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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocio nace bajo la necesidad de ofrecer un servicio de
entretenimiento diferenciado a las propuestas actuales que existen en el mercado en la
categoria de bares; donde, hasta la época no hay una propuesta innovadora que resalte sobre

las demas.

El servicio es un bar con espacios para romper objetos dirigido a personas de 20 a 35
afos de edad de los niveles socioecondmicos A y B de Lima Metropolitana, ubicado en el

distrito de Miraflores.

Para determinar la viabilidad del negocio se inici6 con el andlisis del macro y micro
entorno, seguido del planteamiento de las estrategias y la captura de informacién
exploratoria y concluyente con la ayuda de fuentes primarias y secundarias. A partir de los
analisis realizados se planted el mix de marketing, el plan de operaciones, administrativo,

de recursos humanos y financiero.

Crash Bar es la marca utilizada en el negocio donde brindar experiencias Gnicas con el
mejor servicio posible sera la propuesta de valor. La inversion del proyecto es de S/ 8 770
098.49 el cual sera financiado en un 50%. Bajo los andlisis econdmicos y financieros se
presentan los siguientes indicadores: VANE de S/ 242 244, TIRE de 16.28%, periodo de
recupero economico de 4 afios y 1 mes, VANF de S/ 258 633, TIRF de 22.87% Yy periodo
de recupero financiero de 3 afios y 3 meses; los cuales respaldan el plan de negocio.

Resumen elaborado por los autores.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Para mayo del 2021 la linea 113 del Minsa recibié 66,070 llamadas relacionadas a la
busqueda de orientacion en temas mentales, un incremento del 40.9% respecto al mismo
periodo del afio 2020 (ElI Peruano, 2021); del total de Ilamadas los problemas mas
representativos son: 59% problemas relacionados al estrés y 17% problemas relacionados a
la depresion y ansiedad, uno de los factores preponderantes en el incremento de problemas
relacionados a salud mental es el contexto de pandemia que se vive, medidas restrictivas,
riesgo de contagio y ambigiiedad por el futuro son factores que influyen en la vida diaria de
las personas, ante esta situacion se da una busqueda constante por liberar estrés o reducir los
niveles de ansiedad a través de deportes y/o diferentes actividades; sin embargo, se ve en el
mercado una oferta tradicional de lugares de esparcimiento y diversion gque tienen propuestas
no resaltantes, ante este panorama nace la presente idea de negocio, donde se busca ofrecer
espacios de entretenimiento nunca antes vistos en el mercado local, donde se combine el

placer de romper cosas y la experiencia gratificante de un bar.

Segun el postulado de Cristian Ivan Giraldo Ledn, maestro en Neurociencias y docente
del programa de Psicologia en Colombia, sostiene que al romper cosas se produce un placer
a nivel cerebral que es moldeado por el contexto social y cultural (El Tiempo, 2019), es decir,
el romper objetos no es visto como un comportamiento que vaya con las costumbres de la
sociedad; por tal, este genera diversion y satisfaccion, tanto observarlo como realizarlo;es asi
que, vemos diversos videos virales donde se destruyen objetos de gran valor, el cerebro
produce sustancias conocidas como neurotransmisores especialmente dopamina la cual
genera placer, en el presente estudio se busca profundizar en esta teoria con ayuda de

entrevistas a psiquiatras con el fin de sustentar los beneficios del presente proyecto.

La idea de negocio se basa en la puesta en marcha de cuartos para romper objetos en
combinacion de un bar donde las personas puedan hablar sobre la nueva experiencia vivida

en nuestros locales; cabe resaltar, que el bar no tendra una especializacion en bebidas y se
1



buscara la expenda de una oferta variada en combinacion con platillos de fécil preparacion y

juegos didacticos.

1.2. Hipdtesis
La puesta en marcha de un bar con espacios para romper objetos tiene viabilidad de

mercado, técnica,economica, financiera y social.

1.3. Objetivo general
Determinar la viabilidad de mercado, técnica, economica, financiera y social para el

desarrollo de un bar con espacios para romper objetos llamado “Crash Bar”.

1.4. Objetivos especificos
e Definir la propuesta de valor.
e  Estimar la magnitud de la demanda.
e Establecer la estrategia de precios, plaza, producto y promocion.
e Determinar el flujo de actividades y la cadena de suministros para el
funcionamiento del negocio.
e Determinar la viabilidad econémica y financiera.

e Determinar la viabilidad social.

1.5. Justificacion.

Segun el MINSA el 52.2% de personas en Lima tienen problemas de estrés causados
principalmente por el Covid19, ademas, el rango de edades con mayor porcentaje de sufrir
de estrés son los jovenes entre 25 y 35 afios pues ellos representan el 31.6% del total de una
muestra de 66,070 llamadas a la linea del Minsa (Ministerio de Salud, 2021).
Adicionalmente, existe un espacio en el mercado para posicionar esta idea de negocio como
una propuesta diferente al brindar valor mas allad de un simple bar; por ello, este proyecto
busca desarrollar un negocio sostenible a largo plazo, divertido y memorable.

En conclusion, existe una posible demanda potencial que justifica el llevar a cabo la
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presente investigacion; la cual serd sustentada posteriormente. Adicionalmente, el proyecto
sera una propuesta nunca antes vista en el mercado peruano; lo cual genera un aporte a la

categoria de bares y espacios de entretenimiento.

1.6. Alcance.

Se tendrd como grupo de analisis los niveles socioecondmicos A y B de los distritos de
Lima Metropolitana.

El desarrollo del plan de negocio abarca desde la investigacion de mercado hasta el
analisisde viabilidad econémica y financiera.

La evaluacién de viabilidad se realizara en un periodo de cinco afios y sera evaluada

aplicando indicadores financieros y econémicos.

1.7. Limitaciones.
Las limitaciones observadas para el desarrollo de la presente investigacion son las

siguientes:

e Comparacion con un servicio simil, al ser un servicio nuevo en el mercado
peruano no se tienen informacion sobre demanda potencial; por tal, se busca
compensar esta limitante con encuestas sobre intencion de asistencia al local para
el calculo de la demanda del presente proyecto y market share simulado.

e Busqueda de proveedores para el desarrollo del negocio, el nimero de
proveedores que puedan surtir de la variedad de artefactos y objetos a ser
utilizados en los cuartos para romper objetos es limitado; por tal, se busca
contactar a empresas que se dediquen a labores de reciclaje o similares.

e El desarrollo del Journey Map se realizd de manera tedrica para detectar
potenciales puntos de dolor del cliente; dicho esquema no fue puesto a prueba ya

gue no se tiene un modelo fisico para poder comprobar el flujo real del usuario.



CAPITULO I1: ANALISIS DEL ENTORNO

En el presente capitulo se analiza el entorno del Crash Bar, desde las variables del macro
y microentorno. En el primero se uso las variables del analisis PESTEL vy, la segunda, con el
andlisis de las 5 fuerzas de Porter.

2.1. Macroentorno
A continuacion, se detallaran las variables externas que no pueden ser controladas por la

empresa pero que impactan directamente a la misma.
2.1.1. Andlisis PESTEL

2.1.1.1. Factores econdmicos

El BCR ha pronosticado un crecimiento de 0% de la inversion privada, principal
mecanismo de formacion de capital y de riqueza para el pais. Sumado a esto, la inflacién anual

ha sido uno de los temas mas importantes en la economia nacional (Bloomberg, 2022).

En julio se registra el primer retroceso de la inflacién segn INEI, si bien los precios
subieron 1%, la inflacion en los Gltimos 12 meses se estabilizd en 9,28%, menor a los 9,32%
de junio. En lima metropolitana los precios subieron 0.94% en julio y el BCR ha proyectado
una tendencia decreciente entre el segundo y tercer trimestre del 2023. (Banco Central de
Reserva del Per(, 2022)



Figura 2.1

Incidencia en la variacion del indice de precios al consumidor de Lima Metropolitana
Incidencia en la variacién del indice de precios al consumidor de Lima Metropolitana

Variacién % de precios con mayor incidencia en el
Indice de Precios al Consumidor (IPC) de Lima
Metropolitana: Julio 2022

Producto Var% Incidencia Producto Var% Incidencia
Pasaje en 6mnibusy 4,15 0,123 Huevos de gallina -244 0,025
microbus
Ment en restaurante 0,95 0,063 Zanahoria -10,12 0,019
Pollo eviscerado 333 0,056 Palta fuerte 5,30 0,010
Papa blanca 11,93 0,051 Aziicar rubia 200 -0,009 l
Automéviles nuevos 276 0,043 Mandarina 431 -0,009

Fuente: INEI

Nota: La i ¢ aporte de cads U puntos 2 la tass de variscion mensual del IPC General.

Nota: De Inflacién anual en el Per( retrocedi6 en julio, pero se mantiene elevada, por RPP, 2022
(https://rpp.pe/economia/economia/inflacion-anual-en-el-peru-retrocedio-en-julio-pero-se-mantiene-elevada-
noticia-14215747ref=rpp)

Amenazas: Menor crecimiento econdmico podria disminuir las potencialidades del negocio.
Oportunidades: Un retroceso de la inflacion podria aumentar la capacidad de consumo del

publico objetivo.

2.1.1.2. Factores Sanitarios

Actualmente el pais tiene alrededor de 30 millones de personas inoculadas con 1 dosis
contra el covid y los peruanos con 2 dosis son alrededor de 28 millones. Esto refleja el gran
avance de la vacunacion que se ha dado desde 2021. 19 millones de ciudadanos ya estan con
la tercera dosis y 3,5 millones con la cuarta dosis. Esto ha permitido la gran reapertura de
las actividades economicas, ya desde febrero 2022, los restaurantes estan operando al 100%
del aforo lo que repercute positivamente en los procesos y ventas de los negocios.

El pais se encuentra en una cuarta ola desde comienzos de julio llegando a un tope de

contagios de casi 15,000 en los peores dias. A su vez la cantidad de fallecidos ha aumentado
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de forma constante durante 6 semanas. EI aumento de los contagios no ha significado un
retroceso en las legislaciones de las actividades econdmicas y del aforo de restaurantes. Se
espera segun declaraciones del centro de epidemiologia, prevencion y control de
enfermedades que la cuarta ola deberia estar acabando para fines de afio en los meses de
noviembre y diciembre. Se debe agregar la aparicion del brote de viruela del mono. Si bien
los casos acumulados no superan los 600 y la transmisién de la enfermedad no es alta (El

comercio, 2022).

Figura 2.2
Situacion actual COVID-19 Peru

SALA SITUACIONAL COVID-19

Informacion oficial del dia 7 de agosto de 2022

Hospitalizados
#1365
muestreadas

4% 33392028

Nota: De Minsa reporta 31 decesos y 3438 nuevos contagios de COVID-19 en las Gltimas 24 horas, por El
comercio, 2022 (https://elcomercio.pe/lima/sucesos/coronavirus-peru-covid-19-minsa-reporta-31-decesos-y-
3438-nuevos-contagios-en-las-ultimas-24-horas-rmmn-noticia/)

Figura 2.3
Situacion actual Viruela del Mono Peru

‘ ’ VIRUELA DEL MONOG
CASOS CONFIRMADOS
[T

Informacion acumulada al 8 de agosto de 2022

Casos nuevos:

.
E] Casos en seguimiento: 345
.ﬁ“‘.” | Altas médicas: 202

- 7
2| Casos acumulados: 547
13

R i o s A

cmemm ]S
Nota: De Minsa reporta 31 decesos y 3438 nuevos contagios de COVID-19 en las Gltimas 24 horas, por El
comercio, 2022 (https://elcomercio.pe/lima/sucesos/coronavirus-peru-covid-19-minsa-reporta-31-decesos-y-
3438-nuevos-contagios-en-las-ultimas-24-horas-rmmn-noticia/)
Amenazas: Cuarta ola podria generar que se paralice en menor medida la actividad
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econdmica
Oportunidades: Altos niveles de vacunacion permiten que restaurantes y bares sigan

operando a totalidad del aforo.

2.1.1.3. Factores politicos

El pais desde julio ha presenciado una fuerte crisis politica. Los escandalos del presente
gobierno han generado desconfianza tanto la poblacion como en la opinion publica. En la
ultimaencuesta de Datum Internacional, la desaprobacion del presidente en el centro del pais
ha llegado a 79% y en el sur a 65%, estas zonas donde tenian fuerte apoyo politico. Su
desaprobacion total se ha estabilizado en 76% desde hace meses lo que muestra las pocas
esperanzas de la poblacién en una buena gestion de gobierno (Peru21, 2022).

A esto se agrega el excesivo pesimismo posterior al mensaje de 28 de julio donde faltaron

ideas claras para encauzar el pais.

Figura 2.4
Popularidad de Pedro Castillo como presidente

Popularidad de Pedro Castillo como
idente
(Aprueba odesaprueba la labor que B Aprueba B Desaprueba )
viene desarrollando Pedro Castillo ?
como presidente 76%  75% 719% 75% | 76%
de la Republica? :

Ago21 Set21 Oct21 Dic21 Feb22 Mar22 Abr22 May22 Jun22 Jul22 |Ago22|
Nota: De Desaprobacion de Pedro Castillo en el centro del pais llega a 79% y en el sur a 65%, por Gestion,

2022 (https://peru21.pe/politica/desaprobacion-de-pedro-castillo-en-el-centro-del-pais-llega-a-79-y-en-el-sur-
a-65-encuesta-datum-noticia/)

La falta de estabilidad ha tenido efectos directos sobre las expectativas econdmicas,
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especialmente por el lado de la inversion privada, como fue explicado previamente.

Por dltimo, cabe agregar que han surgido diversas propuestas en la sociedad civil de
reformas politicas y de adelanto de elecciones. Diversos actores han considerado que seria la
mejor solucién frente a la incapacidad del gobierno en gestion y la poca transparencia del

congreso.

Amenaza: Inestabilidad politica puede terminar mermando la confianza y el dinamismo
empresarial en el Perd; por tal, una menor capacidad adquisitiva.

Oportunidades: Desencanto de la poblacién podria generar que se hagan cambios rapidos y
adelanto de elecciones, lo que podria restablecer en cierta medida la confianza en el pais y el

dinamismo econémico.

2.1.1.4. Factores legales
No existe ninguna barrera para el funcionamiento normal de las operaciones; sin
embargo, existen requisitos como licencias de funcionamiento y defensa civil que se tienen

que cumplir para el funcionamiento del negocio.

Amenazas: Tiempo de aprobacidn de licencias de funcionamiento.

Oportunidades: Nula restriccion para la operacion del negocio.

2.1.1.5. Factores tecnoldgicos

El crecimiento sostenido del comercio electrénico ha sido una tendencia en los ultimos
afios, durante el 2020, este crecid 50% segun Comscore (Ecommerce News, 2022) , esta cifra
no ha sido ajena al Per( ya que tiene un crecimiento del 55% principalmente empujado por las
compras a través de billeteras digitales.
Adicionalmente a lo mencionado previamente, no existe ninguna tecnologia que pueda limitar
las operaciones del Crash Bar.
Amenazas: Porcentaje de cobro de billeteras electronicas.

Oportunidades: Importancia del entorno digital para la captacion de nuevos clientes



2.2. Microentorno

Lineas abajo, se detalla el analisis del microentorno para la cual se usé la herramienta de
las 5 fuerzas de Michael Porter. Ademas, detectar fortalezas y debilidades, Esta informacion
podré ser usada para elegir la estrategia corporativa correcta la cual debe estar relacionada
con la oferta de valor.

2.2.1. Cinco Fuerzas de Porter
2.2.1.1. Poder de negociacion de los clientes

Actualmente se presenta una oferta variada para espacios de entretenimiento como bares
tradicionales; sin embargo, no existe una oferta como la que se presenta actualmente en el
estudio, esto sumado al grado de afluencia; es decir, poca dependencia de un solo cliente, se

concluye que el grado de negociacion de los clientes es bajo.

2.2.1.2. Poder de negociacion de los proveedores

Se tienen 03 tipos de proveedores: 1) los encargados de abastecer al negocio de objetos
con el fin de ser usados como material de rotura, 2) aquellos que proporcionan bebidas, y 3)
los que suministran alimentos para la preparacion de piqueos; en todos los casos, se tiene una
dispersion media de proveedores; sin embargo, para el funcionamiento de los Crash Rooms
se necesitan proveedores especializados y con alto grado de flexibilidad; por tal, el poder de

negociacion de los proveedores es medio.

2.2.1.3. Amenaza de productos sustitutos
Debido a las caracteristicas distintivas del proyecto no se identifican productos sustitutos
por la incapacidad de proveer los mismos beneficios bajo una propuesta de valor distinta.
Se va a considerar a los bares del distrito de miraflores como competencia pero sin
proveer las dimensiones de producto aumentado y producto real que ofrece crash bar.
Actualmente existen 63 bares en Miraflores como alternativas de entretenimiento; por

tal, el grado de amenaza de productos sustitutos es alto. (INEI, 2022)



2.2.1.4. Amenaza de nuevos ingresos

Existen organizaciones dedicadas al rubro del entretenimiento con el conocimiento
necesario para poder replicar el presente proyecto, empresas tales como: Grupo Rustica,
Intercorp, AB Inbev, grupos econémicos de gran envergadura; los cuales, pueden lograr una
mejor cobertura del mercado nacional. Por otro lado, cada dia en Perd, se registran en
promedio 56 empresas que ofrecen comidas y bebidas (INEI, 2014), al analizar este dato se
observa que en un escenario prepandemia se tiene gran cantidad de formalizacion de bares

lo que representa competencia cada vez mas agresiva; por tal, el grado de amenaza es alto.

2.2.1.5. Rivalidad del mercado

Tomando como muestra los distritos de Miraflores, Barranco y Pueblo Libre se observa
un totalde 63, 31 y 42 bares respectivamente (INEI, 2022), teniendo en consideracion que la data
recogeel censo realizado en el afio 2008 y el auge del sector econémico de bares y
restaurantes en afos posteriores, se puede inferir que existe una amplia oferta de este tipo de

negocios en el Pery; por ende, el grado de rivalidad en el mercado es alto.

Figura 2.5
Bares en los distritos de Miraflores, Barranco y Pueblo Libre
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Nota: De'SIGE, por INEI, 2022 (http://sige.inei.gob.pe/é?éé/)

2.3. Matriz EFE/EFI

En este capitulo y luego de haber analizado las variables del macro y microentorno, es
necesario ordenar y gestionar esta informacion con el fin de que puedan ser plasmadas con
claridad y se elaboren estrategias sostenidas a largo plazo para el negocio. Es por ello que en

este caso se usaran las herramientas EFE (evaluacion de factores externos) y EFI (evaluacion
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de factores internos). En la primera matriz se evaltan las oportunidades y amenazas y en la
segunda matriz las fortalezas y debilidades. Finalmente, estos resultados seran cruzados en
la matriz El para determinar la estrategia correcta las cuales podrian ser tres: crecer y
construir, retener y mantener, cosechar o desinvertir.

Lineas abajo, tenemos la matriz EFE que como resultado dio en peso ponderado 3.1 lo

que indica gque el negocio esta envuelto en buenas oportunidades las cuales debe aprovechar.

Tabla 2.1

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores claves externos ‘ Peso ‘ Ponderacién Puntaje
Oportunidades

Retroceso de la inflacion y aumento de la
capacidad de consumo de publico objetivo

0.15 4 0.6

Altos niveles de vacunacién permiten que

restaurantes y bares operen a totalidad del aforo 0.15 3 0.45

Iniciativas de la sociedad civil podrian terminar en
un llamado a elecciones generales lo que ayudaria 0.05 3 0.15
a recobrar la confianza en el pais

Nula restriccion para la operacion del negocio 0.05 3 0.15
Importancia del entorno digital para captacion
: 0.2 4 0.8
nuevos clientes
Total Oportunidades 0.6 2.15
Factores claves externos Peso Ponderacién Puntaje
Amenazas
Menor crecimiento econdmico podria disminuir la
S . 0.1 3 0.3
potencialidad del negocio
Cuarta ola podria generar paralisis en menor
" L . 0.1 3 0.3
medida la actividad econémica
Inestabilidad politica genera menor confianzay
L . 0.1 2 0.2
dinamismo empresarial
Posibles demoras de_ aprob_amon de licencia de 0.05 1 0.05
funcionamiento
Porcentaje de cobro de billeteras electronicas 0.05 1 0.05
Total Amenazas 0.4 0.9

Nota: Elaboracién propia
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Luego, en latabla 2.2 se muestra la matriz EFI, que dio como resultado 2.59 lo que indica

que el negocio tiene buenas fortalezas las cuales le ayudan a posicionarse en el mercado y

hacerle frente a la competencia.

Tabla 2.2

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

‘ N° Factores claves internos ‘ Peso ‘ Ponderacion Puntaje
Fortalezas
1 | Concepto innovador de negocio 0.07 4 0.28
2 | Servicio de alta calidad 0.1 4 0.4
3 | Ubicacidn estratégica 0.08 3 0.24
4 | Pioneros en el mercado 0.15 4 0.6
5 | Local bien decorado 0.1 3 0.3
Total Fortalezas 0.5 ;I
Debilidades
1 | Procesos logistico de alta complejidad 0.09 2 0.18
2 E)sstfil)nrgizzge seguridad elevados generan distorsiones en 0.08 2 0.16
Dificil sincronizacion entre areas de bar y Crash Room 0.1 2 0.2
Elevados costos de operatividad 0.18 0.18
5 Alta cantidad de e_ne_rgias destinadas a implementar normas 0.05 1 0.05
de manual de servicio
Total Debilidades 0.5 0.77
Total puntuacion 1 2.59

Nota: Elaboracién propia

Finalmente, de obtener los ponderados de las Matrices EFE/EFI se plasma en la matriz

estratégica E-1 con lo que se busca obtener el punto de interseccion de ambos pesos

ponderados para determinar la estrategia correcta.
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Figura 2.6

Matriz estratégica E-I

I II v 4
EFI b . ¥ AVi |
VII VIII IX )
4 EFE 1

Cosechar y desinvertir

Retener y mantener

Crecer y construir

Nota: Elaboracion propia

Luego, de haber determinado la matriz E-1 se puede determinar que el negocio se
encuentra en la etapa de crecer y construir, pues estéa en el cuadrante 1V, por lo que se plantean

estrategias de desarrollo de mercado y de producto.

2.4. Analisis FODA
Con esta herramienta se pretende detectar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

amenazas.

2.4.1. Fortalezas
e Concepto innovador de negocio
e Servicio de alta calidad
e Ubicacion estratégica
e Pioneros en el mercado

e Local bien decorado
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2.4.2.

2.4.3.

2.4.4.

Oportunidades

Retroceso de la inflacion y aumento de la capacidad de consumo de publico
objetivo

Altos niveles de vacunacion permiten que restaurantes y bares operen a totalidad
del aforo

Iniciativas de la sociedad civil podrian terminar en un llamado a elecciones
generales lo que ayudaria a recobrar la confianza en el pais

Nula restriccion para la operacion del negocio

Importancia del entorno digital para captacion nuevos clientes

Debilidades

Procesos logisticos de alta complejidad.

Estandares de seguridad elevados generan distorsiones en los procesos.

Dificil sincronizacion entre areas de bar y Crash Room.

Elevados costos de operatividad.

Alta cantidad de energias destinadas a implementar normas de manual de

servicio.

Amenazas

Menor crecimiento econémico podria disminuir la potencialidad del negocio
Cuarta ola podria generar paralisis en menor medida la actividad econdémica
Inestabilidad politica genera menor confianza y dinamismo empresarial
Posible demora de aprobacion de licencia de funcionamiento

Porcentaje de cobro de billeteras electronicas
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2.5. Matriz FODA cruzado

En la matriz FODA se plantearan las estrategias que se pondran en practica una vez
identificadas los factores internos y externos que influyen en el funcionamiento del Crash
Bar. Al cruzar las variables buscamos identificar las fortalezas para aprovechar las
oportunidades y reducir las amenazas, asi usar las oportunidades para minimizar las
debilidades. Asi mismo, estas estrategias estan orientadas a lo obtenido en la matriz E-1 que
es desarrollo de nuevos mercados y productos, con lo que se busca maximizar la experiencia

de compra del cliente con un excelente servicio y momentos memorables.
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Figura 2.7

Matriz FODA cruzado del plan de negocios

QOportunidades

Amenazas

1, Retroceso de la infiacion y aumento de la capacidad de consumo de piblico obijetivo

2. Altos niveles de vacunacion permiten que restaurantes y bares operen a totalidad del aforo

3. Iniciativas e la sociedad civil podrian terminar en un lamado a elecciones generales lo que ayudarfa a recobrar la confianza en el pais
4. Nula restriccion para la operacion del negocio

5. Importancia del entorno digital para captacion nuevos clientes

1. Menor crecimiento econdmico podria disminuir la potencialidad del negocio
2. Cuarta ola podria generar paralisis en menor medida la actividad econdmica
3. Inestabilidad poltica genera menor confianza y dinamismo empresarial

4. Posible demora de aprobacion de licencia de funcionamiento

5. Porcentaje de cobro de billeteras electronicas

Fortalezas

1. Concepto imovador de negocio
2. Servicio de alta calidad

3. Ubicacion estratégica

4. Pioneros en el mercado

5. Local bien decorado

Estrategias FO

F1-01 Mayor capacidad de gasto en ocio y diversion y pblico objetivo en busca de conceptos innovadores.

F2-02 Aprovechar la atta calidad de los servicios y protocolos de bioseguridad, para captar la mayor cantidad de piblico que prioriza los protocolos
debido a la pandemia.

F3-03 Aprovechar a ubicacion del negocio para captar la mayor cantidad de clientes una vez que s active la economia,

F4-04 Debido a ser los primeros en el mercado y con una oferta innovadora se debe posicionar como la oferta de mejor servicio.

F5-05 Decoracion de atta calidad y diseios innovadores, nos permitira tener buena presencia y y ser vistos por los potenciales clientes en redes y
todo contacto digial como una oferta de calidad e inovadora.

Estrategias DA

F1-AL Al ser un concepto innovador y con mayor diferencial en el mercado podria aguantar mejor cualquier desacelaracion que
se de en la categorf.

F2-A2-A3 Debido a una alta calidad y attos standares de servicio y bioseguridad podria reactivarse rapidamente el negocio en
caso de restricciones por parte del gobiemo.

F3-A4 Debido a la ubicacion estrategica se podria gestionar mejor las autorizaciones de funcionamiento.

F4-F5-A5 Debido a una oferta que supera las expectativas de los usuarios se podria cobrar un adicional por el uso de pago con
farjeta.

Debilidades

1. Procesos logisticos de akta complejidad

2. Esténdares de sequridad elevados generan
distorsiones en los procesos

3. Dificl sincronizacin entre areas e bar y crash room
4. Elevados costos de operatividad

5. Alta cantidad de energias destinadas a

implementar normas de manual de servicio

Estrategias DO

01-D1 Capacidad de pago del piblico abjetivo y altos precios de nuestros productos pueden amortiguar attos costos de procesos logisticos elevados.
02-D2 Piblico abjetivo vacunados al 100% ingreso obligatorio con este requisito con o que permite cumplir con los estandades de bioseguridad y
mentener a operatividad del negocio.

03-D4 Ante una posible mejora de la confianza por parte del sector empresarial, daria mayor inversiones y mayor gasto por parte del piblico objetivo
con o que se podria cubrir todos los gastos operativos del negocio.

04-D3 Aprovechar las cero restricciones que existen para la implementacion del negocio para dar viabilidad a la sincronizacion del crash combinado
con el bar, donde primero se podra ingresar al crash.

05-D5 Aprovechar la digitalizacion para implementar procesos més practicos y digitales  que aporten valor al cliente pues el objetivo es que facilten el
proceso y la experiencia e compra.

Estrategias DA
Lanzar nuevos productos e ingresar a nuevos mercados con varias sucursales con el fin de disipar los posibles altos costos
logisticos, de biosequridad y complejidad en la operacion del negocio.

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO I1I: METODOLOGIA

A continuacion, se presenta el disefio de la investigacion aplicada al presente proyecto,
este disefio contiene el tipo de estudio, las técnicas de investigacion y las fuentes de
informacion. Asi mismo, se describe la metodologia aplicada para la investigacion de

mercado.

3.1. Disefio de la investigacion.

El tipo de estudio que se aplico fue cualitativo y cuantitativo, debido a que el primero
busca laprofundidad, investigar las causas, emociones por las cuales se produce un
determinado comportamiento y el segundo el sustento numérico de los supuestos.

Las técnicas de la investigacion que se aplicaran en el estudio cualitativo seran:

3.1.1. Entrevistas a profundidad
Las entrevistas a profundidad son una recoleccion de datos exploratorios que permiten
recopilar informacion sobre los comportamientos, percepcion y actitud de los entrevistados.
Se usaron entrevistas a psiquiatras para determinar los efectos emocionales de la accion
de romper cosas; adicionalmente, la retroalimentacion permitird conocer mejor la propuesta
de valor desde una perspectiva clinica.
Ademas, realizamos entrevistas a duefios de restobares con el fin de determinar la mejor

forma de operar el negocio a nivel logistico.

3.1.2. Focus Group

Es un método de investigacion exploratorio que relne a participantes para una entrevista,
con la cual se logran identificar insights en el publico objetivo, los hallazgos seran
complementados con las herramientas utilizadas en la investigacion cuantitativa.

Las técnicas de la investigacion que se aplicaran en el estudio cuantitativo seran:
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3.1.3. Encuestas.

Es un método de investigacion concluyente con la cual el investigador recopila datos
mediante un cuestionario previamente disefiado. Se realizaran encuestas para determinar el
grado de aceptacion de la propuesta de valor y serd la base para el planteamiento de las
estrategias de marketing y comerciales.

3.1.4. Fuentes Secundarias.

Estudios de investigacion, boletines estadisticos del estado referente a economia y salud
(ministerios y otros organismos), base de datos de ESAN, reportes psicograficos de la
poblacion y articulos académicos de psicologia/psiquiatria.

Con estas fuentes se determinara informacién de diversa indole para poder estructurar el
trabajo, cuestiones vitales como el tamafio de mercado, la situacién econémica, crecimiento
del mercado, determinacion de segmentos atractivos, salud mental de la poblacion,
regulaciones, protocolo Covid y diversas cuestiones que afectan el negocio desde una

perspectiva sanitaria.

3.1.5. Metodologia.
A continuacion, se describe la metodologia aplicada en esta investigacion, estas fueron
cualitativas y cuantitativas:

e Analisis de regresion, para la determinacion de la demanda.

e Analisis estadistico para determinar el tamafio de muestra para la encuesta.

e Modelo de negocios Business Model Generation (Modelo Canvas), el cual
consiste en un modelo de negocio que describe los fundamentos de cémo crear,
desarrollar y capturar valor a una organizacion.

e Entrevistas a profundidad a expertos.

e Encuestas.

e Focus group.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1. Recoleccion de datos.

4.1.1. Fuentes secundarias.
Se utilizaron los medios més importantes como IPSOS, DATUM, GESTION.PE,
APEIM, BCR, Ministerios de Gobierno, ESAN, INEI.

4.1.2. Fuentes primarias

Para el presente plan de negocios se encuestaron a 196 personas para resolver las

interrogantes sobre la viabilidad de un bar con espacios para romper objetos, interrogantes

sobre la mezcla de marketing, determinaciones del publico objetivo y anélisis de distritos

para la puesta en marcha. Los resultados se presentan en el anexo 4.

4.2. Obijetivo de la investigacion de mercado.

4.2.1.

Objetivo general.

Se realiza la investigacion de mercado con el objetivo de determinar el mercado objetivo

en personas como también su conducta y percepcion referente a este nuevo modelo de

negocio llamada crash bar, el cual esta dirigido a hombres y mujeres de 20 a 35 afios de los
NSE Ay B de Lima Metropolitana.

4.2.2.

Objetivos secundarios.
Identificar el comportamiento del mercado en la categoria de bares/entretenimiento.

Determinar los atributos mas valorados por el publico objetivo para el desarrollo del
Crash Bar.

Calcular y medir la demanda potencial del pablico objetivo para el Crash Bar.

Determinar los rangos de precios que estan dispuestos a pagar los consumidores por
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asistir al Crash Bar.
4.3. Determinacion del mercado potencial.

El universo a considerar para determinar el tamafio de la muestra seran los hombres y
mujeres entre 20 a 35 afios de Lima Metropolitana de los niveles socioeconémicos Ay B, ya
que son las personas con mayor predisposicion a asistir a centros como bares, discotecas y
karaokes (Ipsos, 2022).

Teniendo en consideracion el total de habitantes de Lima Metropolitana (11 046 220)
(APEIM, 2020) , el porcentaje de personas de los niveles socioeconémicos A y B (26%)
(APEIM, 2020) y el porcentaje de personas en el rango de edad de 20 a 35 (12.00%) (DATOS
MACRO, 2020), tenemos un universo de 344 707 habitantes.

La formula a utilizar para el tamafio de muestra sera la siguiente:

z*xp(1—p)
eZ
z?xp(1 —p)

Tamano de la muestra =

Donde N (tamafio del universo) serd de 344 707 habitantes, se tomara un nivel de
confianza del 95%, un margen de error del 7% y un z de 1.96; a partir de estos valores y la
aplicacion de la formula descrita previamente se obtiene una muestra de 196.

4.4. Metodologia de la investigacion.

4.4.1. Investigacion cualitativa.

e Entrevistas a profundidad a psiquiatras: Se realizaron entrevistas de trece
preguntas a 03 especialistas con el objetivo de poder verificar en términos
clinicos si efectivamente el acto de romper cosas tiene efectos beneficiosos para
la salud mental y emocional; asi como también, las implicancias que podria traer
este tipo de negocio. Los resultados se presentan en el anexo 1.

e Entrevista profundidad a duefio de restobares: 5 entrevista a duefios o gestores de
negocios similares quienes compartieron informacion respecto al funcionamiento

general, gestion del local, operaciones, cadena de proveedores, manejo y gestion
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de capital humano. Los resultados se presentan en el anexo 2.

e Focus Group: Se realizaron 04 sesiones de focus group de 6 personas cada uno
con el objetivo de descubrir posibles insights, percepciones de los asistentes
respecto a la propuesta de valor, opiniones divergentes y todo tipo de

recomendacion. Los resultados se presentan en el anexo 3.

4.4.2. Investigacion cuantitativa.
e Se realizaron 196 encuestas para determinar los atributos mas valorados del publico
objetivo con lo cual se estableci6 el mix de marketing, los resultados se presentan en

el anexo 4.

4.5. Estimacion de la demanda.

Para partir con el célculo de la demanda se inicid con los 344 707 habitantes de 20 a 35
afios de los niveles socioecondémicos A y B calculados previamente, a este grupo se le aplico
tasa de crecimiento anual calculada del INEI del 1.2% (INEI, 2022); con lo cual, se tiene la

siguiente proyeccion:

Tabla 4.1

Proyeccion de habitantes de 20 a 35 afios del nivel socioeconémico Ay B.

Afo 1 Ao 2 Ano 3 Afio 4 Ano 5

348,843 353,029 357,265 361,553 365,891
Nota: Elaboracién propia

Adicionalmente, para todo el negocid se aplicara una segmentacion de 11.80%, valor
que representa al numero de habitantes de Miraflores y zonas de influencia (Barranco,

Chorrillos, San Isidro, Magdalena, Jesus Maria, Lince y Surco).
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Figura 4.1
Ndmero de habitantes de Lima Metropolitana

et hemnras e s sy o e weay

A &R {a)

Distritos Poblacion % Hogares

Nota: De CI, por CPI, 2022 (https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf)

45.1. Calculo de la Demanda — Bar.

Para el caso del bar se tiene, segln resultados de la encuesta, una intencion del 89.29%
de asistir al negocio y una intensidad (frecuencia mensual) del 58.29%.
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Tabla 4.2

Calculo de la demanda real de los Bares

ZONA DE

POBLACION (20-35) INFLUENCIA INTENSION INTENSIDAD CAPTURA
NSE AB 11.80% 89.29% 58.29% 10.00%

Unidad Personas Personas Personas Visitas/mes Visitas/mes
ANO 1 348,843 41,163 36,753 21,422 2,142
ARNO 2 353,029 41,657 37,194 21,679 2,385
ARNO 3 357,265 42,157 37,640 21,939 2,633
ANO 4 361,553 42,663 38,092 22,202 2,886
ANO 5 365,891 43,175 38,549 22,469 3,146

Nota: Elaboracién propia

45.2. Calculo de la Demanda - Crash rooms.

En los Crash Rooms, segun resultados de la encuesta, se tiene una intencién del 87.76%
de asistir y una intensidad (frecuencia mensual) del 50.58%.
Tabla 4.3
Célculo de la demanda real de los Crash rooms

POBLACION (20-35) ZONA DE INTENSION INTENSIDAD CAPTURA
NSE AB INFLUENCIA

11.80% 87.76% 50.58% 10.00%

Unidad Personas Personas Personas Visitas/mes Visitas/mes
ANO 1 348,843.0 36,123.0 31,699.8 16,034.2 1,603.4
ANO 2 353,029.1 36,556.5 32,080.2 16,226.6 1,784.9
ANO 3 357,265.5 36,995.2 32,465.2 16,421.3 1,970.6
ANO 4 361,552.6 37,439.1 32,854.8 16,618.4 2,160.4
ANO 5 365,891.3 37,888.4 33,249.0 16,817.8 2,354.5

Nota: Elaboracién propia

4.6. Conclusiones del estudio de mercado.

En este capitulo primero se establecio la metodologia a utilizar, luego se definieron los
objetivos de la investigacién (objetivos especificos), las fuentes de investigacion secundaria
y primaria, y el alcance de la investigacion. La investigacion cualitativa ha comprobado que
esta nueva alternativa de entretenimiento es atractiva e innovadora por el tipo de segmento.
Ademas, se concluyo que el rango de edad de 20 a 35 afios se encuentra interesado en probar
nuevas alternativas de entretenimiento, los cuales si estarian dispuestos a pagar los rangos
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de precios propuestos. Asimismo, es importante mencionar que, segin los expertos, la
experiencia y servicio es el valor diferencial con respecto a la competencia. El estudio
cuantitativo concluyd la aceptacion de la propuesta de valor para los segmentos Ay B de

Lima Metropolitana.
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CAPITULO V: ANALISIS ESTRATEGICO

5.1.Propuesta de Valor.
Para definir la propuesta de valor tenemos que identificar lo que mejor hace la compafiia
y lo que nuestro publico objetivo desea para que de esta manera la propuesta de valor este

ubicada en la interseccion de ambos elementos; es asi como, se define lo siguiente:

5.1.1. Lo que nuestra audiencia quiere.

Segun los resultados obtenidos en el focus group se pudo evidenciar que el diferencial
mas valorado dentro del servicio planteado es el vivir la experiencia Crash Bar y un alto nivel
de servicio; comparandolo con los valores resultantes de la encuesta donde la atencién es el
segundo valor méas reconocido con un 21%; podemos determinar que los factores

preponderantes en nuestro publico objetivo son: experiencia y servicio.

