden a un bar
son la cerveza, los mojitos, chilcanos y pisco sour. Sin embargo, también hubo
participantes que sefialaron que después de ver la carta de bebidas toman la
decision de qué pedir y si no conocen lo consultan con el mesero antes de

decidir.

Objetivo 2. Testear si el concepto de negocio es aceptado o no por el mercado

objetivo.

Luego de indicarles que el concepto de negocio es de un bar tematico
ludico, en el cual combina un bar tradicional especializado en shots coctel con
la implementacion de juegos de mesa. Entre la gama de juegos que se brindaran
se encuentra el “Yo nunca”, “Un limén, medio lim6n”, “Mayor menor”, entre
otros. Ademas, se implementard el uso de la tecnologia con mesas interactivas
tactiles donde los clientes podran ordenar sus shots coctel y los paquetes de
juegos de mesa predeterminados que vienen dichos shots. Por otro lado, en dias
festivos se realizaran shows de musica en vivo; las personas de ambos focus
aceptaron la idea como muy interesante, ya que la idea de tener un bar lGdico
les parecia algo novedoso, creativo y que no habian acudido a un bar de tal

naturaleza nunca antes.

Las fortalezas que sefialaron para este bar ludico fueron que resultaba un
medio eficaz para interactuar entre personas que de diferentes grupos ya que, si
alguna persona va sola o en pareja se puede acoplar al juego de alguna mesa de
4 0 6 personas, que podria ser un buen previo, que podria ser una oportunidad
para compartir con sus comparieros de trabajo como noches corporativas y un
concepto innovador que no encuentran en Lima. Por otro lado, las debilidades
gue encontraron son que las personas pueden permanecer mucho tiempo en el
local, con lo cual no permitiria la rotacion y que los precios podrian ser caros

porque los shots suelen serlo.
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Ademas, sefialaron que es importante crear una experiencia dentro del
local donde las reglas de los juegos sean simples y claras, asi como, también
sensibilizar al publico con esta nueva idea de tomar shots coctel y que no lo

rechacen por asociarlo a algo muy fuerte para tomar.

En cuanto a precios, les resulta sumamente importante ya que asocian la
palabra shot con un concepto de rapido y caro, que al combinarlo con juegos
podria encarecer aln mas, sin embargo, sefialaron que estaban dispuestos a
gastar por noche y por persona entre S/50 y S/80 soles. Por otro lado, sefialaron
que es importante contar en la carta con un “pack del pueblo” donde se dé la
opcidn a las personas que no cuentan con el dinero necesario en ese momento,

pero quieren divertirse en el bar.

Por el lado de los juegos que comentaron como buenos a implementar
fueron “Yo nunca”, “Todito”, “Ludo”, Monopolio, “Operando”, Jenga,
“Honguito” y “Cascada”. Asimismo, dijeron que la implementacion de juegos
por competencias como Beer Pong incentivaria a que mas personas acudan al

bar.
Objetivo 3. Identificar los atributos que son importantes para los clientes.

Entre los atributos que aprecian esta la rapidez y eficiencia de la
atencion, la ubicacion del bar ya que requieren que esté cerca de un lugar para
ir a bailar, el precio accesible por las promociones de juegos con shots coctel,
variedad de bebidas alcohdlicas, presencia de bebidas sin alcohol ya que algunas
personas pueden salir en grupo pero por algun factor alguna no puede tomar
bebidas alcoholicas y variedad de juegos que principalmente fomenten la

competitivas no solo en la mesa sino también con las demés mesas.

Entre los posibles nombres que mencionaron para el bar los mas
resaltantes fueron “Ju-Bar”, “De pasada”, Playbar”, “Chubar”, “Puzle Bar”.
Sefialaron que también podria ser algin nombre de algin juego o alguna

asociacion con la palabra “Play”.

Por otro lado, se les consult6 la importancia de la masica en el bar, a lo

cual comentaron que si es importante tener misica pero que ésta no sea tan
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fuerte, ya que les gustaria conversar mientras juegan. Como resultado,
propusieron que los géneros musicales que les gustaria escuchar son techno,
rock, jazz y pop. Por otro lado, mencionaron que seria de su agrado que haya
ambientes cerrados y privados donde se pueda colocar la musica que se quiera

o0 alguna que vaya acorde con la dinamica del juego que se esta jugando.

Los medios de comunicacion que mencionaron para dar a conocer el bar
son las redes sociales como Facebook e Instagram ya que sienten que de esta

forma es més personalizada la comunicacion, asi como mailings y Google ads.

3.4. Estimacioén de la demanda

Para determinar el tamafo del mercado, se tomara en consideracion el segmento
propuesto en el canvas de modelo de negocio. Se considerara adultos jovenes entre 22
y 40 afios del sector A/B/C, Ademas, se utilizar solo las poblaciones de los distritos
denominados como “Lima Moderna”. Segin CPI (2019), este sector estd compuesto
por los siguientes distritos: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del
Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y
Surquillo. Se elige este sector debido a la cercania al lugar en donde se pretende
establecer el bar. También se toma en consideracion que en estos distritos residen la

mayor cantidad de personas dentro del nivel socioeconémico A/B/C

Ya que la fuente no proporciona datos exactos del segmento seleccionado, se
realizara un célculo tedrico en base a la informacion disponible en la fuente. En primer
lugar, se calculara la cantidad de poblacion del sector A/B 'y C por zonay se determinara

el porcentaje de los sectores A/B/C que representa cada zona.
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Tabla 3.2 Porcentaje de Poblacidon por Zona

Poblacion Sector A/B/C |%Poblacion AfB/C

Zona Poblacion (miles) %Sector A/B/C |(miles) Total

Lima Norte 2,628 67% 1,760 24%
Lima Centro 828 76% 633 9%
Lima Moderna 1,416 04% 1,334 18%
Lima Este 2,616 63% 1,659 22%
Lima Sur 1,840 67% 1,227 17%
Callao 1,100 63% 744 10%
Balnearios 152 50% 76 1%
Total 10,581 7,433

Fuente: Creacion propia utilizando la data de CPI (2019).

Con este cuadro se puede concluir que el 37% del total de poblacidn del sector

A/B se encuentra en la zona Lima Moderna.

En segundo lugar, se hace una estimacion de la poblacion del sector A/B entre
las edades de 22 a 40 afios utilizando la informacion de la poblacion entre 18 y 24 afios,

25y 39 afos, y 40 y 55 afios. Se aplicara una aproximacion utilizando una regla de 3.

Tabla 3.3 Estimacion de la Poblacion por edades

Poblacion sector

Rango AfB/C [miles)

18-24 941
22-24 (aprox.) 314
25-39 1872
40-55 1485
A0 (aprox.) 99
22-40 (aprox.) 2284

Fuente: Creacion propia utilizando la data de CPI (2019).

Por altimo, se multiplica la poblacion estimada con el porcentaje de poblacion

A/B que reside en Lima Moderna. Esto nos deja el siguiente mercado disponible:

Tabla 3.4 Poblacion disponible

Poblacion aproximada sector A/B entre
22-40 afnos de la zona Lima Moderna 410

(miles)

Fuente: Creacion propia.
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Para calcular nuestro mercado efectivo, utilizaremos las respuestas que
obtuvimos en la encuesta realizada. En esta se observa que 48.6% de los encuestados
acude a bares al menos 1 vez al mes. Con este dato, podemos asumir que nuestro
mercado efectivo es la multiplicacion del mercado disponible por este porcentaje. Asi,

obtenemos un mercado objetivo de aproximadamente 199 mil personas.

Por ultimo, para determinar nuestro mercado objetivo final, utilizamos la
pregunta acerca del interés del concepto. Segln los resultados, 31.9% de los
encuestados estaria muy interesado en acudir a un bar de shots y juegos. Multiplicando
este porcentaje por el mercado efectivo, obtenemos un mercado objetivo de

aproximadamente 64 mil personas.

A continuacioén, se muestra el resumen del analisis realizado:

Tabla 3.5. Resumen de analisis

Poblacion
Mercado .
(Miles)
Mercado Total (Todo Lima mayor a 18) 7707
Mercado Potencial (Sector A/B/C entre —_—
22 a 40 aiios)
Mercado Disponible (% poblacion que 410
reside en Lima Moderna)

Mercado Efectivo (% personas que 199
acuden a bares minimo una vez al mes)

Mercado Objetivo (% personas muy 61

interesadas en el concepto)

Fuente: Elaboracion propia

Capitulo 1V. Analisis Estratégico

4.1. Analisis del sector externo

A continuacién, se analizardn los varios factores externos que influencian al
negocio desde la perspectiva politica, legal, econdmica, tecnologica y social, al final de
ello se podré identificar las estrategias a aplicar con la finalidad de conseguir los

objetivos establecidos.
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4.1.1. Marco Politico y Legal

En cuanto al marco legal del pais, la venta de alcohol est4 permitida solo a
personas mayores de 18 afios. Asimismo, la entrada a discotecas y bares también esta
prohibida para menores de edad. Esto limita el potencial mercado que podria tener el
negocio.

Por otro lado, existen leyes que permiten el funcionamiento de los locales hasta
altas horas de la noche. El distrito de Barranco permite que los locales estén abiertos
hasta las 4:30 a.m. Lo ideal seria que el negocio pueda funcionar en este cluster de bares

y discotecas.

Recientemente se han realizado modificaciones al impuesto selectivo al
consumo que también afecta a las bebidas alcohodlicas. En este caso, la tasa para las
bebidas de 0 a 6 grados de concentracion de alcohol se ha elevado de 30% a 35%. En
el caso de la tasa para las bebidas de mayor concentracion (en las cuales se encuentran
los spirits que se utilizan la preparacion de shots) se ha elevado de 25% a 40%. Esto

afecta directamente a los precios de los shots que nuestro negocio ofrece.

En cuanto al marco politico, el Perd ha pasado recientemente por una crisis
politica que ocasiono la gran pérdida de confianza del pueblo peruano con su gobierno
y la renuncia del Expresidente Pedro Pablo Kuczynski. Esto ocasion6 cierta conmocion

social y muchas personas fueron destituidas de sus cargos.

Sin embargo, esto ha afectado muy poco el comportamiento de la poblacion y

es muy probable que los habitos de consumo se hayan mantenido a pesar de la crisis.

4.1.2 Marco Econdmico

La economia peruana ha experimentado un crecimiento sostenido desde hace
108 meses con una tasa alrededor del 4%, siendo una economia sélida y sostenible que
ha ayudado a fortalecer las relaciones los paises socios; permitiendo que las

exportaciones sigan creciendo.

El BCRP juego un papel importante en el fortalecimiento de la economia ya que
tiene el control de la inflacion, lo que permite que haya confianza para los

inversionistas.
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El Perl es un pais principalmente minero, ya que es uno de los primeros
productores de oro y zinc, que con la subida de los minerales en los Ultimos meses ha

venido beneficiando a la economia peruana.

En mayo 2018, los principales sectores productivos que se han fortalecido son
la pesca, la manufactura y el sector agropecuario. La pesca se dio con el incremento de
anchoveta en la costa peruana para el consumo humano directo, alcanzando un

crecimiento de 26.7%.

La demanda interna proyecta terminar el afio 2018 con un crecimiento de 3.8%,

principalmente impulsado por el consumo privado y la inversion publica.

A continuacion, se presenta un cuadro en donde se muestra la tasa de
crecimiento del PBI del 2008 al 2019.
Figura 4. 1. PBI Pert 2008-2019

Figura 6.2 PBI Peri — 2008 — 2019 (Variacién porcentual %)
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Elaboracién: Autores de la tesis

4.1.3 Marco Tecnologico

La tecnologia hoy en dia afecta en la manera en como se comunica, la manera

como se accede y se hace uso de la informacion.
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Se refiere a optimizar actividades que se realizan a diario, tales como: el internet,
Facebook, WhatsApp, lo cual ayudara en el rubro del negocio.

Por otro lado, es importante mencionar que en el ambito de desarrollo
tecnoldgico e investigacion se han dado varias iniciativas que buscan incentivar a las
empresas a desarrollar innovaciones a cambio de beneficios tributarios, otra iniciativa
es 0s encuentros cientificos internacionales, esto se da gracias a | apoyo de del consejo
nacional de la ciencia, tecnologia e innovacion tecnolégica (CONCYTEC).

En conclusion, la tecnologia brinda grandes beneficios en general, asi como

facilitar y ahorrar esfuerzo.

4.1.4 Marco Social

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica (INEI) el PerG en el 2019 tiene
una poblacién estimada de 32 millones 495 mil 510 personas, de los cuales el 50.1 %
son hombres y el 49.9% son mujeres. Por otro lado, este organismo indica que los

departamentos con mayor poblacion son:
Lima con 11 millones 591 mil 4 personas.
Piura con 2 millones 53 mil 9 personas.
La Libertad con 1 millén 965 mil 6 personas.
Arequipa con 1 millén 525 mil 9 personas.

Cajamarca con 1 millén 480 mil 9 personas.

Los departamentos antes mencionados, juntos concentran 57.1 % de la
poblacion total, asi mismo es importante mencionar que este porcentaje corresponde a
la zona costera.

Segun “datum internacionales”, la cantidad de personas entre (19-35 afios)
presente en el Per( representa 29% de la poblacion total, esto es 9, 327, 990.65
habitantes. Y si nos enfocamos en la region de Lima esta cifra baja a 26,5% 0 sea un

poco mas de 1 peruano sobre cuatro.

50


https://docs.google.com/document/d/1Xh29OpMekZO8kUrH6A-zPMUxkqCgsAE8Ki50dADswHE/edit#heading=h.yus48zwhiycx
https://docs.google.com/document/d/1Xh29OpMekZO8kUrH6A-zPMUxkqCgsAE8Ki50dADswHE/edit#heading=h.yus48zwhiycx

4.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

A continuacion, se analizard el modelo Las 5 fuerzas de Porter, que

complementaré el analisis externo realizado con el modelo anterior.

4.2.1. Poder de negociacién de los clientes

El poder del cliente dependera de los siguientes factores:

a. Importancia del producto a vender en relacion a los costes del
cliente: Los clientes, en este caso, valoran mucho las bebidas alcohdlicas y

no son tan susceptibles a la variacion de precios.

b. Informacion en poder del cliente: Los clientes tienen facil acceso

a informacion de la competencia.

Se tiene como prioridad tener a clientes satisfechos para que se
genere una lealtad hacia el bar. Un cliente leal puede recomendar el bar a

otras personas y llevar diferentes grupos para que conozcan el concepto.

4.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

El principal poder de los proveedores es el dominio que tengan sobre los canales
de distribucion de licores y otros ingredientes necesarios para la preparacion de los
shots. A pesar de esto, existen muchas opciones de distribuidores de licores en el pais y
no se planea utilizar tragos muy dificiles de conseguir en la preparacién de los shots. Es
por esto que no serda complicado obtener los ingredientes necesarios para elaborar el
producto.

Por otro lado, existe un riesgo de que los precios sean mas altos de lo normal ya
que no sera necesario comprar grandes volimenes de licor considerando que solo se
ofreceran las bebidas en vasos de shots, que son mas pequefios que un vaso de trago
normal. Esto no permitira comprar a grandes volumenes y, por lo tanto, el costo por

botella sera mas caro.

4.2.3. Amenaza de sustitutos

El principal sustituto de los bares de juegos y shots son las reuniones
organizadas por los grupos de amigos. A pesar de que el enfoque principal del negocio
es persuadir al consumidor para que se diviertan en el bar, no se le puede considerar una
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competencia directa ya que el bar ofrece una propuesta de valor que va mas alla que
solo alcohol.

Las reuniones en casa utilizan varios tipos de tragos tradicionales como cerveza,
ron, vodka, whisky, etc. Normalmente se combinan estos tragos con gaseosas Yy hielo
para que su intenso sabor sea mas agradable al momento de tomar. Estos tragos
comunmente se pueden adquirir en supermercados, tiendas de conveniencia y otros
locales pequefios especializados en la venta de alcohol para pequefias reuniones en casa.

Incluso estos tragos se pueden pedir a delivery.

Es necesario tomar en consideracion los precios que ofrecen las tiendas que
venden estos tragos para compararlo con los precios del negocio propuesto. Si es que
los precios de las promociones se vuelven muy competitivos, la gente podria preferir

realizar previos simplemente para ahorrarse mucho dinero.

4.2.4. Amenaza de nuevos competidores

Para entrar al mismo mercado. Se necesita una considerable inversion inicial
(como laadquisicion de un local con una localizacion estratégica, la compra de muebles,
el mantenimiento del local, etc.). Por otro lado, la compra de licores y otras bebidas no

estan restringidas por ningin monopolio y son féciles de conseguir.

Existe una gran probabilidad la mayoria de los bares y discotecas representan
una amenaza significativa ya que disponen de los recursos necesarios para emprender
este tipo de negocio si es que determinan que es viable. Ademas de esto, la propuesta
de valor del negocio es relativamente fécil de copiar ya que no requiere ninguna
tecnologia especifica y simplemente se ofrece una nueva forma de entretenimiento en

el bar.

4.2.5. Rivalidad de la competencia

Actualmente no existe una competencia directa al negocio ya que ningun bar
ofrece esta propuesta de valor. Sin embargo, se puede considerar a los bares
tradicionales como un competidor de importancia para el negocio. Estos abundan en la
ciudad y serd muy complicado poder resaltar entre tantos bares que ofrecen diferentes

experiencias al mercado objetivo.
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Se puede concluir que existe una fuerte rivalidad de la competencia en el
mercado. Sin embargo, se considera que la propuesta de valor es tan diferente a lo que
ofrecen los bares actuales y esto permitira crear un mercado especifico para el tipo de

bar propuesto en el plan de negocio.

4.3 Mision
“Hacer de una noche cualquier, una experiencia sin igual para nuestros clientes

donde se combine juegos, amistad y mucha diversién”

4.4 Vision
Ser reconocidos como un punto de encuentro divertido en donde se disfrute de

nuevas experiencias y entretenimiento, en el cual los juegos de mesa sean el

complemento principal de la diversion.

4.5 Objetivo de la compafiia

Entre los diferentes objetivos a considerar tenemos:

- Brindar el mejor servicio a los clientes, tratando de hacerlo entretenido,
ludico, rapido, eficaz y de mejor calidad.

- Ofrecer una alternativa diferente a los jovenes, en donde no sélo sea para
tomar, sino para socializar y entretenerse.

- Generar rentabilidad.

4.6 Estrategia de negocio

La estrategia que se esta considerando es de diferenciacion, ya que ofrecemos a
los jovenes no solo un bar donde tomar, sino también una diversion de manera
entretenida y ladica, lo cual permitira una mejor relacion social, vivir nuevas

experiencias, fidelidad de clientes, asi como también una musica variada.
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4.7 Conclusiones del capitulo

Reconociendo que hay empresas que ofrecen productos similares como son los
bares y tambos en sus alrededores, las cuales son una amenaza ya que satisfacen la

misma necesidad de los consumidores.

Nuestra empresa ofrece un valor agregado como son el entretenimiento, es de
decir tener algo que hacer, como lo son juegos, incremento en la rentabilidad del
negocio, al igual que la fidelidad de la gente, seguridad, atencion de calidad y variedad

de musica, la cual es una ventaja competitiva.

Capitulo V. Plan de Marketing

5.1 Objetivos del plan de marketing

Se definen los siguientes objetivos del plan de marketing:

a. Capacitar trimestralmente al personal del bar con la explicacion de los juegos

b. Posicionarse en un afio como el mejor bar ludico en Lima Metropolitana con
una nueva experiencia de entretenimiento a través de juegos para tomar.

c. Brindar cada dia el mejor ambiente y servicio a través de un local agradable y
cémodo medido por encuestas de satisfaccion que se realizaran al término de la
visita del cliente.

d. Lograr un nivel de ventas constante de 3°483,423 soles a partir del tercer afio de
operacion.

e. Realizar una estrategia de comunicacion segmentada mensual a través de redes

sociales para generar recordacion de marca

5.2 Segmentacion estratégica

Para la segmentacion estratégica se ha tomado en cuenta los datos obtenidos en

las encuestas y en los focus group, por lo cual se detalla a continuacion:
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Segmentacion Demografica:

La segmentacion demografica esta enfocada para un pablico joven de hombre y
mujeres de 22 a 40 afios debido a que es un sector innovador y que tiende a probar
nuevas experiencias, ademas que estén laborando de forma estable y que tengan un
ingreso neto promedio mayor a S/1,500 mensuales. Por otro lado, se dirigira a personas

solteras o casadas sin hijos.

En base a los datos de la encuesta obtenidos por niveles socioecondémicos, se ha
determinado que el pablico objetivo sea principalmente los NSE A y B, pero se ha
incluido NSE C, porque es un publico que esta en proceso de transicién a NSE B seguin

lo indicado por CPI.

Segmentacion Geograéfica:

Para la segmentacion geografica se ha determinado que este dirigido a personas
en Lima, especificamente en los distritos denominados como “Lima Moderna”. Segun
CPI (2019), este sector estd compuesto por los siguientes distritos: Barranco, Jesus
Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo Se elige este sector debido a la
cercania al lugar en donde se pretende establecer el bar y también se toma en
consideracion que en estos distritos residen la mayor cantidad de personas dentro del
nivel socioeconémico A, B y C, porque seran estos niveles socioecondmicos el publico
objetivo, tal y como explica en la segmentacion demogréfica y segun lo indicado por
CPI (ver figura 25).
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Figura 5. 1. Estructura socioeconomica de la poblacion por zonas geogréaficas

Lima metropolitana 2019: Estructura socioeconomica de la poblacion por zonas geograficas
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Segmentacion Psicogréfica:

Para la segmentacion psicografica se ha tomado en cuenta personas

extrovertidas, hedonistas, sociables y que gustan de acudir a bares en grupos de amigos.

Ademas, se tomaron en cuenta los estilos de vida segin Arellano Marketing
(2012) y por lo cual se ha considerado a los siguientes como parte del pablico objetivo:

- Los sofisticados, porque son personas que se aventuran a probar
novedades debido a que la modernidad es su modelo a seguir, toma el
precio como indicador de calidad y son sensibles a tendencias y a las
modas ya que aspiran a ser admirados. Asimismo, estan en constante
evaluacion del servicio y de los productos que se brindan. Por otro lado,
cuentan con un grado de instruccion e ingresos altos, ya que la mayoria

cuentan con carreras universitarias completas.

Estos consumidores seran parte importante del publico objetivo, ya que,
por su constante busqueda de mejores productos, ayudara a mejorar el
servicio y la calidad de los productos. Asimismo, mediante su opinion

critica apoyaré en la innovacion de la carta de productos
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- Las modernas, son mujeres que valoran la experiencia en el punto de
venta e interesadas en simplificar sus labores del hogar, ya que buscan
la realizacion tanto personal como madres. Asimismo, buscan
legitimidad social por lo que usan las marcas como referente de calidad
y valor social. El publico objetivo esta enfocado también a ellas porque
son sociables y estan al tanto de las tendencias con el fin de buscar el
reconocimiento social, participan en ofertas y promociones, asi como
disfrutar de las soluciones modernas. Sus ingresos son variados y no muy

altos, pero disfrutan de escuchar masica y compartir con sus amigos

Uso del producto

Segun los resultados obtenidos de la encuesta y de los focus group, el publico objetivo

acudiria al bar por relajarse, para celebraciones importantes y por diversion.

Beneficios del producto

Segun los resultados en la encuesta y en los focus group, el publico objetivo busca un
servicio de atencion en el bar de alta calidad y eficiencia y momentos para compartir

CON SUs amigos, pareja 0 CONOCEr Personas NuUevas.

5.3 Posicionamiento

El posicionamiento principal del negocio esta basado en el principal valor
diferenciador del bar que son los juegos ludicos. Se pretende que el enfoque de
entretenimiento principal sea la interaccion social a traves de estos. Esto es diferente a
lo que usualmente se espera de un bar en donde el entretenimiento principalmente esta
en la conversacion y el consumo de bebidas alcohdlicas. Sin embargo, ofrecer juegos
permitira llevar este entretenimiento no se limite a s6lo conversacion, sino que también

ofrezca una nueva manera de socializar y divertirse.

Adicional a esto, el bar ofrece un elemento diferenciador en sus tragos. Las
bebidas se ofrecen son cdcteles en vasos shots, ofreciendo un sabor superior a un trago
comun preparado en casa. El concepto esta en que los clientes puedan disfrutar de

bebidas de calidad mientras disfrutan los juegos que ofrece el bar.
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Por ultimo, todo esto se ofrecerd en un ambiente cdmodo e ideal para grupos.
Las mesas seran para 6 personas y podran ser ocupadas por grupos de 4 a 6 personas.
Las mesas tendran un amplio espacio para juegos y tragos sin que falte espacio. El
anfitrion y los meseros estaran atentos siempre a cualquier consulta que tengan los
clientes acerca de los juegos, las bebidas y los piqueos. Todo esto en un ambiente con
decoracidn tematica de juegos que servira para que los clientes tengan una experiencia

innovadora.

Entonces, el posicionamiento es de un bar ludico que ofrece como factor clave
la insercion de juegos para tomar como principal entretenimiento, fomentando la
competencia entre mesas, y que, ademas, se ha insertado una nueva idea de shots coctel.

Esto, en conjunto creard una experiencia innovadora y Unica para los clientes.

5.4 Branding o gestion de marca

El nombre de la marca es “Ju-Bar”, que fue propuesto por uno de los
participantes en el focus group. Luego de discutirlo con los autores de la tesis, se
considerd que el nombre estaba acorde con el concepto de negocio y se decidio
utilizarlo, porgue unia en una sola palabra el concepto de los juegos utilizando las dos
primeras letras “Ju” con la palabra “Bar”, para poder transmitir al consumidor el
concepto de negocio que es un bar con juegos de tomar. El logo es el que se presenta en

la figura 26.

El color que se ha considerado principalmente es la verde agua ya que denota
diversién mezclado con un sentido de calma y proteccion, asimismo se incorpord un
dado para reafirmar el concepto de bar Iudico. Para la tipografia se coloco letras
movidas porque representa la diversion que buscan las personas. Esta informacion esta
basada en los focus group, ya que los participantes sefialaron que acuden a un bar

principalmente a relajarse, pero al mismo tiempo divertirse.

58



Figura 5. 2 Logo de la empresa

BAR LUDICO

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, se ha elaborado la carta que se presentara en el bar, tratando de
guardar la linea de mensaje entre diversion y practicidad, por ello se ha considerado el
uso de imagenes y que los colores estén acordes con la marca.

59



Figura 5. 3 Menu de paquetes
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5.5 Estrategias de marketing

Dado que se trata de un servicio se empezara el criterio de las 7P’s de marketing

5.5.1 Estrategia de producto

La estrategia de producto estq basada en los juegos para tomar, los shots y

piqueos, pero también tiene un componente principal que es el servicio que se brindara.
5.5.1.1 Servicio

La experiencia del cliente es fundamental para el posicionamiento del negocio,
por ello se contara con un servicio de alta calidad donde los meseros sean dinamicos y

extrovertidos, ya que seran los encargados de explicar la dindmica de los juegos para
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tomar. Ademas cada tres horas se hard una competencia entre las mesas donde se
escogera a un participante (como maximo 6 personas) y jugaran “Voltear vasos” (el
detalle de este juego se explica lineas abajo en la seccion juegos para tomar), siendo el
ganador acreedor a un premio que se establecerd una hora antes de iniciar ésta
activacion. Se emplea el juego “Voltear vasos” porque fue una idea del focus group

gue expresaron como un juego divertido para fomentar la competencia.

Por otro lado, para profundizar en el producto que se ofrece, se ha realizado la

descripcion en los tres niveles de productos:
a. Producto Bésico

El producto basico es la satisfaccion de la necesidad de diversion y recreacion
social través de un concepto innovador. También se satisface la necesidad de probar

nuevas experiencias.
b. Producto Real

El producto real es un bar tematico que combina los shots coctel con los juegos
de tomar para ofrecer un nivel de diversion superior a lo que ofrecen otros bares. El
enfoque principal es que el entretenimiento del bar no se limite a solo la conversacion
y el consumo de alcohol, sino que ofrezca también juegos con el objetivo de mejorar la

experiencia general del cliente durante su estadia.

Los juegos se ofrecen de tal manera que facilite la socializacion en grupos de
personas. Esto ayuda principalmente grupos de personas que no se conocen mucho ya

que tener una actividad en comun facilita la interaccion.

Por otro lado, se ofrecen en shots coctel con el objetivo de que los clientes
puedan disfrutar de un buen trago mientras juegan y no tomar cualquier bebida
alcohdlica de mala calidad. También se pretende que se sirva los tragos en vasos de
shots para limitar el consumo excesivo mientras se juega y limitar los consumos a un

shot a la vez.

A continuacion, se presenta las diferentes opciones que ofrece el bar:
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i. Juegos de tomar

a.

Un limén medio limén: Cada jugador se asigna una tarjeta con un
numero. El primer jugador dice “unlimonmediolimon(X) limones”
donde (X) es el nimero del siguiente concursante elegido al azar por el
primero. Sucesivamente seria, por ejemplo:
“unlimonmediolimontreslimones” y el tres diria
“treslimonesmediolimonsietelimones” y asi hasta que uno se trabe. Se
tiene que hacer de forma &gil, es decir de corrido. Luego, de que alguna
pierda se intercambian las tarjetas de nimeros y se empieza de nuevo
Yo nunca: Cada jugador escribe una la frase iniciada con” Yo nunca...”,
seguida por algo que haya o no haya hecho alguna vez, ejemplo, “Yo
nunca he jugado Monopolio”. Acto seguido un jugador saca el papel y
lee la frase en voz alta. Los jugadores que si que hayan hecho alguna vez
lo que dice la frase, beber un shot céctel. Si ninguno de los jugadores ha
hecho nunca lo que dice la frase, bebe solo el que la ha dicho. Luego el
juego de la derecha saca otro papel y la lee en voz alta, y continua el
juego hasta terminar con los papeles. Se debe escribir tantas frases como
shots haya en la mesa.

Mayor menor: Se juega con un mazo de cartas; se toma el mazo, se
mezcla y se da vuelta la primera. Sentados en ronda se pregunta al
primero si la carta que saldra a continuacion sera mayor, menor o igual
a la que estd en la mesa. Si acierta con mayor 0 menor no pasa nada y va
el siguiente jugador. Si acierta con igual, todos los demas deben tomar.
Si pierde con mayor o menor toma el jugador, si pierde con igual, todos
toman doble.

Cultura Chupistica: Cada jugador escoge dos cartas del mazo, cada
carta contiene una categoria o nombre. las cartas elegidas son puestas en
el centro de la mesa El primer jugador, lee la categoria y empieza
mencionando una palabra o nombre que luego los demas jugadores
deben decir de la misma categoria

Artistas borrachos: Se tiene un mazo de cartas que contiene palabras
que el jugador artista tiene que dibujar. Los jugadores se turnaran para

ser el mago y el artista. Al comienzo de cada ronda, que durarad 1 minuto,
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el artista cogerd en secreto una carta y comenzard a contar el tiempo.
Mientras el artista dibuja la palabra en una hoja, el mago, quien es el
jugador que esté al frente del artista, dira lo que cree que esta dibujando.
Si el mago no adiviné correctamente dentro del minuto, tanto el mago
como el artista tiene que tomar un shot cada uno. Pero si el mango
adivina dentro del minuto, es el artista quien solo debe tomar el shot. En
el siguiente en seleccionar una nueva carta, es el que esta a la derecha
del mago.

Medusa: Todos se sientan alrededor de una mesa circular cubierta con
cientos de vasos de shot. Los jugadores comienzan el juego con su
cabeza apoyada sobre la mesa. A la cuenta de tres, todos miran hacia
arriba y quedan mirando a otro jugador. Si quedas mirando a alguien que
no te esta mirando a ti, estas a salvo. Pero si quedas mirando a alguien
que te estd mirando, debes gritar "jMedusa!" y tomar un shot. Sigan
jugando hasta que se terminen todos los shots.

La copa del rey: Consiste en que cada persona se turna para sacar una
carta de un mazo. Cada carta posee una regla particular que implica que
miembros especificos del grupo tomen. Cada carta puede tener una regla
especifica del grupo y varian dependiendo de lo que decida el grupo de

jugadores.

Por otro lado, como se ha mencionado anteriormente, se haran pausas
para fomentar la competencia entre mesas, es por ello que se

implementara este juego que se describe a continuacion:

Voltear vasos: ES un juego en equipo que consiste en poner varios vasos
en los bordes de una mesa. Cada miembro de los equipos debe tomar el
contenido del vaso y luego voltear el vaso de un solo impulso hasta que
quede boca abajo. Luego, le tocara al siguiente miembro del equipo
hacer lo mismo. El equipo que acabe antes con todos los vasos se
considera el ganador.