5.1.2. Lo que mejor hacemos

Segun la estructura del negocio, se define que el servicio brindado a los clientes sera lo
gue mejor se haga como organizacion.

En funcién a lo analizado previamente (requerimientos de la audiencia y lo que mejor
hacemos), la propuesta de valor serd: brindar una propuesta innovadora y diferente a lo
tradicional creando experiencias Unicas a los clientes con el mejor servicio posible.

A continuacion, se presenta el Modelo Canvas para analizar la interaccion de la

propuesta con los aspectos clave del negocio.

5.2. Definicion del modelo Canvas
El modelo de negocios Canvas es una herramienta que nos permite conocer los aspectos
clave del negocio y como cada una de las categorias se relacionan entre si con el fin de

reconocer las deficiencias y analizar el rendimiento del Crash Bar.
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5.2.1. Componentes del modelo Canvas
El modelo Canvas esta compuesto por 9 elementos béasicos de toda organizacion, los

cuales son:

5.2.1.1. Socios Clave

Es de suma importancia crear alianzas con socios y crear relaciones valiosas para hacer
mas eficiente el modelo de negocio. Dentro de las principales, en el ambito de la produccion
se encuentran los proveedores de insumo y de cara a la operacion encontramos a las

Municipalidades.

5.2.1.2. Actividades clave
En esta fase es necesario detallar todas las acciones prioritarias que se llevaran a cabo

durante la primera fase del negocio y que garanticen el correcto desarrollo y éxito del mismo.

5.2.1.3. Propuesta de valor

A raiz de la pandemia las personas se han visto afectadas con altos niveles de estrés y
ansiedad, esto sumado a nuevas preocupaciones como el tema econémico, politico y social
que tiene este nuevo consumidor. Lo que lleva a que estas personas no tengan alternativas
como liberar todo lo acumulado. Por lo tanto, la propuesta de los Crash Bar es ser la solucién
a la necesidad que tienen estos consumidores de romper con la rutina, liberar estrés y vivir

una experiencia e innovadora con el mejor servicio posible.

5.2.1.4. Relacion con clientes:

El objetivo del Crash Bar es construir experiencias Gnicas y una relacion a largo plazo
con los clientes, por lo cual se desarrollara una relacion de cercania entre el cliente y la marca
por medio del uso del CRM. Esto se alcanzara trabajando con dos canales:

e El Canal online: por medio de nuestras redes sociales y pagina web

e El canal fisico: esto se da cara a cara en el punto de venta
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5.2.1.5. Segmento de clientes:

El negocio estd dirigido seran las personas de 20 a 35 afios de los niveles
socioecondémicos A 'y B de Lima Metropolitana. Algunas variables importantes a tomar en
cuenta en cuanto a los segmentos son los siguientes:

e El segmento de clientes esta conformado en mayor proporcién por hombres 55%
que mujeres 45%.

e Estado civil solteros, con un nivel de educacién universitario y/o posgrado.

e Cuenta con empleo atiempo completo, de distritos de Lima Moderna (La Molina,
Surco y Miraflores)

e Cuenta con departamentos o casas unifamiliares, con 1 carro.

5.2.1.6. Recursos clave

Como Crash Bar es una empresa nueva en el mercado y su propuesta de valor es crear
experiencias unicas con el mejor servicio posible, su principal recurso es el talento humano,
el cual debe contar con vocacion de servicio y debe contar con la filosofia de la empresa.
Adicionalmente es importante tener en cuenta la infraestructura del local, los insumos para

el funcionamiento de los Crash Room para lograr resultados adecuados.

5.2.1.7. Canales
Los canales de venta se desarrollaran durante la primera etapa del negocio. Estos se
dividen en fisico por medio del local propio y digital por medio de la pagina web, redes

sociales y correo.

5.2.1.8. Estructura de costos
Para el plan de negocios se ha dividido los costos por: insumos y mano de obra directa

y costos indirectos.

5.2.1.9. Flujo de ingresos
La principal fuente de ingreso se generard a partir del Bar por la venta de bebidas y

alimentos y por otro lado los Crash Room por el pago por sesiones
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A continuacion, se detalla el modelo Canvas para el Crash Room:

Tabla 5.1
Modelo CANVAS
Relacién con
Socios clave Actividades clave Propuesta de valor clientes Segmento de clientes

Desarrollo del plan de
marketing

Proveedores de
insumos

Reclutamiento y
capacitacion de personal

- Flujo de suministros
Municipalidades

Desarrollo de juegos
tematicos en el bar

Funcionalidad de los Crash
Room

Recursos clave

Recurso humano
Insumos para el
funcionamiento del Crash
Room

Infraestructura amplia con
disefio y decoracion
Manual de servicio del
negocio

Brindar una
propuesta
innovadora y
diferente a lo
tradicional creando
experiencias Unicas a
los clientes con el
mejor servicio
posible.

Servicio online por
medio de redes
sociales y web

Caraacaraen el
punto de venta

Uso de CRM

Canales
Local propio

Sitio web, redes
sociales y correo

Dirigido a personas un
segmente entre los 20 a
35 afios de los niveles
socioecondémicos Ay B
de Lima Metropolitana
que busquen vivir
nuevas experiencias y
un alto nivel de servicio

Estructura de costes
Insumos

Mano de obra directa y costos indirectos

Bar

Flujo de ingresos

Venta de bebidas y alimentos

Crash Room
Pago por sesiones

Nota: Elaboracién propia

5.3. Mision.

A continuacion, se detalla la razon de ser del presente proyecto bajo la mision

organizacional:

Somos una empresa peruana, comprometidos con ofrecer la mejor alternativa de
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entretenimiento enel rubro de bares y discotecas mediante una propuesta nunca antes vista

en el Perty con un servicio de alta calidad.

5.4. Vision.
En funcion a los objetivos a largo plazo planteados, la vision del negocio es ser la
principal alternativa de entretenimiento, a traves de un modelo de negocio innovador y de

alta calidad de servicio, en el Per en el rubro de bares y discotecas.

5.5. Valores
A continuacién, se definen los valores del negocio los cuales estan alineados a la mision,
vision y propuesta de valor del negocio:
e Alto nivel servicio: Superar las expectativas del cliente dando la mejor
experiencia del mercado a través del cumplimiento de los estandares del negocio.
e Profesionalismo: respeto, objetividad y efectividad en las actividades que se
desempefien de cara al cliente cumpliendo las normas establecidas por la
organizacion.
e Calidad: Cumplir con lo ofrecido en cada producto y servicio brindado.
e Higiene y seguridad: cumplir con las normas de higiene requeridas, tener un
buen mantenimiento y pulcritud del local. De igual manera, salvaguardar la

integridad fisica de las personas, dentro y fuera del local.

5.6. Estrategia del Negocio

Segun las estrategias genéricas de Michael Porter, un negocio se puede posicionar en 02
ambitos basicos dentro del mercado: Liderazgo en costos, Liderazgo en diferenciacion y
Enfoque; es asi que, por la mision y vision previamente descritas, y en adicion a los
resultados analizados de las encuestas; los cuales seran presentados posteriormente, se optara
por una estrategia de Liderazgo en diferenciacion teniendo como principal foco de negocio

tener una oferta disruptiva y diferenciadora en el mercado.
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CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING

Dentro de los lineamientos del plan de marketing, se considera el desarrollo de las
estrategias de producto, precio, plaza y promocion para las etapas de lanzamiento,
mantenimiento y fidelizacion del Crash Bar.

6.1. Objetivo General

El objetivo general sera determinar el mix de marketing acorde a las preferencias del

pablico objetivo.

6.2. Objetivos Especificos

e Capturar el 10% de mercado para el primer afio de funcionamiento con un
incremento de 1% anual hasta el afio 5.

e Posicionar el modelo de negocio en los niveles socioeconémicos A y B, en el
rango de edad de personas de 20 a 35 afios en Lima Metropolitana, a través de
las estrategias de promocion.

e Establecer una estrategia de pricing parity a la competencia y en el rango de
precios aceptado por el publico objetivo.

e Desarrollar un modelo de negocio que vaya en sintonia a los gustos y preferencias
del publico objetivo.

e Desarrollar la venta a través de los canales fisicos de contacto y asegurar el

correcto funcionamiento de los canales digitales.
6.3. Estrategia de Segmentacion

6.3.1. Segmentacion demografica.
Tal como se detall6 previamente el publico objetivo seran las personas de 20 a 35 afios
de los niveles socioeconémicos A y B de Lima Metropolitana, a continuacion, se detallaran

las caracteristicas cuantitativas del pablico objetivo:
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El segmento de clientes, segln los datos de la encuesta, estd conformado en mayor
proporcion por hombres 55% que mujeres 45%, solteros, con un nivel de educacion
universitario y/o posgrado, con empleo a tiempo completo, de distritos de Lima Moderna (La
Molina, Surco y Miraflores), con departamentos o casas unifamiliares, con 1 carro; por tal,
bajo las caracteristicas analizadas podemos determinar que pertenecen a los niveles

socioeconémicos Ay B.

6.3.2. Segmentacion conductual.

Con respecto a las caracteristicas cualitativas los consumidores buscan diferenciarse y
que las marcas trabajen con ellos de una manera personalizada, que les brinde ayuda de
manera rapida y les hagan las cosas mas faciles. Ademas, suelen estar en busqueda de lugares
que les ofrezcan gran variedad de promociones. (IPSOS, 2021a)

Con respecto a la publicidad, los consumidores creen que es relevante invertir en este
tipo de acciones ya que les genera confianza hacia las marcas.

Los medios de pagos digitales (tarjeta de débito/ crédito) son los mas usados para este
tipo de consumidor de NSE A y B, el cual esta siendo més valorando cada vez mas a raiz de
la pandemia. (IPSOS, 2022)

6.3.3. Segmentacion psicografica.

La pandemia tuvo un impacto negativo en la salud mental de las personas, generando
sentimientos perjudiciales como alto nivel de estrés y ansiedad. Por tal motivo, este publico
esta en constante busqueda de lugares de entretenimiento como playas, restaurantes, centros
de juego, discotecas y bares. (IPSOS, 2021b)

El consumidor realiza mayores actividades orientadas a la digitalizacién como el uso de
WhatsApp, redes sociales (Facebook), streaming, compras y todo a través de los
smartphones, el mayor uso del celular se da por las noches.

Las redes sociales son usadas para buscar informaciéon de productos y marcas. Con
respecto a Instagram suelen publicar su propio contenido como fotos y videos, ver
publicaciones y buscar paginas de productos y marcas.(IPSOS, 2021b)

Su trabajo ideal es dedicarse a algo que les apasione, aungque no sean los jefes
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necesariamente.
Finalmente consideran que el futuro del pais es incierto; sin embargo, la situacion

econdmica personal y familiar se mantendra igual (IPSOS, 2022).

En funcién a la segmentacion observada del publico objetivo y la estrategia de la organizacion,

a continuacién, se define el Buyer persona:

6.3.4. Buyer persona

Con el fin de desarrollar un perfil ideal del consumidor, es que lineas abajo se uso la
herramienta buyer persona, con el fin de crear una oferta de negocio valorada por el target.
Su nombre es Antonio Riveros, tiene 32 afios, vive solo en su departamento en Miraflores y
tiene una relacién formal con Sofia. Es una persona extrovertida que le gusta hacer nuevos
amigos y conocer los lugares de moda.

Trabaja actualmente como jefe de ventas en una empresa transnacional, debido a su alta
carga laboral Antonio no cuenta con mucho tiempo libre; sin embargo, trata de ordenar sus
tiempos para poder disfrutar de las actividades que maés le gusta. Disfruta mucho viajar y
conocer nuevos lugares esta actividad suele hacerla acompafiada de su novia durante periodos
de tiempos cortos, ya que su agitada agenda no se lo permite. Se encuentra en constante
busqueda de nuevas alternativas de entretenimiento que le permitan romper la rutina de su
dia a dia.

Antonio es una persona que esta muy enfocado en su trabajo y en alcanzar sus metas
profesionales, esto le causa conflictos en casa debido a que descuida su vida personal. Esto
sumado a que se encuentra estudiando una maestria en marketing le genera estres.

En sus ratos libres, Antonio disfruta escuchar musica ir a nuevos restaurantes con sus
amigos y familiares los fines de semana. Suele usar sus redes sociales tanto instagram como
Facebook para indagar sobre nuevas alternativas de entretenimiento y suele estar activo en
estos medios de comunicacion y, también, toma en cuenta las recomendaciones de su circulo
cercano o influencers para asistir a algun lugar. Esta dispuesto a pagar un precio alto por
recibir un servicio de alta calidad y personalizado.

Cuando estd muy estresado, Antonio suele escuchar musica para relajarse, el género
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musical que mas le gusta es musica variada. También, suele practicar deportes de contacto
como box para mantenerse en forma y liberar estrés.

Uno de los retos personales de Antonio es mantener un equilibrio entre lo laboral y
personal pues con frecuencia vive preocupado y estresado debido a las responsabilidades que
conlleva el ser jefe de ventas de una empresa transnacional. Le gustaria liberar esa tension
laboral pues ha percibido que estar estresado le esta ocasionando problemas con su entorno

mas cercano. Suefia con crear una empresa y tener independencia.

Figura 6.1

Buyer

Nota: De Generador de Buyer persona, por Hubspot, 2022 (https://www.hubspot.es/make-my-
persona)
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Figura 6.2
Empathy map

{Que escucha?

+ Comentarios positivos.

*  Sobre los viajes de sus amigos.

+ Escucha a las personas que
marcan tendencia (influencers)

+ Escucha las recomendaciones de
sus amistades y amigos.

* Escucha a sus colegas de trabajo

{Qué piensa y siente?

¢ Esta enfocado en su desarrollo profesional.
¢ Le preocupa no tener tiempo suficiente para su familia.
o Le hace feliz pasar tiempo con su familia v novia

iQué habla y hace?

(Que ve?

« Esta en constante busqueda de
nuevas e innovadoras alternativas.
# Ve redes sociales y programas de

television.

* Le gusta los deportes extremos
* Le gusta experimentas nuevas emociones

¢Cuailes son sus dolores?

+ Miedo al sentir que los afios pasan v no logra sus
metas profesionales.

+ Temor a que en el futuro no logre su
independencia financiera.

+ Tiempo perdido con su familia

+ Miedo a quedarse solo

¢ Cuailes son sus necesidades?

Un lugar en donde pueda pasar momentos memorables
con sus farmiliares v amigos.

Tener un espacio de relajo v liberar estrés

Un lugar seguro v con una buena atencion.

Nota: Elaboracién propia

6.4. Estrategia de posicionamiento

Segun (Regalado, 2022), las estrategias de posicionamiento es el proceso que les permite
a las empresas influir en la percepcion que tienen los consumidores sobre ellas. En ese sentido
para el presente trabajo se consideraron los siguientes 5 pasos.

Segun informacion obtenida en la encuesta se determind que el publico valora un alto
nivel de atencion. Es por ello que, el posicionamiento usado para este proyecto serd la

diferenciacion con un alto servicio y en una categoria nueva.
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6.4.1. Determinar el posicionamiento actual de la marca

Al ser una nueva marca en el mercado no cuenta con un posicionamiento definido pues

no tiene historico, por lo cual se desarrollara este punto en los siguientes pasos.

6.4.2.

Investigar a los clientes objetivos

Nuestros publicos objetivos son jovenes entre 20 a 35 afios del sector socioecondmicos

Ay B en su mayoria profesionales que cuenten con la capacidad de gasto. Suelen estar en

constante blsqueda de lugares de entretenimiento, como bares, restaurantes y lugares de

moda. Les interesa los productos de moda, tendencias, tecnoldgicos y de bienestar.

6.4.3. Evaluar a los competidores

Se realizé un analisis de los 4 principales bares de Lima los cuales son: Carnaval bar,

Bar ingles country club, Bottega Dasso, Hotel B, con el fin de evaluar las principales

fortalezas de cada uno de los competidores.

Tabla6.1

Matriz de analisis de la competencia

Carnaval

Bar Inglés Country Club

Bottega Dasso

Hotel B

Carnaval ha creado una
cocteleria conceptual. Son
conocidos por sus
cocteles creativos
divididos segun familias
de sabores y cocteles
elaborados por la casa

JPor queé son
conocidos?

Posicionamiento:
Barato, medio,
premium

Premium

Beneficios o
promesa al
cliente

Una experiencia inspirada
en los diferentes
canrnavales del mundo

Bar inglés ha creado un
consepto que traslada a la
mitad del siglo XX con
infraestructura artesanal y
tallado en madera y cuero.
Son conocidos por tener
uno de los mejores piscos
souer de la capital

Premium

Experiencia enfocada en
compartir momentos
agradables con musica
suave y buena conversacién

Son conocidos por
preparar las mejores
"tapas" con la mejor
musica y gran seleccién de
champagne y vinos ademas
de contar con una
cocteleria cldsica

Premum

Concepto all day.
conveniente durante el dia
v sobervio durante la
noche al ofrecer todo tipo
de platos, texturas y
aromas

La creacion de cocteles
peruanos el disefio de
menus y licores artesanales

Premium

Redescubrir el arte de la
cocteleria al usar
ingredientes nativos y
licores seductores. Bebidas
inspiradas en el arte y la
cultura servidas en vasos
hechos a medida disefiados
por el hotel

Nota: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el mapa perceptual de los principales competidores del

mercado donde el Crash Bar tendra, un servicio proyectado superior al de los competidores.
En primer lugar, el Country club, es el que tiene una percepcion de precios altos, seguido de
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carnaval, Bottega Dasso y Hotel B, en ese orden.
Figura 6.3

Matriz mapa perceptual competencia

SERVICIO

Alto

Medio

Bajo
il Medio Alto PRECIO

Nota: Elaboracién propia

6.4.4. ldentificar y reforzar las cualidades diferenciales de la marca
En el siguiente cuadro identificamos los aspectos diferenciales de la marca con el fin de

desarrollar una estrategia de posicionamiento adecuada.

Tabla 6.2
Aspectos diferenciadores
CRASH BAR
Diferenciacion sobre los 1. Propuesta Unica e innovadora dentro del

competidores mercado
1. Alto nivel de servicio.
Aspectos a destacar al 2. Vivir la experiencia desde la salida de casa
negocio hasta el retorno.
3. Cuartos con objetos para romper.

Nota: Elaboracién propia

6.4.5. Declaracién de posicionamiento
Crash Room es el Unico bar con espacios para romper objetos para hombres y mujeres
jovenes que buscan nuevas alternativas de ocio y entretenimiento porque buscan pasar
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momentos agradables y liberar estrés. Una producto joven, divertido, innovador, emotivo.
6.5. Estrategia de producto

La puesta en marcha del presente proyecto combina el ofrecer productos y servicios, ya
que serd como se ha mencionado la combinacién de cuartos para romper objetos y bar con
bebidas y alimentos.

La estrategia de la empresa respecto a la matriz de Ansoff (Lobaton, 2006)se puede
definir como Desarrollo de Producto ya que se ingresa a un mercado existente con un
producto nuevo, cabe resaltar que el valor diferenciado dentro de esta idea de negocio sera
el servicio; por tal, se detallard posteriormente el plan de servicio utilizado en cada estacion
de contacto con el cliente en el local.

Para definir el producto se partira desde lo méas basico producto real, donde se definira
el servicio a ofrecer con las caracteristicas basicas, en segunda estancia se detallara el
producto real con todas las variables propias del local y finalmente el producto aumentado
con los valores agregados, esto basado en la teoria de los tres niveles de producto de Philip
Kotler.

6.5.1. Producto Basico

Se entiende por producto basico a la minima expresién del bien — servicio brindado y a
la necesidad que satisface, es asi que se define a la presente idea de negocio como un bar
donde sirven bebidas, alimentos y se realizan juegos, con cuartos para romper objetos.

En cuanto a las necesidades satisfechas, nos basaremos en la piramide de Maslow (IEP,
2019Db) para definirlas:

e Fisioldgica: se satisfacen las necesidades de alimentacién y descanso.

e Afiliacion: se satisfacen las necesidades de amistad y afecto.

e Autorealizacion: se satisfacen las necesidades de creatividad y espontaneidad.
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6.5.2. Producto Real
El producto real es la descripcion plena del bien — servicio brindado detallando cada
caracteristica ofrecida al cliente final, es asi que al tener multiples espacios y actividades la

presente seccion se dividira de la siguiente manera:

e Definicion de la carta del bar alimentos.

e Definicion de la carta del bar bebidas.

e Definicién de los juegos en el bar.

e Definicién del layout y decoracion del bar.

e Definicién de los objetos a romper.

e Definicién del tiempo de las sesiones.

e Definicién del layout y decoracion de los Crash Rooms.
e Definicion de las herramientas.

e Definicién de la masica.

e Definicion de la carta del crash bar.

A continuacién, se presenta un cuadro con las fuentes que se utilizaron para la definicién

de cada seccion:

Tabla 6.3

Aspectos diferenciadores

Entrevistas a Analisisdela

DefinicionFuente Encuestas Focus group _ Fuentes secundarias
expertos competencia

Definicidn de la carta del bar alimentos. X X X X

Definicion de la carta del bar bebidas. X X X X

Definicion de los juegos en el bar. X X X

Definicién del layout v decoracion del bar. X X X

Definicidn de los objetos a romper. X X X

Definicién del iempo de las sesiones. X X X

Definicion del lavout v decoracion de los Crash Rooms. X X X

Definicion de las herramientas. X X

Definicion de la misica. X
Definicion de 1a carta del crash bar. X X X X

Nota: Elaboracién propia

Cabe resaltar que en algunos casos se usara el analisis de la competencia en el extranjero
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al no tener un simil de servicio dentro del territorio nacional.

Las cartas de la competencia seleccionada se adjuntan en el anexo 5.

6.5.2.1. Definicion de la carta del bar alimentos.

Los piqueos son el elemento mas valorado seguido por las alitas, hamburguesas y pizzas
por otro lado, el pollo es uno de los productos més importantes para los clientes, asi como
las ofrecidas generando un diferencial de alto valor. Por otro lado, las frituras son productos
de rapida preparacion y en sintonia con bares dinamicos.

Sobre los bares méas galardonados en los premios Summum, se seleccionaron aquellos
con una estrategia de posicionamiento similar a la del presente proyecto; es asi que se
tomaron como referencia:

e Carnaval Bar.

e Bar Inglés Country Club.
e Bottega Daso.

e Hotel B.
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Tabla6.4

Analisis de la competencia Piqueos

Bar Inglés Country

Carnaval Club Bottega Dasso Hotel B
e Sin especializacion . Sin especializacion .
Especializacion o Piqueos o Piqueos
especifica especifica
. Hamburguesas, Langostinos,
Hamburguesa y ~ piqueos, tablas, tablas,
. . . Tequefios, ~ hamburguesas,
Categorias piqueos (langostinos, lanaostinos tequefios, pollo, ollo. cu
frituras) g ensaladas, sopas, potlo, cuy,

Posicion intermedia
de la carta. Junto a
bebidas

6

Orden de
presentacion

Numero de opciones
portafolio foco

Oferta disperza sin

Caracteristicas especializacion
especiales resaltante, oferta
reducida

pastas, fondos y postres tablas y pizzas

Posicion intermedia

Primera plana junto a Carta
de la carta. Junto a - LT
. bebidas individual
bebidas
11 133 20
Maneja carta Impulsa los
adicional de platos momentos de
preparados para salon Amplia dispersion "a compartir"
principal, no dentro con el 70% de
del bar su carta

Nota: Elaboracién propia

En funcion a los puntos previos y entendiendo el dinamismo que tendré el bar se optara

por tener una oferta reducida de productos, enfocando la carta a los piqueos que impulsen el

compartir bocadillos en la mesa.

Piqueos

Tequefios de queso
Tequefios de pollo a la brasa
Tequefios de aji de gallina

Alitas déjalas volar
Alitas picantes
Alitas broaster
Alitas BBQ
Chicken fingers
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Hamburguesas crash

Bacon Burguer mega crash bar

Triple carne, tocino, queso, pickles, cebolla y salsa bbq + papas fritas
Bacon simple crash burguer

Carne, tocino, queso, pickles, lechuga y tomate

Rompe esquemas

Crash tower of power

Chicharron de pollo, 5 alitas bbq, 5 alitas picantes, 5 broaster, 5 tequefios de queso, 5
tequefios de pollo a la brasa, 5 tequefios de aji de gallina y papas fritas

Mega piqueo crash

Chicharron de pollo, 5 alitas bbqg, tequefios, papas fritas

Con la carta previamente descrita se tendra el siguiente esquema:
e Piqueos 3
e Alitas4
e Hamburguesas 2
e Packs?2
Dando un total de 11 productos.

6.5.2.2. Definicién de la carta del bar bebidas.

Atendiendo a algunos resultados obtenidos por las metodologias concluyente y
exploratorias, las bebidas son el tercer elemento méas valorado dentro del bar, con un peso
ponderado del 19%. El 35% de encuestados prefieren bebidas con alcohol sobre el 20 % que
prefieren bebidas sin alcohol. En cuanto a preferencias, mas del 61% se inclinan por bebidas
con pisco y cervezas. Con la opcidn de que las personas puedan llevar su propia botella y
que puedan comprar por vaso o por botella. Asi como variedades de bebidas en grado
alcohol.

Con respecto a las entrevistas del método cualitativo. La carta debe tener opcion de vasos
y botellas. Se debe manejar las cervezas personales y un ordenamiento de carta en funcion a
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“preparados por la casa”,

b 1Y

cervezas”y “botellas”.

Por las variables mencionadas previamente, se toman como referencia los siguientes

bares:

e Carnaval Bar.

e Bar Inglés Country Club.

e Bottega Dasso.
e Hotel B.

Tabla 6.5

Analisis de la competencia Bebidas

Carnaval

Bar Inglés Country
Club

Bottega Dasso

Hotel B

Especializacién

Se caracteriza por
tener una oferta
basada en
preparaciones propias
del local.

Oferta mixta, con gran
presencia de bebidas
sin agregados; es
decir, sin preparacion
propia

Oferta mixta, con gran
presencia de bebidas
sin agregados; es decir,
sin preparacién propia

Se caracteriza por
tener una oferta
basada en
preparaciones propias
del local.

Categorias

Ron, Pisco, Vino,
Cervezas, Whisky,
Gin, Mezcal, Pisco,

Vodka, Espumantes,
gaseosas y aguas

Ron, Pisco, Vino,
Cervezas, Whisky,
Gin, Mezcal, Pisco,

Vodka, Espumantes,

Martinis, gaseosas,

café y aguas

Ron, Pisco, Vino,
Cervezas, Whisky,
Gin, Mezcal, Pisco,
Vodka, Espumantes,
Martinis, gaseosas,

café, jugos, infusiones
y aguas

Ron, Pisco, Vino,
Cervezas, Whisky,
Gin, Mezcal, Pisco,

Vodka, Espumantes,

Martinis, gaseosas,

café y aguas

Orden de
presentacion

Preparaciones propias,
cervezas, vinos, aguas
y gaseosas

Cervezas, bebidas sin
alcohol, café, bebidas
sin preparar,
preparaciones propias

Vino, preparaciones

propias, bebidas sin
preparar, cervezas,
aguas y gaseosas

Preparaciones propias,
Vinos, Cervezas, otros
licores

NUmero de
opciones
portafolio foco

50

359

416

79

Caracteristicas
especiales

Solo venden la botella
de vinos. El corcho
libre solo es a
solicitud, no se
muestra en la carta

No muestra el precio
en la carta, sin opcién
de corcho libre

Alta amplitud de
surtido, sin opcion de
corcho libre

Se puede pedir tragos

virgenes; es decir, sin

preparacion, se maneja

una carta por tipo de

bebida (preparaciones
propias, vinosy,
cervezas y otros

licores

Nota: Elaboracién propia
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Finalmente, en funcion a lo analizado previamente se tiene la carta de bebidas definida

del Crash Bar, detalladas en el anexo 6.

La cual en resumen presenta la siguiente dispersion por categoria de bebida:
e Preparaciones propias: 16
e Cervezas Artesanales — Personales: 10
e Cervezas Tradicionales — Personales: 11

e Piscos: 8

e Wiskis: 7
e Vodka: 8
e Ron: 11

e Vinos: 22

e Cocteles sin alcohol: 2
e Agua: 5

e Tonicas: 5

e (Gaseosas Personales: 7
e Otros: 3

Dando un total de 115 opciones.

6.5.2.3. Definicion de los juegos en el bar.

Segun el andlisis concluyente y explotario, el 96.57% de personas con predisposicion a
ir al bar consideran que juegos dentro del bar seria un factor altamente valorado en la
propuesta. La preferencia de juegos es: convencionales (cartas, pool, fulbito), disparos a
blanco, pifiata, mega jenga. Los participantes consideran que debe haber una combinacion
entre juegos del grupo propio y retos en el bar que puedan enfrentar a otros grupos sin
obligatorios ni invasivos. El valor diferenciado seria el factor sorpresa sobre los juegos de

reto.
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Actualmente la oferta de bares con juegos es reducida, dentro de los mas resaltantes

podemos encontrar los siguientes establecimientos:

e Pixel bar, ubicado en Miraflores, este se enfoca en videojuegos en combinacion
con el bar.

Figura 6.4

Pixel Bar

Nota: De Pixel Bar, por Facebook, 2022
(https://lwww.facebook.com/media/set/?set=a.380808045975752&type=3)

e AFK resto gamer, ubicado en La Molina, ofrece videojuegos, piqueos, bebidas y
hamburguesas.

Figura 6.5

AFK resto gamer
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e Baralnda, con 2 locales (Miraflores y San Isidro) es el de mejor posicionamiento
de la competencia analizada, es un bar con juegos de mesa a eleccion.
Figura 6.6

Baraunda

FIN DE SEMANA
4EN BARR!@NDAL}

y

Not: De Baralnda, por Instagram, 2022 (https://www.instagram.com/baraunda_oficial/?hl=es)

Al analizar los datos previamente descritos se optara por establecer juegos de manera
espontanea que inciten la competencia entre los grupos del bar, asi como también juegos en
estaciones especificas donde los grupos podran participar entre ellos; siendo asi, los juegos
definidos los siguientes:

e Juegos de colectivos, en el cual con ayuda de un animador se impulsara la
participacion de diferentes grupos, estos juegos empezaran desde la hora de

mayor afluencia estimada 12 pm y tendran una frecuencia de 45 minutos, 30
minutos y 1 hora.

Figura 6.7
Pifiata

Nota: De Pifiata, por Alibaba, 2022 (https://spanish.alibaba.com/product-detail/bulk-sale-mini-
donkey-pinata-party-62536169480.html)
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Figura 6.8

Jenga gigante

Nota: De Jenga Gigante, por Grupo Toys, 2022 (https://grupotoys.pe/tienda/jenga-x-30-pzas/)

Figura 6.9

Tiro al blanco con pistolas nerf y vasos

e

Nota: De Tiro al blanco con pistolas nerf y vasos, por Amazon, 2022 (https://www.amazon.com/-
/es/Revoltinator-Blaster-motorizadas-oficiales-adolescentes/dp/B07INGRYDZ?th=1)

e Juegos individuales, estaciones para que los grupos puedan participar solo con su
circulo cercano:
Figura 6.10

Prueba tu fuerza

oy

Nota: De Prueba tu fuerza, por ALIBABA IMY JOY, 2022 (https://spanish.alibaba.com/p-
detail/hammer-60761215899.htmI?spm=a2700.8699010.29.17.78956150quj5ND)
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Figura 6.11
Golpe de pelota

- ' 4
Sunflower

Nota: De Golpe de pelota, por ALIBABA SUNFLOWER, 2022 (https://spanish.alibaba.com/p-
detail/Adults-60794602857.html?spm=a2700.8699010.29.92.78956150quj5ND)

Todos los juegos son planteados en funcion a la propuesta de “romper objetos” que tiene

el negocio; asi mismo, los premios seran detallados en la estrategia de promocion.

6.5.2.4. Definicion del layout y decoracion de los crash rooms.

Para la definicion del layout se tendra que tomar en cuenta la demanda maxima del
presente proyecto.

Para el negocio se tomé como pico de venta los sabados, esto soportado a los datos de
la encuesta donde se afirma que el 61.71% de personas preferiria ir los dias sabados. En
funcion a este valor y tomando las visitas diarias proyectadas para el afio 5 se puede mas la
rotacion de personas por periodo horario, se necesitaria un total de 21 mesas y 10 crash

rooms.

A continuacion, se presenta el layout de la compaifiia.
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Figura 6.12

Layout de la compafiia
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Nota: Elaboracién propia

Este layout muestra a detalle las &reas del negocio:

Recepcion.

Zona de espera con barra.

Cuarto de acondicionamiento, para personas que requieran cambiarse en privado
previo al uso de los Crash Rooms.

Crash Rooms.

Escaleras para segundo nivel donde se encontraran los suministros y bafios.
Zona de espera para pase de Crash Room a bar.

Zona de rotura para cumpleafieros.

Zona de juegos, individuales (grupo propio) y grupales (reto entre grupos).
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e Barra.

e Cocina.

Respecto a la decoracion, tomaremos como referencia a:

e La competencia, para el caso de los bares (Carnaval, Bar Inglés Country Club,
Bottega Dasso y Hotel B) predomina el uso de maderas, plantas e iluminacién
tenue; en cuanto a locales de crash bar (Crash Agp, The break Club y Break It)
se caracteriza por tener cuartos con disefios rusticos que asemejan a disefios de

poca construccion.

Figura 6.13
Bottega Dasso

Nota: De Bottega Dasso, por Bottega Dasso, 2022 (https://www.bottegadasso.com/)

Figura 6.14

Carnaval Bar
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Figura 6.15

Bar Inglés Country club
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Nota: De Bar ingles Country clu, por Bar ingles Country club, 2022
(https://www.countryclublimahotel.com/es/dinning/english-bar)

Figura 6.16
Hotel B

Nota: De Hotel B, por Hotel B, 2022 (https://hotelb.pe/)
Figura 6.17
Crash AQP

"

Nota: De Crash ARQ, por Facebook, 2022
(https://www.facebook.com/crash.arequipa/?ref=page_internal)
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Figura 6.18
The Break Club

-

g b
Nota: De The Break Club, por The Break Club, 2022 (https://thebreakclub.com/)

Figura 6.19
Break It

Nota: De Break It, por Instagram, 2022 (https://www.instagram.com/breakitmexico/?hl=es)

En funcion a lo visto previamente, el bar tendra la siguiente decoracion:

e Pisosy paredes: porcelanato tipo madera, para evitar desgastes y corrosion (para
todo el local):

Figura 6.20

Porcelanato tipo madera

Nota: De Porcelanato tipo madera, por Dercocenter, 2022 (https://www.decorcenter.pe/Tipo-de-
producto/PORCELANATO/PORCELANATO-ESMALTADO-EVIE-CAOBA-MATE-23X120-
CM/p/11037483?gclid=CjOKCQjwjIKYBhC6ARISAGEds-KdeSw-
kahlelbfBFgsdPsHGYAySFhsBmLMBAbDw5Mb99bRwImOuCcaAh94EALwW_wcB)
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e Sillas y mesas: de 4 personas con asientos acolchados, similar a la siguiente

imagen (para el bar):
Figura 6.21

Sillas y mesas

Nota: De Sillas y mesas, por Amazon, 2022 (https://www.amazon.com/-/es/Revoltinator-Blaster-
motorizadas-oficiales-adolescentes/dp/B07INGRYDZ?th=1)

e lluminacidn: tenue con lamparas colgantes (para todo el local):
Figura 6.22
Lamparas colgantes

Nota: De Lamparas colgantes, por Falabella, 2022 (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe/product/881733162/Lampara-Colgante-Bldwin-
33cm/881733162?kid=shopp26fc&disp=1&pid=Google_w2a&gclid=Cj0KCQjwjIKYBhC6ARISAG
Eds-LqUXo4fNInwOvvELDpoYBr_0C-ysl_EgXGMVs2VXcpT1AeCf2pXM8aAn_dEALw_wcB)

e Decoracion adicional, barra con botellas, accesorios usados en el Crash Room

como bates y martillos gigantes.
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Figura 6.23

Imagen referente Bar

Nota: De La cocteleria preferida de Leo Messi en Buenos Aires, por El mundo, 2022
(https://www.elmundo.es/viajes/america/2018/02/07/5a78480746163fe51d8b45fe.html)

e Ingreso y pasadizos del Crash Room con alfombras y amplia iluminacion.
Figura 6.24

Imagen referente Pasadizos

Nota: De Imagen referente Pasadizos, por Dreamstime, 2022
(https://www.dreamstime.com/#res45279851)

e Al interior de los Crash Rooms se tendran paredes con enchape de ladrillo.
Figura 6.25

Interior Crash room

premium/ilustracion-pared-ladrillos_7132733.htm)
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6.5.2.5. Definicion de los objetos a romper.