63



ii. Shots

A continuacion, se presenta el menu de shots ofrecido:

Tabla 5. 1. MenU de shots

Shot Composicion

Medusa Vodka + Curazao Azul

Chill out Jagger + Licor Naranja + Licor Melon
Maranja y Café Licor Maranja + Licor Cafe

Triple Jagger + Ron + Tequila

Shot sangriento

Licor Naranja + Vodka + Granadina

Tequila sunrise

Jugo Maranja + Tequila + Granadina

B-52

Licor Amaretto + Licor Cafe + Baileys

La Cucaracha

Licor Cafe+ Tequila

Fuente: Elaboracion propia

iii. Pigueos y bebidas sin alcohol

Adicional a los shots, se ofrecen acompafiamientos para satisfacer la sed y el
hambre de los clientes. A continuacion, se presentan los piqueos y las bebidas sin

alcohol del menu:

Tabla 5. 2. Piqueos y bebidas sin alcohol

Bebidas

Coca-Cola
Pigueos Inka Kola
Teqguenos Sprite

Porcion Papas Fritas ||Fanta

Mini Hamburguesas |lyvaso de agua

Muggets Limonada

Cheese fingers Maranjada

Fuente: Elaboracion propia

c. Producto aumentado

Como producto aumentado, se tienes en consideracion dos factores. El primero
es la atencion al cliente dentro del bar. El personal esta capacitado para poder guiar a
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los clientes a través de la nueva experiencia que ofrece. Esto incluye explicarle los
juegos, resolver cualquier duda o consulta y tener un trato amigable. De esta manera,

los clientes no se sentiran perdidos dentro de este nuevo concepto.

El segundo factor a considerar sera el desarrollo de nuevos productos y
promociones. Para que el concepto se mantenga fresco, se renovara constantemente el
menu de juegos y shots, siendo los clientes el principal aliado ya que se les hara
encuestas de satisfaccion trimestralmente para que evallen en especifico estos puntos.
Asi, se pretende que los clientes siempre encuentren algo novedoso en el bar. También,
se realizaran promociones estacionales (como descuentos o productos temporales) para

motivar a los clientes a ir constantemente.

5.5.2 Estrategia de precio

Para la estrategia de precios se realizara basada en precios de penetracion
durante el primer afio que sera dividida en dos fases, y para los afios siguientes se maneja

una estrategia de precio de mantenimiento frente a la competencia.

El precio regular de los shots se basa en los precios que ofrecen los bares de la
zona. En el caso de estos bares, no se incentiva el consumo de shots ya que no son el
producto representativo del bar y, por lo general, tienen precios altos con el fin de que
solo lo pidan personas que realmente los desean. El precio de un shot oscila entre 15y

10 soles.

Se pretende incentivar el consumo ofreciendo un precio unitario menor para los
paquetes mas grandes. La cantidad de personas mostradas en cada paquete es la cantidad
sugerida de personas para consumirlo. A partir del paquete de 8 shots se ofreceran
juegos para tomar. Se pretende obtener los siguientes margenes por paquete con el

precio regular:
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Tabla 5. 3. Precio y Margen de ganancia de los shot con precio regular

. Margen de
. Precio Costo .
Cantidad shots . GV ganancia
Regular promedio
Regular

1 shot (1 tipo de shot) s/. 13.00(5/. 1.83 | 5/. 2.34 70%

4 shots (1 tipo de shot) /. 48.00]5/. 8.64 | 5/, 3.64 67%
8 shots (2 tipos de shot)
(2 personas)

12 shots (3 tipos de shot)
(3 personas)

16 shots (4 tipos de shot)
(4 personas)

20 shots (5 tipos de shot)
(5 personas)

24 shots (6 tipos de shot)
(6 personas)

sf/. B8.00(s/. 17.28|s/. 15.84 B6%

s/. 12000(s/. 2591|s/. 2160 B4%

s/. 144.00(s/. 3455|5S/. 2592 62%

s/. 180.00(5S/. 43.19|5S/. 28.80 B0%

s/. 188.00(5S/. 51.83|5S/. 30.24 57%

Fuente: Elaboracion propia

El costo promedio por shot es de S/1.83. Estos costos se analizaran mas a detalle

en el plan de operaciones.

Para la estrategia de penetracion, en una primera fase, que son los 6 primeros
meses, tener un precio de penetracion que consiste en tener un 50% en todos los precios
de los shots. Brindando productos de calidad a un precio accesible de promocion, solo
durara 6 meses ya que el publico objetivo es de un sector alto y medio alto, los cuales
miden la calidad de los productos en funcion de los precios. Los preciosy los margenes

quedarian de la siguiente manera:
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Tabla 5. 4. Precio y Margen de ganancia de los shots con precio de penetracién

. % Margen
Precio de )
. L. Costo de ganancia
Cantidad shots penetracion romedio GV Precio de
(50% dsct.) | P e
penetracion
1 shot (1 tipo de shot) s/ . 6.50 | 5/. 1.83 | 5/. 1.17 59%%
4 shots (1 tipo de shot) g/, 24.00(5/. 2.64 | 5/. 4.32 52%
8 shots (2 tipos de shot
(2tip ) g/, 44005/ 17.28(%/. 7.92 50%
(2 personas)
12 shots (3 tipos de shot
(3tip ]S,f. g0.00|5/. 25.91|5/. 10.80 AT7%
(3 personas)
16 shots (4 tipos de shot
(atip ) gf. 7200|585/, 34555/ 1296 43%
(4 personas)
20 shots (5 tipos de shot
(Stip ) g/, B0.00(s5 . 43195/ 1440 38%
(5 personas)
24 shots (6 tipos de shot
(6tip ) g/, 84005/ 51835/ 1512 31%
(6 personas)

Fuente: Elaboracion propia

Para el primer afio, segun el calculo realizado en el capitulo de operaciones, se
estima atender 52,650 personas. Se espera que la mitad de estos tendran acceso al
descuento de los primeros 6 meses. Si asumimos que en promedio cada 4 personas
solicitan el paquete de 16 shots, se podria calcular que la empresa dejaria de ganar
388,857 soles por ofrecer este descuento. Sin embargo, se debe ver esta pérdida como

una inversion para motivar a los clientes a conocer el bar y generar fidelizacion.

En una segunda fase, se cambiard la estrategia de penetracion, donde de
domingo a jueves se propone ofrecer todos los paquetes de shots con un 30% de
descuento. Esto tiene como objetivo fomentar el consumo los dias de semana y evitar
que haya dias con mesas vacias. Este cambié se mantendra de manera permanente en
los siguientes afios de operacion. A continuacion, se muestran los precios de este

descuento:
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Tabla 5. 5. Precio y Margen de ganancia de los shots con precio de descuentos

de Domingo a jueves

Precio (D-J) % Margen
. Costo .
Cantidad shots (70% . GV de ganancia
promedio
descuento) (D-1)

1 shot (1 tipo de shot) s/. 9.10|s/. 183|s/. 164 66%
4 shots (1 tipo de shot) s/.  33.60|5/. 8.64 | 5/, .05 61%
8 shots (2 tipos de shot)

(2 personas)

12 shots (3 tipos de shot)
(3 personas)

16 shots (4 tipos de shot)
(4 personas)

20 shots (5 tipos de shot)
(5 personas)

24 shots (6 tipos de shot)
(6 personas)

/. eleo|s/. 17.28|s/. 11.09 59%

5/. 8400|s/. 2591|s/. 1512 57%

5/. 100.80|S/. 3455|s/. 18.14 54%

5/. 112.00|5S/. 43.19|s/. 20.16 50%

5/. 117.60|S/. 51.83|s/. 2117 A46%

Fuente: Elaboracion propia

Para la estrategia de mantenimiento de precios frente a la competencia, que
iniciara a partir del segundo afio, se ofrecera “Paquete del dia” que consiste en que cada
dia se brindara una promocién de paquete de shot en especifico afiadido con algun

juego, el precio sera de S/ 100.00 de Domingo a jueves y S/.130 soles viernes y sabados

Se espera tener un margen de ganancia promedio de 73%, tal y como se presenta
en la tabla 5.6:
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Tabla 5. 6. Descripcién de la promocién ""Paquetes del dia™

Miércoles

Viernes

Cultura Artistas Un limaén,
Juego Yo nunca L oo Medusa Copa del rey Mayor menor
Chupistica Borrachos medio liman
12 shots 12 shots 12 shots 12 shots 12 shots 12 shots 12 shots
Shots coctél (3 tipos de (3 tipos de (3 tipos de (3 tipos de (3 tipos de (3 tipos de (3 tipos de
shot) shot) shot) shot) shot) shot) shot)
i ) _ ] _ ] Mini
. - Papas Fritas Muggets Tequenos Cheese fingers Tequenos Papas Fritas
(Media porcién) Hamburguesas
Total Precio Paquete s/. 10000 S/. 10000 S/. 10000 S/ 10000 S/ 13000 S/. 13000 S/ 100.00
Total Precio Paguete -IGY S/ 82.00 S/ 82.00 5/ 82.00 S/ 8200 5/ 10660 S/. 10660 S5/ 82 .00
Costo Shot Coctél 5/. 2196 S/ 2196 S/ 2196 S 2196 S/ 2196 S/ 2196 5/ 21.96
Costo Piqueo s/ 1.25 5. 3.50 5/ 2.50 5/ 3.00 S/ 2.50 5. 1.25 5. 3.50
Total Costo Paquete s/ 27.39 5/ 30.04 S/ 28.86 S5/ 2945 5/ 28.86 5/ 27.39 5/ 30.04
Total Costo Paquete - GV §/. 22.46 5. 24.64 5. 23.67 5/ 2415 5/ 23.67 S5/ 22.46 S/ 24.64
Margen de ganancia 5/. 59.54 &/ 57.36 5. 58.33 5/ 57.85 5. 8293 5/ 84.14 5/ 57.36

%Margen de ganancia

Margen de ganancia
promedio

Fuente: Elaboracion propia

Se estima en base a experiencia de la entrevista a expertos que con el ofrecimiento de estos
paquetes aproximadamente la mitad de los clientes opten por pedir estos en vez de los

paquetes regulares de shots.

Para los piqueos, se ofreceran precios dependiendo del tamafio de la porcion. Se pretende
ofrecer precios mas economicos por unidad para la porcién completa. EI margen promedio
de ganancia en la porcion completa es de 62% y en la media porcion es de 86%, los costos

incluyen el IGV. Estos son los precios y margenes considerados:

Tabla 5. 7. Precios y margen de ganancias de porcion de piqueos

Porcion completa

Una Porcion | Costo por pigueo| Margen de ganancia
Tequefios (12 unidades) /. 20.00 | 5/. 5.90 71%
Porcion Papas Fritas s/. 10.00 | 5/. 2.95 71%
Mini Hamburguesas (6 unidades) | 5/. 28.00 | 5/. B.26 71%
Muggets (12 unidades) 5/. 28.00 | 5/. 8.26 71%
Cheese fingers (6 unidades) /. 24.00 | 5/. 7.08 71%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. 8. Precios y margen de ganancias de media porcién de piqueos

Media Porcion

Media Porcion | Costo por piqueo | Margen de ganancia
Tequefios (6 unidades) 5/. 14.00 | S/. 2.95 79%
Papas Fritas /. 7.00 | 5/. 1.48 79%
Mini Hamburguesas [ 4 unidades) | 5/. 20.00 | 5/. 4.13 79%
MNuggets (6 unidades) 5/. 20.00 | S/. 4.13 79%
Cheese fingers (4 unidades) 5/. 17.00 | 5/. 3.54 79%

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se ofreceran las siguientes bebidas sin alcohol, ya que es posible que

algunos consumidores prefieran intercalar los shot con este tipo de bebidas. Por este

tipo de bebida se obtendra un margen de ganancia promedio de 69%, tal y como se

presenta en la tabla 5.9.

Tabla 5. 9. Precio y Margen de ganancia de las bebidas sin alcohol

% Margen
Bebida Precio Costo + IGV de
contribucion

Coca-Cola 6.00 1.35 60%
Inka Kola 6.00 1.35 78%
Sprite 6.00 1.11 82%
Fanta 6.00 1.11 B82%
Vaso de agua 3.00 0.29 90%
Limonada 8.00 0.87 89%
Maranjada 8.00 0.91 89%
Promedio 6.14 1.00 81%

Fuente: Elaboracion propia

En conclusién, el margen minimo de ganancia esperado en general por todos los

productos ofrecidos es de 70%.
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5.5.3 Estrategia de plaza

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, el local se ubica en Miraflores
cerca del Parque Kennedy, tal y como se presenta en el mapa lineas abajo, porque en
los ultimos afios se ha adquirido una excelente imagen, debido a la seguridad con la que
ofrece tanto a vecinos como visitantes, segun lo dicho por Diana Zapata, del programa
de emprendimiento de la Municipalidad de Miraflores. También se ha considerado este
distrito porque el publico objetivo, concentrado en lima moderna, acude a Miraflores
por entretenimiento. Asimismo, el local contara con 160 m2 y un aforo de 90 personas,
donde primara el concepto de comodidad y seguridad, es decir que se dara el espacio
establecido por defensa civil para los pasadizos entre las mesas, asi como, las sefialéticas
de reglamento. El local funcionara como canal directo, ya que el cliente contara con una

experiencia innovadora desde la entrada.

Figura 5. 4. MAPA DE MIRAFLORES (Ubicacion del bar)
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Fuente: Google Maps
ZONA CIRCULAR: Area recomendable de ubicacion de local.
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5.5.4 Estrategia de promocion

La estrategia promocion esta basada en atraccion al cliente es por ello que se

plantean los siguientes objetivos:

a)

Lograr que el local sea conocido en el mercado
Interactuar con los clientes para conocer ain mas sobre sus gustos y preferencias
en bares

Captar nuevos clientes y la fidelizacion de la misma.

Para el logro de estos objetivos se emplearan las siguientes estrategias:

Captacion: en esta primera fase de captacion se emplearan las siguientes

actividades con el fin de atraer el mayor nimero de clientes posibles, por ello se ha

planteado lo siguientes:

e Redes sociales, se utilizara Facebook, Instagram y Twitter. Realizando

una simulacion en Facebook de cuanto seria el alcance del puablico
objetivo, se ha cuantificado que el alcance seria de entre 300 mil a 400
mil personas, de las cuales esperamos captar el 3% del total. La inversion
mensual en redes sociales es de S/2,000, ya que se espera dividir este
presupuesto por igual entre las 3 redes sociales propuestas, siendo una
inversion diaria por cada una de S/22.

Volantes, seran distribuidos en zonas de Miraflores, tales como Parque
Kennedy, Calle de las Pizzas, Larco y Av. Pardo. Se imprimiran 5,000
volantes, que se estima que dure dos camparias de 10 dias, y tiene una
inversion de S/. 500. Para el volanteo, se contratara a dos modelos para
captar la atencion del pablico objetivo, a quienes se les pagara S/700 por
la campafia de 10 dias. Se estima tener un alcance del 10% de captacion
de clientes, en base al informe de Apeim (2017).

Vallas, que seran distribuidas en Lima moderna con el fin de
promocionar el precio de lanzamiento, luego el 30% de descuento y los
Paquetes del dia. Se tendrén 5 vallas lo cual signific6 una inversion total

mensual de S/12,750, segln el precio promedio de Clean Channel.
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e Activaciones en los alrededores de universidades, se estacionara un carro
con el logo de la marca cerca de las universidades, con autorizacion de
la municipalidad, para repartir descuentos en vales de consumo con
determinadas fechas y horarios, con el fin de que los alumnos vayan al
bar. La inversion estimada en las activaciones mensuales es de S/700.

e P4gina web propia y Google Ads, que aparecen cuando se ingresa a
revisar alguna pagina oficial y puedes dar click y asi llenar un formulario
para que los clientes dejen sus datos y cierren con un e-mail, asi como
también hacer un recordatorio que les pueda llegar como un post del bar.
Por cada suscripcién se le dara un cup6n de 15% de descuento en el
paquete del dia 0 2 shots coctel gratis. La inversion en la pagina web es
de S/350 soles anuales y en Google ads de S/300 soles mensuales. La
inversion en la promocion por el descuento del paquete del dia es de S/5
por paquete y el costo por los 2 shots es de S/2.89. Se estima tener un
alcance diario de entre 1,013 hasta 2,930 personas cada dia, segun la

informacion de google ads.

b) Argumento: Como convencer a los clientes que vengan.