El orden sobre la preferencia de objetos a romper resultante de las encuestas es el
siguiente: Articulos del hogar (platos, vajillas, floreros y focos), Articulos de oficina
(Escritorio, silla, impresora), Computadoras y similares, Maniqui, Teléfonos y Televisores.
La mayor prevalencia sobre las respuestas se dio en los siguientes puntos son los productos
de multiples categorias, cosas personalizadas y objetos a eleccion.

Actualmente solo existe 1 empresa con similares caracteristicas en el pais; por tal, tomaremos
2 ejemplos adicionales de modelos de negocio en el extranjero para evaluar la competencia
e Crash Peru, Arequipa, se caracteriza por ofrecer botellas, impresoras, televisores
y mufiecos para golpe. (Facebook, 2022a)
e The break club, Argentina, televisores de diferentes pulgadas, PC (monitor +
cpu), impresoras, botellas, maniquis y objetos personalizados a solicitud. (THE
BREAK CLUB, 2022)
e Cuartos de ira, Estados unidos, platos, impresoras, televisores, maniquis, vasos,
botellas y objetos personalizados a solicitud (La Republica, 2021).
e Break it, México, botellas, costal de entrenamiento, aparatos electronicos (pc,
impresora, teléfono y celular).

En funcion a lo recogido, se definen los objetos a romper, posteriormente:
e Objetos estaticos: bolsas de entrenamiento y mufieco para golpe.
e Objetos del hogar: televisores, platos, vasos, botellas y floreros.

e Objetos tecnoldgicos: monitores, teclados, laptops, teléfonos de mesa e

impresoras.

e  Objetos personalizados: maniquis con foto a eleccién, cuadros y a pedido.

Luego de la definicion de los tiempos por sesion y packs, se definira la carta final del
Crash Room.
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6.5.2.6. Definicion del tiempo de las sesiones.

El 69.76% de personas consideran que una sesion de 30 minutos es el tiempo ideal,
mientras que el 25.58% consideran que las sesiones deben durar 1 hora, el tiempo no puede
ser al punto de agotar al participante. Por lo analizado, las sesiones seran: 20 minutos para

grupos de 2 personas o personas solas y de 35 minutos para grupos de 3 a 4 personas.

6.5.2.7. Definicion del nimero de personas por sesion

Los resultados obtenidos son: 46.07% de personas encuestadas irian con amigos, 32.3%
con parejas y 14.89% con familiares. En funcién a lo observado se ofrecera paquetes para
1, 2 y 3 personas. El maximo de personas por sala sera de 4, donde se cobrara un costo

adicional por los equipos utilizados y objetos a romper.

6.5.2.8. Definicion de las herramientas.
Segun los resultados previamente descritos en la definicion de los objetos a romper vy el
andlisis de la competencia se optarad que los equipos utilizados para los cuartos sean: bates

de metal, fierros varios y martillos tipo comba.

6.5.2.9. Definicion de la musica.
Para la definicién de la masica nos valdremos del Informe especial sobre la relacion de
los peruanos y la masica (IEP, 2019).
Figura 6.26
Géneros preferidos para bailar

Géneros preferidos para bailar: otras diferencias por segmentos 1E]

sociodemograficos
2Qué le gusta bailar? ASISTIDA - RESPUESTA MULTIPLE, MAX. 3
Ubicacién geografica  Nivel socioeconémico Sexo Edad

Total | Lima Interior | NSEA/B NSEC NSED/E | Hombre Mujer [18-24 25-39 402+
Salsa % 60% 3% 6%, (54% 28% a% 42% | (ar%) (45%) 36%
Cumbia 39% 36% 4% 2% 39% 45% 37% 2% | 3% (43%) “o%
Huayno 22% 14% 26% 13% 15% 28% 22% 2% | 10% (2% (28%
Reggaeton 8% 11% 7% 14% 11% 5% 8% 9% 2%) 9% 1%
Rock en espafiol 8% 10% 7% 16% 1% 5% 9% 7% 5% 0% 8%
Merengue 8% 9% 8% 6% 9% 8% 5% u% 8% 0% 6%
Baladas 7% 8% 6% 13% 7% 4% 5% 8% % 7% 6%
Chicha 6% 4% 7% 3% 8% 7% 7% 5% 3% 5% 9%
Rock en inglés 6% 10%) % 16% 7% 3% 8% % % 5% 6%
Bachata 5% 8% 4% 7% 7% 3% 3% 7% 7% 7% 2%
Otros* 27% 35% 2% %) 1% 19% 28% 26% [ (38%) 25%  26%

Nota: De IEP Informe especial sobre la relacion de los peruanos y la misica, por IEP, 2019
(https://iep.org.pe/wp-content/uploads/2019/09/Informe-OP-Septiembre-2019-M%C3%BAsica-7.pdf)
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Se tomo en cuenta a los géneros preferidos para bailar en Lima de los NSE A/B ya que
hace simil con el dinamismo del Crash Bar y el publico objetivo, con lo observado en el
cuadro previo, se define que los generos en los Crash Rooms y bar seran los siguientes: Salsa,

Reggaeton, Rock en inglés y espafiol, Bachata, Pop, Disco y Reggae.

En cuanto a las sesiones de Crash Rooms, se brindara la opcion de elegir el propio play list.

6.5.2.10. Definicién de la carta del crash bar

TODAS LAS SALAS CUENTAN CON
Bolsa de golpe crash bar

Mufeco de ira crasher

PAQUETE 1 PARA 2

Botellas

Platos

Floreros

PAQUETE 2 PARA 2

Botellas

Platos

Floreros

Vasos

01 equipo tecnoldgico a eleccion (Monitor, Teclados, Laptop, Teléfonos de mesa o
impresora)

PAQUETE 3 PARA3

Botellas

Platos

Floreros

Vasos

01 televisor
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01 equipo tecnoldgico a eleccion (Monitor, Teclados, Laptop, Teléfonos de mesa o
impresora)

PAQUETE 4 PARA 3

Botellas

Platos

Floreros

Vasos

01 televisor

01 equipo tecnoldgico a eleccion (Monitor, Teclados, Laptop, Teléfonos de mesa o
impresora)

01 equipo electronico adicional a eleccion o 01 televisor

Se reciben solicitudes personalizadas con 48 horas de anticipacion (maniquis con foto a
eleccién, cuadros y demas)

6.5.3. Producto Aumentado

En esta dimension del producto engloba todas las actividades y acciones de marketing
que estarian por encima de las expectativas del cliente. Todos los componentes de esta
dimension deben agregar valor agregado al cliente. Contar un capital humano bien
desarrollado y buenos procesos permitiran tener una dimensién de producto aumentado

eficiente y que contribuya al negocio.

Se van a considerar una serie de servicios adicionales en materia de producto aumentado.

Se presenta la lista siguiente:

e Bonificacion de 5 minutos aleatoria a participantes del Crash Bar: Dos veces
diarias se va a ofrecer el tiempo mencionado como “goodwill” a los participantes
con el objetivo de fidelizarlos.

e Sala de espera: Se habilitara una pequefia sala de espera para los clientes cuando
el servicio este a tope, se tendra una pequefia barra con bebidas no alcohdlicas.

e Envio de presentes de regalos a clientes principales: Cada 6 meses se hara envié
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de regalos (bate de destruccion oficial de la marca) a los clientes principales.

e De boleto al trabajo: Para clientes que soliciten el apoyo, se les brindara el
servicio de pedir taxis para que los recojan y de esta manera facilitar sus tiempos.

e Grabacion de sesiones: Todas las sesiones serdn grabados con previo
consentimiento de los clientes y enviadas a sus respectivos correos.

e El cumpleafiero: Todos los cumpleafieros dispondran de un nimero limitado de
objetos como cortesia para la destruccion en su onomastico.

e Solicitudes personalizadas: Si no se llega al tiempo de 48 horas se le avisara al
cliente la fecha més cercana para la atencion de su solicitud.

e Reconocimiento frente a quejas en el bar: Buscaremos resarcir inmediatamente
las quejas de los clientes cuando el snack o bebida haya sido provisto
insatisfactoriamente.

e Saludos via email a clientes principales por su cumpleafios con promociones.

6.5.3.1. Manual de Servicio

La importancia de tener directrices bien plasmadas en un manual de servicio nos
permitird desarrollar una ventaja competitiva para el negocio. Todos los colaboradores
deberan estar alineados a estos parametros porque seran los que regiran nuestra conducta

hacia el cliente.

El presente manual tendrd como base brindar soporte a los colaboradores en los diversos
aspectos del servicio al cliente. Esto con objetivo de desarrollar buenas practicas internas y
generar gratas experiencias en los clientes. EI manual incluird conceptos como a la cultura
orientada al cliente, instrucciones y tacticas para cada proceso, protocolos de servicio,
manejo de inconformidades y protocolos ante accidentes. A continuacién, se presenta los

items desde manual desde el ancla, que es la cultura orientada al cliente.

6.5.3.2. Cultura orientada al cliente:

La cultura para poder brindar experiencias memorables estara anclada en los 4 valores
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corporativos de la empresa. La empresa se compromete desarrollar un servicio al cliente

eficiente y virtuoso.
e Alto nivel servicio
e Profesionalismo
e (Calidad
e Higiene y seguridad
Los colaboradores deberdn reconocer e interiorizar estos valores ante todo para poder

plasmarlos en su accionar diario. Todas las deméas matrices y protocolos dependeran de esto.

6.5.3.3. Matrices de Dialogo y Servicio
A continuacion, se presenta las matrices de dialogo y servicio. Estas matrices
ejemplificaran cada proceso de servicio en el local de cara al cliente. Contendra dialogos de
ejemplo y tips de comunicacion verbal y no verbal.
A continuacion, se presentan las listas de matrices:
e Matriz de Bar
e Matriz de Crash Bar
e Matriz de Animador

e Matriz de Dialogos Digitales

Mencion especial para aclarar respecto al manual del animador. El animador tendra la
funcién de despertar animos y darle dinamismo al ambiente. Su funcién trasciende los
espacios de bar, juegos y sala de destruccion. Tendra la funcion de ser un nexo entre las tres

e incentivando el consumo de manera indirecta en el local.
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Tabla 6.6

Matriz de Bar

Etapa Acciones Dialogo Tips
L . ) . “Bienvenidos a Crash bar, favor de Tono Alegre y vigoroso
Anfitrion les da la bienvenida . )
o ) mostrar su DNI para proceder con la para la bienvenida.
preliminar haciendo la ]
Llegada del atencion.” Hacerles saber a los

cliente al local y
toma de decisién

del consumidor.

solicitud del DNI.

Anfitrion muestra las opciones
que ofrece el local y clientes
que proceden a elegir el

servicio de Restobar.

. “Podran optar por Restobar o las salas

de destruccion en orden segln su

preferencia”.

. “Pasé para poder sentarse, en breve les

tomaremos la orden”.

clientes de que disponen
de libertad para poder
elegir cualquiera de ambos
servicios en su orden de

preferencia.

Asentamiento de
los clientes y

toma de pedidos.

Mozos se mantienen prestando
atencion desde lejos a los
clientes que recién se sientan.
Al cabo de unos minutos se
acercan al cliente para

consultar sobre su pedido.

. “Buenas tardes, es un gusto poder

atenderlos hoy, mi nombre es XXX”.

. “Me comentan cual es su pedido”

. “El plato XXX contiene los siguientes

ingredientes, si lo desea se puede

cambiar este ingrediente por XXX".

. “Excelente, para finalizar tomo nota,

sus pedidos son: XXX, XXX. «

Tono jovial y atento hacia
el cliente.

Mostrar cuidado y
profesionalidad para cada

consulta del cliente.

Entrega de Pedido

Mozo entrega pedido a
tiempo. Al finalizar la entrega
hace la consulta respecto a la
conformidad del pedido e
invita a cualquier duda que

pueda surgir.

. Acé tenemos el pedido (se deja en

mesa).

. “¢Quisiera saber si estan todos

conformes? “.

. “;Por favor si hay alguna duda

agradeceré que me la haga saber”?

Tono jovial y atento hacia
el cliente.

Mostrar curiosidad por
saber si el cliente este
contento con la entrega de

su pedido.

Cancelacion de

Cliente solicita la cancelacion
del pedido. Mozo se acercay

le brinda las opciones de pago

. “¢Van a cancelar en efectivo o con

tarjeta?”

. “Sirvase a cancelar”

Tono jovial y atento hacia
el cliente

Mostrar gratitud hacia el

pedido y no pedird propina y quedara . “Muchas gracias por su vista, ha sido cliente por su estadia el dia
al libre juicio del cliente, un gusto atenderlos hoy” de hoy.

Finalizacién y Cliente termina su estadia y el . “Esperamos que hayan tenido una Mostrar agradecimiento y

despedida de anfitrion los despide de la experiencia reconfortante en Crash bar, | alegria de poder haberlos

clientes mejor forma. vuelvan pronto”. tenido hoy presentes.

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 6.7
Matriz de Crash Bar

Etapa Acciones

Dialogo

Tips

Anfitrion les da la
bienvenida preliminar
haciendo la solicitud
Llegada al local y | del DNI.
toma de decision | Anfitrion muestra las
del consumidor. opciones que ofrece el
local y clientes que
proceden a elegir el

servicio de Restobar.

“Bienvenidos a Crash bar, favor de
mostrar su DNI para proceder con la
atencion.”

“Podran optar por Restobar o las
salas de destruccién en orden segun
su preferencia”

“Vamos a ir a la sala de destruccion,
les facilitaremos inmediatamente sus

implementos necesarios”

Tono Alegre y vigoroso
para la bienvenida.
Hacerles saber a los
clientes de que disponen
de libertad para poder
elegir cualquiera de ambos
servicios en su orden de

preferencia.

Anfitrion da una serie
de indicaciones
generales y clientes

proceden a ponerse sus

Entrega de equipos e implementos
implementos de destruccion. Clientes
Crash bar elijen sus herramientas

preferidas.
Clientes dejan sus
pertenencias en los

casilleros de la sala.

“Bienvenidos a la sala de
destruccidn, proseguiré a darles una
pequefa induccion de seguridad.”
“Podran dejar sus pertenencias en los
casilleros de la sala”

“Es de suma importancia que
mantengan puestos en todo momento
sus equipos de proteccion personal
tanto el casco como las gafas, los
guantes y el uniforme. Estos
implementos son para protegerlos
ante cualquier mal movimiento o que
al romper un objeto puedan rebotar
algunas de sus partes”.

“Las herramientas de destruccion que
tienen en mano son de buena calidad
y les permitirdn cumplir con sus
objetivos, siéntanse seguros de
romper todo lo que deseen.”
“Vamos, elijan su herramienta de

preferencia”

Tono prudente y serio a la
hora de mostrar las
indicaciones de seguridad.
Se finaliza adoptando un
tono enérgico y vehemente
dando paso al inicio de la

sesion de destruccion.
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Aviso de fin de

sesion

Se procedera a avisar a
los clientes del fin de su
sesion mediante una
luz. Dos veces por
noche se regalara de
forma aleatoria 5
minutos extra de sesion.
Después de finalizar se
les consulta si desean

pasar a la de Bar.

“Ha finalizado la sesion, por lo visto
han hecho una destruccion total, buen
trabajo”.

“Hoy la destruccion no para,
gueremos comentarles que como
cortesia les brindamos 5 minutos
extras de destruccion” (Opcional)
“;Desean pasar a sala de bar? Toda
buena destruccion merece una

recompensa.

Tono jovial y atento hacia
el cliente.

Mostrar gratitud hacia el
cliente por su estadia el dia

de hoy.

Cancelacion del

Clientes solicitan la

cancelacion del servicio

“;Van a cancelar en efectivo o con

tarjeta?”

Tono jovial y atento hacia
el cliente

Mostrar gratitud hacia el

servicio “Sirvase a cancelar”
de Crash Bar. cliente por su estadia el dia
“Ha sido un gusto atenderles hoy.”
de hoy.
o Cliente termina su “Esperamos que su experiencia haya o
Finalizacion y Mostrar agradecimiento y

despedida de
clientes

estadia y el anfitrion los
despide de la mejor

forma

sido memorable, muchas gracias por
su visita y esperamos tenerlos de

nuevo”

alegria de poder haberlos

tenido hoy presentes.

Nota: Elaboracién propia

62




Tabla 6.8

Matriz de Animador

Etapa

Acciones

Dialogo

Tips

Puesta en escena

Animador se presenta y da la

bienvenida al publico. Se da

“Bienvenidos hoy,
tenemos una serie de

juegos para avivar el

Mostrar impetu y

bastante tono

una espera de 20 minutos. ) vehemente.
ambiente”
“Hoy estar¢ para atenderlo
] Animador se acerca a algunas en todo momento, si les )
Acercamiento a ) Mostrar gratitud y
cuantas mesas seleccionada y aburro no tengan la i
grupos . . . alegria
los saluda cordialmente minima duda de decirlo en
publico”
“Hoy queremos saber cudl
es el grupo mas estresado y
atareado realmente”
Animador se coloca en el “Les presentamos los
centro del local y con siguientes juegos XXX Mostrar impetu y
Llamado a los L o o
) micréfono invita a participar a porque sabemos que su bastante tono
juegos

todos en los distintos juegos del

local.

cansancio tendra premio”
“Acérquense, no tengan
miedo, no estamos en su
trabajo ni en casa de la

suegra”

vehemente.

Explicacion de los

juegos

Uno cuantos grupos se acercan
al animador dispuestos a
participar y animador procede a
explicar como es la dindmica

de los juegos grupales.

“Hoy tendremos el juego
del tiro al blanco a vasos,
tendremos premios
tangibles para el ganador y
la dignidad para el
perdedor”

Tono asertivo y
denotativo para las

explicaciones.

Puesta en marcha

de los juegos

Mientras se ejecutan los juegos
con los grupos de participantes
el animador hace de
comentarista de quienes van
ganando. El juego finalizay

hay un ganador.

“El equipo de los gerentes
va delante, su precision en
informes gerenciales se
traduce en precision de tiro

al blanco”

Mostrar impetu y
bastante tono

vehemente.
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Premiacion de

ganadores

Animador inicia la breve
premiacion y da unas pequefias

palabras.

Tono de

“El ascenso de hoy es para | admiraciony
Grupo XXX mostro apreciacion a los
excelencia hoy y es digno | ganadores,
ganador de la jornada”. exaltacion con

gestos de su éxito.

Nota: Elaboracién propia

Tabla 6.9

Matriz de Dialogos Digitales

Etapa

Accion

Dialogo

redes sociales

Cliente se comunica con el

WhatsApp de la empresa o

Cliente hace una consulta 'y se
procede a responder de la
forma mas adecuada y répida
posible. Se presentan algunos
tipos de dialogos de acuerdo

con posibles preguntas.

1. “Buenas tardes, nuestro horario de
atencion es desde las 4 de la tarde.

2. “El local consta de un area de bar y
salas de destruccién. Nuestro servicio
cuenta con todas las medidas de

seguridad”

Cliente solicita una

Después de haber resuelto las

primeras consultas del cliente,

reserva en bar o Crash Bar | este procede a solicitar una

reserva.

1. “Para proceder con la reserva
requerimos sus Nombre, Apellido,
Numero de DNI, fecha y hora
propuesta.”

2. “Tenemos horario disponible para esa
fecha, se procedera con la reservacion”

3. “Muchas gracias por optar por Crash

Bar”

Nota: Elaboracién propia
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6.5.3.4. Mecanismos de retroalimentacion

Parte el enfoque orientado al cliente esta recibir feedback de ellos. Por esta razon se

tendran los siguientes canales de comunicacion para que puedan dejar sus sugerencias y

observaciones.

Buzdn de servicio al cliente: En la entrada habra un buzén con una plantilla para
que el cliente deje sus observaciones.

Plantillas de colaboradores: Todos los colaboradores dispondrdn de unas
plantillas que ellos mismos llenardn cada vez que reciban sugerencias y
observaciones por parte de los clientes.

Auditoria mensual de servicio al cliente: Mensualmente se hara una revision de
todas las observaciones presentadas por los clientes para mejorar los procesos y
la calidad en el servicio. Las revisiones seran comandadas por el gerente general

y luego seran delegadas las respectivas acciones.

6.5.3.5. Reglas de cortesia generales y de facil aplicacion

A continuacion, se presentan una lista resumida de reglas de buen trato y habito para

tratar con los clientes, estan ayudardn a los colaboradores a generar un mejor “feeling” con

ellos.

Presentacion: Antes de iniciar cualquier contacto con el cliente (llamada, redes
sociales, en local), presentarse a si mismo

Contacto visual: Mirar al cliente y mostrar siempre una sonrisa sincera y de buena
voluntad

Comunicacion no verbal: Postura recta y asertiva en todo momento, mostrar
seguridad y alegria de cara al cliente. Tener cuidado de no mostrarse invasivo de
acercarse a las mesas/bar a tomar pedidos y mostrare espontaneo.

El guia 360: En el local todos somos guias del cliente al margen de las funciones
primarias, si el cliente se nos acerca a hacernos una consulta procedemos a
resolverla de la forma mas adecuada. En caso tengamos que guiarlo a su mesa o

sala de Crash Bar se mostrara diligencia y buena actitud dandole el paso siempre
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e invitandolo a que nos diga si tiene mas dudas.

6.5.3.6. Manejo de inconformidades

Para el manejo de inconformidades como preAmbulo se va a tener una guia de pautas y

normas que ayudaran para poder manejarlas adecuadamente.

Recibir con amabilidad cualquier queja ya que aquellos que muestran su parecer
son los que valoran realmente el servicio y muestran interés por su mejora.
Escuchar atentamente y con empatia. Hay que saber ponerse en los zapatos del
otro. Hacer un esfuerzo por entenderlo.

En caso de ser necesario, ofrecer las disculpas del caso ante cualquier error
cometido o si considera que el cliente se siente disgustado.

Comunicar al cliente las acciones que se haran para resolver sus inquietudes y
disgustos inmediatamente.

Mostrar su gratitud y agradecer al cliente por tener la disposicion a mostrar sus

quejas.

Para inconformidades expresadas por escrito se debe seguir lo siguiente:

Dar respuesta el mismo dia usando el mismo canal.

Responder brevemente y con claridad.

Mostrar las acciones que se realizaron y se realizaran a cabo para poder
solucionar su requerimiento.

Mostrar gratitud y agradecer a cliente por tener la disposicion a mostrar quejas.

6.5.3.7. Protocolo de Accidentes

Se dispondra de un protocolo para accidentes en el local. Las consideraciones previstas

son las siguientes:

Nuestros colaboradores estaran capacitados con un curso basico de primeros
“auxilios”
El local dispondra de un botiquin de primeros auxilios

Ante cualquier eventualidad o accidente se dispondra inmediatamente a atender
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a la persona afectada. Dependiendo del grado de severidad se procedera a llamar
al centro médico mas cercano para una revision inmediata de urgencia. En caso
el afectado pueda ir por su propia cuenta, se le acompafara al centro de salud

mas cercano.

6.6. Estrategia de plaza

Para la ubicacion fisica del local el primer criterio a considerar fue los resultados de la

encuesta de las siguientes preguntas cerradas.

¢En qué distrito te gustaria que sea la ubicacién de este negocio?

El 44% indico que le gustaria fuera en Miraflores por tal motivo es el distrito a
considerarpara la ubicacion.

¢ Cual crees que seria el horario de atencion mas adecuado para este negocio?

El 51.18% indico que le gustaria como horario de atencion de 7 pm a 4 am, este
serael horario de viernes y sabado, por otro lado, para los lunes a jueves el horario

serade 7 pm a2 am.

Con esta informacion pudimos llegar a disponer entre tres distritos que serian evaluados

en tablas de ponderacion. Estos son: Miraflores, Barranco y Jesus Maria.

A continuacidn, se hard una breve resefia de cada distrito.

6.6.1. Informacioén de los distritos

Miraflores

Es el distrito con mayor poblacion de los tres por una diferencia significativa.

Con maés de 110,000 habitantes es de los distritos mas poblados de Lima. Cuenta con

el sexto indice de desarrollo humano més alto del Perd, que habla muy bien del

bienestar material que goza su poblacion. Cabe agregar que el distrito esta bien

posicionado en la variable de seguridad. Miraflores cuenta con una tasa de 41 delitos

por cada 10,000 habitantes segun él informe de indicadores de seguridad de la

Municipalidad de San Miguel. Este indicador muestra que el distrito tiene niveles
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adecuados de seguridad. (el comercio, 2022)

Figura 6.27
Delitos denunciados en Lima Metropolitana

MAPA 2:
DELITOS DENUNCIADOS EN LIMA METROPOLITANA (2020) 7
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Nota: De Delitos denunciados en Lima Metropolitana, por Municipalidad de San Miguel, 2022
(http://vww.munisanmiguel.gob.pe/san-miguel-es-el-distrito-mas-seguro-y-con-menor-indice-
delictivo-de-lima-metropolitana-y-el-callao/)

Respecto al precio promedio del distrito Miraflores se encuentra en una posicién
desventajosa respecto a los otros dos. Con informacion del portal Urbania, se pudo
determinar que sus precios para locales comerciales rondan desde 7000 soles la
mensualidad hasta llegar a valores de 20,000. A su vez el portal gestion en el siguiente
cuadro posiciona al distrito de Miraflores entre los mas caros de Lima para alquiler

de inmuebles.
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Figura 6.28

Precios de alquiler de locales comerciales

Los Olivos (S/ 1,623) Barranco (S/ 3,684)

Chorrillos (S/ 2,091) San Isidro (S/ 3,135)

La Molina (S/ 2,092) Miraflores (S/ 3,102)
Santiago de Surco (S/ 2,367) Lince (S/ 3,009)
Cercado de Lima (S/ 2,465) Surquillo (S/ 2,847)

Nota: De Alquiler de viviendas: estos son los distritos de Lima con los precios mas baratos y caros,
por Gestién, 2022 (https://gestion.pe/tu-dinero/inmobiliarias/alquiler-de-viviendas-departamentos-
cuales-son-los-distritos-de-lima-con-los-precios-mas-baratos-y-caros-rmmn-noticia/)

De acuerdo con una encuesta del 2017 de VVox Populi basada en las percepciones
de los distritos de lima, Miraflores fue elegida la mas moderna de la capital con el
25% de elecciones. Las iniciativas de movilidad sostenible que priorice el peaton, el
habilitamiento de ciclovias y el avance de tecnologias con ejemplos como la presencia
de wi-fi en los parques muestran el aspecto progresista y moderno del distrito. (la
Network, 2017)

e Jesus Maria

Pertenece a los clasicos distritos del departamento de Lima. Esta ubicado en el
tercer lugar en indice de desarrollo humano entre todos los distritos del Per(. Contiene
una poblacién de casi 85,000 habitantes. Como lo demuestra el siguiente gréafico
desarrollado por la municipalidad de San Miguel de los distritos mas seguros de Lima
en 2020, Jesus Maria es el distrito mas seguro de los tres con una tasa de 26 delitos
por cada 10,000 habitantes. Jesis Maria no se encuentra en el ranking de los distritos
mas caros en alquiler de inmuebles. (Gestion, 2022) (Municipalidad de San Miguel,
2022) (el comercio, 2022)
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e Barranco

Con 3 kilémetros cuadrados es uno de los distritos mas pequefios de la capital y
cuenta con una poblacion de 33,000 personas. En nivel de desarrollo humano esta
ubicado en el puesto nueve en todo el pais. En materia de seguridad el distrito se
encuentra bien posicionado con una tasa de delitos de 37 personas por cada 10,000
habitantes. Es el distrito con mas alto precio en materia de alquiler de inmuebles.
(Gestidn, 2022) (Municipalidad de San Miguel, 2022) (el comercio, 2022)

Los criterios usados en las tablas de ponderacion son los siguientes:

Tabla 6.10

Criterios de evaluacion

Criterio Justificacion Ponderacion

Principal variable para tomar en cuenta
debido a que permitira asegurar la
Tamafo de mercado proyeccidn de ventas. Se requiere distritos 0.5
con volumen habitantes de empoderados y
con ingresos importantes.

) ) ) De vital importancia para la estructura de
Precio promedio de alquiler B 0.2
costo fijos del local.

) o Trabajar en un distrito tranquilo serd una
Seguridad en el distrito . . 0.2
ventaja competitiva a largo plazo.

. . El distrito para escoger debera mostrar
Estética y modernidad del )
o infraestructura moderna y actual para que 0.1
distrito L
vaya de la mano con la vision del local.

Nota: Elaboracién propia

Las puntuaciones de cada distrito seran de 1 al 10 donde sera elegido el distrito que esté
mas cercano a 10 en total.
A continuacidn, se presentara a tabla final de ponderacion con las calificaciones de los

tres distritos:
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Tabla6.11

Calificacion de distritos

. Ponderacion Ponderacion Ponderacién
Variable . Total Total . i Total
Miraflores Barranco Jesus Maria
Tamafio de mercado 10 *0.5 5 3*0.5 15 8*0.5 4
Precio Promedio de Alquiler 6*0.2 1.2 6*0.2 1.2 8*0.2 1.6
Seguridad en el distrito 8*0.2 1.6 8*0.2 1.6 9*0.2 1.8
Estética del distrito 9*0.1 0.9 8*0.1 0.8 7*0.1 0.7
Total 8.7 5.1 8.1

Nota: Elaboracién propia

Con una puntuacion de 8.7 sobre 10, Miraflores ha sido el de mayor puntuacion y seré
el distrito seleccionado para el proyecto. Su alta cantidad de poblacion conjunto a una buena
seguridad del distrito y ambientes modernos son suficientes para paliar su desventaja en los

costos de alquiler.

6.6.2. Estrategia de Plaza de acuerdo con etapas del negocio

A continuacion, se presentaran los canales fisicos y digitales del negocio de acuerdo con
las etapas de lanzamiento, mantenimiento y fidelizacion del negocio. Para estas tres etapas
se han considerado los resultados de la encuesta y de la entrevista a Expertos para su
sustentacion.

En el siguiente cuadro podemos observar que el publico objetivo muestra una alta
prevalencia por recibir novedades del negocio por medio de redes sociales y WhatsApp. Los
expertos entrevistados afirmaron que hoy por hoy es primordial darle la mayor cantidad de
facilidades a los clientes para que puedan efectuar sus compras y reservas desde cualquier
momento y lugar. Por esta razon los medios digitales y el canal de WhatsApp deberan tener
un servicio de atencién éptimo. Por el momento, no se desarrollara app debido a su poca

preferencia en los resultados.
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6.6.2.1. Etapa de Lanzamiento

Canal Fisico:

Durante el lanzamiento se tendré a una fuerza de ventas en las zonas alefiadas al local, y
en lugares céntricos de Miraflores que se encontraran con herramientas de destruccion para
Ilamar la atencidn del publico, esto ird de la mano con la entrega de anuncios a las personas
y se podran adquirir reservaciones para el local.

Para la atencion desde el local se tendra un personal capacitado y orientado al cliente
segun las indicaciones del manual del servicio, deberan componente clave para brindar una

experiencia excepcional en la puesta en marcha del proyecto.

Canal Digital:

Desde el lanzamiento se podré realizar las respectivas reservaciones en WhatsApp,
Facebook. Joinnus. y Teleticket. Clientes podran llamar al celular de la empresa en cualquier
momento del dia y realizar sus reservas. A su vez se desarrollara una alianza con las
siguientes tarjetas premium de diversos bancos para que el pablico objetivo pueda acceder a
compras y descuentos. Estos fueron elegidos en base a informacién de los mejores bancos
del Pert en el 2020 en el estudio de América Economia y de Marketing Data- IPSOS.
(America economia, 2020)(Ipsos, 2022)

e BBVA

e BCP

e SCOTIABANK
e [INTERBANK
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Figura 6.29
Recordacion Espontanea de Bancos

Principales menciones 2014 2015 2016 2017

Banco de Crédito
»BCP» 50% 50% 46% 45%
' BBVA 19% 18% 17% 19%
[ Interbank 9% 10% 11% 12%
§ scotiabank 6% 8% 8% 9%
mibanco 2% 3% 4% 4%

S5
2 Banco 6% 7% 6% 3%
de la Nacién

S 1% 1% 4% 2%
BANCO [{)] FINANCIERO 0% 0% 0% 1%

Otras menciones 2017: Cencosud 2%, BanBif 1%, De Comercio 1%, Azteca 1%

Nota: De Marketing Data, por IPSOS, 2022 (https://marketingdata.ipsos.pe/user/mibusqueda)

6.6.2.2. Etapa de Mantenimiento

Canal Fisico:
La atencién mantendra los niveles de excelencia desde el local y se mantendra la fuerza

de ventas para parques del distrito.

Canal Digital:
Se mantendran los canales digitales WhatsApp, Facebook.Joinnus. y Teleticket. En

materia de alianzas con tarjetas se tendra a las siguientes:
e BBVA
e BCP
e SCOTIABANK
e INTERBANK
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6.6.2.3. Etapa de Fidelizacion

Canal Fisico:
Yano se utilizara una fuerza de ventas exterior al local y la venta se realizara en el mismo
local. Se profundizara un acercamiento especial hacia todos los clientes brindando una

excelente atencion en el local. Principal canal fisico sera el local de Crash Bar.

Canal Digital:

Se mantendran los canales digitales WhatsApp, Facebook, Joinnus. y Teleticket. En
materia de alianzas con tarjetas se tendra a las siguientes: Se dispondra de una estrategia de
mailing a clientes redituables que serd complementada con llamadas telefénicas.

e BBVA

e BCP

e SCOTIABANK
e INTERBANK

Habréa una estrategia de llamadas a clientes importantes para fidelizarlos.

6.7. Estrategia de Precios.
Para establecer el precio se segmentaron los modelos de negocio a fin de tener un analisis

mas detallado de cada rubro.

6.7.1. Establecimiento de precios bar y bebidas

Se tom6 como referencia los precios promedios de los principales competidores
definidos previamente: Carnaval, Bar Inglés, Bottega Dasso y Hotel B; en adicion a los
rangos de precios dispuestos a pagar por cada bebida y platillo, definida por el publico

encuestado, para el detalle del anélisis consultar el anexo 7.
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6.7.2. Establecimiento de precios Crash Rooms

La estrategia se definio en funcidn a los resultados de las encuestas donde el 86.63% esta

dispuesto a pagar un precio entre 60 a 80 soles por sesiones de 30 minutos; en funcién a este

resultado se establecieron los precios por paquetes, donde ningun ticket por persona supera

el limite superior; se analizaron los precios de la competencia; sin embargo, no se vio por

conveniente tomarlos como referencia debido a que ninguno esta en la zona de influencia del

mercado objetivo.