0 Volantes distribuidos a los operadores turisticos de la zona de
influencia con la finalidad de que recomienden el local entres sus
clientes, hoteles y medios de transporte para traslado de movilidad
privada. Para contabilizar que este medio esta funcionando, se les
indicara a los operadores logisticos que pongan el nombre de su
empresa en el volante, y por cada 25 personas ganaran vales de
consumo de S/50. Se estima que por este medio puedan llegar

0 Revistas 0 paginas web especializadas en vida nocturna, en la cual se
detalle de que se trata nuestro bar ludico, la innovacion que se ofrece
de no sélo ser un bar tradicional, sino de ofrecer entretenimiento con
juegos de mesa, con competencias divertidas. Entre las revistas y
paginas web se tiene a Traveler, TripAdvisor, revista Excelencias, El
comercio.com, Minube.pe. Esto tendrd una inversion mensual total

por todos los medios de S/350.
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c¢) Recompra: Como convencer a los clientes para que vuelvan.

e Descuentos por recomendar el bar, cuando una persona vuelve en una
semana con tres amigos, recibe un vale de consumo de S/10 en piqueos.
Se imprimiré tarjetas promocionales donde se ira controlando la vista de
los clientes y automéaticamente recibird el descuento en la segunda visita
dentro de una semana. Se imprimira 1,000 tarjetas promocionales que
tendran una inversion de S/400 soles en total por la impresion y de
S/3,000 soles por los descuentos promocionales. Asumiendo que el 30%
de personas regrese durante la semana.

e Sistema de puntos, Los ganadores de los juegos se les otorga puntos que
pueden ser canjeados por shot, piqueos u otros premios, estos se pueden
acumular en varias visitas. Se les entregara tarjetas promocionales que
seran controladas mediante stickers, y tendran estos premios:

o 10 stickers, ganara 2 shots gratis

o 20 stickers, ganara 1 porcion de mini hamburguesas

o 30 stickers, ganara un paquete de 12 shots

o 40 stickers, ganara un paquete de 24 shots
El costo de este sistema de puntos tendra una inversion de la impresion
de 10,000 tarjetas promocionales por S/ 2,000 soles, en 40,000 stickers
por S/3,500 soles y en costo total anual de la promocion serd de
S/135,000, para lo cual se realiz6 un promedio ponderado.

e Redes Sociales y sitio web, para que los clientes puedan dejar sus
comentarios con respecto a atencion, musica y ambiente, para asi puedan
recomendar a sus amistades. Se contard con un community manager

externo al cual se le pagara S/1,500 soles mensuales.

5.5.5. Estrategia de lugar y evidencia fisica

La estrategia de evidencia fisica hace referencia a todos los detalles que se
encuentran en el interior del bar. Por ello se ha divido en los siguientes principales

puntos: la presentacion del local y presentacion del personal.
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Para la presentacion del local se ha elaborado un plano de ubicacion
representado en las figuras 5.5, 5.6 y 5.7.

En el ingreso al bar se encuentra dos amplias ventanas y una puerta
completamente de vidrio para contribuir con la iluminacion del local y la visibilidad
que los clientes puedan tener. Se cuenta con Unico salon distribuido en tres partes: la
zona de mesa (al ingreso), la zona de la barra (al ingreso sobre la mano izquierda) y la
zona de sillones (al ingreso sobre la mano derecha) que se extiende hasta el final del

salon.

La barra cuenta con espacio de movilizacion de hasta 3 personas y tiene una
conexion directa con el almacén, que a su vez se conecta con la cocina. El almacén esta
ubicado estratégicamente para darle facilidad al personal de barra como al de cocina.

El local cuenta con 3 servicios higiénicos; uno, destinado al personal, el cual
esta conectado a la cocina y los otros dos, se ubican en la zona de sillones. Tanto el
servicio higiénico de hombres y mujeres tiene acceso completo para personas con

discapacidad.

Figura 5. 5 Vista general del local

[ l

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5. 6. Vista diagonal del local

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. 7. Vista desde el fondo

Fuente: Elaboracion propia
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Primero, la puerta principal del local sera de vidrio con el suelo de parqué y con
un tapete de bienvenida como se muestra en la figura 5.8 porque se daré la sensacion

ludica y moderna desde el principio.

Figura 5. 8. Tapete de entrada

Fuente: Pinterest

A continuacion, se contard con mesas para 4 y 6 personas doradas y blancas, asi
como se muestra referencialmente en la figura 5.9; y las sillas seran de mimbre con
cojines de colores, porque se quiere dar la sensacion de que es algo comodo y
sofisticado.
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Figura 5. 9. Mesas del local

Fuente: Pinterest

Por la decoracion de las paredes tendra un estilo gamer por lo cual se adornara
con juegos en desuso solo algunas de las paredes, otras seran méas sobrias con cuadros
y pinturas de estilo libre como la figura 5.10 y 5.11.

Figura 5. 10. Decoracion de paredes

Fuente: Pinterest
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Figura 5. 11. Decoracion de paredes-2

Fuente: Pinterest
Para la luminaria del local se utilizaran lamparas en forma de dados como la

figura 5.12 con fin de seguir en la linea de lo ludico, al igual que los interruptores de
luz se instalaran las manijas como de videojuegos como la figura 5.13. Por otro lado,

los bafios también seran tematicos, por ello se implementard una decoracién gamer
como la figura 5.14.
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Figura 5. 12. Luminaria

Fuente: Pinterest

Figura 5. 13. Interruptores de Luz

Fuente: Pinterest
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Figura 5. 14. Bafios

Fuente: Pinterest

Segundo, la presentacion del personal, quienes llevan una camisa como arbitros
con el logo de la empresa en el pecho, asi como su nombre en un pin, como se muestra
en la figura, con el fin de dar la sensacion de que son los arbitros de los juegos, ademas,
son ellos quienes dirigiran los juegos de competencia entre mesas. También usaran un
pantalon y zapatos negros.

Figura 5. 15. Uniformes de meseros

Fuente: Pinterest
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5.5.6 Estrategia de personas

La estrategia de personas esta enfocada en capacitar correctamente al personal,
en este caso los meseros para que expliquen el concepto del bar de juegos y shots, ya
que el concepto podria ser complicado de comprender al comienzo por ser algo
novedoso. Es por esto que el rol de la atencion al cliente es clave para la estrategia de
marketing de personas. Por ello, se le brindaran capacitaciones trimestrales de como
explicar los juegos, comunicacién asertiva y servicio al cliente. Asimismo, se le
capacitara en los protocolos de presentacion para servir los shots y los piqueos. Esto

brindaréa la percepcion de un servicio de calidad.

Para mantener la motivacion de las personas, se les brindara un clima laboral
exitoso en el cual se reconozcan todos sus beneficios de ley, asi como gastos en
movilidad a los que tengan turno de cierre del local, lo cual se detalla en el capitulo de

recursos humanos.

Asimismo, se les dara un reconocimiento como empleado del mes, el cual
recibird una gift card valorizada en S/80 soles y para el empleado del afio se le brindara
un bono equivalente un sueldo bruto mensual. Para este reconocimiento, se evaluara
mediante los momentos de la verdad, es decir que tendrd 5 pilares de evaluacion:
empatia, responsabilidad, visién, comunicacion y transparencia; a cada uno de ellos se
le asignara un puntaje y la persona que obtenga mas puntaje a fin de cada mes, sera el
empleado del mes y el que haya sido mas veces empleado del mes, ganara como

empleado del afio.

5.5.7 Estrategia de procesos

Con relacidn a los procesos, se manejan 3 procesos clave para la estrategia de

marketing:

Atencidn al cliente

Esto engloba la atencidn que se les brindara a los clientes del bar durante su
estadia. En este caso, la atencion del anfitrion y los meseros sera la de mayor

importancia durante el servicio.
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El anfitrién estard encargado de explicar los juegos a los clientes. De esto
dependera de que los clientes puedan sacar el maximo provecho a los juegos sin que se
sientan confundidos acerca de como jugar o pierdan el interés. El anfitrion también
tendra que presentarse con amabilidad, sentido del humor y agregar emocion al
ambiente. Todo esto permitira que la experiencia en general de los clientes sea muy
satisfactoria.

Por otro lado, se debe enfatizar la importancia del rol de los meseros. A parte de
servir las bebidas y los piqueos, estos deben ser capaces de solucionar cualquier
consulta o reclamo que tengan los clientes. Esto debe darse también con un trato amable

para que el cliente sienta la confianza de que sus dudas seran resueltas sin problemas.

Promocién del bar

La promocion del bar sera esencial para que el concepto sea conocido por el
mercado objetivo. Al ser un concepto nuevo, se debe comunicar correctamente los
beneficios que brinda el bar. Una mala comunicacion puede generar que las personas

no comprendan lo que se quiere ofrecer y pierdan el interés de ir.

Debido a que se apunta a un segmento de adultos jovenes, el principal medio de
promocion serd a traves de las redes sociales y una pagina web. Para las personas de
esta edad, usar redes sociales es parte del dia a dia y es méas probable que busquen
entretenimiento a traves de estas. Por otro lado, también se tendra en consideracion la

creacion de una pagina web y la entrega de volantes en las afueras del local.

Desarrollo de nuevos productos y promociones

Este proceso sera clave para mantener la novedad del concepto. La idea esta en
siempre ofrecer nuevos tragos y juegos para que los clientes tengan motivos para volver.
Si el bar no innova en este aspecto, es probable que los clientes busquen nuevas
experiencias en otros lados. Asimismo, también se debera sacar del menu las opciones

menos populares ya que no brindaran la misma experiencia que las otras opciones.
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5.6 Presupuesto de marketing

De acuerdo a lo mencionado con anterioridad, se elaborara el resumen del
presupuesto requerido para poder alcanzar los objetivos propuestos. Por ello, se han

considerado los gastos que se detallan en la tabla 5.10.

Tabla 5. 10. Presupuesto de marketing

Primer afio

Actividad Cantidad Costo anual

Promocion
Redes Sociales &/ 24 000
Revistas y paginas web especializadas &/ 4,200.00
Activaciones en empresas & activaciones mensuales &/ 8,400 [
Pagina web &/ 350.00
Google Ads &/ 12,000.00
Publicidad en Vallas Jvallas &/ 01,800
Impresiones
Volantes 5,000 g/ 1,500.00
Tarjetas promocionales

Por recomendar el bar 1,000 &/ 400.00

Sistema de puntos 10, (il &/ PR LILEL
Stickers A0, ey g/ 2,000 00
Impresion de cartas 40 cartas &/ 400.00
Personal externo
Modelos para volanteo 10 dias, 2 personas g/ B, 400.00
servicio de Community Manager 1 persona &/ 18, (Dl (el

Gastos por descuentos
1,200 promociones

Packs del dia costo de la promocién 5/5.67 /. 4,320.00
Shots coctel 1,200 promociones
costo de la promocion 5/3.00 S/ 3,600.00
Vales de consumo (Operadores turisticos) 39 vales mensuales de /530 5. 23,400
Wale de consuma (Recomendacion del bar) &/ 3,000.00
Vale de consumo (Sistema de puntos) &/ 64,917.00
|Eas.tu total en marketing | 5f. 272,687.00 |

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se estima que para los siguientes afios los gastos en marketing se

mantendran.
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5.8 Supuestos de consumo y ticket promedio

A continuacion, se presentan los supuestos de consumo a considerar

En base a la investigacion realizada, se asume un consumo promedio por
persona de 4 shots. Se considera este monto ya que en la entrevista a expertos
se menciona que en promedio las personas pueden consumir en promedio 6
shots en una noche. De todas formas, se esta siendo un poco conservador con el
estimado ya que es probable que s6lo se consuma el alcohol necesario para

disfrutar de los juegos y del ambiente.

El precio por shot varia en base al tamafio del paquete de shots que se pida. Para
la estimacion de las ventas, se asume el precio por shot del paquete de 16 shots
ya que se espera que la mayoria de clientes vengan en grupos de 4 personas. El
precio por shot de este paquete es de 9 soles.

Se asume que por cada 4 personas atendidas y que pidan paquetes de shots, se
ordenara una porcion de un piqueo. Ya que el piqueo elegido dependera de las
preferencias del cliente, se utilizara un precio promedio para la elaboracién del

flujo. En este caso, es aproximadamente 22 soles.

Tabla 5. 11. Precio por porcion de piqueos

Piqueo Una Porcion

Tequefios (12 unidades) 5/.20
Porcion Papas Fritas 5/.10
Mini Hamburguesas (6 unidades) 5/.28
Muggets (12 unidades) 5/.28
Cheese fingers (6 unidades) 5/.24
Precio Promedio s/.22

Fuente: Elaboracion propia

Por cada 2 personas atendidas, se ordenara una bebida no alcoholica.
Nuevamente se utilizard un precio promedio de las bebidas para determinar el

ingreso. Este precio es 6.14 soles.
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Tabla 5. 12. Precio promedio por bebida

Bebida Precio

Coca-Cola 5/. 6.00
Inka Kola 5. 6.00
Sprite 5/. 6.00
Fanta 5. 6.00
Vaso de agua 5/, 3.00
Limonada 5/. B.00
Maranjada 5/. 8.00
Promedio 5/.6.14

Fuente: Elaboracion propia

- A partir del segundo afio, la mitad de las personas atendidas pediran solo los
paquetes del dia. Estos paquetes estan disefiados para 3 personas. Se asume que
estas personas ya no pediran shots y piqueos aparte. Sin embargo, si pediran
bebidas sin alcohol. El precio del paquete es 100 soles de domingo a jueves y

130 soles viernes y sabados segun lo especificado en el plan de marketing.

En base a estos supuestos, se realiza los siguientes cuadros resumen de los tickets

promedios para los clientes dependiendo del afio y el momento en el cual visiten el bar:

Tabla 5. 13. Ticket promedio Sabados y Viernes para personas que compren
paquetes de shots

Producto Consumo Precio Consumo
Shots 4 por persona 5/.9.00 /. 36.00
Piqueos Uno cada 4 personas 5f.22.00 5/.5.50
Bebidas sin alcohol Uno cada 2 personas 5/.6.14 5/, 3.07
Total 5/. 44,57

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. 14. Ticket promedio domingo a Jueves para personas que compren

paquetes de shots

Producto Consumo Precio Consumo
Shots 4 por persona 5/.6.30 5/.25.20
Piqueos Uno cada 4 personas s/.22.00 5/.5.50
Bebidas sin alcohol Uno cada 2 personas 5/.6.14 5/.3.07
Total sf.33.77

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. 15. Ticket promedio con precios de penetracion (primeros seis meses)

Producto Consumo Precio Consumo
Shots 4 por persona 5/.4.50 5/. 18.00
Piqueos Uno cada 4 personas 5/.22.00 5/, 5.50
Bebidas sin alcohol Uno cada 2 personas 5/.6.14 5/.3.07
Total s/. 26.57

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. 16. Ticket promedio para personas que compren el paquete del dia

Producto Consumo Precio Consumo
Paquete del dia (VyS) |Uno cada 3 personas 5/.130.00 5/.43.33
Paquete deldia (Dal) |Uno cada 3 personas 5/. 100.00 5/.33.33

5.9 Conclusiones

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, el publico objetivo al que se dirige el negocio son las personas

jovenes de la Lima Metropolitana moderna entre las edades 22 a 40 afios que tengan un
ingreso promedio mayor a S/1,500. Asimismo, deben consumir bebidas alcoholicas y

acudir a bares nocturnos para divertirse con una frecuencia de mas de 2 veces por mes.
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El bar mantendra un posicionamiento por beneficio, ya que el principal valor
diferenciador del bar son los juegos ladicos como fuente de entretenimiento y sus

bebidas alcoholicas ya que son cocteles servidos en vasos de shot.

Con el fin de lograr el nivel de ventas esperado se han implementado estrategias
de precio donde el primer afio se tendra una estrategia de penetracion con promociones
de 50% en shots coctel para el primer semestre del primer afio y a partir del segundo
semestre se ofrecerd 30% de descuento en shots de domingo a jueves. Asimismo, se ha
implementado una estrategia de Paquete del dia el cual se dara a un precio especial.
Todas estas acciones desencadenaran en tener los niveles de venta definidos como

objetivos.

Para la estrategia de promocién se concluyé que es necesario contar con
digitales como en redes sociales, Google ads, pagina web propia, paginas web
especializadas, entre otros; y para los medios presenciales se utilizara activaciones en

empresas, volanteo, entre otros. Esto, con el fin, de captar el 4% del alcance total.

Asimismo, se concluyé que para brindar el mejor servicio era necesario
capacitar al personal trimestralmente, dichas capacitaciones son: explicacion de los
juegos, servicio al cliente y eficiencia en los procesos. Esto, tiene por finalidad contar
con tiempos de atencion menores de 5 minutos en brindar los shots y juegos a la mesa,
asi como menos de 7 minutos en la preparacion de piqueos. Asimismo, para
incentivarlos se cred un sistema de colaborador del mes y del afio en los cuales ganan

reconocimiento y son recompensados por ello.

Finalmente, los clientes son los principales protagonistas, por ello, pensando en
sus necesidades, se disefio el mejor ambiente a través de un local agradable y cémodo
en el cual se controle el aforo. Se implement6 toda la decoracién con tema de juegos
con el fin de crear una experiencia desde que el cliente ingresa al bar, asi como, se
mantuvo un espacio razonable en los pasadizos, con una ventilacion adecuada y

productos de la mejor calidad.
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Capitulo VI. Plan de operaciones

A continuacion, se presenta el plan de operaciones del negocio.

6.1. Objetivos del plan de operaciones.

Los objetivos de operaciones son los siguientes:

- Atender a 87750 personas al afio: Esta es la capacidad méaxima

gue se estima que puede atender el bar durante sus horas de funcionamiento.

Para lograr esta meta se deben atender 400 personas por semana.

- Lograr un tiempo promedio de preparacion de pedidos,

considerando un maximo de 15 min: Este objetivo permitird hacer un uso

adecuado del tiempo de funcionamiento del local con el fin de lograr la meta de
produccidn anual del bar. Adicionalmente a esto, un tiempo de preparacion de

15 min es adecuado para lograr un buen nivel de satisfaccion al cliente.

6.2. Célculo de cantidad de personas atendidas

En este tema se detalla los diferentes puntos con respecto a capacidad y horarios.

6.2.1 Calculo de capacidad maxima
Para el local de se esta considerando lo siguiente:

- 9asientos en barra
- 11 mesas de 4 personas
- 6 mesas de 6 personas

Esto nos permite calcular el maximo de personas que podrian estar en el bar

durante un determinado momento:
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Tabla 6. 1 Capacidad maxima de personas en el bar

Personas
10 Asientos en barra 10
11 mesas de 4 personas 44
6 mesas de 6 personas 36
Total 90

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2 Horarios de atencién

Los horarios de atencion planteados para el bar son los siguientes:

De domingo a jueves: 5:00 p.m. a 1:00 a.m.

Viernes y sabado: 5:00 p.m. a 3:00 a.m.

Esto nos da un total de 60 horas disponibles para la atencién. Este rango de

horarios va acorde con las declaraciones de la entrevista a expertos.

6.2.3 Tipos de horario
Se distinguen dos tipos de horarios especificos:

- Horario regular: De 5:00 p.m. a 9:00 p.m. Durante este horario se espera atender

una menor cantidad de personas durante el servicio.
- Horario Pico: De 9:00 p.m. a 1:00 a.m. Durante los viernes y sabados este
horario se prolonga hasta las 3:00 a.m. En este horario, se espera que la afluencia

de personas sea mayor.

Los tipos de horario determinara qué tan lleno estara el bar durante determinadas

horas del dia.

6.2.4 Supuestos
Se asumen los siguientes supuestos:

- El tiempo promedio de permanencia de las personas en el bar es de 1 hora.
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- De domingo a jueves se espera que el bar esté ocupado 20% de su capacidad

méaxima durante el horario regular y 40% durante el horario pico.

- Durante los viernes y sabados se espera que el bar este lleno en 40% de su

capacidad durante el horario regular y 80% durante el horario pico.

El siguiente cuadro resume el % de ocupacion por horario:

Tabla 6. 2. Porcentaje de ocupacion por horario

% Ocupacion Horario pico

Viernes y Sabado

Dias % Ocupacion Horario regular
Domingo a Jueves 15% 30%
35% 70%

Fuente: Elaboracion propia

6.2.4 Estimacion de personas atendidas

Para calcular cuantas personas se atenderan durante una semana, se aplica la

siguiente formula:

Personas atendidas = No.dias * No.horas en horario * Capacidad maxima * %ocupaciéon horario

A continuacion, se realiza un calculo de cuantas personas se atendera en una

semana.:
Tabla 6. 3. N° de personas atendidas por semana
% % Cantidad de

Horas | Horas Ocupacion | Ocupacion personas Cantidad de |Cantidad de

Numero | Horario |Horario | Capacidad | Horario Horario Horario personas personas | % personas
Dias de dias | regular | Pico maxima regular pico Regular Horario Pico Total atendidas

Domingo a Jueves 5 5 90 15% 30% 338 405 743 A4%
Viernes y Sabado 2 5 30 35% 70% 315 630 945 56%

Total 1,688

Total por aiio 87,750

Fuente: Elaboracion
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6.2.5 Procesos relacionados al servicio del bar

En este punto se detalla los procesos a tomar en cuenta:
a) Orden de pedidos

Este proceso consiste en tomar el pedido al cliente y entregarle la informaciéon
al area de cocina y bar. Utilizando la tecnologia de tableros electronicos en las mesas,
los clientes podran solicitar su pedido sin necesidad de que los atienda directamente una
persona. De igual manera, cualquier consulta acerca de cobmo ordenar un pedido a través
del tablero sera atendida por un mesero.

El pedido les aparecera como requerimiento a las areas de cocina y bar) en un
tablero de pedidos pendientes) que procederan a preparar los pedidos. Por otro lado,
también se le notificara al anfitrion.

b) Entrega de pedidos

Consiste en entregarles los pedidos a los clientes. Estos se trasladan desde la
cocinay el bar por un mesero. Como politica de los pedidos, todos los piqueos y bebidas
de una mesa deben llegar al mismo tiempo a los clientes. El pedido también debe llegar
con el juego solicitado. En este momento, el anfitribn procedera a realizar una
explicacion sencilla de las reglas del juego.

c¢) Atencidn a consultas y reclamos de clientes

Cualquier consulta o reclamo que tenga el cliente sera atendido por un anfitrion
y se brindara una solucién rapida a la misma. Estas consultas pueden ser acerca de los
juegos ofrecidos, que ingredientes tienen los tragos y piqueos, demora en los pedidos,

etc.

d) Limpieza del bar

Luego de cada servicio (es decir la limpieza respectiva después de la atencién
que se brinda a cada mesa), cada area tendra un personal responsable de la ejecucion de
limpieza y desinfeccion de su respectiva zona de trabajo. Adicional a esto, habra un
personal de mantenimiento encargado de la limpieza general del bar. Este se encargara
de limpiar las mesas, las sillas, el piso del bar y los bafios durante y al finalizar cada

jornada de trabajo, asi como los utensilios usados durante la misma.
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6.3. Procesos relacionados a la preparacion de comidas y bebidas

a) Preparacion de piqueos

Este proceso lo manejan las areas de cocina (para comida) y bar (para bebidas).
Se espera un tiempo de preparacion de 15 minutos promedio por piqueo solicitado por
la mesa.

b) Preparacion de bebidas

Este proceso lo maneja el area de bar. Se espera un tiempo de preparacion de 15

minutos promedio por cada paquete de bebidas.

6.4. Procesos relacionados al abastecimiento

El proceso de abastecimiento lo gestiona el mismo administrador del local junto

con varios proveedores locales.

a) Compra de ingredientes para los shots

Se refiere a la compra de los insumos para la preparacion de los shots (licores,
jarabes, jugos, etc. Se plantea manejar un nivel de inventario de 1 mes para estos
insumos.

b) Compra de ingredientes para los pigueos

Este proceso se refiere a la compra de los ingredientes para la preparacion de los
piqueos. Debido a que estos insumos tienen tiempos de vencimiento mas cortos, se
plantea solo manejar un nivel de inventario de 1 mes.

¢) Compra de insumos de limpieza

Este proceso se refiere a la compra de insumos de limpieza. Debido a que son
productos sin fechas de vencimiento cortas, se plantea manejar un mes de nivel de
inventario.

d) Compras de accesorios para los juegos

Estos accesorios seran necesarios para poder jugar los distintos juegos de tomar
que ofrece el bar. Los accesorios mas comunes son los juegos de naipes, fichas, dados,
tableros, etc.

e) Limpieza del bar

Luego de cada servicio, cada area estara encargada de realizar la limpieza de su

respectiva zona de trabajo. Adicional a esto, habrd un personal de mantenimiento
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encargado de la limpieza general del bar. Este se encargara de limpiar las mesas,
sillas, el piso del bar y los bafios durante y al finalizar el servicio.

Figura 6. 1 Flujograma de abastecimiento

Compras

Licores

Insumos
para
que

Insumaos
par
mpiez3

Accesorio
de Juegos

—D{ Tran

|
Sporte

Trang

Trans

nﬂ%
e

o

Tran

sporte

Fuente: Elaboracion propia

6.5. Procesos relacionados al desarrollo de nuevos productos

Desarrollo de nuevos productos y promociones

Recepdon Almacenaje
Conforme l\\\
con los Sl
productos L/'/ uardar erk,
almacén
Uegadaal I\?\ /
bar I,// uardar &
almacén
Uegadaal I\;\ /\
bar L// uardar enh,
almacén
Uegadaal r\SI\
bar L,/ wardar
almacén

las

El administrador estara encargado de desarrollar nuevos productos y

promociones para el bar. Esto lo realizara trabajando en equipo con los jefes de las otras

areas de tal manera que se planteen nuevas propuestas interesantes para los clientes.

Esto permitird mantener la propuesta de valor en constante renovacion para que el

concepto no se vuelva mondétono y aburrido.
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6.6. Procesos relacionados a la promocién

Promocidn en redes sociales y pagina web

Un community manager se encargara de operar las redes sociales del bar. En
esta se podra interactuar con los clientes y se podra dar informacién de nuevos
productos y promociones que ofrezca el bar. Se planea tener una pagina en Facebook,

Instagram y Twitter.

Adicional, se plantea tener una pagina web simple donde se describa en un
resumen el concepto del bar. También se incluira informacién de los juegos y los
productos que se ofrecen. Por ltimo, los visitantes de la pagina web tendran una opcién
a dejar su informacién y contactarse directamente con el correo de contacto del bar, asi
como también quedar suscrito y enterarse de las novedades, descuentos y promociones
a ofrecer. Esto permitird empezar a manejar una base de datos de clientes y otras

personas interesadas.

Promocidn a través de volantes

Se distribuiran volantes en las cercanias del bar, como son: ovalo Larco, calle
de las pizzas, parque Kennedy, ovalo Miraflores, es decir aledafios a la ubicacion del
bar, con el fin de que las personas conozcan el concepto y los productos que ofrece.
Esto servira para convencer a los consumidores a que vayan al lugar. Al ser un distrito
de entretenimiento, es muy probable que las personas estén buscando un lugar de
diversion y los conceptos nuevos generan interés. Esto serd realizado por los meseros

durante los horarios donde la demanda sea baja.

6.7. Indicadores de desempefio

A continuacion, se presentaran los indicadores claves para la medicion del

desempefio del bar:

a. Nivel de satisfaccion del cliente: Este indicador medira el desempefio de la
atencion recibida en el local. Se utilizara para medir el trabajo del anfitrién, los
meseros Yy la experiencia en general del bar. Se medira con encuesta al finalizar

la atencion. Se tiene como objetivo lograr un 90% de satisfaccion al cliente.

95



b. Tiempo promedio de preparacion de pedidos: Este indicador se utilizara para

medir la rapidez en la preparacion de los pedidos. El tiempo a medir se realizara
desde que el pedido llega a las areas de cocina y bar hasta que el pedido esta
listo para despachar por los meseros. El jefe de cocina y el barman seran los
responsables de este indicador. Se pretende un maximo de 15 min de tiempo

promedio de preparacion.

c. Dias de inventario: Este indicador servira para administrar el nivel de inventario

que tiene el bar actualmente los diferentes insumos del bar. Se pretende manejar
un nivel de inventario de dos semanas para los ingredientes de los piqueo y 1
mes para los ingredientes de las bebidas y los insumos de limpieza. El
administrador estara encargado de este indicador.

A continuacion, se presenta el cuadro resumen de los indicadores:

Tabla 6. 4. Indicadores

Indicador Descripcion Responsable |Meta

Nivel de satisfaccion del
cliente Mide el nivel de satisfaccion general del servicio  |lefe de Salon Minimo 90%

Tiempo promedio de
preparacion de pedido  |Mide la rapidez de la preparacidn de los pedidos  |Jefe de Cocina  |Maximo 15 min

Dias de inventario - Mide el nivel de inventario de los ingredientes

Ingredientes piqueos para los piqueos Administrador |Maximo 14 dias
Dias de inventarios -

Ingredientes shots e Mide el nivel de inventario de los ingredientes de

insumos de limpieza los shots y los insumos de limpieza del local Administrador |Maximo 30 dias

Fuente: Elaboracion propia

6.8 Costos relacionados a los procesos

En este tema se detalla los diferentes costos a revisar, pero de manera mas detallada

se podra revisar en el Capitulo de Viabilidad financiera.
Costo de shots

Los vasos de shots utilizados tienen una capacidad de 30 ml.
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Para la elaboracion de los shots, se manejan los siguientes insumos:

Tabla 6. 5. Insumos para la elaboracion de los shots

Tragos Capacidad (ml) |Costo (soles) |Costoxml

Jagger 700 60 0.09
Licor de Maranja Triple seco 700 50 0.07
Licor de melon 750 45 0.06
Curazao Azul 700 40 0.06
Vodka 750 a2 0.06
Tequila 750 60 0.08
Ron 750 45 0.06
Licor de Café 750 40 0.05
Jarabe de Granadina 750 15 0.02
Jugo de Maranja 1000 g8 0.01
Licor de Amaretto 750 48 0.06
Baileys 750 60 0.08

Fuente: Elaboracion propia

Considerando los shots que se ofreceran en la carta, se obtiene el siguiente costo

por shot:
Tabla 6. 6. Costo por shot
Composicion Costo por shot

Medusa 15 ml Vodka + 15 ml Curazao Azul 1.70
Chill out 10 ml Jagger + 10 ml Licor Maranja + 10 ml Licor Melon 2.17
Maranja y Café 15 ml Licor Maranja + 15 ml Licor Cafe 1.87
Triple 10 ml Jagger + 10 ml Ron + 10 ml Tequila 2.26
Shot sangriento 10 ml Licor Maranja + 10 ml Vodka + 10 ml Granadina 1.47
Tequila sunrise 12 ml Jugo Maranja + 12 ml Tequila + 6 ml Granadina 1.18
B-52 10 ml Licor Amaretto + 10 ml Licor Cafe + 10 ml Baileys 1.97
La Cucaracha 15 ml Licor Cafe+ 15 ml Tequila 2.00

Fuente: Elaboracion propia

Costo de piqueos

Los piqueos ofrecidos tendran los siguientes costos por porcion:
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Tabla 6. 7. Costo por piqueo

Composicion Costo por piqueo |Unidades
Tequefios 120 gr queso Edam + 250 gr Masa Wantan 5.00 12
Porcion Papas Fritas |500 gr Papa 2.50
Mini Hamburguesas |300 gr Carne Molida + 100 gr Mini Pan 7.00 6
MNuggets 300 gr Pechuga de pollo + 100 gr pan Molido 7.00 12
Cheese fingers 150 gr Queso Mozarella + 100 gr Pan Malido 6.00 6

Costo de

Fuente: Elaboracion propia

bebidas sin alcohol

A continuacion, se detalla los costos de las bebidas sin alcohol. Se ofreceran en

vasos de 500 ml:

Tabla 6. 8. Costo de bebida sin alcohol

Composicion Costo por bebida 5/.
Coca-Cola 500 ml Coca Cola 1.35
Inka Kola 500 ml Inka Cola 1.35
Sprite 500 ml Sprite 1.11
Fanta 500 ml Fanta 1.11
Vaso de agua 500 ml Agua sin gas 0.29
Limonada Para 500 ml: 180 gr limdn, 100 gr azucar, 400 ml agua 0.87
Maranjada Para 500 ml: 400 gr Maranja 60 gr azucar, 300 ml agua 0.91

Fuente: Elaboracion propia

6.9 Gastos relacionados a los procesos

A continuacion, se presentan los siguientes relacionados a la operacion del bar:

Gasto en alquiler

Segun Urbania (2019), el precio promedio de alquiler por m2 del Miraflores

Sureste (Zona del Parque Kennedy) es 13.5 dolares. Se requiere que el bar tenga 160

m2 para poder operar a la capacidad Optima. Esto nos daria un gasto de alquiler a

aproximadamente 7128 soles mensuales.
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Sin embargo, consideramos que el local tendra una ubicacion especial con el fin
de que se encuentre cerca de la zona objetivo donde se pretende que funcione. Es por
esto que consideramos que el alquiler sera por lo menos 3 veces el precio promedio. De

esta manera se concluye que se tendra un costo de alquiler de 21384 soles mensuales.