A continuacion, se detallan los precios por cada rubro de negocio:

Figura 6.30

Carta de precios Crash Bar

PRECIO
FINAL
CARTA
Preparaciones propias
Chilcano de Pisco 35
Fisco a eleccién, ginger ale, limon, angostura
Chilcano de Maracurya a5
Fisco a eleccin, ginger ale, limon, angostura, maraciuyd
Chilcano CrashBar 35
Fisco a eleccin, ginger ale, limdn, angostura, aguaymanto
Mojito crash a5
Flor de caiia, Hierba buena, toronja
Bloody Crash Mary a5
Vodka, juge d etomate, jugo de limon, condimentos
CubaLibre ytutambién 35
Ron afkjo y coca cola
Daiquiri enel bar 43
Ron blanco, jugo de limon, aziicar, gramading
Sir Crash Royal 43
Espumante Brut y crema de cassis
LongBar & Island 43
Vodka, gin tequila rubie, Ron biance, curacao, Jugo de Limény coca cola
Pifia Colada, roturz asegurada 45
Ron ruvie, erema de coco v Jugo de Fiia
Planter s Punch crash 45
Ron afkejo, Ron blanco, Ren dorado, jugo de limon, granadina )
\ponche de frutas
Vodka Tonic Standard Chasher 45
Cvodka Standard v tonica
Barcrashzapur 45
Gin, Cherry brandy, jugo de limon, jugo de pifia y granadina
Manhattan de Pisco yNazca 45
Pisco y anarge de angostura
Pisco sour 35
Pisco a eleccion, limdn, angostra, hueve
Pisco crash bar 35

Pisco a eleccidn, limén, angostwra, hueve, aguaymanto

Cervezas Artesanal es - Personales Botella
Barbarian IPA rrl
Barbarian Porter rrl
Candel aria Red Ale rrl
Candel aria Withier rrl
Chimay Azul rrl
Goller rrl
Point Special Lager 22
Point Amber rrl
Point Ipa rrl
Point Indian Pale prl
Cervezas Tradicionales - Personales Botella
Cusquefia doble malta 19
Cusquefia trigo 19
Cusquefia dorada 19
Cusquefianegra 19
Cristal 19
Pilsen 19
Corona 19
Stella Artois 19
Budweiser 19
Amstel 19
Tres Cruces 19
Piscos Vaso
Cuatro Galles Pisco Quebranta Puro 30
Santi ago Queirolo Pisco Quebranta 30
Cuatro Galles Pisco Acholado De Puros 30
Pisco Vargas Quebranta 30
Santi ago Queirolo Pisco Acholado 30

Wisky Vaso
Regal Chivas Regal Whisky Extra 13 Afios

Bowbon 45
Old Parr 12 Afios Whisky Blended Scotch

Escoces 30
Johnnie Walker Black Label Whisky Escoces 35
Johnnie Walker Red Label Whisky Escoces 5
Chivas Regal Whisky 12 Afios 35
Jack Daniels Whi sky Honey - 38
Something Special Whisky Special Blended

Scotch 38
Vodka Vaso
Smirnoff Vodka#21 37
Smirnoff Ice Apple Vodka 37
Smirnoff Vodka Ice Green 37
Ahsolut Vodka Original 33
Skyy Vodka Inf Citrus 17
Russkaya Vodka Clasico 27
Skyy Licor Vodka 31
Danzla Vodka Standard 37
Ron Vaso
Cartavio Ron Selecto 5 Afios 33
Cartavio Ron Reserva 8§ Afios 37
Cartavio Ron Black Barrel 39
RonFlor De Cafia Ftiqueta Negra 5 Afios 34
Cartavio Ron Solera 34
Bacardi Ron Carta Oro 32
ZaczpaRon 23 45
Santa Teresa Ron Gran Reserva 45
Appleton Estate RonRare 12 Afios 34
Barardi Licor Ron Gold 32
Diplomdtico Ron Reserva Exclusiva 39
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Vinos Vaso
Intipalka Vino Tinto Malbec 35
Barefoot Vino Tinto Cabernet Sanvignon 35
Concha Y Toro Vino Reservado Carmenere 35
Samignon 3s
Privada Malbec 3s
Tacama Vino Gran Tinto 35
Trapiche Vino Tinto Malbec 35
Casillero Del Diablo Vino Malbec 35
Los Arboles Vino Malbec Navarro Correas 32
Intipalka Vino Blanco Sauvignon 32
Vino Marques De Riscal Rueda 35
Barefoot Vino Blanco Savignon 35
Barefoot Chardonnay Vino Blanco 35
Reserva 3s
Los Arboles Vino Blanco Chardonnay 35
Vifia Vieja Vino Chenin Blanc Gasi ficado 32
Vifia Vieja Vino Borgofia Borgofia Gasificado 32
Vifia Vieja Vino Rose Gasificado Semi Seco 32
Vifia Vieja Vino Malbec Gasificado En Lata 32
Malbec 35
Boones Vino Strawberry Hill 35
Finca Rotonde Vino Czbernet Sanvignon 35
Coctel es sin alcohol Vaso
Virgin Colada 25
Pifia coco yrodajas de pifia 25
Virgin Mary 25
Tugo de tomate. limbn y condimentos 25

Agua Botella
San Mateo con y sin gas 10
San Luis con y sin gas 10
Andea cony sin gas 10
San Pelegrino sin gas 10
Benedictino Agua Sin Gas 10
‘Tonicas Tonics
Schweppes Gaseosa Ginger Ale 13
Evervess Gaseosa Ginger Ale Botella 13
Schweppes Gaseosa Citrus Ginger 13
Britvic Agua Tonica 13
Mr Perkins Ginger Ale 13
Gaseosas Personales Gaseosas
CocaCola Original Gaseosa Sabor Original 10
Coca-Cola Sin Az€pcar gaseosasin zzpear 10
Inca Kola Gaseosa Sabor original 10
Inca Kola Gaseosa Sin Azucar 10
Sprite GaseosaLlima Limon 10
Fanta GaseosaNaranja 10
Pepsi 10
Otros Vaso
Ice tea 14
Té helado

Limonada 12

[ Limdn ¥ agua

Chicha 12

Granos de maiz herbido

TODASLAS SALAS CUENTAN CON

Bolsade golpe crash bar
Mufieco de iracrasher
PAQUETE 1 PARA?2
10 Botellas

4 Platos

2 Floreros
PAQUETE 2 PARA2
10 Botellas

4 Platos

4 Floreros

4 Vasos

01 equipo tecnoldgico a eleccon (Monitor, Teclados, Laptop, Teléfonos

de mesa o impresora)
PAQUETE 3 PARA3
15 Botellas

6 Platos

3 Floreros

6 Vasos

01 televisor

01 equipo tecnoldgico a eleccon (Monitor, Teclados, Laptop, Teléfonos

de mesa o impresora)
PAQUETE 4 PARA3
15 Botellas

6 Platos

3 Floreros

6 Vasos

01 televisor

S 80.00
S 95.00
S/ 200.00
S/ 230.00

01 equipo tecnoldgico a elecddn (Mornitor, Teclados, Laptop, Teléfonos

de mesa o impresora)

01 equipo electronico adicional a eleccidno 01 televisor

Se reciben solicitudes personalizadas con 48 horas de anticipacion
(maniquis con foto a eleccion, cuadros v demds)

Piqueos 8 unid Porcién
Tequeifios de queso 28
Tequeiios de pollo ala brasa 28
Tequefios de zi de gallina 78
Alitas dejalas volar unid Porcién
Alitas picantes 318
Alitas broaster 318
Alitas BBQ 38
Chicken fingers 38
Hamburguesas crash Porcién
Bacon Burguer mega crash bar 55
Triple carne, rocino, gueso, picides,

cebolla y salsa bbg + papas fiitas

Bacon simple crash burguer 45
tomate

Rompe esquemas

Crash tower of power 70
alitas picantes, 5 broaster, 3 teguerios,

|papas fiitas

Mega piqueo crash 45

tequerios, papas jiitas
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Precio objetos

01 Botella s 5.00
01 Plato s 10.00
01 Florero S 10.00
01 Vaso S/ 5.00
01 Televisor S/ 3000
01 Momnitor 8/ 45.00
01 Teclado s 20.00
01 Laptop s 80.00
01 Telefono demesa S 40.00
01 Impresora s 50.00
Por cada participante adicional (sin objetos adicionales) 5/ 3000

Nota: Elaboracién propia

6.7.3. Politica de descuentos
En base a las encuestas realizadas y el analisis de mercado, se detalla la politica de
descuentos a tener en el negocio:
e 10% de descuento en el primer mes, con el fin de incrementar la prueba de producto.
e 5% de descuento en fechas especiales, con el objetivo de incentivar la demanda.
e 10% de descuento todos los lunes, a fin de incrementar la demanda en dias llanos.

e 5% de descuento en la quinta visita, con el objetivo de incrementar la frecuencia.

6.8. Branding
En esta seccidn se detallaran los colores a utilizar por la compafiia, esto basado en la
teoria del color (Toulouse Lautre, 2022).
Segun el postulado, diferentes colores evocan diversas caracteristicas; por tal, la
eleccion de los colores correctos tanto para la comunicacion como para el logo seran de vital
importancia.

A continuacién, se muestran las caracteristicas asociadas a los colores.
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Figura 6.31

Caracteristicas de los colores
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Nota: De Las Técnicas del Color Branding o ¢Qué dicen los colores de una marca?, por El Historiador, 2022

(https://foliosdehistorias.wordpress.com/curiosidades/las-tecnicas-del-color-branding-o-que-dicen-los-

colores-de-una-marca/)

Antes de determinar la paleta a utilizar, se tendra en cuenta la combinacion actual de los

bares premiados en los Summon de la ultima edicién 2019, premio que califica a los mejores

locales en base a data recogida en encuestas de IPSOS (America Retail, 2019):
e Carnaval. — Uso de colores blanco.
e Bar Inglés Country Club. - Uso de colores blanco y negro.
e Bottega Dasso. - Uso de colores blanco y negro.
e LaGloria. - Uso de colores blanco y negro.
e Hotel B. - Uso de negro azulado y dorado.

e El Salar — Westin. - Blanco y morado.

e Bar Olé. - Predominancia de negro en las letras junto a rojo, verde, amarillo,

celeste, naranja y morado.

e Huaringas. -Blanco y negro.

78



Segun la paleta predominante de colores analizados, se puede ver una predominancia de
negro y blanco que evoca sobriedad y limpieza; sin embargo, no hay ningun logo que pueda
tener una estrategia de diferenciacion resaltante.

Teniendo en cuenta el anélisis de la competencia detallado previamente, el dinamismo
del negocio y el tipo de clientela, se elegira usar los colores negro y blanco para el logo con
acompariamiento de rojo en piezas gréaficas, esto con el objetivo de comunicar las
caracteristicas de:

e Rojo: dinamismo, juventud y entusiasmo.
e Blanco: limpieza
e Negro: profesionalismo y seriedad
e Y con la finalidad de tener un posicionamiento diferenciado, respecto a la paleta
de colores.
Figura 6.32

Logo de la empresa

Nota: Elaboracion propia

6.9. Estrategia de Promocion.

Las estrategias de promocion y comunicacion son una de las principales herramientas
que tiene el marketing para dar a conocer nuestra nueva alternativa de entretenimiento “Crash
Room”. Ademas, de activar el deseo de compra al usuario. Este capitulo fue dividido en 3

etapas: lanzamiento, mantenimiento y fidelizacion los cuales se detallaran lineas abajo.
79



Los objetivos seran:
e Posicionar a Crash Bar como la mejor opcion de entretenimiento dentro de rubro
de bares y discotecas.
e Comunicar de manera efectiva la oferta de valor al segmento.

e Fidelizar a los principales clientes.

6.9.1. Etapa de lanzamiento
Esta es la primera etapa y tendrd una duracion de 3 meses con el fin de exponer a la

marca para lo cual se detallan las siguientes acciones:

6.9.1.1. Radio

Se realizaran seis pautas diarias con una duracion de 20 segundos, de las cuales tres se
harén en horas de la mafiana y tres en horarios de la noche, esta accion se hara al inicio de
cada temporada de verano y por los siguientes 5 afios del proyecto. Las pautas se haran en
emisoras locales lideres de mayor audiencia como RPP y Exitosa. Con esta accion se busca
atraer el mayor interés y generar expectativas con la llegada de este nuevo formato. Se
determiné un presupuesto para todo el proyecto de S/96,000 soles.

En el primer afio el anuncié sera por 6 dias y con un presupuesto de S/14,400, para el
segundo afio serd por 7 dias y se tendra un presupuesto de S/16,800, para el tercer afio sera
por 8 dias y se destinara un presupuesto de S/19,200 soles, para el cuarto afio el anuncié sera
por 9 dias y tendra un presupuesto de S/21,600 soles y, finalmente, para el quinto afio sera
por diez dias y contara con un presupuesto de S/24,000 y se considerd un precio de S/40 soles

por segundo en las principales radios segun datos (PQS, 2014).

A continuacion, en la tabla 6.12 se detalla la inversion para esta actividad.
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Tabla 6.12

Presupuesto para anuncio en radio

Concepto Frecuencia N°Dias Qsegundo Costo x segundo Totales
1° Afo 6 60 S/ 40 S/ 14,400
. . 2° Afo 7 60 S/ 40 S/ 16,800
A”“”ﬁ'g&;"ma 3° Affo 8 60 S/ 40 S/ 19,200
4° Afio 9 60 S/ 40 S/ 21,600
5° Afio 10 60 S/ 40 S/ 24,000
S/ 96,000

Nota: Elaboracion propia

6.9.1.2. Diarios y revistas en version digital:

Se publicaran articulos informativos acerca de este nuevo formato que resalten la
experiencia, innovacion, atencion al cliente y la calidad del servicio que ofrece el Crash Bar.
Estas publicaciones se haran en los principales medios en su version digital como el diario
El Comercio y Revistas Cosas en las secciones de entretenimiento. Se proyecta anunciar en
los primeros meses del afio durante los 5 afios que dura el proyecto esto con el fin de mantener
en constante informacién y actualizacion al publico objetivo, el presupuesto total para esta
accion es de S/73,280, en el primer afio se publicara 6 veces de manera mensual con un
presupuesto de S/10,992 soles, Para el segundo afio se anunciara 7 veces y el presupuesto
sera S/12,824 soles, para el tercer afio seran 8 anuncios de manera mensual con un
presupuesto de S/14,656, para el cuarto afio serdn 9 anuncios por mes con un presupuesto de
S/16,488y para el Gltimo afio seran 10 anuncios con S/18,320 soles. En la tabla 6.15 se detalla

la inversion.
Tabla 6.13
Presupuesto para anuncio de Diarios
Concepto Frecuencia  N° Dias COSt.O X Totales
pagina
1° Afio 6 S/1,832 S/10,992
Anuncio Diario 2° Afo 7 S/ 1,832 S/ 12,824
cosas y el 3° Ao 8 S/1,832 S/ 14,656
comercio 4° Afo 9 S/1,832 S/ 16,488
5° Ao 10 S/1,832 S/ 18,320

S/ 73,280
Nota: Elaboracién propia
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6.9.1.3. Television

Se realizara convenios con canales de cable como Movistar Plus en los programas de
Cinco destinos y Polizontes, que goza de gran aceptacion por parte del pablico objetivo.
Ademas, se realizaran reportajes en el canal lider de tv nacional como es América tv con el
programa Domingo al dia, para que den a conocer el negocio al publico en sus secuencias y
promocionar esta nueva alternativa en Per( . Con esta accidn se proyecta comunicar los
principales beneficios del negocio y dar a conocer las ventajas competitivas que son el
servicio y la diferenciacion. Se proyecta una inversion total de S/138,000 en los primeros 3
afios. Se hara un spot con foco en el segmento objetivo y seran por 3 dias al afio en el mes de
enero, con frecuencia de 4 anuncios por dia, 2 en lamafiana y 2 en la noche con una duracion
de 30 segundos y se considerd una tarifa promedio de S/3,850 soles con datos segun (Codigo,

2016). A continuacién, en la En la tabla 6.16 se detalla la inversion.

Tabla6.14

Presupuesto para anuncio en TV

Concepto Frecuencia N° Dias Veces pordia Costo x 30 segundos Totales

1° Afio 3 4 S/ 3,850 S/ 46,200

Anuncios tv 2° Ao 3 4 S/ 3,850 S/ 46,200
3° Afio 3 4 S/ 3,850 S/ 46,200

S/ 138,600

Nota: Elaboracién propia

6.9.1.4. Redes sociales:

Se contara con una pagina de Facebook, en donde se detalle la ubicacidn, los servicios y
productos que se ofrece, el horario disponible y principalmente se compartan las ofertas de
la semana para que las personas puedan obtener informacion de manera rapida. También se
compartiran fotos y videos de los eventos/experiencias que se realicen en el Crash Bar, con
el objetivo de motivar a las personas a visitar el negocio. Se propone llegar a una mayor
cantidad de personas al utilizar herramientas digitales, adicionales a Facebook como
Instagram, YouTube y WhatsApp.

Para la etapa de lanzamiento se usara anuncios informativos enfocados en dar a conocer

los beneficios y el valor diferencial. Toda esta gestion estard a cargo del asistente de
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marketing. Para esta herramienta se proyecta una inversion de S/84,240 pues se hara 12

anuncios por dia durante todo el afio como se detalla en el siguiente cuadro, se considero

USD#$ 1 dolar por cada 1000 lead datos segun (Influencer Marketing Hub, 2021).

Tabla 6.15

Presupuesto para redes

Concepto Frecuencia N°Dias Q anuncios Costo por anuncio Totales
1° Afo 360 12 S/3.90 S/ 16,848
2° Ao 360 12 S/3.90 S/ 16,848
Redes sociales 3° Ao 360 12 S/3.90 S/ 16,848
4° Afio 360 12 S/3.90 S/ 16,848
5° Afo 360 12 S/3.90 S/ 16,848
S/ 84,240

Nota: Elaboracién propia

6.9.1.5. Activaciones:

e Outdoor: por medio de activaciones como autos brandeados que recorren los

distritos de mayor masa critica de nuestro pablico objetivo.

e Activaciones itinerantes en calles para optimizar la difusion del mensaje y

generar experiencias unicas en los clientes.

Para esta accion se determina un presupuesto de S/84,000 por los 5 afios del proyecto,

con inversiones anuales de S/16,800 soles. En el siguiente cuadro se detalla los costos de esta

inversion.

Tabla 6.16

Detalle inversion en activaciones

Q

Concepto Frecuencia  Veces . Costo por anuncio  Totales
anuncios

1° Ao Mes 24 S/ 700 S/ 16,800

2° Afio Mes 24 S/ 700 S/ 16,800

Activaciones 3° Afio Mes 24 S/ 700 S/ 16,800
4° Afo Mes 24 S/ 700 S/ 16,800

5° Ao Mes 24 S/ 700 S/ 16,800

S/ 84,000

Nota: Elaboracién propia
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6.9.1.6. Material POP y Merchandising:

Para ampliar los medios de comunicacion y para dar a conocer la existencia de los Crash
Room se disefiaran carteles en diferentes tamafios, que seran distribuidos en diferentes puntos
claves como: agenciasde viajes, puntos de informacion turistica y paradas de autobus en el
distrito de Miraflores.

Para las acciones de merchandising se proyecta una inversion de S/24,000 para los 5
afios del proyecto, se plantea 4 acciones mensuales por los 12 meses y durante los 5 afios. A

continuacion, se detalla los costos para esta accion.

Tabla6.17

Detalle de costos

Concepto Frecuencia Veces Q anuncios Costo por anuncio Totales
1° Afo Mes 48 S/100 S/ 4,800
p 2° Afio Mes 48 S/100 S/ 4,800
o 3° Affo Mes 48 S/100 S/ 4,800
Merchandising .

4° Ao Mes 48 S/ 100 S/ 4,800
5° Afio Mes 48 S/100 S/ 4,800

S/ 24,000

Nota: Elaboracién propia

6.9.2. Etapa de mantenimiento

En la etapa anterior de lanzamiento se propuso acciones enfocadas en generar trafico e
interés del publico objetivo con el fin de captar la mayor cantidad de potenciales clientes. En
esta etapa de mantenimiento se proyecta convertir ese trafico en clientes. Aqui se explicara

los procesos y acciones que se aplicaran para que una venta tenga éxito.

6.9.2.1. Alianzas con agencias de viajes.

Se proyecta visitar y hacer sociedad con las agencias de viajes que hacen full days y
otros viajes cortos pues es alli donde esta el publico objetivo, en este canal se lanzaran
descuentos y promociones especiales con el fin de generar interés, el foco sera presentar a la
empresa, el concepto de negocio y el valor diferencial, se explicara paso a paso lo que
definimos como un servicio de alta calidad al ser el Gnico negocio que ofrece vivir la

experiencia desde la salida y retorno a casa. Esta accion de captacion de clientes se realizara
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2 veces por mes con frecuencia quincenal, durante los 5 afios que dura el proyecto.

6.9.2.2. Contacto por WhatsApp y llamadas de seguimiento.

Se enviard el catélogo informativo a los clientes que hayan autorizado el envid de
informacion por mensajeria, se les informara las novedades de la semana, las ofertas,
promociones y todas las actividades que se hayan programado en el Crash Bar, ademas,
podran realizar la compra de su entrada o reserva por wasap mediante boots o personal del
negocio, con lo que se trata de facilitar el proceso de compra. Finalmente, habra una linea
telefonica para realizar reservas esto con el fin de mejorar la experiencia y aumentar la

satisfaccion del cliente.

6.9.2.3. Modulos de venta en Teleticket
Para mejor disponibilidad de un punto de contacto al cliente se proyecta vender las
entradas para fechas especiales por medio de médulos de Teleticket.

6.9.2.4. Web

La web sera usada como punto de venta digital y, también para brindar informacién de
las novedades y programa semanal del negocio, por este medio también se informara las
promociones vigentes y la experiencia de los clientes al usar el Crash Room y bar.
Para esta accion se tiene proyectado un pago unico de S/3,000 soles y pagos anuales de S/400
soles por mantenimiento. Con la creacion de esta web también se busca elevar el prestigio y

el nivel de confianza de los clientes hacia el servicio.

Tabla 6.18
Presupuesto para la Web
Concepto Frecuencia Cantidad Totales
Pagina Web Unica vez 1 S/ 3,000
Mantenimiento Anual 1 S/ 400
S/ 3,400

Nota: Elaboracion propia
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6.9.3. Etapa de fidelizacion
En esta etapa final, se busca fidelizar a los clientes Top, a los clientes frecuentes y que
sean mas rentables para el negocio, se busca crear lazos a largo plazo donde el cliente se

sienta identificado con la marca. Para lograr este Objetivo se plantean las siguientes acciones.

6.9.3.1. Club Crash Bar

Con el objetivo de armar un club de usuarios frecuentes y premiar la fidelizacion es que
se creara un club Crash Bar que tendrd como foco, la integracion entre clientes y empresa
donde se busca premiar la fidelidad. La mecénica a aplicar es que todo cliente al finalizar su
consumo Yy realizar el pago, brinda su DNI y todo este consumo va a su cddigo de cliente
frecuente y con esto se categoriza al cliente por volumen de compra y frecuencia de visitas.
Cada afio se sorteard un viaje internacional a Sudamérica a eleccién del cliente para dos
personas por 1 semana todo pagado, con un presupuesto de USD 2,500 dolares, pues segun,
(Edestinos, 2022) unas vacaciones internacionales a las islas san Andrés en Colombia por 7
dias esta USD $2,500. Cabe mencionar que para el primer afio sera un factor sorpresa donde
se llamara al cliente ganador quien hasta ese momento no sabe nada del premio, después,

desde el segundo al quinto afio ya los clientes estaran informados de este sorteo anual.

6.9.3.2. Mailing
Se enviara correos de agradecimiento por la preferencia a nuestros clientes Premium con

la firma del Gerente General. Con el objetivo de crear pertenencia y empatia.
6.9.3.3. Obsequios.

Materiales que sean de uso diario por parte del publico como memorias USB, post-it,
Ilaveros, etc. para generar un buen recuerdo en el consumidor y presencia de marca en el

cliente. Los cuales se entregaran en las activaciones.

A continuacion, presentaremos los lineamientos de nuestra estrategia de comunicacion:
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6.9.4. Composicion del mensaje
6.9.4.1. Qué se dira

Se comunicara y posicionara a Crash Bar como una marca de calidad, de alto servicio;
resaltando que es el Unico bar con cuartos para romper cosas donde Vvivirds una experiencia
de compra inolvidable. Cabe resaltar que la comunicacion seré enfocada en la diversién y
ocio debido a que segln las entrevistas realizadas a los expertos psiquiatras el romper cosas
no es considerado un tratamiento para combatir el estrés y ansiedad, por tal motivo, solo debe

ser visto como medio de entretenimiento.

6.9.4.2. Como se dira

Para transmitir las caracteristicas de: calidad, servicio, innovador, Gnicos en el mercado,
se utilizaran los colores de la marca (negro, rojo y blanco) que evocan en sobriedad,
elegancia, pasion, juventud y pureza.
Para transmitir las caracteristicas de calidad, excelente servicio, Unicos: los mensajes seran
transmitidos con un lenguaje practico y facil de entender, enfocados en un segmento joveny

que buscan la diferenciacion.

6.9.4.3. Cuando se dira
Constantemente y segun el canal usado, el objetivo es estar siempre activos por todos

los medios de comunicacion.

6.9.4.4. DOnde se dira
Los medios seleccionados son: publicidad radial, publicidad digital, prensa escrita,

material POP, puntos de venta y activaciones.
6.9.4.5. Quien lo dira

El mensaje no sera transmitido por un personaje; si no que, se utilizara voces en off o

mensajes sin un comunicador especifico.
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6.9.5. Modelo pensar — sentir — hacer

Al ser el entretenimiento, diversion y ocio un producto comprado por emocién y de

impulso, se determind que la compra sigue los siguientes parametros.

Sentir, los beneficios prometidos por el Crash Bar de excelente servicio,
momentos memorables. Alineado a este modelo como se menciono previamente
se hace uso en el mensaje de aspectos Emocionales y racionales.

Pensar, en la proxima salida y tener a Crash Bar como la primera opcién de
diversion, el dia y hora que visitara el negocio y todos los productos y servicios
que comprara.

Hacer, Vivir la experiencia Crash Bar.

6.9.6. Disefio del mensaje

6.9.6.1. Contenido del mensaje

Para el contenido del mensaje se hard una combinacion de aspectos emocionales y

racionales.

Aspectos racionales: Servicio de alta calidad, portafolio de productos, ubicacion
del Crash Bar, se resaltaran caracteristicas racionales mediante la estrategia de
publicidad, donde se revalorice caracteristicas medibles, servicio de alta calidad,
seguridad, el precio justo para la calidad de productos y nivel de servicios.
Aspectos emocionales: Orgullo, sentimiento de pertenencia al ser miembros del
primera Crash Bar del Perd.

Alegria, a través de pasar tiempo con su entorno mas intimo, al divertirse y sentir
que se olvida de sus problemas.

Sorpresa, de vivir la experiencia Crash Bar.

6.9.6.2. Presentacion del mensaje

Debido a que el contenido sera variado entre aspectos emocionales y aspectos racionales,

la presentacion haré uso de:

Informacién: basado en la calidad del servicio, videos testimoniales de clientes
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viviendo la experiencia Crash Bar.
e Emociones y sentimientos: pertenencia, ser parte del primer Crash Bar de Perd y

al seguir la tendencia de lo ultimo en experiencias de bares.

6.9.7. Recursos publicitarios
Por lo mencionado en las secciones de Contenido del mensaje y Presentacion del
mensaje se

resume que los recursos publicitarios a utilizar seran: pertenencia, emocionales y racionales.

6.9.8. Estrategia de mensaje
Se hard uso de una estrategia cognitiva, presentando elementos relacionales e
informativos graficos (para el componente emocional), los mensajes seran:
e Propuesta Unica de venta. — Unica en Perl, creando nuevas experiencias de
consumo Yy disruptivo en la categoria.
e Meétodo hipérbole. - en base a la propuesta Unica de venta se despliega mensajes
como “Servicio de alta calidad”, “Sal de la rutina y atrévete a vivir la experiencia
Crash Bar” y “momentos inolvidables”.
e Anuncio comparativo. - resaltando que es la Gnica que ofrece seguridad desde el

momento de salir y volver a casa.

6.10. Estrategia de marketing digital.
La estrategia de marketing digital sera dividida en 3 etapas: lanzamiento, mantenimiento

y fidelizacion de clientes. En cada una de ella especificaremos las acciones a ejecutar.

6.10.1. Lanzamiento
En esta primera etapa de lanzamiento tendremos la creacion de la pagina web con el fin
de dar a conocer la empresa y el servicio que ofrecemos y, por otro lado, implementaremos

una estrategia de SEO para optimizar el posicionamiento web y aumentar el trafico organico.
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Objetivo:
e Posicionamiento de la web
e  Aumentar un 20% el trafico de visitas en 3 meses
Estrategias:
Estrategia de Seo: Ejecutaremos una estrategia SEO para optimizar la pagina web de
cara a los motores de busqueda, para asi generar posicionamiento web y lograr atraer mas

trafico.

En cuanto a las tacticas que realizaremos en la propia web, se realizara lo siguiente:

e Analisis de palabras clave, con herramientas como Google Trends o
Keywordtool.

e Afiadir titulos y descripciones optimizadas.

e Optimizar la velocidad de carga.

e Realizar un buen enlazado interno.

e  Estructurar bien el contenido.

e Afadir el atributo ALT en las imagenes.

e Comprobar que no haya errores 404 (cddigo HTTP que aparece cuando el enlace
a la pagina web esta roto)

e Creacion de contenidos que respondan preguntas frecuentes al publico ya que el
cliente buscara informacion sobre la empresa.

e Crear un sistema de incentivos por las recomendaciones (cupén de descuento u

oferta)

Para poder medir el desempefio de la web, usaremos los siguientes indicadores de

medicion:

e Tréafico organico

e Sesiones y tiempo de permanencia (promedio) por tipo de usuario (nuevos y
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recurrentes)
e Posicionamiento de palabra clave
e Click-through-rate: proporcion de clicks
e Tasa de rebote
e Velocidad de la pagina
e Tasa de conversion
e Visitas totales.

e Porcentaje de CTR

6.10.2. Mantenimiento
En esta segunda etapa buscamos generar una base de datos con clientes potenciales para

construir una relacién via email — marketing y aumentar las compras de los clientes

Objetivo:
e Aumentar un 30% las conversiones de los leads cualificados en 4 meses

e Impulsar un 15% las ventas por medio de la pagina web

6.10.2.1. Estrategia de contenidos

Debemos realizar un plan de contenidos con publicaciones con contenido relevante
relacionado al Crash Room, ademas de un estudio de palabras clave para cada uno de los
articulos. Este plan de contenidos se plasmara en una grilla de contenidos con las fechas y

hora por cada publicacidn, el cual nos ayudara a organizar y pautear el contenido.

6.10.2.2. Estrategia de social media
Para ello deberemos de realizar una estrategia de contenidos que le aporten valor al
cliente, asi como campafias publicitarias que nos ayuden a promocionar el Crash Room.

Otras acciones son los sorteos Yy CONCUrsos.
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Indicadores de medicién:

Redes Sociales (Facebook):

Instagram:

YouTube:
[ ]

Numero de Likes.
Numero de Shares.
NUmero de Comentarios.
NUmero de Impresiones.
Clics en publicaciones.

NuUmero de Fans.

NUmero de seguidores
Alcance de publicaciones
Numero de impresiones
Visitas al perfil

Clics en el sitio web

Publicaciones mas destacadas

Tiempo de visualizacion
Ubicaciones de reproduccién
Duracion media de reproducciones
Retencion de la audiencia

NUmero de suscriptores
Comentarios

Me gusta y no me gusta

Interaccion de la audiencia
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6.10.2.3.Estrategia de Captacion y de Email Marketing

Este es un paso fundamental para el plan de marketing online, ya que debemos de tener
una estrategia para captar leads cualificado. Por lo cual, se creard una camparia de emails que
se envie una vez registrados los usuarios y asi poder establecer una estrategia para fidelizar

a los clientes por medio de una comunicacion personalizada.

Indicadores de medicion:
e Tasa de apertura
e NUmero total de aperturas
e Tasa de click
e Numero de click
e Cancelaciones

e Demandas de abuso (spam)

6.10.2.4.Otras estrategias digitales
Estrategia de Google Adwords: Deberemos establecer cudles seran nuestros anuncios y
las paginas a las que destinaran, ademas de cémo vamos a optimizar tanto la campafia como

la pagina de destino.

Indicadores de medicion:
e CPC: Coste Total / N° de clics
e CPM: Coste total / (N° de impresiones/ 1.000)
e CTR: Porcentaje de clicks.

e CTR: NUmero de impresiones / Numero de clics

6.10.2.5. Estrategia con influencers
Contar con el apoyo de personas que tengan una gran comunidad en redes sociales, que
den a conocer y recomienden esta nueva alternativa. Siendo los principales voceros de la

marca.
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Indicadores de medicién:
e Cantidad de seguidores
e Interaccion (likes, compartidos y comentarios)
e Alcance (impresiones, alcance y Porcentaje de engagement)
e Conversion y resultado
e ROI

6.10.2.6. Estrategia de video marketing

Generar contenido audiovisual atractivo para el publico objetivo.

6.10.3. Fidelizacion
En esta tercera etapa buscamos la retencién y fidelizacion con el fin de afianzar la

relacion con los clientes mediante promociones exclusivas.

Objetivos:
e Conseguir hasta un 45% de apertura en email marketing en 6 meses

e Incrementar la frecuencia de recompra

Indicadores de medicion:
e NPS (Net Promoter Score)
e Tasa de conversion

e Tasa de cancelacién de clientes

6.11. Inteligencia comercial
Para la viabilidad del negocio es necesario tener un plan de CRM e inteligencia
comercial. A continuacion, se presentan los objetivos, lineamientos principales y normativas

que se seguiran para poder mejorar progresivamente nuestra mezcla de marketing.

Razones de la Inteligencia comercial en el negocio:
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e Identificacion de metodologias para aumentar los ingresos
e  Analizar comportamiento del cliente

e Mejoramiento y optimizacién de procesos

e Identificacion de patrones en el mercado

e  Comparar datos primarios con los de la competencia

e Ubicacion de la presencia del negocio en el mercado

Datos del cliente a capturar, teniendo como referencia el DNI se capturaran los siguientes

datos:

e Sexo

e \entas

e Asistencias

e Dias de asistencia

e Platos y bebidas consumidas

A la hora de la entrada al local el cliente tendré la posibilidad de acceder a 01 cerveza

gratis por brindar informacién.

e Numeros de celular(opcional)
e Correo(opcional)

e Direccion(opcional)

6.11.1. Captacion de informacion

Poder reunir una minima cantidad de informacion de los clientes nos permitira tener un
analisis mas representativo del cliente. Esta podra ser de caracter cuantitativo o cualitativo.
La recoleccion de datos del cliente se hard mediante el reconocimiento del DNI del cliente.
Los puntos de contacto escogidos son los siguientes.

e Buzon del cliente: Fichero donde el cliente podra dejar sus observaciones en los
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ficheros colocando sus datos personales y DNI.

Reservas via Whatsap y Facebook: Para reservaciones se le pedira al cliente sus

datos personales y DNI para proceder a concretarlo.

Reservas via teléfono: Para reservaciones telefonicas el cliente tendrad que dejar
sus datos personales y DNI.

Entrada al local: Clientes antes de entrar al Crash Bar, deberan mostrar su DNI.

Club Crash Bar: El cliente al finalizar sus consumos, tendra la posibilidad de

brindar su DNI para acceder al club de fidelizacion con beneficios.

6.11.2. Gestidn de la informacion de inteligencia comercial

El anélisis de la informacidn se realizard en una base de datos y se incluyen una serie de

procesos que partirdn desde la identificacién del DNI del cliente conjunto a una serie de

variables a definir.

Los procesos de gestion de la informacion son los siguientes:

Preparacion de datos: Combinacion de los mdltiples datos recopilados y
prepararlos para el analisis de datos.

Anaélisis descriptivo: Uso de datos preliminares y andlisis para averiguar los
primeros hechos facticos que ocurrieron.

Anaélisis estadistico: Exploracion a un nivel superior a partir de los datos
descriptivos utilizando la estadistica para determinar como surgieron los hechos
y averiguar las tendencias que haya habido y pueda haber a futuro.
Visualizacion de datos: Conversion del analisis de datos en modelos visuales
como cuadros, graficos e histogramas.

Generacion de informes: Difundir y compartir el analisis de datos con los
departamentos correspondientes para poder extraer conclusiones y medidas

pertinentes.

6.11.3. Informacion de la competencia

La gestion de la informacién de la competencia es un caso muy importante que merece
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un trato distinto. Al tratarse de una fuente secundaria se tendran que acceder a datos de la
siguiente indole mediante la adquisicion de estudios de mercado del rubro de bares en el
distrito:

e Identificacion de principales bares en el distrito

e Facturacidon mensual de bares identificados

6.11.4. Indicadores de seguimiento

Los indicadores para trabajar seran los siguientes:

e Ventas por cliente

e Numero de clientes registrados

e Participacion de mercado con referencia a bares en el distrito

e Share of wallet con referencia a bares del distrito

e Valor de vida de cliente

e Frecuencia de consumo

e Ticket promedio

e Andlisis RFM

e Dias de més asistencia al local

e Indice de satisfaccion al cliente: Cuantificar la satisfaccion del cliente en base a
una serie de preguntas en escala de Likert. Este indicador nos brinda una mirada
general de la aceptacion de nuestro servicio.

e Indice de esfuerzo de cliente: Cuantificar el nivel de esfuerzo del cliente para
poder acceder a los servicios de la marca. Este indicador permite profundizar en
la calidad en el servicio y los puntos de dolor

e indice de recomendacion al cliente: Como corolario, tendremos al net promoter
score como indicador principal de nuestra propuesta de valor en gestion de

servicios.
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6.11.5. Acciones a partir de la informacion recopilada

A partir de una correcta retroalimentacion se dispondra a ajustar las estrategias de

acuerdo con la informacion provista. Los mecanismos de feedback iran de la mano con la

estrategia de servicio al cliente mencionado previamente. Esta retroalimentacion se dara a

nivel cliente solo a aquellos con un Valor de Vida alto.

Dentro de las estrategias potenciales encontramos:

Ajustes en la variable producto/servicio
Ajustes en canales de comunicacién
Camparfias de promocion més agresivas

Enfoque selectivo en fidelizacion de clientes

6.12. Conclusiones del Plan de Marketing

El Plan de marketing fue desarrollado en funcién a la propuesta de valor definida
previamente en la estrategia del negocio.

El modelo de negocio esta dirigido a hombres y mujeres de 20 a 35 afios de edad
de Lima Metropolitana, de los niveles socioeconémicos Ay B; esto debido a que
dicho grupo cuenta con mayor predisposicién a asistir a este tipo de locales y a
los hallazgos capturadas en la investigacion cuantitativa.

La implementacion y el desarrollo de local tuvo como sustento el analisis de la
competencia y los resultados obtenidos en las encuestas, en adicién a las
sugerencias de los expertos, y los insights recabados en los focus group.

La estrategia de precios del Bar fue en funcion del analisis de los principales
bares de Lima segln los premios Summum Yy alineado al ticket promedio
dispuesto a pagar por parte del publico objetivo el cual fue obtenido de la
encuesta.

La estrategia de precios de los crash rooms fue definida en funcion a los valores
resultantes de la investigacidn cuantitativa.

Los canales de venta fueron seleccionados teniendo en cuenta las encuestas y el
analisis de la competencia.

Se utilizaron fuentes secundarias y primarias para definir los canales de
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promocion del negocio en funcion al pablico objetivo.
Las estrategias de promocion, plaza y marketing digital fueron divididas en las
etapas de lanzamiento, mantenimiento y fidelizacion con el fin de perfilar las

acciones en funcién a la estadia del negocio.
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CAPITULO VII: PLAN DE OPERACIONES

7.1. Objetivo General
El objetivo del presente capitulo es establecer la operatividad administrativa y de
procesos del Crash Bar.