Gastos en insumos de cocina

Se considera un consumo mensual del resto de insumos para la preparacion de

los piqueos. También se incluye el consumo de hielo para las bebidas sin alcohol.

Tabla 6. 9. Costo mensual de insumos para piqueos

Insumo Utilizacion Consumo mensual |Costo mensual
Para el empanizado de los
Huevos Cheesefingers y los Nuggets 256 unidades 96 soles
Para el empanizado de los
Harina Cheesefingers y los Nuggets 12 kg 34 soles
Sal Para sazonar los pigueos 6.4 kgs 10 soles
Aceite Para freir los piqueos 36 Its 186 soles
Hielo Para servir las bebidas sin alcohol 50 kgs 50 soles

Fuente: Elaboracion propia

Gastos de limpieza de bar

A continuacion, se muestran los gastos mensuales de limpieza:

Tabla 6. 10 Costo mensual de limpieza

Insumo Utilizacion Consumo mensual |[Costo mensual
Detergente Para limpieza de pisos, mesas y sillas |30 kgs 114 soles
Para lavado de vasos, platos y

Lavavajillas utensilios 15L 108 soles

Saca grasa Para limpieza de cocina 3L 60 soles

Lejia Para desinfectar el bafio y las mesas  |20L 32 soles
Trapos Para limpieza en general 15 kgs 30 soles
Servilletas Para la utilizacion de los clientes 9000 unidades 69 soles
Bolsas de basura |Para los residuos 30 unidades de 75 It |15 soles

Fuente: Elaboracion propia
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Gastos de insumos de los bafios

Para los barios, se consideran los siguientes gastos mensuales:

Tabla 6. 11. Costo mensual insumos bafo

Insumo Utilizacion Consumo mensual |Costo mensual
Papel Higienico |[Para el uso de inodoros 6 rollos de 500 m 69 sales
Jabon Liguido Para el aseo 6L B0 sales

Fuente: Elaboracion propia

Gastos de agua, electricidad v gas

Se estima un consumo mensual de 3000 soles por consumos de electricidad y

agua.

A continuacion, se muestra un resumen de todos los gastos fijos mensuales

relacionados a los procesos del bar:

Tabla 6. 12. Costo mensual de agua, luz y gas

Gasto Monto mensual (S/.)

Alguiler 21,334
Insumos de cocina 376
Insumos de limpieza 428
Insumos de los bafios 129
Electricidad, agua y gas 3,000
Gasto Operativo Total mensual 25,317

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VII. Plan de Recursos humanos

El plan de recursos humanos como serdn distribuidos los recursos que seran
responsables de la correcta operatividad y gestion del negocio. Debido que parte del
ADN del negocio es dar un servicio de calidad es sumamente importante gestionar a las
personas, es decir tener un correcto proceso de seleccion y reclutamiento, asi como el

de capacitacion.

El presente capitulo esta conformado para brindar la informacion de como se

plantea la estructura organizacional, los perfiles de puesto y el plan de capacitacion.

7.1. Equipo Fundador

El equipo empresarial que esta detras de este negocio esta conformado por
profesionales en diferentes rubros, los cuales han unido sus conocimientos e
informacién de terceros para dar base a que este negocio sea exitoso. El equipo ha
dividido el trabajo de supervisién y trabajo en conjunto con el administrador. Realizaran
funciones de planeamiento, contabilidad y seleccion de personal.

El bar todos los dias, asi que se hara un disefio de un rol mensual para estar

durante la apertura del bar, y, ademés, se mantendra reuniones de planificacion y mejora

continua.
Tabla 7. 1. Equipo Fundador
Maria Alejandra Guanira Formacion:
- Estudios en Economia y Negocios
Internacionales. Orientada a los
negocios.
Experiencia:
- Formulacion de planes de negocio
- Area comercial, recursos humanos,
administrativa y contable
- Conocimiento de caja chica
Competencias:
- Organizacién
- Planificacion
- Orientada al servicio
- Sociable
Andrés Arbe Formacion:
- Estudios en Ingenieria comercial.
Orientado al analisis de procesos y
finanzas
Experiencia:
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- Andlisis de planificacion de
produccién y financiera
Competencias:
- Planificacion de produccion y
financiera
- Analitico
- Orientado al logro

Astrid Gaviria Formacion:

- Estudios en Ingenieria industrial.
Orientado al analisis de procesos y
trato con proveedores

Experiencia:
- Conocimiento de procesos de planta
- Comercializacion de productos
Competencias:

- Organizacion

- Planificacién de procesos

- Trato con proveedores

7.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional estd conformada por un Administrador, quien
tendra a su cargo 3 jefes: el Chef, Jefe de Salon y el Barman. El Chef tendra a su cargo
un asistente de cocina. El jefe de Salén tendra a su cargo la cajera, los meseros, 10s
asistentes de seguridad y el auxiliar de mantenimiento. Por otro lado, el Barman tendra

el apoyo de un barman junior.

Finalmente, el Administrador también supervisard el trabajo del comunity
manager, quien sera contratado de manera externa y se encargard de manejar las redes

sociales y piezas de publicidad.
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Figura 7. 1. Estructura organizacional

Asistente
de Cocina

Administrador

Directorio

Barman
Barman .
Junior
Comunity Manager

Fuente: Elaboracion propia

7.3. Perfiles de puesto

A continuacion, se definiran los perfiles de los puestos descritos en el

organigrama del punto 7.2

Tabla 7. 2 Perfiles de Puesto

Posicion Perfil
Administrador Formacion:
- Estudios en Administracion o
afines
Experiencia:

- Manejo de caja chica
- Administracion de restaurantes
y/o bares
Competencias:
- Organizado y planificado
- Orientado al servicio

- Resolucién rapida de conflictos
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Funciones:
- Administrar el bar y manejo del
personal
- Manejo de caja chica
- Coordinar el abastecimiento de
los insumos del bar con los

proveedores

Chef

Formacion:
- Estudios tecnicos como Chef
concluidos
Experiencia:
- 2 afios en preparacion de piqueos
de rapida rotacion
Competencias:
- Organizado y planificado
- Rapidez en la preparacion de
alimentos.
Funciones:
- Responsable de la organizacion
en la cocina
- Realizar el requerimiento de los
insumos
- Preparar los alimentos (piqueos)
de forma correcta, rapiday
eficiente
- Responsable del asistente de
cocina

- Reporta al Administrador

Asistente de Cocina

Experiencia:
- Minima de 1 aflo como asistente

de cocina
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Competencias:

- Organizado

- Orientado hacia resultados
Funciones:

- Realizar el mise and place de
todos los insumos a preparar en
el dia

- Responsable del inventario diario
de los insumos

- Responsable de la limpieza de la

cocina

Jefe de Salon

Formacioén:
- Nocidn bésica de conceptos
administrativos
Experiencia:
- Minima de 7 afios con mozo
- Minima de 1 afio como encargado
de mozos
Competencias:
- Organizado y planificado
- Orientado al servicio
- Comunicacién asertiva
- Orientado al logro
Funciones:
- Resolucidn de conflictos con los
clientes
- Organizar la distribucion de los
meseros en el bar, asi como los

turnos de trabajo

Cajero ()

Formacion:

- Estudios técnicos en
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Administracion o afines
- Formacién en identificacion de
monedas Y billetes falsos
Experiencia:
- Minimo 1 afio de experiencia en
manejo de caja
Competencias:
- Organizado y planificado
- Detallista
Funciones:
- Manejo de caja
- Cuadre de la caja al término de la
jornada
- Verificar el correcto
funcionamiento de los POS y del

sistema de caja

Mesero

Formacion:
- Deseables estudios técnicos
completos
Experiencia:
- Minima de 1 afio como mesero
Competencias:
- Organizado y planificado
- Orientado al servicio
- Comunicacion asertiva
Funciones:
- Atender a los clientes con
asertividad
- Asesorar a los clientes en cuanto
a los productos que ofrece el bar
- Reportar cualquier eventualidad
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al Jefe de Salon
- Dirigir a los clientes hacia sus

mesas

Auxiliar de Mantenimiento

Formacion:
- Secundaria completa
- Contar con carnet de sanidad
Experiencia:
- Minima de 6 meses realizando
trabajos de limpieza
Competencias:
- Ordenado
- Minucioso
- Orientado al servicio
Funciones:
- Apoyar en la limpieza general del
local
- Apoyar en la limpieza de los
servicios higiénicos
- Gestionar el requerimiento de

insumos de limpieza

Auxiliar de Seguridad

Formacion:

- Secundaria completa

- Contar con curso de Sucamec
Experiencia:

- Minima de 6 meses realizando

trabajos de seguridad

Competencias:

- Responsable

- Organizado
Funciones:

- Vigilar el local, brindando
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proteccion a los clientes y
colaboradores asi como los

bienes materiales

Barman

Formacion:
- Estudios como Bartender
- Manejo de Kardex
- Manejo de PEPS
Experiencia:
- Minima de 5 afios como barman
Competencias:
- Organizado y planificado
- Orientado al servicio
Funciones:
- Elaboracién de tragos clasicos y
shots coctel
- Realizar el inventario de sus
productos
- Realizar el requerimiento de los
insumos para abastecer
oportunamente la barra en
coordinacion con el
administrador

- Organizar el mise in place

Barman Junior

Formacion:

- Estudios como Bartender
Experiencia:

- Minima de 2 afios como barman
Competencias:

- Organizado y planificado

- Orientado al servicio

Funciones:

108




- Elaboracidn de tragos clasicos y
shots coctel

- Realizar el inventario de sus
productos

- Organizar el mise & place

- Asistir al barman

Fuente: Elaboracion propia

7.4. Plan de capacitacion

Luego de realizar el reclutamiento del personal que trabajara en el local, los
colaboradores tendran un proceso de induccion y capacitacion. A continuacion, se

mostrara este plan de capacitacion.

Tabla 7. 3. Plan de Capacitacion

Posicion Contenido Frecuencia Responsable
Administrador, - Concepto  del Quince dias antes Duefios del bar
Chef y jefe de negocio de la apertura del
salon - Estrategia  de | bar
atencion al Refuerzo
cliente semestral

- Formatos de

procesos

- Reconocimiento

de la carta
Barman y |- Concepto de Una semana | Administrador
Barman Junior negocio antes de abrir el bar

- Reconocimiento Refuerzo

de la carta semestral
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Procesos de
produccion  de
las bebidas

Asistente de Concepto de Una semana| Chef

cocina negocio antes de abrir el bar

Preparacion de Refuerzo
los piqueos semestral
Manejo del
Kardex

Cajero (a) Concepto de Una semana | Administrador
negocio antes de abrir el bar
Manejo de caja Refuerzo
Identificacién de | Semestral
monedas y
billetes

Auxiliar de Concepto de Una semana | Administrador

Mantenimiento negocio antes de abrir el bar

Protocolo de Refuerzo
limpieza semestral

Meseros Concepto de Una semana | Jefe de saldn
negocio antes de abrir el bar
Protocolo de | Refuerzo
servicio al | semestral
cliente
Procesos de

facturacién
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Auxiliar

Seguridad

de

Concepto de
negocio
Protocolo de
seguridad

Una

semana

antes de abrir el bar

Refuerzo

semestral

Administrador

Fuente: Elaboracion Autores de tesis

7.5 Presupuesto de recursos humanos.

El presupuesto de recursos humanos involucra los costos de planilla, asi como

los costos asociados a las actividades de reclutamiento, capacitacion, uniformes y

actividades extras para el personal.

a. Costos asociados a la planilla

Para los costos de planilla, los trabajadores contaran con los beneficios de ley

(AFP, Essalud, Asignacion familiar, CTS, Vacaciones, Gratificaciones y seguro de vida

ley), los cuales son un 45% adicional a la remuneracion que se pacte.

Tabla 7. 4. Costos de planilla

SALARIO

MOVILIDAD

SALARIO
TOTAL

COSTO
EMPRESA

Fuente: Elaboracion propia
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Administrador 1 s/. 2,000.00 | §/. 200.00|5/. 2,200.00|5/. 3,190.00| S/. 3,190.00
Barman 1 S/. 1,500.00 | S/. 200.00|S/. 1,700.00|S/. 2,465.00|S/. 2,465.00
Chef 1 S/. 1,500.00 | S/. 200.00|S/. 1,700.00|S/. 2,465.00|5S/. 2,465.00

Jefe de Salon 1 S/. 1,500.00 | S/. 200.00|S/. 1,700.00|S/. 2,465.00|S/. 2,465.00
Cajera 1 S/. 1,100.00 | S/. 200.00|S/. 1,200.00|S/. 1,885.00]S/. 1,885.00
Asistente de Cocina 1 S/. 930.00| 5/. - 5/. 930.00 | 5/. 1,348.50 | 5/. 1,348.50
Mesero 2 S/. 930.00| S/. - S/. 930.00 | S/. 1,348.50 | S/. 2,697.00
Seguridad 1 S/. 930.00| S/. - S/. 930.00 | S/. 1,348.50 | S/. 1,348.50
Barman Junior 1 S/. 930.00| S/. - S/. 930.00 | S/. 1,348.50 | S/. 1,348.50
Mantenimiento 1 S/. 930.00|S/. 200.00|S/. 1,130.00|S/. 1,638.50]5/. 1,638.50
Costo mensual  5/. 20,851.00

Costoanual S/. 250,212.00




b. Costo en reclutamiento, capacitaciones y actividades extra

Adicionalmente, se ha calculo ciertos costos que se incurriran anualmente.

Tabla 7. 5. Costos de actividades extra

FRECUENCIA
GASTO TERCERO DESCRIPCION GASTO - TOTAL
POR ANO
Reclutamiento Avisos en internet 5/. 60.00 3 S/, 180.00
Uniformes Camisas s/. 1,080.00 3 s/. 3,240.00
Celebraciones Cena de Navidad s/. 450.00 1 5/. 450.00
Celebraciones Canasta + Pavo S/. 1,100.00 1 s/. 1,100.00
Celebraciones Almuerzo dia del trabajador | §/. 450.00 1 5/. 450.00
Colaborador del |
Celebraciones olaborador del mes (almuerzo| o, <55 o 12 S/.  6,360.00
+vale)
Colaborador del afio (al
Celebraciones olaborador del afio (almuerzo | o - o1 o 1 s/.  1,950.00
+bono)
Celebraciones Cumplearios S/, 400.00 1 s/, 400.00

S/. 14,130.00

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VIII. Viabilidad financiera

En este capitulo, se realizara el andlisis financiero del plan de negocios y se

determinara si el proyecto es rentable.

8.1 Inversiones

A continuacién, se presentan todas las inversiones en activos fijos que requerira el

proyecto.

8.1.1. Inversion en implementacion del local

Como primer punto se debe acondicionar el local segun las necesidades del bar,
para ello se aprovechara los espacios ya existentes como es el salon, la cocina, los

servicios higiénicos, el ambiente del fondo que se utilizara como almacén.

Asimismo, se tendra que realizar la pintura de todo el local, tanto de paredes
como techos para que quede uniforme para la decoracidn propuesta. Por otro lado, se

cambiara el piso por laminado estilo madera.

Para la implementacion, se contratara a una persona con su equipo por 40 dias
para que realice los trabajos correspondientes y debe en 6ptimas condiciones el lugar

para entrada de enseres e insumos.

En base a lo expuesto, se propone contar con la siguiente inversion propuesta en
la tabla 8.1.
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Tabla 8. 1. Inversion en implementacion del local

Arguitectura Unidad Cantidad Precio Unitaric Unidad  Precio Total /.
Piso laminado m2 165| 5/. 22.19 |caja s/.  3,661.35
Pintura blanca para pardes y techo baldes 2| 5/. 188.00 |balde de 20t] 5/. 376.00
Sefialetica de seguridad Global 1 50|Unidad s/. 50.00
Mano de Obra Instalacion general del lo{Global 1| s/. 350.00 |por dia s/.  14,000.00
Decoracion del local Global 1 s/. 3,200.00
Juegos de la pared Global 1 5/. 300.00 Unidad s/. 300.00
Lamparas de dados Unidad 15 s/. 70.00 Unidad s/.  1,050.00
Tapetes Unidad 3 s/, 33.33 Unidad s/. 100.00
Puerta de Vidrio Principal Global 1 5/. 1,500.00 Unidad s/. 1,500.00
Viniles para bafios Global 1 5/. 250.00 Unidad /. 250.00
Total Arquitectura 5/, 21,287.35

Fuente: Sodimac.com y Propia. Elaboracién: Propia

8.1.2 Inversion en equipos para la cocina

En esta tabla 8.2 se detalla lo que constituye el equipamiento de la cocina:

Tabla 8. 2. Equipos para la cocina (S/.)

Movilidad
o e
Artefactos Umdm.! de Cantidad | Precio (S/.) | instalacién |Monto (S/.)
medida
en el local
(Si.)
Congeladoras
wverticales Und. 4 5 4,000 400 S/ 16,400
Congeladoras
Horizontales Und. 4 S 2,500 400 S/ 10,400
Refrigeradora Und. 2 S 3,500 200 S/ 7.200
Cocina Industrial Und. 3 S/ 15,000 300 S/ 45300
Campana
extractora
industrial Und. 3 S 4,000 200 S/ 12200
Hormo Microondas Und. 4 S 200 S/ 2,000
Licuadoras Und. 6 5 1,000 S/ 6,000
TOTAL S/ 99,500 |

Fuente: Maestro.com y Propia. Elaboracién: Propia

De la tabla mostrada la inversion para equipar la cocina asciende a S/99,500, los precios
que se han considerado estan en referencia a las tiendas que proveen este tipo de

equipos, asi como también el traslado del mismo.
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8.1.3 Inversion en el bafio

En esta tabla 8.3 se detalla lo que constituye el kit del bafio:

Tabla 8. 3. Equipos para el kit de bafio (S/.)

Movilidad
- e
KIT DE BANO U.lda? < Cantidad |Precio (S/.)| instalaciéon LA
medida (S/.)
en el local
(S1.)
Sanitarios v
accesorios Und. 8 S/ 4,500 2000 S/ 38,000
Griferia. electricidad Und -
v calefaccion ) - S/ 3,000 1500 S/ 7.500
Dispensador de papel
higiénico Und. 8 S/ 200 S/ 1,600
Dispensador de
jabon Und. 8 s/ 200 5/ 1,600
Dispensador de papel
toalla Und. 8 S/ 200 S/ 1,600
Tachos de bafio Und. 10 S/ 100 S0 1,000
Fevestimiento v
pavimento Und. 2 S/ 4,000 1000 S/ 9,000
Ambientador Und. 4 S/ 500 S/ 2,000
TOTAL S/ 62,300

Fuente: Maestro.com y Propia. Elaboracion: Propia

8.1.4 Inversion en el almacén

equipos, asi como también el traslado del mismo.

Tabla 8. 4. Equipos para el almacén

De la tabla mostrada la inversion para equipar el bafio asciende a S/62,300, los precios

que se han considerado estan en referencia a las tiendas que proveen este tipo de

En esta tabla 8.4 se detalla lo que constituye los accesorios para el almacén:

Movilidad
< e
Almacén U:::'.L':" Cantidad |Precio (S/)|instalacién M(;:;“
en el local
(81)
Anaqueles Und. 6 S/ 1,500 200 S/ 9,200
Armarios Und. 5 S/ 2,000 200 S/ 10,200
Menaje (Vajillas,
cubiertos, accesorios Und. 5 S/ 2,500 300 S/ 12,800
de mesa v bar)
Paquetes de insumos Und. g S/ 5,000 300 S/ 40,300
TOTAL S/ 72,500
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De la tabla mostrada la inversién para equipar el almacén asciende a S/72,500,
los precios que se han considerado estan en referencia a las tiendas que proveen este

tipo de equipos, asi como también el traslado del mismo.

8.1.5 Inversion en Muebles

Dentro de los puntos claves para la implementacion del local, la inversion en muebles,

el cual se detalla a continuacion.

Tabla 8. 5. Inversién en muebles

Muebles Unidad Cantidad Precio Unitaric  Unidad  Precio Total 5/.
Barra unid 1 s/. 4,500.00 |unid s/. 4,500.00

Bancos de bar unid 10 s/. 190.00 |unid s/.  1,900.00
Sillas para mesas de 4 unid 44 s/. 150.00 |unid s/.  6,600.00
Sillas para mesas de 6 unid 12 s/. 166.67 |unid s/.  2,000.00
Mesas para 4 unid 11 s/. 160.00 |unid s/. 1,760.00
Mesas para 6 unid 6 s/. 200.00 |unid s/.  1,200.00

Fuente: Mercado Libre. Elaboracién: Propia

8.1.6 Inversion en equipos

A continuacion, se presentan las inversiones necesarias en equipos electrénicos:

Tabla 8. 6. Inversion en tecnologia

. . . Monto
Equipos Unidades Precio Total
Computadoras 6 5000 S/ 30,000
Kit de camaras de
seguridad 10 2500 S/ 25,000
Equipos de sonido 5 2500 S/ 12,500
POS Inalambrico 10 300 S/ 3,000
Punto de
Venta+Software de 3 2000
bar S/ 6,000
Equipos de Aire 4 2500 _
Acondicionado S/ 10,000
TOTAL S/ 86,500

Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Proyeccion de ventas

En este capitulo, se determinara la proyeccion de ventas del proyecto. Esto se
realizara en base a supuestos de ventas e informacion analizada en los capitulos

anteriores.

8.2.1. Supuestos de cantidad de personas atendidas

Para la proyeccion de ventas, se tomara en consideracion los siguientes

supuestos:

o Se estimaré las ventas por dias de semana utilizando la informacion de la tabla
43. Esta tabla utiliza la informacion mostrada en el analisis realizado en el plan
de operaciones. En resumen, se estima que el bar atienda 1,688 personas por
semana, que significa 87,750 persona al afio. De este total, 44 % acudira de
domingo a jueves y el resto viernes y sabado. De esta manera, se determinara
cuantas ventas se hicieron con los descuentos y cuanta venta se realizd con el

precio regular.

Tabla 8. 7. Personas atendidas por semana y dias de atencion

Cantidad de

personas Cantidad de |Cantidad de

Horario personas personas |% personas
Dias Regular Horario Pico Total atendidas

Domingo a Jueves 338 405 743 44%
Viernes y Sabado 315 B30 945 56%

Total 1,688

Total por afo 87,750

e Las 87,750 personas al afio sera el maximo de clientes atendidos que se
considerara por afio.

o Parael primer afio, se estima tener un crecimiento constante personas atendidas
por cada trimestre que opera el negocio. Este supuesto se da ya que tomara
tiempo para que el bar sea conocido por el mercado y tenga una clientela

constante. La tasa de crecimiento se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 8. 8. Tendencia de incremento en personas atendidas durante el primer

ano
Trimestre 1| Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4
Maximo de personas
atendidas por trimestre 21,938 21,938 21,938 21,938
%% del maximo 15% 30% 4550 60%
Personas atendidas 3,291 f,581 9,872 13,163

o Seesperaque, durante los siguientes tres afios, la cantidad de personas atendidas

gradualmente incremente hasta llegar al nivel maximo esperado. La tendencia

Fuente: Elaboracion propia

se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 8. 9. Tendencia de incremento en personas atendidas

Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Maximo de personas
atendidas al afio 87,750 87,750 87,750 87,750
% del maximo 70% 90% 100% 100%
Personas atendidas 61,425 78,975 87,750 87,750

Fuente: Elaboracion propia

8.2.2. Supuestos de consumo

Se utilizarén los supuestos de consumo explicados en el plan de marketing. El
detalle de como se llegd a cada uno de estos se encuentra en este capitulo. De manera

resumida, son los siguientes:

e El consumo promedio de shots por persona es de 4 shots.

o Por cada 4 personas se ordenara una porcion de piqueos

« Por cada 2 personas se ordenara una bebida sin alcohol.

e A partir del segundo afio, la mitad de los clientes optaran por consumir el

paquete del dia. Por cada 3 personas se ordenara un paquete. Se asume que, Si
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se ordena este paquete, los clientes ya no pediran nada adicional a parte de
bebidas sin alcohol.

8.2.3. Otros supuestos de ventas

e Se asume que el 70% de las ventas seran con tarjeta de crédito y 30% sera en
efectivo. Las ventas con tarjeta de crédito tienen una comision 4% del valor de
la venta.

o Como se explicd en el plan de marketing, las ventas de shots de Domingo a
jueves tendran un 70% de descuento con el fin de incentivar la asistencia de
personas durante esos dias.

o Durante los primeros 6 meses de operacion, todos los shots ofrecidos estaran al

50% de descuento como estrategia de penetracion de mercado.

8.2.4. Proyeccion de consumo

Considerando los supuestos explicados, se presenta la proyeccion de consumo

para el primer afio:

Tabla 8. 10. Proyeccion de consumo primer afio

Trimestre
1 2
Personas atendidas 3,291 6,581 9,872 13,163
Consumo shots total (un) 13,163 26,325 39,488 52,650
Consumo shots precio de
penetracion (50%
descuento) {un) 13,163 26,325
Consumo shots domingo
a jueves {un) 17,375 23,166
Consumo shots viernes y
sabado {un) 22,113 29,434
Consumo piqueos (un) 823 1,645 2,468 3,291
Consumo bebidas no
alcoholicas (un) 1,645 3,291 4936 6,581
Fuente: Elaboracion propia
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Asimismo, se presenta la proyeccion de consumo para el resto de afios:

Tabla 8. 11. Proyeccion de consumo del segundo al quinto afio

8.2.5. Proyeccion de ventas

Afio
2 3 4 5
Personas atendidas 61,425 78,975 87,750 87,750
Consumo shots total (un) 122,850 157,950 175,500 175,500
Consumo shots domingo
a jueves (un) 54,054 69,498 77,220 77,220
Consumo shots viernes y
sabado (un) 63,796 88,452 98,280 93,280
Consumo pigueos (un) 7,673 9,872 10,969 10,969
Consumo bebidas no
alcoholicas {un) 30,713 39,483 43,875 43,875
Consumo paguetes del
dia total {un) 10,238 13,163 14,625 14,625
Consumo paguetes del
dia domingo a jueves (un) 4,505 5,792 6,435 6,435
Consumo paguetes del
dia shots viernes y sabado
{un) 5,733 7.371 8,190 8,190
Fuente: Elaboracion propia

Utilizando la informacidn del consumo, se procede a presentar la proyeccion de

ventas para el primer afio y el resto de afios:

Tabla 8. 12. Proyeccion de venta del primer afio

Trimestre
1 2 3 4 Total primer aiio
Venta shots s/.59,231 s/. 118,463 s/. 308,476 s/. 411,302 s/. 897,472
Venta piqueos s/. 18,098 s/. 36,197 s/. 54,295 5/. 72,394 s/. 180,934
Venta bebidas no
alcoholicas s/. 10,102 s/. 20,204 s/. 30,307 /. 40,409 s/. 101,022
Venta total 87,432 174,864 303,078 524,104 5/.1,179,478

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8. 13

. Proyeccién de venta del segundo al quinto afio

Ano

2 3 4 5
Venta shots /. 959,704 5/. 1,233,905 5/. 1,371,006 5/. 1,371,006
Venta piqueos /. 168,919 5f. 217,181 5. 241,313 5/. 241,313
Venta bebidas no
alcoholicas /. 188,575 5. 242,453 5. 269,393 5/. 269,393
Venta paquetes del dia /. 1,195,740 5/. 1,537,380 /. 1,708,200 /. 1,708,200
Venta total sf. 2,512,938 sf. 3,230,920 sf. 3,580,911 /. 3,580,911

Fuente: Elaboracion propia

Por Gltimo, se presenta la proyeccion de venta consolidada de todos los afios. En

este Ultimo cuadro, se le descuenta el cobro por comision de venta con tarjeta de crédito.

Este es el 4% del 70% de las ventas:

Tabla 8. 14. Proyeccion de venta por afo

Ao
1 2 3 4 5
Venta total s/. 1,179,478 S/.2,512,938 s/. 3,230,920 s/. 3,589,911 s/. 3,589,911
Comision tarjeta de
credito -5/. 33,025 -5/. 70,362 -5/. 90,466 -5/. 100,518 -5/. 100,518
Venta sin comision S/. 1,146,453 5/. 2,442,575 S/. 3,140,454 s/. 3,489,393 5/. 3,489,393

Fuente: Elaboracion propia

8.3. Proyeccion de costos

A continuacion, se realiza el analisis para la proyeccion de costos.

8.3.1 Supuestos de proyeccion de costos

La proyeccion de costos se daré en base a los siguientes supuestos:

o Parael caso de los shots, primero se determinard el costo promedio de los shots

ofrecidos. Esto va de la mano con la proyeccién de ventas ya que asume que no

se sabe que variedad de shot es la que pedira el cliente. Este costo promedio se

utilizara como el costo de venta por shot.
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Tabla 8. 15. Costo por shot

Shot Costo por shot

Medusa 1.70
Chill out 2.17
Maranja y Café 1.87
Triple 2.26
Shot sangriento 1.47
Tequila sunrise 1.18
B-52 1.97
La Cucaracha 2.00
Costo promedio 1.83

Fuente: Elaboracion propia

Este tratamiento también se le dara al resto de productos ofrecidos. Se
considerara un costo promedio entre la variedad de productos ofrecidos:

Tabla 8. 16. Costo de paquetes del dia

Dia Total Costo Paguete
Lunes /. 27.39
Martes /. 30.04
Miércoles /. 28.86
Jueves /. 29.45
Viernes /. 28.86
Sabado /. 27.39
Domingo s/ 30.04
Promedio s/. 28.86

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8. 17. Costos de piqueos

Piqueo Costo Porcion

Tequefios (12 unidades) 5.00
Porcion Papas Fritas 2.50
Mini Hamburguesas (6 unidades) 7.00
Muggets (12 unidades) 7.00
Cheese fingers (6 unidades) 6.00
Promedio 5.50

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8. 18. Costo de las bebidas no alcoholizadas

Bebida Costo

Coca-Cola 1.35
Inka Kola 1.35
Sprite 1.11
Fanta 1.11
Vaso de agua 0.29
Limonada 0.87
Maranjada 0.91
Promedio 1.00

Fuente: Elaboracion propia

Todos los costos se han visto a detalle en el capitulo de plan de operaciones.

8.3.2 Proyeccion de costos consolidados

Para determinar los costos de venta, primero se determinaran los consumos

consolidados por producto de cada afio. Esto se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 8. 19. Consumos consolidados por afio

Ao
1 2 3 4 5
Consumo shots (un) 131,625 122,850 157,950 175,500 175,500
Consumo pigueos

{un) 8,227 7,678 9,872 10,969 10,969
Consumos bebidas no

alcoholizadas (un) 16,453 30,713 39,438 43 875 43 875
Consumos paguetes

del dia {un) 10,238 13,163 14,625 14,625

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se muestra la proyeccion de costos consolidada en base a los

consumos mostrados y considerando los precios promedio asumidos:

123



Tabla 8. 20. Consumos consolidados por afio

Afio
1 2 3 4 5

Costo shots 5/.240,874| S/.224,816| S/.289,049| S/.321,165| 5/.321,165

Costo pigueos 5/.45,246| 5/.42,230( 5/.54,295 5/.e0,328| 5/.60,328
Consumos bebidas no

alcoholizadas 5/. 16,453 /. 30,713 5/.39,488| 5/.43,875 5/.43,875
Consumos paguetes

del dia 5/.0 s/.295,454| S/.379,870| S/.422,073| S/.422,073

Costo de ventas total | S/.302,573| 5/.593,212| §/.762,701| S/.847,446| S/.847,446

8.4. Gastos fijos

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se muestra un consolidado de los gastos mensuales del bar en

base al analisis realizado en los capitulos anteriores. Se asume que estos gastos se

mantendran durante los afios de operacion:

Tabla 8. 21. Gasto mensual y anual del bar

Gasto Monto mensual (S5/.) |Monto Anual (S/.)
Gasto alqguiler 21,384 256,608
Otros gastos operativos 3,933 47,196
Sueldos 20,851 250,212
Gastos Marketing 22,724 272,687
Gastos RRHH 465 32,580
Total Gastos 47,973 575,675

8.5. Flujo de caja

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se desarrolla el flujo de caja del proyecto en base a las

proyecciones anteriores.