7.2. Objetivo Especifico
e Establecer el flujo operativo del bar y crash rooms.
e  Definir las estaciones front y back.

e Seleccionar los proveedores adecuados para la operatividad del negocio.

7.3. Disefio del servicio
En esta seccion se detallaran las estaciones que se tiene dentro del layout del local, los

implementos requeridos en cada zona y los proveedores.

7.3.1. Estaciones del local.
Segun lo analizado previamente en las estrategias de marketing y comercial, se detallan

las secciones del local segun layout de la compafiia:

7.3.1.1. Zonas de actividad comercial (front)
e Zonade Valet parking: espacio donde un personal recibira los automoviles de los
consumidores.
e Zona de recepcion: primer frente del negocio; en el cual, se recibiran a los
clientes.
e Zona de espera con barra: area con barra y bebidas no alcohdlicas para clientes.
e Cuarto de acondicionamiento: donde los usuarios de los Crash Rooms podran

ponerse los implementos de seguridad para el uso del servicio (opcional el uso
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de los cuartos).

Crash Rooms: conformado por 10 cuartos donde se llevara acabo las sesiones de
rotura.

Zona de espera bar: para aquellos clientes que decidan ir a los bares después de
las sesiones de rotura.

Zona de rotura cumpleariera: segun la estrategia de producto aumentado, sera el
espacio destinado a cumpleafieros para la pequefia sesion de rotura, el cual
constara de una pared para tirar objetos.

Zona de juegos: zona donde se ubicaran los juegos individuales.

Bar: zona de mesas, desnivel para zona de juegos de competencia grupales
(donde también se ubicara el dj) y barra.

Servicios higiénicos: Ubicados en el segundo piso, los usuarios podran ingresar

a traveés de las escaleras ubicadas en la parte posterior del local.

7.3.1.2. Zonas administrativas y de soporte (back)

Zona administrativa: ubicada en el segundo piso del establecimiento, albergara
al personal administrativo.

Zona de almacenamiento: ubicado en el segundo piso del establecimiento, se
usara el espacio para guardar los objetos de rotura, asi como también los insumos
para la preparacion de bebidas y alimentos.

Zona de desperdicios: ubicado en el segundo piso del establecimiento, se usara

para enviar los objetos rotos de las sesiones.

7.3.2. Implementos requeridos por zona

A continuacion, se detallan los objetos necesarios para la implementacion del local, tanto

las areas de back como front:
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7.3.2.1. Zonas de actividad comercial (front)

Zona de Valet parking:

Taburete de valet parking con silla'y sombrilla.

Zona de recepcion:

Taburete de recepcion con silla.

Zona de espera con barra: Sofés, Barra, Mesa de preparacion: licuadora y
mezclador, Estante para bebidas, vasos y copas.

Cuarto de acondicionamiento: Sofé, Sillas tipo sofa, Armario con implementos

de seguridad.

Crash Rooms: Estante con elementos para rotura: bates, martillos y fierros,
Elementos de rotura, Mufieco de golpe, Saco para golpes.

Zona de espera bar: Sofas.

Zona de rotura cumpleafiera: Ruma de objetos: botellas y vasos.

Bar: Mesas, Barra, Asientos de barra, Estante para bebidas, vasos y copas,
Estacion de DJ, Congeladoras y refrigeradoras, Cocina, Plancha, Freidoras,
Armarios para el guardado de objetos de cocina, Menaje de cocina,
Electrodomésticos de cocina, Mesa de trabajo.

Servicios higiénicos: Bafios Mujeres (Inodoro, lavatorio de mano), Bafios

Hombres (Inodoro, urinario y lavatorio de mano)

7.3.2.2. Zonas administrativas y de soporte (back)

Zona administrativa: Escritorios, Sillas, Laptops.
Zona de almacenamiento: Estantes para el almacenamiento de objetos,
Refrigeradoras para conservacion de productos perecibles, congeladoras para

el almacenamiento de hielo.

7.3.2.3. Zona de desperdicios:

Contenedores metalicos para desperdicios de rotura.
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7.3.3. Proveedores Bar

Para la preparacion de los productos del bar se tendran los siguientes grupos de insumos:

bebidas alcoholicas, cervezas, bebidas no alcoholicas, carnicos, frutas y verduras, panes; a

continuacidn, se detallan los posibles proveedores los cuales fueron contactados para tener

los costos promedios a utilizar en el capitulo financiero:

1. Bebidas alcoholicas:

Distribuidora Jandy.

El Pozito.

Cien x Ciento Sur.

Bebidas premium S.A.C.

The Central America Bottling Corporation (CBC).
Perufarma S.A.

Cartavio Rum Company.

2. Cervezas:

Anheuser-Busch InBev.
Distribuidora Jandy.

Candelaria.

3. Behidas no alcohélicas:

The Central America Bottling Corporation (CBC).
Arca Continental.

Ajeper.

Perufarma.

Bebidas Premium SAC.

Industrias San Miguel.
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4. Cérnicos:

Avinka.
San Fernando.
Oregon Foods.

Casa Europa.

5. Frutasy Verduras:

Mayoristas del Mercado de Frutas.

Mayoristas del gran Mercado mayorista de Lima.

Inversiones Sierra Alto.

Agricola.

6. Panes:

Bimbo.
Don Mamino.
Mistura Pan.

Panaderias locales.

7.3.4. Proveedores Crash Rooms

Para la oferta de los objetos a romper se dividieron por 2 grupos. El primero es Loza

importados desde china: Botellas, platos, floreros, vasos. El segundo es electrodomésticos

comprados en Per( a recicladores: Monitor, teclado, CPU, Teléfono de mesa, impresora,

televisor. A continuacion, se detalla los posibles proveedores quienes fueron contactados y

afirmaron que podrian mantener un abastecimiento constante, con lo que se asegura el stock

suficiente para el abastecimiento de la demanda.

1. Proveedores de Loza:

Guangdong Haoyang Packaging Products Technology Co

Guangzhou Garbo International Trading Co
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e Xiamen Makewell Import & Export Co., L
e Changsha Yee Win Company Ltd.
2. Proveedores de electrodomesticos:
e Reciclaje los Alpes
e Perurecicla

e Emaus reciclaje Perd

7.4. Proceso del servicio

A continuacion, se presentara una descripcion de la experiencia vivida del cliente desde
que llega al local hasta su salida tomando como referencia que el cliente utilizara todas las
estaciones del servicio.

Para iniciar el cliente entra al local recibiendo la bienvenida del anfitrion. A la brevedad,
debera entrar su DNI para poder entrar. Tendra la posibilidad de entregar algunos datos
adicionales para acceder a 01 cerveza gratis. Inmediatamente el cliente pasara a la sala de
espera con barra sin bebidas alcoholicas durante unos cortos minutos hasta que se le dirija a
Crash Rooms.

Al pasar a Crash Rooms el cliente recibira la indicacion del anfitrion de entrar a la sala
de acondicionamiento y se pondra sus equipos de proteccién personal y dejara sus posesiones
en los casilleros. Antes de entrar al cuarto de destruccion, el anfitrion le dard una breve
induccion de seguridad mencionando todos los pormenores para tener una experiencia
excepcional. Se podréa elegir la masica de su gusto para la experiencia de destruccién y las
herramientas que usara en su sesion. El cliente procedera a su sesién de destruccion.

Cuando el cliente este finalizando su sesion, de forma aleatoria, el anfitrion tocara la
puerta y mencionarad que el presente ha ganado 5 minutos extras de destruccion. Ya para
finalizar la luz se encendera dando sefial que ha acabado la sesion. El cliente dispondra de
cancelar en el momento o cancelar al final de su experiencia en el bar si lo desea.

Posteriormente el cliente pasara a la zona de espera para pase a Bar. Esta sera muy breve.
Inmediatamente pasara su asiento respectivo. Al cabo de unos minutos, mozos se acercaran
a solicitar su pedido. A la hora de toma de pedido el mozo mostrara bastante diligencia y

profesionalismo para verse empatico, agradable y no invasivo. El mozo repetira el pedido
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para que queden cabos sueltos. Posteriormente el area de barra y cocina procederan con los
pedidos respectivos del cliente. EI mozo se acercara a entregar los pedidos del cliente. Al
cabo de unos minutos, volvera a acercarse para consultar la conformidad por todo lo recibido.

El animador iniciara sus dindmicas de juegos tratando de avivar al ambiente acercandose
a distintas mesas y tratando de motivarlos para que participen. El cliente participa en los
juegos de grupo y podré ganar algunos premios. Al finalizar el juego, vuelve a su asiento. Ya
al terminar su estadia, procede a llamar al mozo a tomar la cuenta. EI mozo le dara la
posibilidad de cancelar con tarjeta de crédito o en efectivo y le comenta que si desea se podra
Ilamar al taxi satelital para que lo recojan. El cliente acepta y se procede a llamar al taxi
satelital. El cliente cancela el servicio y se dirige a retirarse del local, antes de retirarse podra
rellenar el formulario del buzon de opiniones que se encuentra ubicado justamente en la
entrada del local. Al término del llenado del fichero, lo deja en el mismo buzén.

El anfitrién le dedica unas palabras de gratitud y agradecimiento por su estadia el dia de
hoy.
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Figura 7.1
Plano Crash Bar

ZONA DE ESPERA CON BARRA

Nota: Elaboracion propia
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7.4.1. Service Blueprint

Se desarrollé el service blueprint de acuerdo las instancias en la sala de Crash Room, Mesas y Barra.

Figura 7.2
Service Blueprint
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7.4.2. Customer Journey Map

Es el viaje que realiza el cliente el cual nos permite visualizar, entender y monitorear el proceso de compra. Asi podemos

mejorar las acciones de atraccion, conversion y fidelizacion con el fin de aumentar las ventas.

Figura 7.3

Customer Journey Map
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Nota: Elaboracién propia
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7.4.3. Gestion de capital humano en proceso de servicio:

Valores Corporativos y Endomarketing: Como se menciond, la empresa tiene 5
valores fundamentales que deberan comunicarse a nivel interno y externo. Cada
valor debera ser interiorizado por los colaboradores, esto para generar
compromiso y alineamiento a la cultura corporativa de la organizacion. Esto les
permitira poder transmitir a los clientes el ADN de la organizacion y la marca.
Induccidn de personal: Personal de recursos humanos mencionara la importancia
de los valores corporativos de la compafiia al personal entrante.

Charlas semanales: Gerente General tendra charlas semanales con el personal
comunicando la importancia de los valores corporativos y la cultura orientada al

cliente.

7.5. Conclusiones del Plan de Operaciones

Se tiene un flujo operativo acorde a las necesidades del funcionamiento del local.
El negocio cuenta con estaciones las estaciones necesarias para la correcta
operatividad del negocio.

Se han seleccionado a los proveedores idoneos para la puesta en marcha del Crash
Bar.
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CAPITULO VIII: PLAN ADMINISTRATIVO Y DE
RECURSOS HUMANOS

En este capitulo se detalla el conjunto de acciones y recursos que se implementaran para
poner en marcha este negocio, ademas, se busca que las acciones y el recurso humano estén
alineados a los objetivos organizacionales y lograr una ventaja competitiva frente a los

competidores.

8.1. Objetivo General.
Definir los estandares para la contratacion y gestion de los colaboradores.

8.2. Objetivos Especificos.
e Desarrollo de lineamientos, normativas, procedimientos que permitan una
correcta gestion del capital humano.
e Definir los perfiles de los colaboradores alineados a los objetivos estratégicos de
la organizacion.

e Establecer las matrices de capacitacion acorde a la propuesta de valor.

8.3. Tipo de empresa.
La razén social de la empresa se denominara Crash Bar SAC, Estara conformada por 4

s0cios, cuya participacion y aporte de capital se detalla en la tabla 8.1.

Tabla 8.1

Constitucién de la empresa

Raz6n Social Crash bar sac
Nombre Comercial Crash Bar
Giro del Negocio Ocio y diversion

Domicilio Fiscal

Jaime Gomez Gutiérrez 25%
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Luis Rivas 25%

Aporte de Capital (%) Fiorella Benites 25%
Alonso Valenzuela 25%

Régimen Tributario Mype

Nota: Elaboracion propia

8.4. Organigrama.
El organigrama de la empresa se detalla lineas abajo. Asi mismo, para asignar el nimero
de personas por posicidn se considero la proyeccion de asistencias al negocio para el bar y

crash room quienes son 2,416 y 1,870 para el primer afio.

A continuacion, se detalla la cantidad de personal que se contratara segun puesto.

ADMINISTRATIVO

01 Gerente general — comercial

01 Analista de Recursos Humanos

01 Supervisor

01 analista de logistica

01 analista de marketing

01 Community manager

01 analista de contabilidad financiero

CRASH BAR

02 Recepcionista

02 Valet Parking

02 Miembros de seguridad

02 Barman

07 Meseros

03 Cocineros

03 Ayudante de cocina

02 Cajero

03 Personal de limpieza crash rooms
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03 Personal de limpieza bar

03 Personal de asistencia crash rooms
02 Personal de asistencia juegos de bar
01 Animador

02 Dj

01 Técnico de operaciones
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Figura 8.1

Organigrama de la empresa
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8.5. Descripcion de los puestos de trabajo.
Se detallan las funciones y perfiles de cada puesto segun el organigrama detallado lineas

arriba, con lo que se busca lograr la mejor experiencia de compra para el consumidor.

Tabla 8.2

Descripcion del puesto del gerente general-comercial

Gerente General - Comercial

Jefe directo Junta directiva o socios
Supervision directa Todas las areas
L - Titulo universitario en administracion, marketing, ing industrial o
Formacion académica L
contabilidad.
Grado académico Maestria en marketing o MBA
Tiempo de experiencia 5 afios en puestos similares

Gestionar, direccionar, implementar y controlar todas las acciones
implementadas en el plan organizacional. Posicionar a la marca como la
lider del mercado. Lograr que el negocio gire en funcién de las necesidades
de los clientes.

Objetivos del puesto

Conocimientos minimos . .
Conocimientos en marketing.

requeridos
Liderazgo.
Competencias y/o gzlsi%ar:'
habilidades : ,
Pensamiento estratégico.
Organizado.

Lograr los objetivos organizacionales

Toma de decisiones

Plan estratégico anual

Implementar y controlar los indicadores de la empresa

Funciones principales

DR OWNE|e o o o o

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.3

Descripcion del puesto del Analista de RRHH

Analista de RRHH

Jefe directo

Gerente General - Comercial

Supervision directa

No aplica

Formacién académica

Titulo universitario o técnico en Contabilidad, Administracién, ingenieria
industrial, deseable con cursos de especializacion en gestion del recurso

humano

Grado académico

Licenciado, bachiller.

Tiempo de
experiencia

3 afios en puestos similares

Obijetivos del puesto

Seleccionar, reclutar, capacitar y fidelizar el recurso humano.

Conocimientos minimos
requeridos

Gestion de procesos, Gestidn de recursos humanos, conocimiento de leyes

laborales,

Competencias y/o
habilidades

Analitico.

Capacidad de gestion

Excel y herramientas tecnoldgicas.
Liderazgo.

Comunicacion asertiva

Capacidad de solucién de problemas.
Empético

Trabajo en equipo

Funciones principales

ONooghrwWNE

Seleccionar al personal

Reclutamiento.

Capacitacion de los colaboradores.

Elaboracidn de contratos laborales,

Pago y elaboracidn de planillas,

Control de horario de entrada y salida del colaborador
Liquidacion de pago de derechos sociales del trabajador.

Cuidar laboralmente a la empresa de no caer en infracciones.

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato considere convenientes.

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 8.4

Descripcion del puesto del Supervisor

Supervisor

Jefe directo

Gerente General

Supervision directa

Ejecutivo comercial, jefe de cocina, Barman, analistas, Técnico de
operaciones

Formacion académica

Titulo universitario en administracidn, marketing, ingenieria industrial,
contabilidad o carreras afines.

Grado académico

Licenciado o bachiller

Tiempo de experiencia

3 afios en puestos similares

Obijetivos del puesto

Velar por el buen uso de los recursos econémicos de la empresa y maximizar
larentabilidad. Resolver los problemas corporativos y direccionar a todo el
equipo para el cumplimiento de objetivos.

Conocimientos minimos
requeridos

Contables y de gestion de procesos, direccionamiento de personas y gestion
de negocios.

Competencias y/o
habilidades

Analitico.

Capacidad de gestion y delegar.
Excel y herramientas tecnoldgicas.
Liderazgo.

Comunicativo

Capacidad de solucidn de problemas.

Funciones principales

. Elaboracion de GGYPP

. Control de los recursos econémicos

. Supervision del personal

. Controlar el flujo de caja y efectivo de la entidad.
. Control de inventario y existencias.

OB wWN P

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato considere convenientes.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.5

Descripcion del puesto del Analista Logistico

Analista logistico

Jefe directo

Supervisor

Supervision directa

No aplica

Formacion académica

Titulo universitario o técnico en administracién, Administracion industrial,
ingenieria industrial,

Grado académico

Licenciado, bachiller o técnico

Tiempo de experiencia

2 afios en puestos similares

Obijetivos del puesto

Cuidar y gestionar los recursos econémicos de la empresa, al buscar la
méaxima rentabilidad en la adquisicién de productos.

Conocimientos minimos
requeridos

Gestion de procesos, Supply chain managment, Inventarios y gestién de

Almacenes.

Competencias y/o
habilidades

e Analitico.
e Capacidad de gestion

e Excel y herramientas tecnolégicas.

e Liderazgo.
e Comunicacion asertiva

e Capacidad de solucidn de problemas.

e Manejo de Sistemas

Funciones principales

1. Emision de orden de compra.

2. Elaboracion cuadros comparativos para proveedores

3. Controlar el presupuesto de compras
4. Control de inventario y existencias.

5. Reporte de compras

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato considere convenientes.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.6

Descripcion del puesto del Analista de Marketing

Analista de marketing

Jefe directo

Supervisor

Supervision directa

No aplica

Formacién académica

Titulo universitario o técnico en administraciéon, Administracion industrial,

marketing, economia.

Grado académico

Licenciado, bachiller o técnico

Tiempo de
experiencia

2 afos en puestos similares

Obijetivos del puesto

Cuidar y gestionar el portafolio de productos, cartera de clientes y la

inteligencia comercial

Conocimientos minimos
requeridos

Excel, Conocimientos de Bl, ERP, mercado, base de datos, Estadistica,

Competencias y/o
habilidades

Analitico.

Capacidad de gestion

Excel y herramientas tecnologicas.
Liderazgo.

Comunicacion asertiva

Capacidad de solucidn de problemas.

Funciones principales

abrwbdE

Historico de ventas.

Gestion de Bl

Seguimiento de cuotas.

Indicadores de ventas, cobranzas, rentabilidad.
Mix de productos.

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato considere convenientes.

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 8.7

Descripcion del puesto del Comunity Manager

Comunity Manager

Jefe directo

Supervisor

Supervision directa

No aplica

Formacién académica

Titulo universitario o técnico en administraciéon, Administracion industrial,
marketing, economia.

Grado académico

Licenciado, bachiller o técnico

Tiempo de
experiencia

2 afios e

n puestos similares

Obijetivos del puesto

Cuidar, gestionar, disefiar y ejecutar el plan de marketing digital y
elaboracion del disefio Grafico de los productos.

Conocimientos minimos
requeridos

Excel, Base de datos, marketing digital, branding,. Trade marketing, manejo
de redes, web y herramientas digitales.

Competencias y/o
habilidades

Analitico.
Capacidad de gestion

Excel y herramientas tecnoldgicas.

Liderazgo.
Comunicacion asertiva
Capacidad de solucién d

e problemas.

Funciones principales

N

Generar presencia de
Gestion del punto de

comunicacion, promocion, precios y plaza.

Ejecutar todo el plan

Cuidar y actualizar las redes sociales de la empresa

marca mediante marketing digital.
venta y aplicar estrategias de

de marketing seglin Gant.

Funciones adicionales

Las que el jefe inme

diato considere convenientes.

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 8.8

Descripcion del puesto del Analista Contable y financiero

Analista Contable y financiero

Jefe directo

Supervisor

Supervision directa

No aplica

Formacién académica

Titulo universitario o técnico en Contabilidad, Administracion, ingenieria

industrial,

Grado académico

Licenciado, bachiller o técnico

Tiempo de
experiencia

2 afos en puestos similares

Obijetivos del puesto

Cuidar y gestionar los recursos econdmicos de la empresa, al buscar la
méaxima rentabilidad en las inversiones de la empresa.

Conocimientos minimos
requeridos

Gestion de procesos, Estados financieros, Balance general, Gestion de
proyectos.

Competencias y/o
habilidades

Analitico.

Capacidad de gestion

Excel y herramientas tecnoldgicas.
Liderazgo.

Comunicacion asertiva

Capacidad de solucién de problemas.

Funciones principales

1. Elaboracion de EEGG

2. Elaboracion de balance general

3. Control y seguimiento del presupuesto Anual

4. Declaracién de impuestos ante la sunat y preparacién de libros de
compras y ventas

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato considere convenientes.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.9

Descripcion del puesto del Barman

Barman

Jefe directo

Supervisor

Formacién académica

Titulo técnico en barman
Gestion de personas

Grado académico

Titulo técnico.

Tiempo de experiencia

3 afios en puestos similares

Objetivos del puesto

Mantener los estandares de calidad de la oferta en bebidas y tener una buena
gestion de los inventarios.

Conocimientos minimos
requeridos

Experiencia en gestione de bares

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente
Gestion de tiempos
Liderazgo

Trabajo bajo presion

Funciones principales

1. Cumplir con los tiempos de entrega de los pedidos.
Minimizar los desperdicios generados en el bar.
3. Presentar informes de Kardex y cantidad de pedidos atendidos mes a

N

mes.

4. Innovacién en la oferta de productos.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.10

Descripcion del puesto del Cocinero

Cocinero

Jefe directo

Supervisor

Formacion académica

Cocina profesional

Grado académico

Técnico

Tiempo de experiencia

3 afios en puestos similares

Obijetivos del puesto

Lograr mantener los estandares de calidad de la oferta culinaria y tener una
buena gestion de los inventarios de cocina.

Conocimientos
minimos requeridos

Experiencia en gestion de restaurantes.

e Trato al cliente
Competencias y/o e  Gestion de tiempos
habilidades e Liderazgo
e Trabajo bajo presion
1. Cumplir con los tiempos de entrega de los pedidos
2. Minimizar los desperdicios generados en la cocina
Funciones principales 3. Presentar informes de Kardex y cantidad de pedidos atendidos mes a
mes
4. Innovacidn en la oferta de productos

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.11

Descripcion del puesto del Mesero

Mesero

Jefe directo

Cocinero

Formacién académica

Secundaria completa y cursos de atencidn al cliente

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Objetivos del puesto

Brindar experiencia de servicio al cliente y gestionar los pedidos del cliente

hacia la cocina.

Conocimientos
minimos requeridos

Sélidos conocimientos en servicio al cliente.

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente

Foco al cliente
Gestion de objeciones
Trabajo bajo presion

Funciones principales

PR

Cumplir con los tiempos de entrega de los pedidos
Brindar experiencia de servicio al cliente
Mantener los estandares de servicio.

Registro y toma de pedidos

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.12
Descripcion del puesto del Ayudante de cocina

Ayudante de cocina

Jefe directo Cocinero
Formacion académica Cocina profesional
Grado académico Técnico
Tiempo de experiencia 1 afios en puestos similares

Responsable de elaborar los platos segln pedidos y bajo la direccion del jefe
del area, mantener los estandares de calidad de la oferta culinaria y tener una

Objetivos del puesto buena gestion de los inventarios de cocina.

Conocimientos

o . Disponibilidad al aprendizaje constante y servicio al cliente.
minimos requeridos

Trato al cliente
Gestion de tiempos
Apertura al aprendizaje
Trabajo bajo presion

Competencias y/o
habilidades

Cumplir con los tiempos de entrega de los pedidos
Minimizar los desperdicios generados en la cocina
Apoyo constante a la elaboracion de platos
Innovacién en la oferta de productos

Funciones principales

HPoOppE

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.13

Descripcion del puesto del Técnico de operaciones

Técnico de operaciones

Jefe directo

Supervisor

Supervision directa

Limpieza, Asistentes, valet parking, Seguridad, Cajero, Recepcionista,

Animador, Dj

Formacion académica

Ingeniera industrial, Administracion, Economia.

Grado académico

Licenciado o bachiller

Tiempo de experiencia

2 afos en puestos similares

Obijetivos del puesto

Velar por el cumplimiento de la politica organizacional, procesos internos,

calidad de servicio, quejas, reclamos y solucion de problemas.

Conocimientos minimos
requeridos

Gestion del recurso humano, Direccionamiento de personas, Excel,
pensamiento critico.

Competencias y/o
habilidades

Analitico.

Capacidad de gestion y delegar.
Excel y herramientas tecnoldgicas.
Liderazgo.

Comunicativo

Capacidad de solucién de problemas.

Funciones principales

agpwbdE

Elaboracion del flujo grama

Seleccidn y reclutamiento de personal de su area
Supervision y direccion de su equipo de trabajo.
Operatividad de local.

Control de personal.

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato considere convenientes.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.14

Descripcion del puesto de Limpieza bar

Limpieza bar

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos de manejo de productos de limpieza

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Mantener los espacios del negocio en optimas condiciones limpios y
desinfectados.

Conocimientos minimos
requeridos

Manejo de productos quimicos de limpieza para el hogar

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente
Foco al cliente
Trabajo bajo presion
Paciencia

Funciones principales

Mantener los estandares de limpieza en el negocio

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.15

Descripcion del puesto de Limpieza bar crash room

Limpieza bar crash room

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos de manejo de productos de limpieza

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Mantener los espacios del crash room en 0ptimas condiciones y con las
medidas de seguridad necesarias, espacios limpios y desinfectados.

Conocimientos
minimos requeridos

Manejo de productos quimicos de limpieza para el hogar y de manejo de
productos peligrosos.

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente
Foco al cliente
Trabajo bajo presion
Paciencia

Funciones principales

Mantener los estandares de limpieza y seguridad en el negocio

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.16

Descripcion del puesto de Asistente crash room

Asistente crash room

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos técnicos de gestion

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Gestion de clientes para el ingreso al crash room, mantener las medidas de
seguridad y bioseguridad en el negocio.

Conocimientos
minimos requeridos

Buena gestion de clientes.

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente
Foco al cliente
Trabajo bajo presion
Paciencia

Funciones principales

Mantener los estandares de limpieza, seguridad y orden en el negocio.

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.17

Descripcion del puesto de Asistente juego bar

Asistente juego bar

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos técnicos de gestion

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Gestion de clientes y asesoria para el uso de los juegos del bar, mantener las
medidas de seguridad y bioseguridad en el negocio.

Conocimientos minimos
requeridos

Buena gestion de clientes.

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente
Foco al cliente
Trabajo bajo presion
Paciencia

Funciones principales

Mantener los estandares de limpieza, seguridad y orden en el negocio.

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.18

Descripcion del puesto del valet parking

Valet parking

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos técnicos de gestion

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Mantener el orden de la llega de cliente con carro, gestion del estacionamiento.

Conocimientos
minimos requeridos

Gestion de clientes, capacitaciones en servicio al cliente.

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente

Foco al cliente
Trabajo bajo presion
Paciencia

Licencia de conducir

Funciones principales

Mantener el orden y buena gestion del estacionamiento del negocio

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.19

Descripcion del puesto de Seguridad

Seguridad

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos de primeros auxilios

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Brindar experiencia de servicio al cliente y controlar cualquier emergencia que

se presente en el negocio

Conocimientos
minimos requeridos

Sélidos conocimientos en servicio al cliente y de primeros auxilios

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente

Foco al cliente
Gestion de objeciones
Trabajo bajo presion

Funciones principales

NS

Dar guia y bienvenida a los clientes
Brindar experiencia de servicio al cliente
Mantener los estandares de servicio

Brindar primeros auxilios en caso de alguna emergencia.

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.20

Descripcion del puesto de Cajero

Cajero

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos de gestion de caja

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Brindar experiencia de servicio al cliente y registrar los pagos de los clientes

Conocimientos minimos
requeridos

Solidos conocimientos en servicio al cliente y gestion de caja

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente

Foco al cliente

Gestion de objeciones

Trabajo bajo presion

Capacidad de revisién de dinero.

Funciones principales

PoONPE

Cuadrar caja

Brindar experiencia de servicio al cliente
Mantener los estandares de servicio.
Registro cobranzas de los clientes

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.21

Descripcion del puesto de Recepcionista

Recepcionista

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa y cursos de atencidn al cliente

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de experiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Brindar experiencia de servicio al cliente y registrar la cantidad de aforo

Conocimientos
minimos requeridos

S6lidos conocimientos en servicio al cliente

Competencias ylo
habilidades

Trato al cliente

Foco al cliente
Gestion de objeciones
Trabajo bajo presion

Funciones principales

1. Dar guia y bienvenida a los clientes
2. Brindar experiencia de servicio al cliente
3. Mantener los estandares de servicio

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.22

Descripcion del puesto de Animador

Animador

Jefe directo

Técnico de operaciones

Formacién académica

Secundaria completa o técnico

Grado académico

Secundaria completa

Tiempo de xperiencia

6 meses en puestos similares

Obijetivos del puesto

Generar la experiencia, mantener motivado y activos a los clientes.

Conocimientos
minimos requeridos

Desenvolvimiento, facilidad de palabras, carisma.

Competencias y/o
habilidades

Trato al cliente
Foco al cliente
Trabajo bajo presion
Carisma

Oratoria.

Empatia.

Funciones principales

Mantener a los clientes activos y con buen &nimo dentro del local

Funciones adicionales

Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 8.23

Descripcion del puesto de DJ

DJ
Jefe directo Técnico de operaciones
Formacion académica Secundaria completa o técnico en musica.
Grado académico Secundaria completa y experiencia en eventos musicales
Tiempo de experiencia 6 meses en puestos de eventos musicales.

Que la gente disfrute de la masica y mantener el local con musica actual y

Objetivos del puesto acorde a los objetivos de producto real.

Conocimientos Desenvolvimiento, facilidad de palabras, carisma, conocimiento de musica y
minimos requeridos tendencias.

Trato al cliente

e Foco al cliente
. e Trabajo bajo presion
Competencias y/o . Carisriwa 10p
habilidades .

e Oratoria.
e Empatia.
e  Técnico de musica

Funciones principales Mantener a los clientes activos y con buen animo dentro del local

Funciones adicionales Las que el jefe inmediato crea conveniente

Nota: Elaboracion propia

8.6. Politica salarial.

La politica salarial se definié en funcion de lo ofrecido en el mercado segin nivel

jerarquico 2021 (Michael Page, 2021) con lo que se busca mantener una uniformidad y ser
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una empresa competitiva con remuneraciones motivadoras. En la tabla de 8.2 se detallan los

salarios.

Tabla 8.24

Escala remunerativa por niveles jerarquicos

Tipo Conformado por Sueldo bruto mensual
Nivel 1 Gerente general - Comercial S/12,000.00
Nivel 2 Técnico de operaciones - Supervisor S/3,800.00 — S/4,000.00
Nivel 3 Cocinero, DJ, Encargado de RRHH S/3,000.00
Nivel 4 Analistas, Barman, Community $/2.500.00
manager

Nivel 5 Megeros, Segu_rldgd, ayuc_iantes de S/1,400 — S/1,700
cocina, recepcionista, Cajero,

Nivel 6 Valet parking, Personal de limpieza, $/1,200.00

asistentes

Nota: Elaboracién propia

8.7. Evaluacion del desempefio

Se realizara la evaluacién de manera semanal con el fin de premiar al colaborador del

mes, esta sera realizada por cada jefe de area (jefe inmediato), también, se usara esta

herramienta con el fin de ascensos. Esta evaluacion esta basada en indicadores de gestion. La

puntuacién sera de 0 a 5 puntos donde 0 es malo y 5 es excelente.

Tabla 8.25

Tabla de puntuacion para colaboradores

CALIFICACION

DESCRIPCION

PUNTAJE

EXCELENTE

Su desempefio es sobresaliente en comparacion con
otros colaboradores en puestos/funciones similares.
Supera ampliamente las expectativas.

46-5

BUENO

Desempefio esperado para la posicion. Cumple
claramente con las exigencias del puesto. Demuestra
profesionalismo y eficacia. No necesita de mucha
supervisién para el cumplimiento de su trabajo.

3.5-45

NORMAL

Su desempefio cumple con las necesidades del puesto
en las principales areas de trabajo. Tiene capacidad
para lograr la mayoria de las tareas, pero necesita
mayor desarrollo y monitoreo.
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Resultados inferiores a lo esperado, en términos de
calidad, cantidad y cumplimiento de objetivos esta
claramente por debajo de las exigencias béasicas
requeridas.

REGULAR O MALO

Nota: Elaboracién propia

8.8. Politica de proteccion de secretos empresariales.

Para proteger los datos e informacion relevante de la empresa como, por ejemplo,
procesos, politicas corporativas, elaboracion de productos, proveedores claves, etc, se hara
firman en el contrato una clausula donde indique que no se podra apropiar de manera
indebida esta informacidn y menos para hacer uso en caso el trabajador cesado trabaje en

una empresa del mismo rubro.

8.9. Conclusiones del Plan Administrativo y de Recursos Humanos.
e Se han establecido lineamientos, normativas y procedimientos acorde a la
estrategia del negocio.
e Los perfiles de los colaboradores estaran alineados a los objetivos estratégicos
previamente mencionados.
e Dentro de las aptitudes méas buscadas en los perfiles de trabajador, tenemos la
orientacion al cliente como atributo esencial. Esto es de acuerdo con las politicas

de servicio al cliente establecidas.
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CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

Para el presente capitulo se evaluarén los indicadores econdmicos y financieros que

respaldan la puesta en marcha del presente plan de negocio, el plan esta soportado en las

siguientes variables eco-financieras:

Se considera un periodo de 5 afios para la evaluacion del proyecto, periodo en el
cual se da el reintegro de un porcentaje del valor residual.

A partir de la data recogida en el BCR, se tendra en consideracion el aumento
progresivo del salario en proporcién a los 3 puntos porcentuales de inflacién
(BCR, 2022).

Tal como se mostro en el capitulo de demanda, la captura de mercado parte del
10%, con un incremento de 1% hasta el afio 5.

Para tener un analisis financiero y econémico se consider6 un aporte bancario el
cual esté representado en el servicio de pago de deuda.

Los montos depreciados son en funcién a la ultima politica fiscal publicada (el
boletin SUNAT, 2022).

9.1. Objetivo General.

Demostrar la viabilidad econémica-financiera del proyecto en el periodo de tiempo

establecido.

9.2. Objetivos Especificos.

Determinar el monto de inversion requerido para la puesta en marcha del Crash
Bar.

Determinar el flujo de ingresos en funcion a la demanda y los tickets promedios.
Calcular los flujos de costos y gastos para los 5 afios de operacion.

Calcular el estado de resultados para los proximos 5 afios de funcionamiento y el
estado de situacion financiera de apertura.

Determinar los flujos econémicos y financieros.
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9.3.

Inversion.

La inversion total partié de la demanda calculada en capitulos previos, a partir de estos

se realizd la prevision sobre: terreno, mobiliarios, decoracion, equipos y capital de trabajo

necesario (revisar anexo 3)

Con las estimaciones previas se requiere una inversion total de 8.79 millones a ser

considerada 50% por aporte bancario y 50% aporte propio.

Tabla 9.1 Inversion

Inversion Monto
Aporte Personal S/ 4,385,049.24
Prestamo S/ 4,385,049.24
Inversion Total S/ 8,770,098.49

Nota: Elaboracién propia

9.4. Presupuesto de ingreso por ventas.

El presente proyecto cuenta con 03 fuentes de ingreso las cuales tienen tickets

diferenciados; es asi que, para el calculo del ingreso por ventas se dividio cada seccion de

negocio:

Ingreso por venta de bebidas: se partié del namero de visitas mensuales al local, en
adicién al porcentaje de personas segun ticket promedio consultado en las encuestas;
a partir de este se pudo calcular el ingreso.

Ingreso por venta de alimentos: se partio del nimero de visitas mensuales al local, en
adicién al porcentaje de personas segun ticket promedio consultado en las encuestas;
adicionalmente, se aplico la segregacion del 13.63% ya que es, segun resultados de
la encuesta, el porcentaje de personas que valoraban “piqueos y/o alimentos” en un
bar, a partir de estos valores, se pudo calcular el ingreso por ventas.

Ingreso por ventas crash rooms: debido a la estrategia de pricing que se planteo, se
parte del nimero de visitas, posteriormente el nUmero de personas propensas a asistir
por grupo, a estos grupos se le aplica el ticket medio de cada paquete ofrecido para

calcular finalmente el ingreso.

A partir de los ingresos totales, se calcula los descuentos aplicados segun los planes de
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prueba de producto, promocion y fidelizacion.

Tabla 9.2

Presupuesto de ingreso por ventas

Personas Porcentaje  Tickets
grupo

Visitas mes - bar 2,142 2,385 2,633 2,886 3,146
150 - 250 47% S/ 200 S/ 203201 S/ 226,204 S/ 249,729 S/ 273,786 S/ 298,384
menos de 150 30% S/ 150 S/ 95480 S/ 106,288 S/ 117,342 S/ 128,646 S/ 140,205
251 - 350 21% S/ 301 S/ 136,102 S/ 151,509 S/ 167,266 S/ 183,379 S/ 199,855
351 - 450 2% S/ 401 S/ 14,708 S/ 16,373 S/ 18,075 S/ 19,816 S/ 21,597
551 a més 0% S/ 551 &/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
451 - 550 0% S/ 501 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
INGRESO BEBIDAS MES S/ 449,490.72 S/ 500,373.07 S/ 552,411.87 S/ 605,627.55 S/ 660,040.85
Visitas mes - bar 2,142 2,385 2,633 2,886 3,146
30-40 soles 43% S/ 35 S/ 32,561 S/ 36,247 S/ 40,017 S/ 43872 S/ 47,813
41-50 soles 37% S/ 46 S/ 35,646 S/ 39,681 S/ 43,808 S/ 48,028 S/ 52,343
51-60 soles 15% S/ 56 S/ 17,664 S/ 19,663 S/ 21,708 S/ 23,800 S/ 25,938
61-70 soles 3% S/ 66 S/ 4811 S/ 5355 S/ 5912 &/ 6,482 S/ 7,064
71-80 soles 1% S/ 76 S/ 924 S/ 1,029 ¢/ 1,136 S/ 1,245 S/ 1,357
81- amés 1% S/ 81 S/ 1983 S/ 2,208 S/ 2,437 S/ 2,672 S/ 2,912
INGRESO ALIMENTOS MES S/ 12,759 S/ 14,203 S/ 15,680 S/ 17,191 S/ 18,735
Visitas mes - crash room 1,603 1,785 1,971 2,160 2,354
Amigos 3 personas 3 46.07% S/ 215 S/ 52,937 S/ 58,929 S/ 65,058 S/ 71,325 S/ 77,734
Familiares 2 personas 3 1489% S/ 215 S/ 17,108 S/ 19,044 8/ 21,025 S/ 23,050 S/ 25121
Pareja 2 personas 2 3230% S/ 88 S/ 22,661 S/ 25226 S/ 27,849 S/ 30,532 S/ 33,275
Solo 2 personas 2 6.46% S/ 88 S/ 4532 S/ 5,045 S/ 5570 S/ 6,106 S/ 6,655
Otro 2 personas 2 0.28% S/ 88 S/ 197 S/ 219 S/ 242 S/ 265 S/ 289
INGRESO CRASH ROOMS MES S/ 97,434 S/ 108464 S/ 119,744 S/ 131,280 S/ 143,075
Ingresos totales al mes S/ 559,684 S/ 623,040 S/ 687,836 S/ 754,098 S/ 821,851
Ingresos totales al afio S/ 6,716,206 S/ 7,476,481 S/ 8,254,035 S/ 9,049,173 S/ 9,862,207
At?cmn: 10% de descuento s/ 55968
primer mes

Accion: 5% de descuento en
fechas especiales

Accion: 10% todos los lunes en
inicio de semana

Accion: 5% de descuento en la
quinta visita en todo el negocio
Ingreso al afio con aplicacién de
descuentos

S/ 14,720 s/ 16,387 S/ 18,091 S/ 19,834 s/ 21,616
S/ 95,683 S/ 106514 S/ 117,592 S/ 128920 S/ 140,503

S/ 268648 S/ 299,059 S/ 330,161 S/ 361,967 S/ 394,488

S/ 6,281,186 S/ 7,054,520 S/ 7,788,190 S/ 8538453 S/ 9,305,600

Nota: Elaboracién propia

9.5. Presupuesto operativo de costos.

El presupuesto de costos contempla a las 3 fuentes de ingreso del negocio, siendo
variables los montos asociados al uso de insumos para las elaboraciones de bebidas,
alimentos y los objetos para las sesiones de rotura; adicionalmente, se incluyen aquellos
costos de mano de obra directa e indirecta que intervienen en la operatividad directa del Crash
Bar.

Con la aplicacion de los valores mencionados previamente, se tiene una resultante del
59.15% de margen bruto. Para el detalle del calculo de los costos consultar el anexo 8.
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Tabla 9.3

Presupuesto operativo de costos

Costo de ventas Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Insumos bar bebidas S/ 1,348,472 S/ 1,501,119 S/ 1,657,236 S/ 1,816,883 S/ 1,980,123
Insumos bar alimentos S/ 64,164 S/ 71,427 S/ 78,855 S/ 86,452 S/ 94,219
Insumos crash rooms S/ 353,504 S/ 393,520 S/ 434,446 S/ 476,298 S/ 519,091

Pago personal S/ 922,140 S/ 949,804 S/ 978,298 S/ 1,007,647 S/ 1,037,877
Electricidad S/ 17,259.03 S/ 19,212.75 S/ 21,21087 S/ 2325419 S/ 25,343.49
Gas S/ 306891 S/ 1,749.00 S/ 193090 S/ 211691 S/  2,307.10
Agua S/ 425956 S/ 474174 S/ 523488 S/ 573918 S/  6,254.82
Telefono e internet S/ 999.00 8/ 999.00 8/ 999.00 S/ 999.00 S/ 999.00
Costo de ventas S/ 2,713,866 S/ 2942573 S/ 3,178,211 S/ 3,419,389 S/ 3,666,214

Nota: Elaboracion propia

9.6. Presupuesto operativo de gastos.

Los gastos a considerar en el estado de resultados seran los pagos al personal
administrativo con un incremento porcentual respecto a la inflacion descrita previamente en
adicion a todos los desembolsos realizados por las acciones de marketing, ver anexo 8 para

montos detallados.

Tabla9.4

Presupuesto operativo de gastos

Gastos Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Gasto de mkt y administrativo S/ 605,865 S/ 630,589 S/ 685,387 S/ 695,128 S/ 752,233
Pago personal S/ 423,000 S/ 435,690 S/ 448,761 S/ 462,224 S/ 476,090
Gato total S/ 1,028,865 S/ 1,066,279 S/ 1,134,148 S/ 1,157,352 S/ 1,228,323

Nota: Elaboracién propia

9.7. Presupuesto financiero.
Para el monto a financiar, se considera la TREA del Banco Interamericano de Finanzas
de 9.76% por un periodo de 5 afios y amortizacion constante, siendo el total de interés a pagar

de S/. 1283 942.42, ver anexo 8 para el desglose de pago anual.

9.8. Estado de resultados.
Con los valores previamente descritos, se presenta el estado de resultados, donde se

descuenta la participacion segun giro del negocio (8%), impuesto a la renta y reserva legal,
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teniendo una utilidad neta final promedio del 26.62%.

Tabla 9.5

Estado de resultados

Rubro Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingreso por ventas S/ 6,281,186 S/ 7,054,520 S/ 7,788,190 S/ 8,538,453 S/ 9,305,600
(-) Costo de Ventas S/ 2,713,866 S/ 2,942,573 S/ 3,178,211 S/ 3,419,389 S/ 3,666,214
(=) Utilidad Bruta S/ 3,567,320 S/ 4,111,947 S/ 4,609,979 S/ 5,119,064 S/ 5,639,386
(-) Gastos de marketing,
ventas y administrativo S/ 1,028,865 S/ 1,066,279 S/ 1,134,148 S/ 1,157,352 S/ 1,228,323
(-) Gastos Financieros S/ 427,981 S/ 342,385 S/ 256,788 S/ 171,192 S/ 85,596
(=) Utilidad Antes de
impuestos S/ 2,110,474 S/ 2,703,283 S/ 3,219,043 S/ 3,790,520 S/ 4,325,467
(-) Participaciones 8% S/ 168,838 S/ 216,263 S/ 257,523 S/ 303,242 S/ 346,037
(-) Impuesto a la renta
29.5% S/ 572,783 S/ 733,671 S/ 873,648 S/ 1,028,747 S/ 1,173,932
(=) Utilidad antes de
reserva legal S/ 1,368,853 S/ 1,753,350 S/ 2,087,871 S/ 2,458,531 S/ 2,805,498
(-) Reserva Legal (hasta
10%) S/ 136,885 S/ 175335 S/ 208,787 S/ 245,853 S/ 110,149
(=) Utilidad Neta
Disponible S/ 1,231,968 S/ 1,578,015 S/ 1,879,084 S/ 2,212,678 S/ 2,695,348

Nota: Elaboracién propia

9.9. Estado de situacion financiera de apertura.

El estado de situacion financiera o Balance muestra el porcentaje de aporte de capital

social y financiamiento; ademas, el capital de trabajo necesario para operar, para el calculo

del ultimo se tom6 como referencia el ciclo de conversién de efectivo donde por el rubro del

negocio se da un flujo constante de ingresos; es asi que, se calculé un flujo necesario para

los 30 primeros dias de operacion.
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Tabla 9.6

Estado de situacion financiera de apertura

Activo corriente Pasivo corriente
Efectivo (capital de trabajo) S/ 197,805.94 Deuda a corto plazo S/ -
Total activo corriente S/ 197,805.94 Total pasivo corriente S/ -
Activo no corriente Pasivo no corriente

Terreno S/ 7,965,583 Deuda a largo plazo S/ 4,385,049.24
Mobiliarios y otros S/ 284,922.68 Total pasivo no corriente S/ 4,385,049.24
Edificaciones S/ 309,236.52 Patrimonio

Activo Intangible S/ 12,550 Capital social S/ 4,385,049.24
Total activo no corriente S/ 8,572,293 Total patrimonio S/ 4,385,049.24
Activo total S/ 8,770,098 Total pasivo y Patrimonio S/ 8,770,098.49

Nota: Elaboracién propia

9.10. Flujo econdmico.

En el anexo 8 se muestra el flujo econémico considerando la inversion total; asi como
también los flujos resultantes en los 5 afios evaluados, adicionalmente la carga del valor
residual descontada de la depreciacion.

A partir de estos montos se calcula:
e VAN, para conocer el beneficio de la inversion, con un resultado de S/242 244
se puede determinar que el proyecto es rentable.
e TIR, tasa de rentabilidad para ser comparada en funcion al WACC el cual se
calcul6 con los montos aportados de accionistas y de fuente de financiamiento
mas las tasas respectivas, con un TIRE de 16.28% frente al 15.26% de WACC se

puede aseverar que el proyecto es rentable, ver anexo 8 para el calculo del WACC.

9.11. Flujo financiero.

En el anexo 8 se muestra el flujo financiero con el agregado del financiamiento por parte
del banco y las amortizaciones anuales.

Para el célculo del COK se considero el método CAPM, donde engloba el rendimiento
del mercado peruano, riesgo pais y la tasa libre de riesgo, dando como resultado una tasa del
20.75%.

e VAN, para conocer el beneficio de la inversion, con un resultado de S/258 633
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se puede determinar que el proyecto es rentable.
e TIR, tasa de rentabilidad para ser comparada en funcion al COK, con un TIRF

de 22.87% se asevera que el proyecto es rentable.

9.12. Indicadores econdmicos y financieros.
A continuacion, se presentan los ratios econdmicos y financieros calculados a partir de
los flujos previamente descritos, los cuales complementan a los indicadores de VAN y TIR:

e Relacion beneficio costo econdmico, con un resultado de 1.03, el proyecto podra
aportar S/1.03 por cada S/1 invertido por los socios.

e Relacidn beneficio costo financiero, con un resultado de 1.06, el proyecto podra
aportar S/1.06 por cada S/1 invertido por las entidades financieras.

e Periodo de recupero econdmico y financiero, a partir de los flujos se puede
determinar que el periodo de recupero es de 4 afios y 1 mes, y 3 afios y 3 meses
respectivamente.

e Con los valores previos se determina que el punto de equilibrio es de 15 196
bebidas, 431 platillos y 3 294 sesiones de Crash Rooms al afio.

9.13. Conclusiones del Plan Financiero

En un horizonte de cinco afios se ve una proyeccién positiva del estado de resultados;
asi como, la garantia del pago de las obligaciones financieras; adicionalmente, se presentan
valores favorables en los flujos econdmicos y financieros que sustentan la operatividad del

Crash Room.
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CAPITULO X: EVALUACION SOCIAL

10.1. Indicadores e interpretacion
En esta seccidn se detallan los agregados sociales del proyecto respecto al beneficio del
mismo.

e Densidad de Capital. - al realizar la razon entre la inversion total y la cantidad de
empleados, podemos determinar que el proyecto brindara 01 puesto de trabajo
por cada 243 614 soles invertidos; lo cual, es un referente para futuros puestos
disponibles.

e Relacion producto — capital. -al analizar el valor agregado y la inversion total del
proyecto, se tiene como resultado un aporte de 2.11 soles de valor agregado por
cada S/1 invertido, lo cual muestra el aporte a la economia del presente proyecto.

e Productividad de la mano de obra. — la razon entre el valor agregado y la cantidad
de personal muestra una capacidad de producir S/ 514 079 por cada empleado.

e Adicionalmente a los indicadores presentados, el proyecto da un aporte social al
destinar todos los desperdicios productos del crash room a acciones de reciclaje.
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CONCLUSIONES

El factor psicologico se ha revalorado durante la pandemia. El estrés, la ansiedad y la
depresion son mas concurrentes y esto presenta la necesidad de elaborar servicios y
productos a medida de lo que requiere el consumidor. En este contexto, la propuesta de
un bar con cuartos para romper objetos se presenta como una alternativa valida para el
publico objetivo.

Los factores econdmicos, sanitarios y politicos deben ser relevantes en la estrategia del
negocio. Al margen de estar en un contexto de inestabilidad politica, ciertos aspectos como
la posible reduccion de la inflacion y el fin de la pandemia son claras oportunidades que
deben aprovecharse.

En lo que respecta a las fuerzas de Porter, destacamos que existe un alto grado en la
rivalidad de mercado, amenaza latente de nuevos ingresos y alta amenaza de productos
sustitutos; por tal, al ser un modelo de negocio nuevo, las estrategias van a tener que ir en
torno a crecer y construir. La propuesta de valor debera diferenciarse en gran medida para
superar las posibles amenazas del entorno y se debe tener un enfoque orientado al servicio
al cliente que permita armonizar correctamente las areas de bar y de romper objetos.

Las diversas herramientas metodoldgicas nos han permitido tener un mejor panorama del
mercado en general tanto desde el punto de vista cuantitativo como del cualitativo.

Los especialistas en psiquiatria destacan aspectos positivos en la puesta en marcha del
presente negocio, este aspecto es de suma importancia para la sustentacion de nuestra
propuesta de valor. La investigacion exploratoria permitié conocer al cliente en su lado
mas humano y tener contacto con su dia a dia, sus miedos, sus preferencias y sugerencias
ante la propuesta de presentada. Por ultimo, la investigacion cuantitativa nos permitio
llegar a conclusiones como el distrito a elegir, variables de la mezcla de marketing y la
dindmica general del servicio.

Se concluye que la propuesta de negocio sera innovadora y distinta a lo tradicional,
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creando experiencias Unicas y memorables en los clientes con un alto nivel de servicio.
La experiencia se entregara en todos los puntos de contacto para cumplir la promesa de
valor ofrecida al cliente.

La estrategia de negocio sera por diferenciacion y tendra como foco de negocio tener una
oferta disruptiva y diferenciadora en el mercado.

Crash Bar se encuentra en la etapa de introduccién en el mercado, es por eso que las
estrategias de marketing tienen como objetivo posicionar la marca como la mejor opcién
de entretenimiento dentro del rubro de discotecas y bares. Actualmente no existen
opciones similares al modelo de negocio propuesto; por lo cual, para poder posicionarnos
y atraer al consumidor se resaltaran los atributos de: experiencia y alta calidad de servicio.
Se concluye que la estrategia de precios de inicio sera planteada en funcion al mercado y
la competencia, siendo necesario un constante monitoreo de los precios del mercado para
no quedar desfasados ante posibles alzas o reducciones que se puedan dar en la categoria.
Después de los andlisis realizados, el distrito de Miraflores se mostré 6ptimo para el
modelo de negocio. La densidad de su poblacion, la seguridad en el distrito y el ambiente
moderno son aspectos fundamentales para la buena acogida.

La estrategia de promocion se trabajard de acuerdo a la fase en la que se encuentre el
servicio, el cual ha sido dividido en 3: etapa de lanzamiento, mantenimiento y fidelizacion
teniendo presencia en medios tradicionales, redes sociales, activaciones y material POP,
ademas de estar visible para el consumidor por medio de canales propios (local fisico,
WhatsApp y pagina web) y canales indirectos como Teleticket y agencias de viajes.

Se concluye que, bajo la estrategia planteada, el negocio es rentable econémica y

financieramente, ademas de mostrar indicadores positivos de aporte social.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda mantener la inversioén en marketing a pesar de tener valores considerables,
ya que es necesaria para poder alcanzar un buen posicionamiento de marca, generar
mayores ventas; asi como, captar nuevos clientes. Todo esto se vera reflejado en el retorno
de la inversion y sus indicadores.

e Se recomienda dar seguimiento a la estrategia de producto y las nuevas tendencias en la
categoria de bares y centros de esparcimiento similares a los crash rooms a fin de estar a
la vanguardia del mercado.

e Se recomienda realizar el estudio de mercado en otras regiones del Per( y analizar la

posibilidad de desarrollar una propuesta de valor similar en zonas de alto potencial.
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Anexo 1: Entrevistas a Psiquiatras

INTRODUCCION
La actual investigacion busca conocer la viabilidad de la puesta en marcha de un negocio

conformado por 02 espacios fisicos: un bar y un area con cuartos para romper objetos.

El bar contara con bebidas de todo tipo y piqueos de fécil preparacion, mientras que la zona
para romper objetos tendra sesiones de 30 minutos en los cuales las personas pueden romper
articulos a eleccion tales como computadoras, mesas, televisores, platos y demas; el negocio
no busca brindar un tratamiento clinico de liberacion de estrés o cura de afecciones
psiquiatricas o psicoldgicas, el objetivo es ser una alternativa de entretenimiento nunca vista
en el Perd que combine el placer de romper cosas y el pasar un momento agradable en un bar
Cabe resaltar que la Unica restriccion es que un consumidor podra usar los cuartos para
romper objetos y luego el bar o solo el bar, mas no el bar y luego el cuarto para romper
objetos; esto a fin de evitar posibles accidentes por el consumo de alcohol.

El plan de negocio esta enfocado en personas de 20 a 35 afios de los niveles socioecondémicos

Ay B de Lima Metropolitana

IMAGENES ILUSTRATIVAS

Cuarto para romper objetos “crash room”
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PREGUNTA PARA EXPERTOS

1.

¢Desde el punto de vista clinico cuél es su opinion general acerca de este servicio
(cuartos para romper objetos + bar)?

¢Cree que es un servicio innovador? ¢Por que?

A pesar de que el negocio no busca posicionarse como un tratamiento clinico, ¢Cree que
el romper objetos puede ser beneficioso para liberar estrés?

¢ Qué efectos considera que podria producir el usar los cuartos para romper objetos?

A nivel clinico se ha comprobado que el romper objetos podria generar placer en
determinadas personas; sin embargo, ¢Considera que el servicio podria ser perjudicial
para la salud emocional y/o mental?

¢Cuales cree que serian los principales factores para que un potencial cliente use el
servicio (cuartos para romper objetos)?

¢Bajo qué circunstancias (emocionales) cree que los clientes podrian usar este servicio
(cuartos para romper objetos)?

¢Cree que exista un grupo de personas potenciales que puedan usar los cuartos para
romper objetos y el bar?

¢Cree que las personas que hayan usado los cuartos para romper objetos visiten el local

recurrentemente?
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10.

para romper objetos y use seguidamente el bar?

11.

para romper objetos? ¢Por qué?

12.
13.

del presente negocio (cuartos para romper objetos + bar)?

¢ Cree que exista algun tabl para el uso de los cuartos para romper objetos?

Entrevistado 1

¢Considera que puede haber algln peligro en una persona que acaba de usar los cuartos

¢ Cree que haya una mayor predominancia de hombres o mujeres en el uso de los cuartos

¢ Qué recomendacion desde el punto de vista clinico nos daria para la puesta en marcha

Profesion Médico Psiquiatra Psicoterapeuta
Fecha de entrevista martes, 3 de Mayo de 2022
Especialidad Médico psiquiatra psicoterapeuta
Entrevistado 2
Cargo Médico Psiquiatra
Fecha de entrevista martes, 3 de Mayo de 2022
Especialidad Médico Psiquiatra
Entrevistado 3
Cargo Médico Psiquiatra
Fecha de entrevista miércoles, 18 de Mayo de 2022
Especialidad Médico Psiquiatra

Preguntas Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Conclusién

1. ¢Desde el punto de
vista clinico cual es su
opinién general acerca

de este servicio (cuartos

para romper objetos +
bar)?

Valido como alternativa
de entretenimiento ya que
de acuerdo con su
propuesta tiene tiempo
limitado y restriccién de
ingreso para los que estén
bajo efectos de alcohol

Me parece que es una
propuesta innovadora

Mientras que no se
combine tomary
romper objetos
considero de que es
un servicio adecuado
para liberar estrés o
tensiones

Consideran que es
una propuesta de
entretenimiento

innovadora, no
clinica

2. ¢Cree que es un
servicio innovador?
(Por qué?

Porque no conozco de una
alternativa similar en Pert

Si porque no se
encuentra disponible
en el mercado

Si, porque cuando
las personas sienten
estrés no liberan esa

carga, cuando las
personas salgan de

este lugar pueden

tener menor ira'y

menor conflicto en
las calles

Consideran que es
una propuesta
innovadora

3. A pesar de que el
negocio no busca
posicionarse como un
tratamiento clinico,

Si, ya que requiere
esfuerzo fisico

Pienso que seria una

opcion, quizano la

mejor, pero si seria
una alternativa

Si, inclusive algunas
personas con
diagnosticos limite
de la personalidad lo

Consideran que es
una alternativa
para liberar estrés
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¢ Cree que el romper
objetos puede ser
beneficioso para liberar
estrés?

hacen de una forma
no controlada

4. ¢ Qué efectos
considera que podria
producir el usar los
cuartos para romper
objetos?

Desestresante, ludico,
placentero

Liberacion de
frustracion y energia

Positivos, liberacion
de estrés, Negativos
(si se no tiene
cuidado) lastimarse

Consideran que
puede usarse para
el ocio

5. A nivel clinico se ha
comprobado que el
romper objetos podria
generar placer en
determinadas personas;
sin embargo, ¢Considera
que el servicio podria
ser perjudicial para la
salud emocional y/o
mental?

La impulsividad es algo
espontaneo, mas su
propuesta es programada
por lo que no estaria
resaltando este rasgo. No
lo considero perjudicial,
en todo caso podrian
poner un limite de accesos
mensuales al cuarto por
mes por usuario.

Si, considero que si es
frecuente el uso podria
motivar a asociar el
desfogue de
frustracién con la
agresividad o
violencia, seria como
una respuesta
condicionada.

No considero que
sea perjudicia,
siempre y cuando el
ambiente sea
controlado

Consideran que
podria haber
reacciones ante un
uso desmedido,
recomiendan que
el uso esté siempre
controlado.

6. ¢Cudles cree que
serfan los principales
factores para que un
potencial cliente use el
servicio (cuartos para
romper objetos)?

El principal la curiosidad,
lo novedoso de las
propuestas de objetos para
romper, quizas objetos
tematicos de acuerdo a
temporadas. San Valentin:
romper peluches o cajas
de chocolates

Innovacion del
servicio

Seria el estado de
animo; siempre y
cuando prime laira
en el estado de
animo del individuo

La innovaciény el
estado de animo
serén los
principales factores
a tomar en cuenta
para la prueba de
producto

7. ¢Bajo qué
circunstancias
(emocionales) cree que
los clientes podrian usar
este servicio (cuartos
para romper objetos)?

En general para pasar un
buen momento, no se
relacionan con un estado
emocional especifico..
Cuando uno esté irritable
puede aparecer la
impulsividad y no se
relaciona a ello
actividades planificadas.
En el caso de sintomas
depresivos resalta mas el
aislamiento y menos
actividades de
socializacion.

Los que no dispongan
de otros medios para
saber canalizar las
frustraciones

Estado de animo de
estrés, depresion,
ansiedad

Respuesta dividida
entre pasar un
momento de ocio,
canalizar
frustraciones y
sintomas
depresivos

8. ¢Cree que exista un
grupo de personas
potenciales que puedan
usar los cuartos para
romper objetos y el bar?

De manera frecuente no.

Trastorno de
personalidad disocial,
personas depresivas
(del tipo que tiene
marcada irritabilidad),
trastorno de
personalidad inestable
y personas con
curiosidad de
experimentar esta
oportunidad.

Si, sobre todo
personas con razgos
narcisitas que se
creen "todo
poderosos” y con
razgos disociales

Respuesta dividida
entre personas con
afecciones y
publico en general
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9. ¢Cree que las
personas que hayan
usado los cuartos para
romper objetos visiten el
local recurrentemente?

Depende de lo novedoso
de objetos a romper o las

tematicas diversas que
puedan variar

Dependiendo de los
motivos por los cuales
asisten, si es por
curiosidad considero
que serian pocas
visitas si es que no es
solo una Unica visita.
Si acuden por otros
motivos quiza si sea
una visita recurrencia

Si

Depende de los
motivos y la
innovacion

10. ¢ Considera que
puede haber algin
peligro en una persona
que acaba de usar los
cuartos para romper
objetos y use
seguidamente el bar?

No

Si, que asocie que
liberacidn de energia,
“estrés” o frustracion
sea a través de romper

objetos

No debido a que el
alcohol es un
inhibidor, al

contrario el alcohol
disminuye la

impusividad del
individuo

Respuesta dividida
entre no tener
efectos y
asociaciones a la
agresividad

11. ¢Cree que haya una
mayor predominancia
de hombres o mujeres

en el uso de los cuartos
para romper objetos?

¢ Por qué?

No, porque es una
actividad programada

Es indistinto, la
desregulacién
emocional puede estar
presente en ambos
sexos y en diferentes
etapas de la vida.

Es indistinto, hay
para todos

No consideran que
haya
predominancia de
algln sexo

12. ;Cree que exista
algln tabu para el uso
de los cuartos para
romper objetos?

programados para ello (se

No ya que son objetos

puede resaltar que no
estan en uso)

No.

En la actualidad
considero que no, es
una época que nos
estamos abriendo
mas hacia los nuevos
avances

No existe tab(

13. ;Qué
recomendacion desde el
punto de vista clinico
nos daria para la puesta
en marcha del presente
negocio (cuartos para
romper objetos + bar)?

verde agua , o tonalidades

en los cuartos para romper

El bar puede ser color
pastel para disminuir la
agresividad del
Momento experimentado

objetos.

Que se restrinja el uso
de dicha érea bajo
efecto de alguna
sustancia psicotropica.
Prohibicion estricta a
menores de edad,
adultos mayores y
gestantes, problemas
neurolégicos.
Usar equipos de
proteccion personal
Controlar el uso
mensual, es decir que
no asista mas de una o
dos veces por mes, si
existiera recurrencia
constante recomendar
apoyo en el area de
salud mental

Siempre se debe
tener cuidado a que
las personas no
vayan con elementos
punzo cortantes o
objetos de esta
naturaleza, tener
equipos de
proteccion personal

Recomendaciones
sobre dispocision
del local,
frecuencia, y
restringir el
ingreso a personas
por uso de
sustancias, objetos
y afecciones.
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Anexo 2: Entrevistas duefos de Restobares

INTRODUCCION
La actual investigacion busca conocer la viabilidad de la puesta en marcha de un negocio

conformado por 02 espacios fisicos: un bar y un area con cuartos para romper objetos.

El bar contara con bebidas de todo tipo y piqueos de fécil preparacion, mientras que la zona
para romper objetos tendra sesiones de 30 minutos en los cuales las personas pueden romper
articulos a eleccion tales como computadoras, mesas, televisores, platos y demas; el negocio
no busca brindar un tratamiento clinico de liberacion de estrés o cura de afecciones
psiquiatricas o psicoldgicas, el objetivo es ser una alternativa de entretenimiento nunca vista
en el Pert que combine el placer de romper cosas y el pasar un momento agradable en un bar
Cabe resaltar que la Unica restriccion es que un consumidor podra usar los cuartos para
romper objetos y luego el bar o solo el bar, mas no el bar y luego el cuarto para romper
objetos; esto a fin de evitar posibles accidentes por el consumo de alcohol.

El plan de negocio esta enfocado en personas de 20 a 35 afios de los niveles socioecondémicos

Ay B de Lima Metropolitana

IMAGENES ILUSTRATIVAS

Cuarto para romper objetos “crash room”
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PREGUNTA PARA EXPERTOS

14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.

21.

¢ Qué elementos considera usted que influyen en la eleccion de un restobar?

¢Por qué considera usted que prefieren este restobar sobre otros que ofrecen el mismo
tipo de alimentos/bebidas?

¢Qué medios de comunicacion han funcionado para promocionar su restobar?

¢QuE tipo de experiencias/ espectaculos han funcionado en su local?

¢ Qué estrategia de fijacion de precios utiliza en su restobar?

¢Cual ha sido el reto mas dificil que se le ha presentado al poner en marcha su restobar?
Nosotros deseamos implementar un modelo de negocio nuevo en Per el cual es
conocido como "CRASH ROOM” ;Qué¢ opina sobre este proyecto?

¢ Cuales son los puntos/recomendaciones que considera que deberiamos tener en cuenta

al inicio del proyecto?
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Entrevistado 1

Empresay cargo

El Cascajal

Jefe de marketing

Fecha de entrevista

27 de abril del 2022

Especialidad

Rubro de alimentos B2C

Entrevistado 2

Empresay cargo

Candela

Fecha de entrevista

10 de mayo del 2022

Rubro de alimentos y

Especialidad bebidas B2C
Entrevistado 3
Empresa y cargo Chelulo’s

Fecha de entrevista

02 de junio del 2022

Rubro de alimentos y

Especialidad bebidas B2C
Entrevistado 4
Empresa y cargo Mavericks

Fecha de entrevista

05 de junio del 2022

Rubro de alimentos y

Especialidad bebidas B2C
Entrevistado 5
Empresa y cargo Lima Bar

Fecha de entrevista

15 de junio del 2022

Especialidad

Bar
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Preguntas

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Conclusién

¢ Qué elementos considera
usted que influyen en la
eleccion de un restobar?

Ubicacién del local,
atencion al cliente,
luminosidad del local

Ubicacion del
local, servicio y
atencion al
cliente de
calidad.

Promociones,
decoracion y
experiencia

memorable.

Experiencia,
atenciény
ubicacién del local

Experiencia,
ubicacion del local,
atencion al cliente

y decoracién

Los elementos mas importantes a
considerar son la experiencia, el
servicio y ubicacion del local.

¢Por qué considera usted
que prefieren este restobar
sobre otros que ofrecen el
mismo tipo de
alimentos/bebidas?

Por la calidad, la
atencion y la
experiencia brindada

Carta y tragos de
la casa

Variedad de piqueos y
tragos

El sevicioy la
experiencia al
cliente

Por la experiencia
y exclusividad del
bar

Definitivamente la calidad y la
experiencia al cliente son
primordiales para diferenciarse de
la competencia.

¢ Qué medios de
comunicacion han

Redes sociales, pagina

Redes sociales,

Redes sociales,

Los medios mas usados son las
redes sociales como facebook,

. Redes sociales Redes sociales agina web, . . ; .
funcionado para web ?n?luencers influencers instagram y tik tok asi como una
promocionar su restobar? buena pagina web.
¢ Qué tipo de experiencias/ Show en vivo: Show v miisica en Musica / Los shows en vivo y ese factor
shows han funcionado en su | orquestas, hora local y Musica Modsica en vivo ):/ivo activaciones sorpresa son valorados por los
local? unipersonales clientes.
,Qué estrategia de fijacion . . - Estrategia de fijacion de precios a
\Q g y Benchmarking de la En funcion a En funcion a 9 | P

de precios utiliza en su
restobar?

competencia.

bares del distrito.

competencia.

Precios Premium

Precios Premium

establecer en funcién a la
competencia.

¢ Cual ha sido el reto mas
dificil que se le ha
presentado al poner en
marcha su restobar?

La ubicacion ya que la
zona no era muy
comercial y luego la
reapertura post
pandemia

No planear el
crecimiento de la
empresay la
pandemia

Reapertura post
pandemia y cambios
en el nuevo
consumidor

La apertura post
pandemiay
encontrar el

personal adecuado

La creacién de
cocteles de la casa

Todos coindicen que la reapertura
después de la pandemia ha sido el
reto més dificil para este rubro ya
que el consumidor cambio sus
hébitos de consumo y generd
mayor miedo para salir de casa.

Nosotros deseamos
implementar un modelo de
negocio nuevo en Perd el
cual es conocido como
"CRASH ROOM" ;Qué
opina sobre este proyecto?

Me parece un proyecto
innovador y con un
formato nuevo en Perl

Propuesta
innovadora

Creativo e innovador

Me parece un buen
conceptoy
sobretodo
innovador

Proyecto
interesante para
Peru

El proyecto es visto como un
anueva alternativa de
entretenimiento, resaltado los
puntos de experiencia, servicio,
innovacion y creatividad en el
mercado peruano.

¢Cuales son los
puntos/recomendaciones
que considera que
deberiamos tener en cuenta

Por el modelo de
negocio se debe tener
una buena alianza con

los proveedores de

Asegurarse de
generar la
experiencia
desde el ingreso

Analizar los riesgos y
evitar que la
competencia pueda
copiarlo en un

Trabajar mucho en
la experiencia que
se le ofrece al
cliente y cuidar la

Asegurarse de que
la experiencia sea
Unicae
iniguabale.Los

Importante generar alianzas con
los proveedores de insumo, asi
como asegurar la experiencia del
cliente desde el ingreso al Crash
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al inicio del proyecto?

insumo y sobretodo

asegurar la experiencia

del cliente

al bar hasta la
salida.

mediano plazo. La
carta no se debe
mostrar con
descuentos y en caso
se apliquen deben
estar en funcion a un
objetivo especifico

seguridad

altos descuentos de
apertura serviran
para la prueba de
producto

Room, con una vivencia
memorable y alto servicio. Otro
punto a resaltar es cuidar la
seguridad del cliente dentro de los
cuartos para romper objetos.
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Anexo 3: Preguntas Focus Group

En la siguiente técnica cualitativa se realizaron cuatro focus group con el mismo bosquejo de
preguntas cada uno. Cada grupo estaba formado por cinco personas en un rango de edad de
20-35 de nivel socioecondmico Ay B. El tiempo de duracion por focus fue de 1 hora 'y 20

minutos.

GRUPO 1
Bloque I.
Preguntas para romper hielo.

1. ¢Como han cambiado tus salidas con la pandemia?
e Mayor cuidado de bioseguridad.
e Bastante precaucion en cada salida: alcohol en mano y mascarilla puesta.
e Reuniones pequefias, con familia y grupos méas pequerfios.
e Perdida de contacto con amistades.
e Sensacion de estar atrapado en el hogar.

e Sedejo de ir a discotecas ahora solo restaurantes, y salidas poco frecuentes.

2. ¢cuales son tus formas de pasar el tiempo los fines de semana?
e Streaming y peliculas.
e Caminar por la playa.
e Tomar tragos en pareja.
e Pasarla con la familia.

e Salir de compras

Bloque 11
Preguntas de apertura.
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1. ¢Qué actividades hacen para liberar estres?

Viajes fuera de lima.
Meditacion.

Ver peliculas.

Ir al gimnasio.

Practicar deporte de contacto.
Escuchar las olas del mar.
Escuchar masica.

Coser, video juegos.

Salir con los amigos.

Tomar alcohol y perder el control.

2. ¢Qué opinas de romper cosas? ;alguna vez en un contexto de estrés, angustia 0 molestia

han roto deliberadamente algin objeto?

Mas que gusto por romper cosas un participante indico que a raiz que practica
artes marciales, en los momentos de golpe libera estrés y se siente relajado.

Dos participantes afirmaron que la sensacion del golpeo da placer y euforia
momentanea.

Un participante indico que en una oportunidad rompié un espejo y que, si se sintio
bien, pero indicd que mas alla de eso no tiene mas experiencias similares.

Ademas, indicaron que romper papeles y botellas puede ser una buena opcién.

Preguntas de transicion.

1. ¢Site dijese que romper cosas libera tension y relaja? ¢te animarias a hacerlo?

Se indico que si se animaria solo si no fueran objetos peligrosos.
Dos participantes indicaron que romperian cosas mas seguidos si liberara tensién

de verdad.

Todos afirmaron que lo probarian al menos una vez.

2. ¢Qué servicio u oferta dentro de un bar son las que te producen relajacion,

entretenimiento, diversion?
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Mdsica no tan alta.

Interrelacionar con su nucleo cercano.
Ambientes mas grandes.

Shows inesperados.

Comida de alta calidad.

Juegos tipo jenga

Mayor personalizacion en la oferta.

Poca gente en los locales.

3. ¢Enlos Gltimos meses has frecuentado algun bar que te parecio creativo? Cuéntanos tu

experiencia.

Bloque 111

Juegos de monopolio que divertian en gran medida.

Mesas de billar en competencias.

Decoracion con muchos detalles y buenas promociones.

Zonificados por tipo de musica, un ambiente para el regué y otros de rock que

daban un gran ambiente.

Preguntas especificas.

1. ¢Qué opinas de un bar que tenga como atractivo cuartos para romper cosas (anger

rooms)?

Posible moda.

Tener cuidado por la agresividad.

Familiar con terapia de romper almohadas.

Se deberia permitir personalizar los objetos a romper.
Lugar para celebrar reuniones de trabajo.

Se animarian a romper solo cosas viejas no nuevas.

Interés en probar el concepto para experimentar.

2. ¢Crees que esta oferta es innovadora en el mercado peruano (0 ya has visto una oferta

similar?
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e Un participante indico que no iria porque puede romper cosas en su casa.

e Un participante indico que si le parece innovadora pues no ha visto nada similar
en el mercado.

e Nueva experiencia y oferta en el mercado peruano.

e Se afirmé que seria de gran importancia como se armoniza el bar y el cuarto para
romper cosas.

e Expectativa por ser una nueva experiencia.