8.4.1. Supuestos del flujo de caja

Se manejan los siguientes supuestos para la realizacion del flujo de caja:
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o Seevaltael proyecto a5 afios. Se decide evaluar en este tiempo ya que el retorno
de un bar es rapido y no depende de factores que hacen que sea una inversion
de muy largo plazo.

e Seasume un costo de oportunidad del accionista (KO) de 25%. Se determina de
esta manera debido al riesgo del proyecto y que no es seguro que la rentabilidad
sea la esperada.

e Segun SUNAT (s.f.), latasa de IGV de 18%. en base al articulo 17 de la ley del
impuesto general a las ventas.

e Segun SUNAT (s.f.), la tasa de impuesto a la renta (IR) de 29.5% en base al
articulo 55 de la ley de impuesto a la renta.

o Lainversion en capital de trabajo se determina de la siguiente manera: 1 mes de
inventario en base a los costos de venta estimado para el afio 4 (afio en que se
estima atender a la totalidad de personas estimadas) y 6 meses de gastos fijos.
Se puede simplificar como un doceavo de los costos de ventas en el afio 4 y la
mitad de los gastos fijos anuales. La inversion de capital de trabajo tendra un
valor alto ya que sera necesario para mantener el funcionamiento del bar durante
los primeros 6 meses. Sin embargo,

e Se asume una razén deuda/capital de 1. Esto significa que la mitad de la
inversion sera con un préstamo bancario.

e Se considera la tasa de interés efectiva anual (TEA) en 18.1%. Segun SBS
(2019), la tasa de interés promedio del sistema financiero para pequefias

empresas esta en este valor.

8.4.2. Calculo del CPPC

Para calcular el CPPC, utilizara la TEAy el costo de oportunidad del accionista.
Al ser la razon deuda capital igual a 1, la deuda y el capital tendran el mismo valor en
el proyecto. Segun Ross et al.(2012), se utiliza la siguientes formula:

CPPC= (KO*(Capital/(Capital+Deuda))) + (TEA*(1-IR)

En base a esto, se calcula el CPPC del proyecto:

CPPC= (0.25*0.5) +(0.181*0.5%(1-0.3)

CPPC=18.84%
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8.4.3. Flujo de caja econdémico

A continuacion, se presenta el flujo de caja econdmico del proyecto en base a la

informacidn analizada en el capitulo:

Tabla 8. 22. Flujo de Caja econémico

Afio

0 1 2 3 4 5
Ventas totales 5/.1,146,453 s/. 2,442,575 s/. 3,140,454 s/. 3,489,393 s/. 3,489,393
IGV Venta (18%) -5/. 206,362 -5/. 439,664 -5/. 565,282 -5/. 628,091 -5/. 628,091
Costo de ventas -5/.302,573 -5/.593,212 -5/. 762,701 -5/. 847,446 -5/. 847,446
IGV Costo de Ventas 5/. 54,463 S/. 106,778 s/.137,286 S/. 152,540 S/. 152,540
Gasto alquiler -5/. 256,608 -5/. 256,608 -5/. 256,608 -5/. 256,608 -5/. 256,608
Otros gastos operativos -5/. 47,196 -5/. 47,196 -5/. 47,196 -5/. 47,196 -5/. 47,196
Sueldos -5/. 250,212 -5/. 250,212 -5/. 250,212 -5/. 250,212 -5/. 250,212
Gastos Marketing -5/. 272,687 -5/. 272,687 -5/. 272,687 -5/. 272,687 -5/. 272,687
Gastos RRHH -5/. 5,580 -5/. 5,580 -5/.5,580 -5/. 5,580 -5/. 5,580
IGV Gastos (Operativos,
Alguiler, RRHH y Marketing) 5/.104,773 5/.104,773 5/.104,773 5/.104,773 5/.104,773
Depreciacion -5/. 44,655 -5/. 44,655 -5/. 44,655 -5/. 44,655 -5/. 44,655
Inversion inicial
Implementacion del local -5/. 21,287
Cocina -5/.99,500
Bafios -5/. 62,300
Almacen -5/, 72,500
Muebles -5/. 17,960
Equipos electronicos -5/, 86,500
Capital de trabajo -5/. 486,762 /. 486,762
Utilidad de Operacion -5/. 846,809 -5/. 80,183 s/. 1,231,075 s/. 1,177,593 /. 1,394,232 5/. 1,394,232
Impuesto a la renta {29.5%) -5/. 23,654 S/. 363,167 s/. 347,390 S/. 411,299 S/. 411,299
Utilidad Neta -5/. 80,183 /. 867,908 s/. 830,203 5/.982,934 5/.982,934
Depreciacion 5/. 44,655 5/. 44,655 S/. 44,655 5/. 44,655 5/. 44,655
Flujo de Caja Economico -5/. 846,809 -5/. 35,529 5/.912,563 s/. 874,857 s/. 1,027,588 s/. 1,027,588

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el CPPC calculado anteriormente (18.84%), se evalua el proyecto y se

determina el VAN econdémico y la TIR economica:

Tabla 8. 23. VAN Econdmico y TIR Econdémica

VAN Economico 5/, 1,239,710
TIR Economica 57%

Fuente: Elaboracion propia
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Con estos resultados, se puede concluir que el proyecto es rentable

econdmicamente.

8.4.4. Servicio de deuda y gastos financieros:

Considerando una inversion necesaria de 846,809 soles, es necesario solicitar

un préstamo por la mitad de este monto. A continuacion, se determinan los pagos

necesarios a realizar en base a la TEA especificada y el monto de la deuda:

Tabla 8. 24. Servicio de deuda

Servicio de Deuda
%Deuda sobre monto de
inversion 50%
Deuda 5/.423,404
TEA 18.1%
Plazo 5

0 1 2 3 4 5
Saldo inicial 5/. 423,404 5/. 423,404 5/. 364,339 5/. 294,582 5/. 212,199 5/. 114,904
Amaortizacion 5/. 59,066 s/. 69,757 S/.82,383 s/. 97,294 5/.114,904
Interes s/. 76,636 5/. 65,945 5/.53,319 s/. 38,408 5/. 20,798
Cuota s/. 135,702 5/.135,702 s/. 135,702 s/. 135,702 s/. 135,702
Saldo final 5/. 364,339 5/.294,582 s/. 212,199 5/. 114,904 5/.0

Fuente: Elaboracion propia

8.4.5. Flujo de caja financiero

Consolidando los gastos financieros con el flujo de caja econdémico obtenemos

el flujo de caja financiero del proyecto:

Tabla 8. 25. Flujo de caja financiero

Afio
0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja Economico -5/. 846,809 -5/. 35,529 S/.912,563 S/. 874,857 /. 1,027,588 /. 1,027,588
Desembaolso s/. 423,404
Amortizacién -5/. 59,066 -8/. 69,757 -5/. 82,383 -5/. 97,294 -5/, 114,304
Intereses -5/. 76,636 -5/. 65,945 -5/.53,319 -5/. 38,408 -5/. 20,798
Flujo de caja financiero -5/. 423,404 -5/.171,231 S/. 776,860 /. 739,155 5/. 891,886 5/. 891,886

Fuente: Elaboracion propia
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Por altimo, se presenta el VAN financiero y la TIR financiera del proyecto. Este
VAN es evaluado utilizando el costo de oportunidad del accionista (25%).

Tabla 8. 26. VAN Financiero y TIR Financiera

VAN Financiero 5/. 972,819
TIR Financiera 77%

Fuente: Elaboracion propia

En base al analisis financiero realizado y los resultados obtenidos, se puede
concluir que el proyecto es rentable bajo las condiciones propuestas en este trabajo. De

igual manera, realizard un analisis de posibles escenarios.

8.5 Analisis de escenarios

8.5.1. Variables por analizar

Se distinguen dos variables clave que podrian afectar el proyecto en gran
magnitud. Estas se distinguen debido a que son dificiles de controlar y dependen mucho

de las condiciones del mercado actuales. Las variables son las siguientes:

« Cantidad de personas atendidas: Esta variable representa la principal fuente de

ingreso del bar. Esta puede tener variaciones muy grandes en el rubro ya que
depende de varios factores que se encuentran en constante cambio. Algunos de
estos factores son: la situacion econdmica del pais, los cambios en los estilos de
vida, entre otros.

o Gasto de alquiler: El valor de los inmuebles es algo que esta en constante

aumento. La localizacion es muy importante para que el bar sea exitoso y si es
necesario pagar un adicional por conseguir un mejor local, se debe hacer. Estos
costos altos, sin embargo, tiene un gran impacto en el proyecto y pueden afectar

mucho su rentabilidad.
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8.5.2. Escenario optimista

Para plantear nuestro escenario optimista, se definira la situacion de las variables

clave:

Cantidad de personas atendidas

En este escenario, se considera una acogida mas rapida del publico desde el
primer afio. En primer afio, se logra atender a 70% del méximo de personas atendidas.

Ademas, se llega al 80 % en el segun afio y 100% para el afio 3. en adelante.

Tabla 8. 27. Personas atendidas durante el primer afio en escenario optimista

Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4
Maximo de personas
atendidas por trimestre 21,938 21,938 21,938 21,938
% del maximo 25% 40% 55% 70%
Personas atendidas 5,484 8,775 12,066 15,356

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8. 28 Personas atendidas del segundo al quinto afio en escenario

optimista
Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Maximo de personas
atendidas al ano 87,750 87,750 87,750 87,750
% del maximo B80% 100% 100% 100%
Personas atendidas 70,200 87,750 87,750 87,750

Fuente: Elaboracion propia

Gasto de alquiler

Se reduce el costo de alquiler en 30% para acercarse mas al valor promedio de
alquiler por metro cuadrado de la zona de Miraflores Sureste. Aun no es igual al valor

promedio, pero tendra un impacto significativo en el flujo.

En base a estos supuestos, se hace un célculo del VAN financieroy la TIR

financiera en este escenario:
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Tabla 8. 29. VAN Financiero y TIR Financiera. Escenario Optimista

VAN Financiero 5/. 1,434,510
TIR Financiera 113%

Fuente: Elaboracion propia

8.5.3. Escenario pesimista
Asi se definen las variables claves en el escenario pesimista:

Cantidad de personas atendidas

Se plantea que el primer afio solo se llegue a 50% de la cantidad méaxima de
personas atendidas en el cuarto trimestre. Ademas, este porcentaje solo llega a 100%
parael afio 5. En este escenario, se presenta un comienzo mucho mas lento del negocio,

lo cual afecta su rapida recuperacion de la inversion.

Tabla 8. 30. Personas atendidas durante el primer afio en escenario pesimista

Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4

Maximo de personas

atendidas por trimestre 21,938 21,938 21,938 21,938
% del maximo 5% 20% 35% S50%
Personas atendidas 1,097 4 388 7.678 10,969

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8. 31. Personas atendidas del segundo al quinto afio en escenario

pesimista
Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Maximo de personas
atendidas al ano 87,730 87,730 87,730 87,730
% del maximo B60% 75% 90% 100%
Personas atendidas 52,650 65,813 78,975 87,750

Fuente: Elaboracion propia
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Gasto de alquiler

Se aumenta el gasto de alquiler en un 40%. Es probable que ante la escasez de
locales apropiados se tenga que alquilar un local a un precio mucho més elevado de lo

estimado. Esto tiene un impacto muy significativo en el resultado del proyecto.

Para esta situacion, también se calcula el Van Econémico y el Van Financiero:

Tabla 8. 32. VAN financiero y TIR financiero. Escenario Pesimista

VAN Financiero 5/. 361,743
TIR Financiera 43%

Fuente: Elaboracion propia

8.5.4. Comparacion de los 3 escenarios

A continuacién, se muestra un resumen de los tres escenarios analizados:

Tabla 8. 33. Comparacion de escenarios

Optimista Regular Pesimista
VAN Financiero 1,434,610 972,819 361,743
TIR Financiera 113% T7% 43%

Fuente: Elaboracion propia

El cuadro nos muestra lo afectado que se ve el resultado por las variaciones de
estas variables. Para el caso del escenario pesimista, el VAN y la TIR se redujeron
bastante. A parte del impacto de la caida de las ventas, el gasto en alquiler hizo que
fuera necesario invertir una mayor cantidad en capital de trabajo, lo cual empeoro el

resultado.

Lo mismo se puede decir, sin embargo, del escenario optimista. En este caso,
una ligera reduccion en el gasto del alquiler aumentd el VAN de manera significativa.
En todos los casos, sin embargo, se logré obtener un VAN positivo. De esta manera, se
puede concluir que el proyecto es rentable considerando diferentes escenarios posibles.
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8.5.5. Plan de contingencia para el escenario pesimista

En el caso se presente un escenario pesimista en el ultimo trimestre del primer
afio, se pondra en marcha un plan de contingencia que permita generar mejores
resultados en el negocio si sucede una situacion asi. La accion consiste en aumentar una
carta adicional de menus, que atendera con platos especificos para cada dia durante el
horario de almuerzo (de 12:30 pm a 4 pm). Para esta accion se ha tomado el presupuesto
de marketing, que se incrementaria en 20%. El gasto de marketing anual pasaria de S/.
272,687 a S/.354,493 anuales a partir del segundo afio.

Adicional a esto, el precio de los shots y los paquetes del dia ofrecido de
domingo a jueves se mantendrian también para los Viernes y Sabados durante todo el
segundo afo. De esta manera, habra un incentivo adicional para que las personas acudan

al bar, ya que todos los dias podran contar con el paquete de dia.

A continuacion, se compara el VAN y la TIR financiera del escenario pesimista

y el escenario con el plan de contingencia aplicado.

Tabla 8. 34. Comparacion de escenarios con plan de contingencia

Pesimista Contingencia
VAN Financiero 361,743 447,742
TIR Financiera 43% 46%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, aplicar este plan de contingencia generaria un valor
adicional al negocio. Sin embargo, el impacto tampoco seria muy alto ya que el gasto
adicional en marketing y la disminucién de ventas en el segundo afio afectardn en gran

medida el resultado del proyecto.
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Capitulo IX. Conclusiones y recomendaciones

9.1. Conclusiones

Con la realizacion de este trabajo con respecto a la propuesta de un bar ladico

se ha podido llegar a estas conclusiones:

e Con esta idea de negocio, a diferencia de los bares comunes, estamos
brindando un valor agregado y a la vez entretenido, ya que se ofrecera
un servicio fuera de lo comun, innovador, con personal capacitado para
brindar una mejor atencién, ofreciendo juegos innovadores en un
ambiente adecuado y comodo y de esta manera fidelizar a nuestros

clientes.

e Se logro identificar las preferencias de la gente con respecto a un bar
ludico, con el fin de lograr el servicio esperado y tomando como base las
preferencias de los encuestados, dando énfasis a los gustos que para el
cliente resultan atractivos como son: la innovacién, los juegos, la

calidad, la presentacion, ubicacion, precio.

e Se ha podido aplicar todos los conocimientos de marketing para la
elaboracion de esta propuesta, ademas de la planificacion, organizacion
y control de la misma.

e El bar ludico es viable, ya que se ha demostrado ello en 4 aspectos:

< Econdmicamente viable puesto que el TIR es de 57% y el VAN
es positivo.

% Legalmente, ya que se alinea dentro de lo permitido por la
normativa municipal.

% Operativamente viable, ya que se cuenta personas capacitadas y
altamente competentes, asi como las diferentes estrategias de
ejecucion aplicadas para el desarrollo del plan de negocio.

% Técnicamente viable, ya que se cuenta con infraestructura y

equipos necesarios para llevar a cabo el proceso.
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9.2. Recomendaciones

e Debido a que aun no existen bares de este estilo ludico, la creacion de
este negocio hace que se convierta a futuro en lider del mercado y tendria

una ventaja competitiva y asi obtener mayor excedente del consumidor.

e Dar una capacitacion previa a todo el personal que se vaya a contratar

para asi lograr una atencion de calidad y ofrecer un buen servicio.

e Se debera tomar en cuenta el incremento de las ventas, ya que
dependiendo de cdémo evoluciona ello afio tras afio, se presentaran
limitantes como: capacidad del local, nimeros de mesas, metros

cuadrados, etc.

e Asegurar el crecimiento de las ventas del bar a través de una inversion
en marketing sustancial y una estrategia que rapidamente permita que el

negocio capte la atencion del mercado.
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