3. ¢Cuales serian tus objetos favoritos para romper?
e Articulos del hogar.
e Articulos de computacion.
e Articulos de oficina.
e Romper botellas de vidrio.
e Bolsas de entrenamiento y mufiecos para golpe.

e Objetos de multiples categorias: platos, focos y maniquis.

4. ¢Qué bebidas, piqueos y merienda sugieres como oferta principal dentro de la carta?
e Nombres de los platos deben ser relacionado al anger room ejemplo rompe
calzén. La carta deberia evocar la tematica de rompimiento de cosas.
e Variedades de gaseosas.
e Pisco, vodka, cerveza tradicional y artesanal, vino, lo tradicional, etc.
e Gran énfasis en las alitas y que tengan varios sabores.

5. Danos 3 caracteristica que consideres importantes en tus bares favoritos.
e Divisiones de espacios, musica en vivo y shows inesperados.
e El bar deberia tener su propia personalidad, promociones y buen servicio.

e Buenos tragos, experiencias memorables y ubicacion céntrica

6. ¢Qué caracteristicas son las mas importantes para este negocio, bar y crash room?

e Modsica de buena calidad.
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e Atencion personalizada.

e Servicio.

e Experiencias memorables.
e Ubicacion céntrica.

e Variedad de comida.

7. ¢Te gustaria que existiera juegos de mesa dentro del bar?
e Si, para mayor entretenimiento y variedad.
e Aparte del cuarto de romper cosas, seria bueno que haya otros juegos para animar
al ambiente.
8. ¢De estar satisfecho con la oferta de negocio, con qué frecuencia asistirias?
e Todo depende de la experiencia de compra en el primer uso del producto.
e Dispuestos a probar el producto y dependiendo de eso se puedo estimar las veces
que asistan.
9. ¢Cuanto seria el presupuesto de gasto para asistir a este negocio?
e 100, 120, 150 y 200 soles por visita.
10. ¢Qué lugar propones para la ubicacion del bar?
e Lugares cerca de juegos de Paint Ball.
e Cerca de centros comerciales.
e Lugares céntricos y de fiesta.
11. ¢(Con quién irias?
e  Amigos de trabajo.
e  Amigos de universidad.
e Pareja.
GRUPO 2
Bloque I.

Preguntas para romper hielo.

1.

¢Como han cambiado tus salidas con la pandemia?
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2.

Bloque I1

Cuidados médicos generales.

Bastante precaucion en cada salida: alcohol en mano y mascarilla puesta.
Menor contacto con familiares lejanos.

Ansiedad en el hogar.

Sensacion de estar atrapado en el hogar.

Miedo a enfermarse.

¢ Cudles son tus formas de pasar el tiempo los fines de semana?

Salir a correr y hacer deporte.

Reuniones pequefias con amigos cercanos.
Pasarla con la familia.

Beber alcohol.

Hacer deporte.

Preguntas de apertura.

1.

¢Qué actividades hacen para liberar estrés?

Viajes fuera de lima.

Meditacion y yoga.

Hacer deporte y revolcarse en la cama.
Gritar y perder el control.

Romper botellas.

¢ Qué opinas de romper cosas? ¢alguna vez en un contexto de estrés, angustia 0 molestia

han roto deliberadamente algin objeto?

Participantes indicaron que tiende a relajar de forma momentanea.
Un participante indico que en una oportunidad rompid un espejo y que, si se sintié
bien, pero indicd que mas alla de eso no tiene mas experiencias similares.

Dos participantes practicantes de artes marciales afirmaron que golpear el saco

de box es placentero y romper cosas también, pero es diferente.
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Preguntas de transicion.
1. ¢Site dijese que romper cosas libera tension y relaja? ¢te animarias a hacerlo?
e Los participantes indicaron que lo harian siempre y cuando sea en un ambiente
seguro.
e 2 participantes indicaron que lo harian seguido si no estuviera mal visto.
e Todos afirmaron que lo probarian al menos una vez.
2. ¢Qué servicio u oferta dentro de un bar son las que te producen relajacion,
entretenimiento, diversion?
e Interrelacionar con su nucleo cercano.
e Ambientes modernos y bonitos.
e Poder encontrarse con sus amigos de siempre en los locales.
e Comida de calidad y buen precio.
e Horario adecuado.
3. ¢Enlos Gltimos meses has frecuentado algln bar que te parecio creativo? Cuéntanos tu
experiencia.
e Beer pongy juegos de villar.
e Decoracion con muchos detalles y buenas promociones.
e Tematicas modernas.

e Basados en heavy metal y hard rock.

Bloque 111

Preguntas especificas.

1. ¢Qué opinas de un bar que tenga como atractivo cuartos para romper cosas (anger

rooms)?
e Participantes indicaron que se veia bastante interesante el concepto al ser nuevo.
e Se deberia permitir personalizar los objetos a romper.
e Quizas los objetos a romper podrian tener las fotos de gente no querida por el
usuario.

e Interés en probar el concepto para experimentar.
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2. ¢Crees que esta oferta es innovadora en el mercado peruano ¢0 ya has visto una oferta
similar?
e Un participante indico que veia el concepto nuevo en el pais pero que habia
escuchado de otros servicios similares en México.
e Un participante indicé que si le parece innovadora pues no ha visto nada similar.
e Bary sala de romper cosas deben ser complementarios.
3. ¢Cuales serian tus objetos favoritos para romper?
e Atrticulos del hogar.
e Articulos de computacion.
e Articulos de oficina.
e Romper botellas de vidrio.
e Bolsas de entrenamiento y mufiecos para golpe.
e Objetos de multiples categorias: platos, focos y maniquis.
4. ;Qué bebidas, piqueos y merienda sugieres como oferta principal dentro de la carta?
e Carta debe ser diversa y complementarse bien con la sala de romper cosas.
e Cerveza de buena calidad y tragos en general.
e Hamburguesas de todo tipo.
5. Danos 3 caracteristica que consideres importantes en un bar.
e Experiencia, shows en vivo y buenas promociones.
e Ubicacion, buena comida y servicio de calidad.
e Experiencia, servicio de calidad y buena ubicacion.
6. ¢Qué caracteristicas son las mas importantes para este negocio, bar y crash room?
e Buena ubicacion.
e Buenacomida.
e Mudsica actualizada y a volumen optimo.
e Diversidad de objetos a romper y promociones que motiven a la participacion.
e Juegos de bar divertidos con premios.
e Atencion de alto nivel y enfoque personalizado.
7. ¢te gustaria que existiera juegos de mesa dentro del bar?
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e Juegos de mesa le dan vida al bar y buena dindmica en general.
e Debe haber diversidad de juegos para fomentar un buen ambiente.

e Los juegos deben tener premios para motivar a los participantes.

8. ¢De estar satisfecho con la oferta de negocio, con que frecuencia asistirias?
e Todo depende de la experiencia de compra en el primer uso del producto.
e Dispuestos a probar el producto y dependiendo de eso se puedo estimar las veces
que asistan.
9. ¢Cuanto seria el presupuesto de gasto para asistir a este negocio?
e Hubo una diversidad de respuestas con rango de precio desde 100 soles hasta 300
soles el maximo.
e Mostraron que no tendrian problemas en pagar mas si el servicio lo vale.
10. ¢Qué lugar propones para la ubicacion del bar?
e Lugares céntricos.
e Dentro de centros comerciales.
e Miraflores, San Isidro.
11. ¢(Con quién irias?
e Amigos.
e Familia.
GRUPO 3
Bloque I.

Preguntas para romper hielo.

1.

2.

¢Como han cambiado tus salidas con la pandemia?
e Me preocupo mas a la hora de salir por no contagiar a los demaés.
e Es bastante molestoso usar mascarilla y las demaés restricciones que hay ahora.
e Voy a bares que me den confianza.
e Temor y estrés por peligro de contagio a la hora de salir.

¢ Cuales son tus formas de pasar el tiempo los fines de semana?
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e Divertirme con amigos en reuniones cerradas.
¢ Reuniones pequefias con amigos cercanos.

e Irabaresy discotecas.

e Ver alafamilia en almuerzos.

e Beber alcohol y tomar.

e Pichangas entre amigos y deportes en general.

e Salir con la pareja/esposa.

Bloque I1

Preguntas de apertura.

1.

¢Qué actividades hacen para liberar estrés?
e Dormir.
e Hacer deporte como fatbol o natacion.
e Renegar y tirar todo al piso.
e Romper botellas y tirarlas a la pared.
¢ Qué opinas de romper cosas? ¢alguna vez en un contexto de estrés, angustia 0 molestia
han roto deliberadamente algun objeto?
e Un participante indico que suele romper cosas cuando esta molesto, pero no de
alto valor sino mas bien lanza las botellas.
e Dos participantes mencionaron que habian saltado sobre la cama hasta romperla
en actos de excesiva ansiedad.
¢Si te dijese que romper cosas libera tension y relaja? ¢te animarias a hacerlo?
e Participantes mostraron que no tendran problemas en hacerlo, pero saben muy
bien que no es la cura correcta.
e Participantes indicaron que lo harian seguido si hubiera centros especializados
en rompimiento de cosas.

e Todos afirmaron que lo probarian al menos una vez.
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4. ¢Qué servicio u oferta dentro de un bar son las que te producen relajacion,
entretenimiento, diversion?
e Tener atus mejores amigos ahi cerca.
e Ambientes agradables que inviten a pasar bien el rato.
e Poder encontrarse con sus amigos de siempre en los locales.
e Comida de calidad y de gran sabor.
e Horario adecuado. Que no te boten por quedarte hasta tarde.
5. ¢Enlos Gltimos meses has frecuentado algun bar que te parecio creativo? Cuéntanos tu
experiencia.
e Decoracion con muchos detalles y buenas promociones.
e Tematicas modernas.
e Bares con diversidad alta de tragos.

e Algunos precios desorbitados.

Bloque 111
Preguntas especificas.
1. ¢Qué opinas de un bar que tenga como atractivo cuartos para romper cosas (anger
rooms)?
e Participantes indicaron que se veia bastante moderno el concepto.
e Se deberia permitir personalizar las herramientas a romper.
e Quizéas los objetos a romper podrian tener las fotos de gente no querida por el
usuario.
e El bar deberia permitir que haya competencias entre los participantes.
2. ¢Crees que esta oferta es innovadora en el mercado peruano ¢0 ya has visto una oferta
similar?
e Un participante indico que veia el concepto nuevo en Peru.
e Un participante indicoé que lo innovador realmente sera si la ambientacidn es
Ilamativa y que vaya de la mano con el acto de romper cosas.

e Bar y sala de romper cosas deben ser complementarios.
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3. ¢Cuales serian tus objetos favoritos para romper?
e Articulos de computacion.
e Romper botellas de vidrio.
e Bolsas de entrenamiento y mufiecos para golpe.
e Objetos de maltiples categorias: platos, focos y maniquis.
4. ¢Qué bebidas, piqueos y merienda sugieres como oferta principal dentro de la carta?
e Carta debe ser diversa 'y complementarse bien con la sala de romper cosas.
e Tragos exoticos.
e Hamburguesas, papitas fritas, alitas y pizzas.
5. Danos 3 caracteristica que consideres importantes en un bar.
e Buena mausica, gente diversa y experiencias.
e Comida, servicio y ubicacion.
e El bar deberia ser dindmico, variedad en la carta y animacion.
6. ¢Que caracteristicas son las mas importantes para este negocio, bar y crash room?
e Mdsica de moda y buena pista de baile.
e Salas para romper cosas que estén en buenas condiciones.
e Instrumentos divertidos que te permitan vivir el momento como bates de béisbol
y martillos o hachas.
e Objetos que hagan bulla a la hora de ser rotos.
e Comida de buena calidad en general.
e Tragos diversos y buenas ofertas.
7. ¢Te gustaria que existiera juegos de mesa dentro del bar?
e Juegos de mesa le dan vida al bar y buena dindmica en general.
e Debe haber diversidad de juegos para fomentar un buen ambiente.
e Los juegos deben tener premios para motivar a los participantes.
8. ¢De estar satisfecho con la oferta de negocio, con qué frecuencia asistirias?
e Todo depende de la experiencia de compra en el primer uso del producto.
e Varios respondieron que asistirian 1 vez al mes si hay suficientes promociones
en bar y salas de crash room.
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e Se menciono que sera bastante importante las campafias que puedan hacer con
beneficios, bonificaciones y todo tipo de descuentos.
9. ¢Cuénto seria el presupuesto de gasto para asistir a este negocio?
e Hubo una diversidad de respuestas con rango de precio desde150 soles hasta 300
soles el maximo.
e Mostraron que no tendrian problemas en pagar mas si el servicio lo vale.
10. ¢Qué lugar propones para la ubicacion del bar?
e Lugares de lima tradicional.
e Dentro de centros comerciales.
e Miraflores, San Isidro, Jesus Maria, Barranco y Surco.
11. ;Con quién irias?
e  Amigos.
e Pareja.

e Familiares cercanos.

GRUPO 4
Bloque I.

Preguntas para romper hielo.

1. ¢Como han cambiado tus salidas con la pandemia?
e Paso mas tiempo con la familia.
e Soy maés prudente con mis gastos de salida.
e Tengo que cumplir con las medidas de proteccion sanitaria.
e Trato de programar mas mis salidas.

e \oy a bares que sea recomendados.

2. ¢Cuales son tus formas de pasar el tiempo los fines de semana?
e Bailar y divertirme tomando en lugares seguros.

e Hacer deporte en el parque.
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e Irafiestasy bares.
e Pichangas entre amigos y deportes en general.

e Salir con la pareja/esposa.

Bloque 11
Preguntas de apertura.
1. ¢Qué actividades hacen para liberar estrés?
e Hacer deporte como futbol.
e Ver alos amigos de siempre y contarle los problemas.
e Renegar y tirar todo al piso.
e Irahbaresy discotecas.
e Romper botellas y tirarlas a la pared.
e Salir con la pareja.
2. ¢Qué opinas de romper cosas? ;alguna vez en un contexto de estrés, angustia 0 molestia
han roto deliberadamente algun objeto?
e Participantes mencionaron que era de su agrado, pero de forma prudente porque
no es muy bien visto.
e Dos participantes mencionaron que hacerlo en frente de otras personas da algo
de vergiienza.
3. ¢Si te dijese que romper cosas libera tension y relaja? ¢te animarias a hacerlo?
e Participantes mostraron que no tendran problemas en hacerlo siempre y cuando
no sea peligroso.
e Participantes indicaron que lo harian seguido si hubiera centros especializados
en rompimiento de cosas.
e Todos afirmaron veian atractivo la idea.
4. ¢Qué servicio u oferta dentro de un bar son las que te producen relajacion,
entretenimiento, diversion?
e Ambientes bonitos y amenos.

e Juegos competitivos.
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e Poder encontrarse con sus amigos de siempre en los locales.
e Comida de calidad y precios atractivos.
e Alcohol de buena calidad.
5. ¢Enlos altimos meses has frecuentado algun bar que te parecio creativo? Cuéntanos tu
experiencia.
e Decoracion con muchos detalles y buenas promociones.
e Tematicas innovadoras como de politica 0 masica.

e Bares con tragos de alta calidad y precios ligeramente caro.

Bloque 111
Preguntas especificas.
1. ¢Qué opinas de un bar que tenga como atractivo cuartos para romper cosas (anger
rooms)?
e Se ve atractivo y bastante interesante.
e Podria hacerse muy conocido debido a que es un nuevo tipo de bar.
e Me llama bastante la atencion el concepto.
2. ¢Crees que esta oferta es innovadora en el mercado peruano ¢0 ya has visto una oferta
similar?
e Un participante indico que en un pais con un dia a dia tan dificil como el Peru, el
bar podria pegar bastante rapido.
e Un participante indico que seria divertido romper cosas con un par de copas
encima.
3. ¢Cudles serian tus objetos favoritos para romper?
e Bolsas de entrenamiento y mufiecos para golpe.
e Objetos de multiples categorias: platos, focos y maniquis.
e Atrticulos del hogar.
e Articulos de oficina.
4. ¢Qué bebidas, piqueos y merienda sugieres como oferta principal dentro de la carta?

e Tragos de buena calidad.
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e Alitas de buena calidad.
e Piqueos con pollo.
e Piscoy chilcanos
e Cervezas artesanales.
5. Danos 3 caracteristica que consideres importantes en un bar.
e Comida deberia ser a buen precio, variedad y buena ubicacion.
e El bar deberia tener buena infraestructura, servicio de calidad y tragos de pisco
especializados.
e Animador que era muy carismatico, experiencia y servicio de calidad.
6. ¢Qué caracteristicas son las mas importantes para este negocio, bar y crash room?
e Mdsica a buen volumen y tono agradable.
e Salas para romper cosas que estén en buenas condiciones.
e Objetos que sean rompibles facilmente.
e Comida de buena calidad en general.
e Tragos diversos y buenas ofertas.
7. ¢Te gustaria que existiera juegos de mesa dentro del bar?
e Debe haber diversidad de juegos para fomentar un buen ambiente.
e Los juegos deben tener premios para motivar a los participantes.
e Juegos deberian ser conducidos por un animador que pueda armonizar el
ambiente.
8. ¢De estar satisfecho con la oferta de negocio, con qué frecuencia asistirias?
e Todo depende de la experiencia de compra en el primer uso del producto.
e Varios respondieron que asistirian 1 vez al mes si hay suficientes promociones
en bar y salas de crash room.
e Se menciono que sera bastante importante las campafias que puedan hacer con
beneficios, bonificaciones y todo tipo de descuentos.
9. ¢Cuanto seria el presupuesto de gasto para asistir a este negocio?
e Hubo una diversidad de respuestas con rango de precio desde 100 soles hasta 250

soles el maximo.
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Mostraron que gastarian mas en el bar si el servicio lo vale.

10. ¢Qué lugar propones para la ubicacion del bar?

Miraflores y San Isidro.

11. ;Con quién irias?

Amigos.
Pareja.

Familiares cercanos.

Conclusiones generales:

La propuesta ha sido percibida como atractiva y una posible nueva moda. Gran
parte de una posible asistencia dependeria de la ejecucion del bar y como se
armonice las areas de crash room y bar. A su vez el bar tanto como la sala de
romper cosas deben tener elementos personalizables. Adiciones en juegos aparte
de romper cosas podria animar en gran medida el ambiente.

Los participantes mostraron disposicion a romper cosas al menos una vez en caso
este empiricamente probado. Valoraron que el bar tenga experiencia memorable
y servicio de alta calidad. Por otro lado prefieren lugares con ambientes
agradables, comida de calidad, poder tener de cerca a su nucleo cercano de
amigos y diversidad de tragos.

Se puede observar una diversidad de acciones que pueden desarrollar los
participantes para liberarse del estrés. Estas van desde tomar alcohol
desenfrenadamente hasta hacer deportes de contacto. Vemos que en esta faceta
prima la subjetividad de la persona. Si bien el hecho de romper y golpear cosas
tuvo una buena recepcion, no es la Unica que exista entre los participantes. No
existe una propuesta en el mercado que permita liberar estrés con esta
metodologia.

Los participantes comunicaron que la pandemia les habia afectado en su estilo de
vida en gran manera. Ahora dedicaban mayor tiempo al cuidado del cuerpo

manteniendo los protocolos de seguridad. A su vez, las relaciones familiares se
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hicieron mas cerradas perdiendo vinculos por momentos. Las reuniones de
familia a su vez se hicieron de menor cantidad de personas y se perdio contacto
con ciertas amistades. El impacto psicologico mas notorio fue de sentirse
atrapado en cuatro paredes y no poder encontrar la solucién. Las fiestas y

discotecas pasaron a segundo plano en gran medida.

Las personas utilizan los fines de semana para divertirse saliendo de compras, yendo a
bares y conociendo nuevas formas de entretenimiento. Se puede apreciar que a pesar de la
pandemia y de los efectos negativos, siguen las ganas de querer aprovechar al méximo los

tiempos libres.
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Anexo 4: Resultado de las encuestas

Cuestionario " Crash Bar"

La presente encuesta tiene como finalidad conocer los gustos, preferencias y necesidades de los

potenciales clientes para la apertura de un negocio conformado por un bar y espacios para romper

objetos tal como se muestra en la imagen superior

* 1. Edad:
* 2. Genero:
.

€ Femenino
* 3. Estado civil:

Masculino

Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a

Viudo/a
4. Nivel de educacion:

Primaria

Secundaria

Técnico

Universitario

Posgrado (maestria, doctorado, etc.)

Ninguno
5. Situacion laboral actual:

Empleo tiempo completo

Empleo medio tiempo
Desempleado, en busca de trabajo
Independiente

Jubilado

-
-
-
c
*
c
-
-
-
-
-
*
c
c
c
c
-
6. Distrito:

-

7. ¢Alquilas o eres propietario(a) de tu casa?
© Alquilo
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O Soy propietario(a)

“ otro (Por favor especificar)

8. ¢En qué tipo de vivienda vives?
-

Casa unifamiliar
Departamento unifamiliar
Casa multifamiliar
Departamento multifamiliar

TS T T

Otra (por favor, especifigue)

9. Numero de habitaciones en tu hogar (Considerar cada espacio como una habitacion, ejm cuarto,
sala, comedor y bafio: 4 habitaciones)

10. ¢ Cuantos vehiculos tienes en tu hogar?

O Ninguno
“1

€ 2 0 mas
PREGUNTAS DEL BAR

*11. ¢Enun bar del 1 al 6 cual de las siguientes ofertas son mas valoradas para ti?
siendo 1 el mas importante y 6 el menos importante

| [~

Musica

| -~
Bebidas

| -~
Piqueos

| -~
Decoracion

| ~
Atencion

| =

Tamario del local

*12. Enun bar del 1 al 4 cual es la preferencia de los siguientes productos?
siendo 1 el mas importante y 4 el menos

importante.

-]
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Piqueos

| [~

Bebidas sin
alcohol
Bebidas con
alcohol
Merienda

* 13. ¢Cudles son los platos que te gustaria incluyamos dentro de la oferta? puede marcar mas de
una opcioén.

Pizza

Piqueos
Hamburguesas
Alitas

Otro (especifique)

I R A I

* 14. ;Cuadles son las bebidas que te gustaria incluyamos dentro de la oferta?
puede marcar mas de una opcion.

Chilcanos

Pisco sour

Vinos

Cerveza tradicional
Cerveza artesanal
Wisky

Vodka

Ron

Otro (especifique)

[ [ I R R R B B B B

*15. ¢Consideras que el incluir juegos dentro de un bar seria un valor agregado?
C o
Si

t’“No

* 16. ¢Cudl es tu promedio de gasto en un bar por visita?
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menos de 150
150 - 250
251 - 350
351 - 450
451 - 550
551 a més

i T T T T B

*17. ¢Cudl es el rango de precios que estas dispuesto a pagar por cada bebida?
15-30
31-40
41-50
51-60
61-70
71-80

81- a méas
18. ¢ Cual es el rango de precios que estas dispuesto a pagar por cada alimento?

30-40 soles
41-50 soles
51-60 soles
61-70 soles
71-80 soles

81- a mas
. ¢ Con que frecuencia asistes a un bar?

e T T T T T A T T T T T

Diario

Semanal
Quincenal
Mensual

1 vez cada 2 meses

i T TR T T R T 7

1 vez cada 3 meses

N

0. ¢Qué dias son de tu preferencia para asistir a nuestro bar?
Lunes

Martes

Miercoles

I TS TS T

Jueves
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€ Viernes
€ Sabado

O Domingo
* 21. ¢Estarias dispuesto a asistir a nuestro bar?
s

Si

' No

22. ¢Con que frecuencia asistirias a nuestro bar?
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

1 vez cada 2 meses

1 vez cada 3 meses
23. ¢Con quién asistirias a nuestro bar? puede marcar mas de una opcion.

e Nie Be BEe Nie Bie

Amigos
Familiares

Pareja

Solo

Otro (especifique)

I R I R A I

* 24. ;Qué promociones te gustaria recibir en nuestro bar? puede marcar mas de una opcion.
™ Descuentos

I Cumplearfiero no paga

I Ppacks de tragos (ejem el quinto no se paga)

™ Horas especiales "after office"

PREGUNTAS DEL CRASH ROOM
* 25. ¢ Romper cosas te libera estrés?
O Siempre
Casi siempre
A veces
Muy poco

Nunca

e N e N Be

No lo he probado
26. Marcar del 1 al 7 segun orden de preferencia para romper cosas de los siguientes objetos.
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Siendo 1 el de mayor preferencia 'y 7 el de menor preferencia.

-

Computadoras y

similares
| ~
Teléfono
| =
Maniqui
| -~
Televisor

L«

Articulos de oficina (Escritorio, silla,
impresora)

-

Acrticulos del hogar (Platos, vajilla, floreros, focos)

27
-
-
-
-

28.

o

~

29.

0 0D

c

. ¢Que promociones te gustaria recibir en el crash room? puede marcar mas de una opcion.

Combo ingresan 3 y pagan 2
Descuentos en dias especiales (cumpleafios, 31 de octubre, etc)
5 asistencias, 1 gratis

Descuento en horario de menor concurrencia
¢Estarias dispuesto a probar el crash room?

Si

No

¢ Cuél es el tiempo en minutos que usarias el crash room por sesion?
30

60

90

120

150

* 30. ¢ Cual es el precio en soles que estaria dispuesto a pagar por el uso del crash room por sesion
de 30 minutos?

S T T T T

60
80
100
120
140

31. ¢Con que frecuencia asistiria al crash room?
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Diario

Semanal
Quincenal
Mensual

1 vez cada 2 meses

i T T T T B

1 vez cada 3 meses
32. ¢Con quién asistirias al crash room?
puede marcar mas de una opcion

Amigos
Familiares

Pareja

Solo

Otro (especifique)

. ¢El crash room es un valor atractivo dentro de un bar?
Si
No
. ¢Qué dias son de tu preferencia para asistir al crash room?
Lunes
Martes
Miercoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

= e e Te Te Tt TR T e B - S A I S B B

PREGUNTAS DE TODO EL NEGOCIO
35. ¢Cual crees que seria el horario de atencion mas adecuado para este negocio?
P

-
-
O 7pm hasta 5am

36. ¢ Por qué medio te gustaria recibir las novedades del negocio?
puede marcar méas de una opcion

7pm hasta 12am
7pm hasta 2am
7pm hasta 4am

r Péagina web
r WhatsApp

r App de la empresa
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Redes sociales
Otro (especifique)

. ¢En qué distrito te gustaria que sea la ubicacion de este negocio?
Barranco
La Molina
Surco
Miraflores
Jesus Maria
Otro (especifique)

. ¢ Te parece innovador este concepto de negocio?
Si
No
. ¢ Que recomendaciones harias para esta idea de negocio?

~-Ae e I -2 e Te T Tite Tie TiEe I I B

RESULTADOS DE LAS ENCUESTA

Participantes por edad

60.0% 54.6%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%

31.6%

13.8%

31-35 26-30 20-25
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60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Participantes por genero
55.1%

44.9%

Masculino Femenino

Participantes por estado civil
75.5%

21.9%
. 2.6%
|
Soltero/a Casado/a Divorciado/a

Participantes por educacion

59.2%
34.2%
6.6%
Universitario Posgrado (maestria, Técnico

doctorado, etc.)
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Participantes por situacion laboral actual

80.0%

67.3%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 23.0%

20.0%
9.7%

Empleo tiempo completo Independiente Empleo medio tiempo

10.0%

0.0%

Participantes por distrito de residencia

Lima cercado
Chaclacayo

Punta Hermosa

NN

Ate vitarte

Brefa

San Martin de porres 4 H Total

Callap = E

Jesus Maria

LOS OliVOS =~ Q)

Miraflores 15

Surco 24 26

10 15 20 25 30

o
[6,]

Participantes segun vivienda residencia

70.0%

61.2%

60.0%
50.0%
40.0%
28.6%
30.0%

20.0%
10.2%

Soy propietario(a) Alquilo Otro (Por favor especificar)

10.0%

0.0%
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50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Participantes segun tipo de vivienda de

44.4%

34.2%

residencia

Departamento Casa unifamiliar
unifamiliar

25.0%

13.3%

Casa

Departamento Otra (por favor,

multifamiliar

7.7%

multifamiliar

Numero de habitaciones en tu hogar

23.0%

14.3%
11.2%
I 6.1%

15H

5.1%

4.6%

4.1% 36%

0.5%

especifique)

|III2°/°“”

10H

13H

14 H

Numero de vehiculos en el hogar

59.2%

40.8%

2 0 mas

12H

11H
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25%

20%

15%

10%

5%

0

X

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

En un bar del 1 al 6 ¢cual de las siguientes
ofertas son mas valoradas para ti? siendo 1 el
mas importante y 6 el menos importante

0,
22% 21%

Musica Atencion

19%

Bebidas

14% 14%

Decoracion Piqueos

10%

Tamaio de
local

En un bar del 1 al 4 ¢Cudal es la preferencia de
los siguientes productos? siendo 1 el mas
importante y 4 el menos importante.

35%

Bebidas con alcohol

30%

Piqueos

20%

Bebidas sin alcohol

16%

Merienda
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¢Cuales son los platos que te gustaria
incluyamos dentro de la oferta? puede marcar
mas de una opcidn

90.0% o

80.0% 78.3% 73.7%

70.0% 65.7%

60.0%

50.0% 42.9%

40.0%

30.0%

20.0% 6.3%

10.0% =
0.0% o

Piqueos Alitas Hamburguesas Pizza Otros

especifique

éCuales son las bebidas que te gustaria
incluyamos dentro de la oferta? puede marcar
mas de una opcidn

80.0%  68.0% 66.9%

70.0% 61.7%
60.0% 49.7%
50.0% 42.9%  366%  36.0%
400% ’ ° 28.0%
30.0%
20.0% 10.3%
10.0%
0.0%
& < ~ N 3 & @"
& & b o SR
,b'b‘ 9 &3 ¢
«“Q} Aé:b
& &
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¢Cual es tu promedio de gasto en un bar por

visita?
50.0% 47.4%
45.0%
40.0%
35.0% 29.7%
30.0%
25.0% 21.1%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 1.7%
0.0% |
150 - 250 menos de 150 251 -350 351 -450

¢Consideras que incluir juegos dentro de un
bar seria un valor agregado?

120.0%

96.6%

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0% 3.4%

Si No

0.0%

¢Cual es el rango de precios que estarias
dispuesto a pagar por cada bebida?

8l-amas 1 0.6%
71-80 W 1.1%
51-60 W 3.4%
41-50 I 20.6%
31-40 | 32.0%
15-30 | ——— 42 3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%
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¢Cual es el rango de precios que estarias
dispuesto a pagar por cada alimento?

71-80soles 1 0.6%

8l-amas MW 1.1%

61-70 soles WM 3.4%

51-60 soles NIINNNEGNGNGNGNGNGNGNE 14.9%

41-50 soles NN 36.6%

30-40 soles NN 43.4%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

¢Con qué frecuencia asistes a un bar?

40.0%
22.3% 20.0%
13.1%
I I . 4.6%
[
Mensual 1vez cada 2 Quincenal 1vezcada3 Semanal
meses meses

éQue dias son de tu preferencia para asistir a
nuestro bar?

61.7%
34.3%
I 2.9% 0.6% 0.6%
|
Sabado Viernes Jueves Martes Miercoles
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¢ Estarias dispuesto a asistir a nuestro bar?

100.0% 89.3%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0% 10.7%
0.0% I
Si No
Rango de frecuencia de asistencia al bar
45.0%
0l.)
40.0% 38.9%
35.0%
30.0% 26.9%
25.0%
20.0% 15.4% 14.9%
15.0%
10.0%
4.0%
5.0%
0.0% .
Mensual 1vez cada 2 Quincenal 1vezcada 3 Semanal
meses meses
¢Con quien asistirias a nuestro bar? Puede
marcar mas de una opcion
100.0% 93.1%
80.0% 72.6%
60.0%
40.0%
) 18.3%
20.0% . 8.6%
0.6%
0.0% -

Amigos Pareja Familiares Solo Otros
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¢Qué promociones te gustaria recibir en
nuestro bar? puede marcar mas de una opcion

80.0%
70.0% 66.9%
ggg: 53.7% 49.1% 48.6%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
Descuentos Packs de tragos Horas especiales ~ Cumpleafiero no
(ejem el quinto no "after office" paga
se paga)

éRomper cosas te libera estrés?

Nunca [ 2.9%
Muy poco I 5.8%
Casisiempre [N 18.6%
Aveces NN 19.8%
Siempre NN 23.3%
No lo he probado I 29.7%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Marcar del 1 al 7 segun orden de preferencia
para romper cosas de los siguientes objetos.
Siendo 1 el de mayor preferenciay 7 el de menor
preferencia

40% 34%
30%
16% 9
20% o 15% 13% 12% 11%
o B B B B =
0%
® & & & <° &
& 3° o & \"5’\ &
,'000 (&' Q& N <@ N\
<
w N (Joé‘
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80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

150

100

50

éQué promociones te gustaria recibir en el crash
room? puede marcar mas de una opcion

70.3%

Descuentos en dias Combo ingresan 3y

especiales

58.7%

pagan 2

(cumpleafios, 31 de

octubre, etc)

28.5%

5 asistencias, 1

gratis horario de menor

25.6%

Descuento en

concurrencia

¢ Estarias dispuesto a probar el crash room?

87.8%

Si

12.2%

No

¢Cual es el tiempo en minutos de crash room
gue usarias por sesion?

69.8%

30

25.6%

60

4.7%

920

H Total
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100
80
60
40
20

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

120.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
0.0%

¢Cual es el precio promedio que estarias
dispuesto a pagar por una sesién de 30
minutos de crash room?

54.7%
32.0%
I 12.2%
- 1.2%
60 80 100 120

36.6%
33.1%

16.3%
11.6%
[ ]

Mensual 1vezcada2 1vezcada3 Quincenal Semanal
meses meses

¢Con quien asistirias al crash room? Puede

marcar mas de una opcion

95.3%
66.9%
30.8%
l 13.4%
Amigos Pareja Familiares Solo

H Total

éCon qué frecuencia asistirias al crash room?

0.6%

Diario

0.6%

Otros
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¢El crash room es un valor atractivo dentro del

bar?
100.0% 88.4%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0% 11.6%
I
0.0%
) Si No

¢Qué dias son de tu preferencia de asistencia
al crash room?

70.0% 63.4%

60.0%
50.0%

0,
40.0% 29.1%
30.0%
20.0%
10.0% 4.1% 2.3% 0.6% 0.6%
0.0% | —

Sabado Viernes Jueves Domingo Lunes Miercoles
¢Cual crees que seria el horario mas adecuado
para el negocio?

60.0% 51.2%
50.0%
40.0% 32.9%
30.0%
20.0%

10.6%
10.0% 5.3%
o ] e

7pm hasta 4am 7pm hasta 2am 7pm hasta 5am 7pm hasta 12am
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éPor qué medio te gustaria recibir las
novedades del negocio? puede marcar mas de

una opcion
100.0% 90.0%
80.0%
60.0%
40.0%
40.0% ) 35.9%
14.1%
20.0% I I 4.7%
0.0% - f—
App de la Redes sociales  Pagina web WhatsApp Otros
empresa

¢En que distrito te gustaria que sea la ubicacion
de este negocio?

50%

44%

45%

40% 37%

35%

30%

25%

20%

15%

9 6% 6%

(]

o [] [] - —
Miraflores Barranco  Jesus Maria Surco La Molina Otro

(especifique)

éTe parece innovador este concepto de
negocio?

120.0%

96.5%

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%
3.5%

0.0%
Si No
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Anexo 5: Cartas de la competencia

Bar Ingles
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RON MILLONARIO 15 AROS / CHICLAYO - 5/ 55.00
EN LAS ROCAS

GINCA TONIC - 5/ 50.00

Girca, London Essence Tonic, Tosonjs, Cardamomo
GINCA / UMA

BLUEBERRY FRESH - S/ 50.00

(Ginca blueberry, Fentimans ginger beer, Lime juce, framuesss.
GINCA BLUEBERRY / LIMA

AMAZONIAN PUNKY - S/ 50.00

Amazonian, Veemoy

GIN AMAZONIAN / LIMA

GIN SOUR - S/ 55.00

London 10 lima, Limdn, Jarabe, Clara huevd
GIN, LONDON TO LIMA / LIMA
INKA BRUMBLE - S/ 55.00

Umén, Jarabe

" LONDONTO LIMA, MORASY COCA / LINA
RON, CARTAVIO XO / CHICAMA - §/ 65.00
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| VODKATINI- 5/38.00

Ak Absolt

AVIATION - 5/ 40.00
Gin Brocker s, Luxardo, Liendn, Licoe e violetas
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ACHOLADOS

1821, DON REYNALDO, ICA - 5/30.00
BARSOL, ICA - 5/ 30.00

GUILLERMO FEREYROS, ICA - §/ 30 00
HUAMANY, ICA - /30,00

PORTON, ICA - S/ 30,00

TACAMA, DEMONIO DE LOS ANDES, ICA - $/30.00

GRAN CRUZ, ICA -S/31.00

VODKA

ABSOLUT - 5/38.00

BELUGA TRASATLANTIC - S/ 55.00
BELVEDERE - $/60.00

BOKER - $/50.00

CIROC - $/45.00

GREY GOOSE - 5/65.00

PRAVDA - 5/55.00

STOLICHNAYA - 5/38.00

TITO'S - 5/ 55.00

MEZCAL

ALIPUS MEZCAL ANCESTRAL - 5/60.00

LONGDRINKS

COFFE TONIC - S/ 4500
Fon Zacaps 23 are, Calk, g,

DAIQUIRI- 5

/3800
Fon Cartenaric bisne,

DARK AND STORMy . <

GOLD AND App
wn

Y Jhonnie Wtk

PINA COLADA - §/ 3

Fon Centerario blacco, Ju;

2, Umés

Triphe sec,

SINGAPUR - 5/ 38.00

Gin Brocker '8, Limbn, Cherry brandy, Gamading, P¥a

SINGLE PIANEAPPLE - S/ 40.00

Whisky Singieton 12 %04, Luardo, Agaa ce pfa
TEQUILA SUNRISE - §/38.00

Tequida blanco, Naranfa, Granadna

TOM COLLINS - §/38.00

Gin Tanquery London, Jarabe e gors, Umdn Apuacen.
gas, Marmasquino

MAITAI - /38.00 s
Limda, Triphe S
Roa Plantation Dark orchata,
buend
.5/39.00
APEROL SPRITZ-S/ LE-5/3800
W,Pmmwlloﬂd&w"“‘m y m’:ﬁm.mm,«wwmw
buena
DYMARY-S/3800
m"m.,.,mmmsu.s-mﬂ“ GRAN DISARONNO wmc-sxso.oo.
Limé, Jugo de tomate, TADSSED P GanCra AN AT
ssance oni. il 08
CUBALIBRE -5/ 3800 e,
Rubio 5 afios,
Ron Centenano
y senvicios
reciosincloyen impUestos
i tienes na lerga Todos 0% :
oq,mssabﬂ'
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RON

APPLETON 12 AROS - 5/ 38.00
DIPLOMATICO MANTUANO - 5/ 38.00
DIPLOMATICO PLANAS - 5/38.00
DIPLOMATICO RESERVA EXCLUSIVA - 5/ 55.00
FLOR DE CARA 12 AROS - 5/ 38.00
FLOR DE CANA 18 AROS - 5/ 65.00
HAVANA CLUB 7 AROS - S/ 38.00
MANDATARIO 12 AROS - 5/ 38.00
MANDATARIO XO - 5/ 65.00
PLANTATION PINEAPPLE - 5/ 55.00
SANTA TERESA 1796 - 5/50.00
ZACAPA SOLERA 23- 5/ 65.00
ZACAPAXO - S/ 130.00

CERVEZAS
NACIONALES

: |CUSQUERA-5/21.00
H v;&wﬂomsmu-snm
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CERVEZAS
IMPORTADAS

CORONA - S/ 24.00
HEINEKEN - 5/24.00
STELLA ARTOIS - S/ 24,00
CORNET - S/ 3500

PALM 0% - S/ 30,00

LA TRAPPE QUADRUPEL - 5/ 60.00

TEQUILA

DON JULIO -5/88.00
PATRON AREJO - S/ 87.00

PATRON SILVER - S/ 80.00

JEREZ-OPORTO

JEREZ TIO PEPE - S/ 35.00
OPORTO SANDEMAN - S/ 35.00
OPORTO TAWNY FERREIRA - 5/ 36.00

ALCYONE -5/37.00

POUSSE CAFE

AMARETTO DI SARONNO -S5/34.00
ANIS DEL MONO - S/32.00
BAILEYS - 5/32.00

GRAND MARNIER . & 4
ER-5/39.00

JAGERMEISTER . ¢/ 2

UMONCELLG - 5/ 33 1y

SAMBUCA - S/ 3 ¢

STANDARD
SCOTCH
WHISKY

DEWAR'S WHITE LABEL - § 35.00

3B.-$/35.00

JOHNNIE WALKER RED LABEL - S/ 35

PREMIUM
SCOTCH
WHISKY

CHIVAS AGED 25 YEARS - §/350.00
CHIVAS ROYAL SALUTE - S/ 180.00

JOHNNIE WALKER BLUE LABEL - 5/ 25000

SPECIAL
SCOTCH
WHISKY

CHIVAS REGAL 12 AROS - 5/40.00

AROS-S/7000
e CHIVAS REGAL 18 v
£RAN s OHNNIE WALKER BLACK LABEL
DRAMBUIE - S/ 38 ; e
BLE =
il JOHNNIE WALKERDOU
¥ ¥
recios md\m"mwﬁ"”
oﬁnmswﬂwﬁumawuodoﬂosp
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30,00

0.00

PREMIUM
JAPANESE
WHISKY

AKASHI BLACK WHITE AOK - $/98.00
MARS IWAI - S/ 80.00

WHISKEY

BUFALO TRACE - 5/ 44.00

JACK DANIELS, TENNESSEE - S/ 35.00
JAMESON IRISH WHISKY - S/ 35.00
JEAM BEAM, KENTUCKY - S/ 35.00
-"I'EEJNG~S/“.®

~ BEBIDAS
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BOTTEGA DASSO

FOCACCIA'S

HIGHEADS EY B0 TOD0S L0S DS

TABLAS

CAPRESE
MOZZARELLA | ARDGULA | TOMATES | ALEAHACA
ACEITE DE OLIVA

VEGETARIANA
TOMATE | BEREN/ENA | ZUCCHN | PIMENTON
QUESOCAERA | PESTO

PARMA
PROSCUTTO DIPARMA | TOMATE | AROGULA
PARMESAND

ROASTBEEF DELOMO
LOMO FIND ASADO | LECHUBA | SALSA TARTARA

SALMON
SALMON AHUMADO | SOUR CREAM | LECHUGA | ALFALFA

TRUFADA
TALEGHD) | MOZZARELLA | PARMESAND | ARGLLA
AGEITE D TRUFA BLANCA

DE FIAMBRES [TALIANOS

MORTADELLA | SALAME NAPOLITAND | PRISCUTTO
COPPASTAGIONATA | PECAMAS | UNA | ARDGULA

OE QUESOS ITALIANDS
GORGONZOLA | TALEGGD | FONTINA
PARMESAND REGGIAND | PECANAS | UNVA | ARDBULA

MEDIANA  GRANDE

5/ 20

5/ 20

S/ 24

5/ 30

S/30

S/ 34

MEDIANA  GRANDE

S5/ 36

5/ 40

5/ 30

5/ 30

S/ 32

S/ 40

S/42

S/ 4B

5/ 60

5/ 68
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PARA PICAR

BRUSCHETTA
TOMATES | A0 | ALBAHACA | ACEITE OE DOLIVA

TRIANGOLI DASSD
RICOTA | ESPINACAS | SALSA DASSO

CROSTINI VEGETARIANG
OUESD DE CABRA | BERENJENAS | PIMENTON | ZUCCHN | PESTD

CROSTINIDE TALEGGID
TALEGE PERFUMADO A LA TRUFAELANCA | PMENTA FRESCA

PIZZETTE DASSO
TOMATES | MOZZARELLA | ARCEULA | (REGAND

ROL DE PAICHE

PCHE AHUMADO CASHR | ELINS ANDINDS | CILANTRD | AN LIM | APID | MANZANA

CROSTINI DE SALMON
SALMON AHLMADO | SOUR CREAM

CROSTINI DE FOIE GRAS
FOE GRAS DE PATD | CHUTNEY D€ HIGOS

SANDWICH DE ENTRANA FINA ANGUS
ENTRARA FINA| PAN CIABATTA | MANTEDULLA DASSD | ARDGLLA

JAMON IBERICO “"PATA NEGRA™
JAMON DE EELLOTA | TOSTADAS OE FOCACCIA

FOCACCIA CASERA Y ACEITE DE OLIVA

S5/ 20

S5/ 26

S/ 26

529

S5/ 33

S/ 32

5/ 36

S5/ 45

5/ 49

5/ 79

59
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ENTRADAS

TOMATES ORGANICOS
ACEITE DE OLIVA | SAL MALDON

CARCIOFIN'Y PARMESANOD

LAMINAS DE ALCACHOFAS CRUDAS | PARMESAND | ACEITE DEOUIVA | LMON

VITELLO TONNATO

LOMITD DE CERDO ASADQ | MAYONESA CASERA CON ATUN | ALCAPARRLAS

CARPACCID DE RES

LOMO FIND D RES CRUDD | ARDGLLA | PARMESAND | ALCAPARRAS

COCTEL DE LANGOSTINOS
LANGOSTINGS | PALTA | LECHIGA | SALSA COCTEL

TARTAR DE ATUN O DE SALMON
ATUN DSALMON FRESCO | PALTA | AJONJOLI | TOSTADAS

CARPACCIO DE PAICHE
VINAGRETA CITREA | AiLIND | CULANTRD | TOSTADAS

SALMON AHUMADO
SOUR CREAM | HNDID

TERRINA DE FOIE GRAS
HIGADD DE PATO | CHUTNEY DE ZANAHORIA | TOSTADAS

MOZZARELLA DI BUFALA CAMPANA DOP.
ARDGULA | PROSCUTTD X PARMA | ACEITE DE OLIVA

5/ 30

S/ 32

5/ 34

S/ 34

5/ 36

S/ 36

5/ 38

5/ 45

S/ 58

5/ 79
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ENSALADAS

SOPAS

MEDIANA
DASSO S/ 26
ARDGULA | PERAS | PARMESAND | PECANAS | BALSAMICO
CESAR 5/ 28
LECHUISA ROMANA CRGANCA | PECHUGA DE POLLO | TOGND
CRUTONES | PARMESAND
DE SALMON AHUMADO 5/ 30
LECHUGAS RGANICAS | HNDID | ALCAPARRAS
LANGOSTINOS AL CURRY 5/ 30
LECHUBAS DRGANICAS | CLRRY | PIAI PASAS
DE ATUN S/ 28

LECHUIGAS ORGANCAS | ATON SELLADD | TOMATES
PALTA | PALMITD | AJONJOLINEGRD

CAPRESE CLASICA
TOMATES | MOZZARELLA | ALEAHACA | ACEITE D€ OLIVA

VEGETARIANA
TOMATES CRGANCOS | GARBANZD | QUINLIA | ZANAHIRIA | ESPARRAGS
ARDGULA SLVESTRE | PALTA | ESPARRAGIS

LEONESA
LECHUBAS CRGANCAS | VINAGRETA DE MOSTAZA DUON | TOCRD
CROUTON | NUEES | HUEVIS [ CIRRAL POCHADOS

ENSALADA GOURMANDE

JANON DE PATO AHUMADO | FOIGRAS | LANGOSTA | VAINITAS BEBE | ESPARRAGDS

ALMENDRAS

DE VEROURAS DRGANICAS
SELECGONDE VERDURAS DEL HUERTD

ZAPALLO
ZAPALLD | VAINLLA PERUANA FUNDD SANROCCO

DE OLLUCO'Y TRUFA BLANCA
OLLUCO | CALDODE POLLD | ACEITE DE TRUFAELANCA

GRANDE
5/ 36

5/ 38

5/ 40

5/ 40

5/ 38

5/ 28

5/ 36

5/ 38

5/ 60

5/ 26

5/ 28

S5/ 32
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PASTAS Y RISOTTOS

SPAGHETTI AL POMODORO S/ 24
SALSA DE TOMATE CASERA | PARMESAND

PENNE AL PESTO 5/ 29
PESTO CASERD | PARMESAND

SPAGHETTI ALLE VONGOLE 5/ 36
VONGOLES | VNOELANCD | PEREIL | MANTEDLILLA

RIGATONI BOLOGNESE 5/ 38
OLOGNESA DE AES | PARMESAND

LINGUINI CAREONARA S/ 40
TOCND AHUMADD | CREMA [E LECHE | YEMA DE CIRRAL | PARMESAND

LASAGNA CASERA S/ 42
IPOLOGNESA DE RES | BECHAMEL PARMESAND

GNOCCHI GORGONZOLA S/ 44
D PAPA AMARLLA | SALSA DE QUESO GIRGONZOLA | PARMESAND

LINGUINI AL SALMON S/ 46
SALMON FRESCO Y AHUMADO | SALSA [E DLL

SPAGHETTININERO DI SEPPIA 5/ 48
SALSA DE TINTA CALAMARES SALTEADDS

POLENTA TRUFADA 5/ 40
POLENTA ACETTE D TRUFA NEGRA | PARMESAND

RISOTTO AL PARMESAND S/ 46
ARROZ ITALIAND "ACOUERELLIY' | PARMESAND

RISOTTO AL FUNGH S/ 96
ARROZ ITALLAND "ACOUERELLIY' | FLNGH PORCIN | VIND TINTD | PARMESAND

RISOTTO ALL'ARAGOSTA 5/ 69

ARROZ TALIAND “ACOUERELLD" | SALSA AMERCANA| LANGOSTA| ESTRAGON
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FONDOS

ROASTBEEF DASSO
ROASTEEEF DE LOWD FIVD | ENGALADA | SALSA TARTARA

POLLO ORGANICO DE GRANJA ROSTIZADO AL ROMERD
ESPINACAS | 1UGD AL ROMERD | TOMATES CONFITADOS

FISH & CHIPS
PAICHE | PAPAS FRITAS | TARTARA

TARTAR DE RES DASSOD
LOMOFIND | SALSA CASERA | COGNAC | ENSALADA | TOSTADAS

SALMON MCUIT
ESPINACAS | MANTEQULLA | KION | LMON

0SSOBUCO
OSSOELCO DE RES | JUG0 | POLENTA | PASASRUEIAS AL OPORTD

LOMO DE PAICHE DE LECHE A LA PLANCHA
VERDLRAS ORGANCAS | LIMCN | ACEITE OE OLIVA | FLOR DE SAL

LOMO FINO MARCHAND DU VIN
SALSA DE VIND TINTO | TOSTADA CASERA | TLETAND

MAGRET DE PATOROSTIZADD A LAMIEL DE VANLLA
TUBERCLLOS ANDINGS (DCA, MASHLA Y PAPAS NATIVAS) | VANTTAS BERE

LENGUADO A LA LIGURIA
PEREAL | ALCAPARRAS | ACEITLNAS | ALCACHOFAS
TOMATES DESHERATALOS | ESPRACAS

LOMO DE CORDERO AL TABACO
SALSA DE VIND TINTO | RISOTTO | ARDGULA

LS. PORTER HOUSE DASSD
AROGULA| TOMATES| MANTEOULLA DASSD

S/ 40

S/ 48

S/ 49

S/ 49

S/ 54

S/ bb

5/ 62

S/ BB

S/ 68

S/ 12

S/ TH

5/ 180
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PARA NINOS

GUARNICIONES

CLASICO

TOMATES | LECHUGA | OUESD | CEBOLLA | PAPAS FRITAS

TALIANG

TOMATES | ARDGULA | GORGONZOLA | CHROLLA CONFITADA | PAPAS FRITAS

DASSO

CEBOLLA CONFITADA | FOIE GRAS | HIGOS | PAPAS FRITAS

MILANESA DE POLLO & PAPAS FRITAS
KETCHUP HENZ | MAYONESA CASERA

SPAGHETTI"ALFREDASSU!
JAMON NGLES | CREMA D LECHE | PARMESAND

PAPAS FRITAS DASSO

TUBERCULOS ANDINOS ROSTIZADOS
PAPAS ROSTIZADAS AL ROMERD
VERDURAS SALTEADAS
ESPINACAS SALTEADAS

ARROZ BLANCO

PURE DE PAPAS

RISOTTO

5/ 40

5/ 80

5/ 60

5/ 26

5/ 26

S/ 12

S/ 16
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POSTRES

TRUFA DE CHOCOLATE
CACAD PERUANOS6% | VAINLLA PERUANA FLNDD SANROCCD

PORCION DE GALLETAS SURTIDAS

ESCOTTI DE ALMENDRAS | NAMANTES DE LINOH | DOBLE CHOCOLATE | AUBAACOOLE ¥ NUECES

FRESAS SALTEADAS
PIMIENTA NEGRAT VINAGRE DE FRAMEUESAS | HELADD A ELECCIN

CREME BRULEE
CHEESECAKE DASSO

MOUSSE DE CHOCOLATE
CACAD PERUAND 70% | COGNAL HENNESSY | ESCAMAS DESAL MALDIN

VOLCAN DE CHOCOLATE
CHOCOLATEBITTER | HELADD A ELECCON

TRAMISU DE LA CASA
CAFE CRGANCO PERUAND | QUESD MASCARPONE| CHOCOLATE

PETIT POT DE CREME
CHOCOLATE 56% ORGANCO PERLAND | VAINLLA PERUANA| PSTACHDS

TARTA FINA CON MANZANAS
MANZANA CARAMELIZADA| MASA HOIALORE| HELADO A ELECCON

FRUTOS DEL EOSQUE CON MASCARPONE
(OUESD MASCARPONE| ARANDANDS | FRAMBLESAS | SALSA VIND MARSALA

HELADDS Y SOREETES ARTESANALESBY ELU
SABORES DEL DIA SEGIN LA TEMPORADA -PRECID PIR BOLA-

NUESTROS PRECIOS SE EXPRESAN EN SOLES, INCLUYEN LGV,

Y RECARGO AL CONSUMO.

5/ 6

5/ 12

5/ 20

S/ 24
S/ 26
S/ 26

S5/ 28

S/ 28

5/ 28

S5/ 30

5/ 30

5/ 12
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DEL BARISTA

RISTHETTO
ESPRESSD

DOPAI0

MACCHIATO

LUMGD

ESPRESS0 CON PANNA
CAPUCCIND
CAPUCCIND VENNESE
CAFFELATTE

CAFFE FREDDO
ESPRESSO HELADD
CAPUCCING HELADD
MOCCA

CHOCOLATE DASSD

TRIO SINCULPA

S/B

5/B

s

5/9

5/8

5/ 10

59

S/

S

5/8

5/8

S

5/

5/

TRUFA DE CHOCOLATE | MADELEINE | FINANCIER

5/

CGAFE 100%: ARABICO CRGAMCD
SAN IGNACK - CAJAMARCA
1500 A 1500 MENM

LES OFHECEMOS LECHE ENTERA
OESCREMADA | SIN LACTOSA
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TES E

INFUSTONES

CEDRON
MANZANLLA

MENTA

HEREA LUISA

KION

ENGLISH BREAKFAST
DARJEELING MARGARET S
EARL GREY

1A MM

FUKLYL VERDE
CHAILATTE

CHINA ROSE
GAND MA

JUGOS

DE LAESTACIN
SMOOTHE TROPCAL
PRA | TUMS | NENTA

FUSION TRORICAL
UIVABCRGOAL | PR | MIEREA BLENA

BATIDO NATURAL
PAPNYN | CARANBOLA

PDASUS BERIDAS PARA LLEVAR

e
B
5B
e
B
E |
H |
W
E |
H |
t |
H |
W

S

S/

5%
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MORNING
DRINKS

BLOOOY MARY
WODKA ABSTLUT | UGDDE TOMATE
SALSAINGLESA | THRASCD I SAL ILINCN

MIMOSA
PROSECCT | JUGD CE MAGAAIA

EELLIN
PROSECCD | G0 OE DLRATHD

TRAPICHE
PASC0 VIRAS DE (RDOUERRANTA | MARAGUYA
LICCR DE DURAZND | TUNARDIA | LIMON

LOS LAGDS
TRASALI FERKET BFRAACA | MARACIMA
[RAMEERRY | LINOK

FRMAVERA

ST GERMIN | \SANEE DE VIDLETTE [ PROSECCD
AL AMIEA N GAS

JUGOS

COLD-PRESSED 250 ML

BEY TUMA

EL PRESSIDENTE

MANZANS | PFLY | ESPINACA | ACELGA |LIMON | KN

AMDA AMARELD

AIANZANS | LA |LIMON | MANZANA | HEFBA BLENA

L& ZANAHORIA MECANICA
MANZANA | MAKDARI | LINCN | ZANAHORLL

BETEERAVA

ZANAHORRA | BETERRAGA | KON | MANZANA LIMON

S

§/35

S/35

S/

S/

S/45

512

S2

512

sz
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COMBOS BI

ACOMPARADO e ) FRESCO O CARE D TE

MILAND
TOMATE CHERRY | QUESDBCTINCH
ARDGULA | FIGACCIA PARNS MEDIAKS

LOMDEES
CHOREDA LA MEL | DE NAPLE | TOSTADAS HUEVDS FRITDS
TOMATE ALHIFND

NEW YORK
HUEVOSREVUELTIS | TOSTADAS | CEROLLAS
SALMON AHIMADO | SOUR CREAM | ALCAPAPRIS

COMEND BUENDS AIRES
ENTRASA FIHA | MANTEOULLA DSST | TUETAND
HUEVT COCOTTE AL PECTRND XN TRUFS | PARES RIETZALMS

HUEVOS

[ECTRRAL

ALPLATD
HUEVDS AL GUSTI DEL CLENTE | TOSTAAS

AL PLATD CON PROSCIUTTO N PARMA
HUEVDS AL GUSTIDEL CLENTE | TOSTADAS

REVUELTOS TRUFADDS
ACHTE DE TRUFA ELANCA | CHYVES | TOSTADAS

OMELETTE CLASICD

OMELETTE DASSO
CLARA OE HUEVDS | TOMATES | ALBAHACA

OMELETTE JAMON Y QUESD

HUEVO MOULLLETTE

HUEVD PASADO | FOCACEAA INTEGRAL NILTCEREAL
(OLESOPCORND CON TRUFA | PROSCAITTD | ALCAPYRRAS
ACLES

HUEVO GRAVLAX

GRUAVLIL DE SALMON A LA VANLLA, | ESPARRAGOS ELANCDS
AUNED | HUEVOS POCHADDS | SALSA CHANTLLY

BLNS [E CEREALES ANDNDS

S/42

S/46

5/9b

S/0b

5/

S22

S/ 26

5/18
5/20

S/
5/20

574
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DESAYUNOS

CROISSANT DE MANTEQULLA
CROISSANT DE CHOCOLATE
CORTES D FRUTAS D€ LA ESTACIN

BIRCHER MUESLI
YOGUAT | AVENA | NEL | MAKZANA VEROE

GANASTA DE PANES
MERMEL AT DRGANCAS | MANTEOLILL A FRANCESA

REFES
FRUTIDS DEL BOSOLE | MIEL 0 RUTELLA

TOSTADAS FRANCESAS
PANERIOCHE | HIEVDS | LECHE | GANEL &
HELADO O VAMLLADCASEL &

PANCUEQUES SIN GLUTEN
WEL F ABEN | COULIS PRLA Y AGLAYNANTD
(GO DE FRUTDS ROUD'Y CAMU CANU

SALSA CHOCOLATE 70% CACAD PERUAND - 100M
(AL PAAN ACIMPARAR REPES, HELADOS ¥ PANOUROLES]

YOGURT

AFLANADO (RGANCD

AL NATURAL

CONMIEL Y FRUTOS ROJOS

GON GRANOLA CASERD

POKE BOWL

PLLPADE ACA | FRESA 1KW1 | PRA GILOEN | AGUAYMANTD

CAANDLA CASERA | COLLS PRA Y ACURYMANTD
(GO DE FRUTDS ROUD'Y CAMU CANU

S/B

S/B

S/B

5/ 6

5/20

5/18

S0

S8

5/ Ta

514
5/18
5/18
52
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SNACKING

TOSTADA DE FOCACCIA NTEGRAL

FICADCIA INTEGRAL | PALTA | TIMATE | CLLANTRD

ANLING | PALMTIOS | ACETE DE AJOHIL

CAKE VOYAGE
(UESD GFRUYERE | ACETTUNAS VERIES | PECANAS
JANCN NGLES NATURAL

MUXTO TALIAND

MOZZARELLY | PROBCUTTO O FARMA | PESTOCASERD

BRUSCHETTA

FOCACCIA INTEGRAL | TOMATES (RGAMCOS | )01 ALBAHACA

ACHTE DE OLVA

TOSTADA CAPRESE

FOCACCIA INTECRAL | TON ATES (RGAMCOS | MOTZARELLA

ALBAHATA | ACETTE CE DLIVA

MIXTDED

PECFMND CON TRURA BERY | I OE PAVD DAGANCD

ARDGULA | ACEITE DE TRUFA NETRA

COCTEL DE LANGOSTINDS
LANGOSTINS | PALTA | LECHUGA | SALSA COCTEL

SALMON AHUMADD DE LA CASA
SOUR CREAN | HNOUD | TOSTACUS

SANDWICH DE ENTRANA FINA ANGUS
PN CIARLATTA: | MANTECULLA DASS | AR0GILA

COMEND BUENDS ARES
ENTRLARA FINA | WANTEOUILLY 1SS0 | TLETAND

HUEVD COCOTTE AL PECTAND CON TRUFY | PARAS ROSTIZADAS

TABLAS

[E FIAMBRES [TALIANDS
[E OUESDS ITALIANDS

[E AHUMADOS [E L4 CASA
PAICHE SCARLATTOY MATLRAL | SALNON

536
5/ 40
S/6h

51

521

S22

S20

S/ 26

5/ 36

5/ 36

S/45

5/44

S/5b

RANDE
5/60
5/68
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FOCACCIA'S

HIRKE ALLAS ENEX TOODS L0S [LAS, ELECCION CLASICA OINTEERAL

METIANA
CAPRESE S/20
MOZZARELLA | AFOGILA | TONATES | ALBAHACA
ALEITE DE (LA
VEGETARIANA 5/20
TOMATES | BERENIENAS | ZUCCHN | PNENTON
QUESOCABRY | PESTD
PARMA S/24
PROSCUTTODIPARMA | TIMATES | AR0GILA
PARMESAND
SALMON $/30

SALMOH ASLMADD | S0UF CREAM | LECHUGA | ALFMLFA

TRUFADA 53
TALEGAI | MOZZAFELLA | PAPMESANO | AROGULA
ACHTE DE TRUFA BLANCA | PIMENTA FRESCA

ROASTBEEF DE LOMO 5/30
LONDFIND ASADD | LECHIBA | SALSA TARTARA

BEBIDAS

JIGOS FRESCOS
MILKSHAKE
AGUA ANDEA
GASEOSAS
ACTUA PANNA

SANPELLEGRIND

FANE
530

5/ 30

R

542

5/ 46

540

S

YAl

58

5T

59

/g
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POSTRES

TRUFA DE CHOCOLATE 5/86
CAZAD PEFLIKNDSET | VANLLA PERLIANA FUNDD SANRDCCO

TRUFA DE CHOCOLATE SPRIT 38
\GACAD PERLIARI % | SPRIT DEL DI,

PORCION DE GALLETAS SLRTIDAS 512
ES00TT 0E ALMERDRAS | DIAN ANTES [E LMON
DOELE CHICOLATE | ALBARSCOOLE ¥ NUECES

FRESAS SALTEADAS /20
PIMENTA NEFRA| VIMATRE OE FRAMBUESAS| HELADD & ELECTIN
[FLAMBEADDCON TRAKAL 58]

OREME BRULEE S/24
CHEESECAKE DASSD 5/ %
MOUSSE DE CHOCOLATE 5/ %
\CACAD PERLIENID 720 | COGHAD HERRESSY

ESTAMNS DE SAL MALDIN

VOLCAN DE CHOCOLATE 5/ 28
CACA PERLAKND T2% | HELADD A L ECOYN

TIRAMISU DE LA CASA 5/28
CAFE (RGARID] PERUAND | DLES M ASCARPDME | CHOCOLATE

PETIT POT DE CREME 5/ 28
\CHOCOL ATE 55T PERUAND | WARLLA PERUANS | RSTATHD

TARTA FINA CON MANZANAS /30
MENZARY CAAANELIZADA| M ASA HOIALDRE ] HELADD A FLECTION

FRUTOS DEL BOSOUE CON MASCARFONE 5/30
OUES M ASCARPDNE | AR AMIANDS | FRAMBUESLS

SALSA VINO WARSALA

HELADOS Y SORBETES ARTESANALESBY BLU- 5/ 12
SABCRES DFL D SEEINLA TENPIRACA PRECOPIREOLA-

NLESTRIE PRECIE 52 EXPRESANEN SILES.
INCLUYEN LGN, ¥ RECAAGD AL CONSIML
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PARA PICAR

BRUSCHETTA
TOMATES | AJ0 [ ALBAHACA | ACEITE O OLVA

TRIANGOLI DASS0
FRCOTA| ESPHACAS |SALSA DS

CROSTING VEGET ARIAND
(OUESTIDE CABRA | BERERIENAS | IMENTON | JUCCHNL | FESTD

CROSTIN DE TALEGGIO
TALESSDPERFUMADD A LA TRUFA BLANCA

CROSTIN DE SALMON
SALMON AHMADD | 500K CREAM

(ROSTIN DE FOIE GRAS
FOE 5 DERATD | CHUTHEY OE HGDS

SANDWICH DE ENTRANA FINA
PANCIABNTTA | MANTEOULLS DASS0 | AROGLLASLVESTRE

JAMON IBERICO PATA NEGRA
MO DE AELLOTA | TOSTIAZAS OF FOCACCIA

ROL DE PAICHE
PACHE AHMADD CASERD | BLNS HAONGS | CULANTRO
AJLIMO | AP | NANZANA

PIZZETTE 0ASSO
TOMATES | NOZZAFELLA | MROGILA
FOCACCIA CASERA Y ACEITE DE OLIVA
TAELAS

NEDAHA
DE FIAMERES ITALIANA 5/
DE QUESOS ITALIANA 5/ 40

520

5/ 26

5/ 26

528

5/ 36

5745

5/49

5/79

532

533

5/9

5/60
S/68
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VINOS POR COPA

oML POR COPY

BURBUJAS

PROSECCO BAROLLO DL
[TALIL

CHANDONERLIT MATLRE
ARGENTINA

RAVENTOS DE NIT CAVA ROSE
]

MOET & CHANDON BRUT IMPERIAL
FIRANEEA

BLANCO

|EASALTIAINOT BIANCO VENETOLGT.
[TALLA

ADEGA DE MONGAD ALEARIND
ARTEAL

OVEJA NEGRA RESERVA SALVIGNON BLANC
CHLE

MOSCATEL FIOR D ARANCID C.ELGANE]
[TALIL

ALTOS DE TORONA ALEARIND RIAS EAIXAS
ESPAR

ZUCCARDI SERIA "A" CHARDONNAY VIDGNIER
ARGENTINA

TERRAZAS DE LOS ANDES CHARDONNAY
ARGENTINA

MONTES ALPHA CHARDONNAY
CHLE

PARALLELE 45 PALL JABOULET
FIRANCEA

DOMAINE DE CHAUDE ECLELLE PETIT CHAELES
PN

5/3h

S/3

S/

5/89

sz

522

S/ 26

5/ 2

s/

s

53

S/

S/ 44

S/
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ROSADO

ROOUESANTE COTES DE PROVENCE
PO

TINTO

QUINTA D0 CARQUELIAL DOURD DOC
PRTLGAL

CHIANTI SORELLI TOSCANA
TALLA

RESERVE MAISON MCOLAS PINOT NOIR

FRANCIA

OVEM NEGRA MALBEC PETIT VERDOT

CHLE

BARON PHLIPPE DE ROTSCHILD RESERVA

CHLE

SOTTAND RESZRVA BLEND
HAGENTINA

TERRAZAS DE LOS ANDES RESERVA MALEEC

HAGENTINA

CINDUS 0.0 TOROEODEGA DRNIZ
ESPHAA

CUVELEF LOS ANDES MALBEC
HAGENTINA

FAMILIA ZUCCARDI SERIE "A” MALBEC
ARGENTA

ILBRUCIATO DOC. BOLGHER!
TALLA

DOMAINE FOND CROZE SHAH
TALLA

DULCE

ALAMBAE MOSCATEL DE SETUBAL
PORTLGAL

s

LY

S

s/

53

/3

s/

S/35

5/30

s/

5/ 38

s/

S/

5/ 38
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BD COCKTAILS

A1 DAYLONG

SOROSS0
CHANTI | SO0 D LINON | BLUEBEFRES

NEGHON DAS50
GIMCITAZELLE | CINZANRDSST | GAMPR! | CYNR

DOLCE VITA
AN RO LUCAND | XERET PEIRD XMENET | CREEATA | LNON
MENTR,

FIDHE TROPCALE
PON FLOR DE CARLA 7 A0S | PIGHAC | NARERLS | PIRA GOLEN
CARE

PASOS DE ENCANTO
VODKA % INCAS | DRGEAT | PIGNAC | K0W1 |LNCN

ROBEE DHU
WHSK'Y GLENFIDOCH 12 AROS | XEREZ ALFONSD OLOROSD
CYNAG | 'SIROFE [E CHAMPANGE

FLOR IQUENA
PISCOV TORONTEL | VERMOUTH EXTRA DY | LA
FEVER THEE ELDERFLOWER | SAMBUCA | ASUADE AZAHAR

VERMOUTHED
VIND TIRTD | MANZANLLA | CAKELA | PEL DE LAY MARAMIA

GENTLEMAN
PISCO V) MV OUEERANTA | XEREZ PEIRO XMENET | AMARD
LUCAND | TIBACCOBITTER

POCION DEL COKDE
G TANJUERRAY TEN | 0. BENETNCTINE | EARL BREY
VERMOUTHED

LIMONARLA CITRUS - wow Tz
KIDH | HEREA LLESA | MANCLAGIA | GRS SN PELLERRIND

THEPOTION  wOW TG
TE ENGLISH BFEAKFAST | MAGACUYY | TOMILLD | GHGER MY

e

a2

S

S

5/36

5440

5440

S/42

5/ a4

5D

5

W
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CLASSIC
COCKTAILS

NEGHON
(M BEEFEATHY | CAMPAAN SWEET YERNOUTH

ORY MARTIM
(M TANCLERAY | DFY VERNOUTH

SOUTH SIDE
G TAMCLERAY | LIMON | MENTA FRESCA | SO

GIN TOMIC
G BEEFEATER | G TONCH

COSMOPOLITAN
VIDKA ABSILUT | CRANBERRY | TRPLE SEC

BLOODY MARY
VKA ABSOLUT | G0 DE TOMATE | SALSA NGLESA
TABASTO | SAL | LIMOK

MOSCOW MULE
WIKA AESILLT | LINCN | GINGER EEER

VOOKA TOMC
VKA AESILUT ELYY, | AGUA TONC A

PALDMA
TEOUL & NADCRELANCD | LIMEN | JUG DE TORONA

MARGARITA
TEOULA IMADOR ELANCO | TRPLESEC | LINCN

PISCOSOUR
PIC VIR T R0 OUEBRAATY | FARABE DE GOMA | LINON
ANGOSTURA | ETTHY CLARA DEHLEYD

PISCOPUNCH
PECO VIR E R0 OUEBRAATS | G0 OE FRA
JAAMEE DECOMA | LINEN

CAPITAN
PISCE VIR DE 090 OUERRANTA | SWEET VERMOUTH
ANGISTIRABITTER

CHLCAND DE PISCD
PO VIR [ (R0 OUEBRAATA | GINGER ALE | LINDK
KNGOS TURA BITTER

S/

S/3h

573

S/3h

532

S

S

542

s/

LT

s/

s/

LT

s
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CLASSIC
COCKTAILS

EL ARTESAND
RON ZACAPA 23SOLERA | AN AVERNA | JEFEZ PEIRD
XMENET

DARK AND STORMY
PN PLANTATION CRIGMAL DARX, | GRGERBEER | LINON

MAITAI
RON PLANTATION [RIGAL DK, | DRGEAT SYRUP | TRPLE SEC
LMN

MoJmo
PN PLANTATION CRISMAL DARK, | AZUCAR | LIMON | MENTA
FRESCA | 5004

CUBA LIERE
PN PLANTATION CRGMAL DARE, | COGA COLA | LINOK

MANHATTAN
WERSKY BUFFALD TRACE | SWEET VERMOUTH
ANGOSTURA BITTER

OLD FASHIONED
WEESKY BUFFALOD TRACE [ SYGLP | ANGOSTURA BITTER

WHISKY S0UR
WHSKCY ELFFALO TRACE [SYBLP |LINCN | CLAFRA CEHLEVD

BLOOD AND'SAND
WEESKY [W ELACK LABEL | SWEET VERMOUTH
CHES'Y LIOUOR | JUGT CE NAGRALLA

BOULEVARDIER
WHISKY BLFFALD TRACE | SWEET VERMOUTH CAMPAR

MINT JULEP
WHSKY BUFFALD TRACE | SYRLP IMENTA FRESTA

BELLIN
PROSECT] | JUGD DE DURAZHD

MIMOSA
PROSECC | JUGD DE NAGANA

KR ROYAL
PROSECCD | DREME OF CASTS

APEROL SPRITZ
PROSECT] | APEROL LOLELR,

5/ 4d

S/

533

S/

SR

544

5/ 44

5/ 44

SH

5/ 4d

5/ 4d

573

573

573

S/

235



GIN CLUB

BEEFEATER 24 TONC

BEEFEATER 21 | AN | NUEZ MOSCADY

FENER TREE FREMLM NIAN TOHC

GIN'TA TOMIC
LIMON | WENTA | FRESEA
FENER TREE FREMLM NIAN TOHC

ESPRITU [E ALTLRA
GHLA RERIELICA |MOLLE |LINA |
FENER TREE ELDERFLOWEY

TANQUERAY TEN TONC
NARANIA | LA 1
FEVER TREE FREMLM NIIAN TINC

LA PETITE MORT
CITADELLE | HARKRIA | AN PSTRELLA |
FENER TREE FREMLM NIAN TOHC

VIAJERDDE LU
MEAATHMLLER | NEAAMUA | PIMENTA |
FEVER TREE MEDITHRRANEAN

HENDRICKS TONG
HENCRXS | PEPNLLD | LINON
FEVER TREE FREMLM NIIAN TINC

WILLIAMS CHASE TONC
MAMTANA | CAMELA
FENER TREE FREMLM NIAN TOHC

MEDICINA LONDINENSE
LONDON KT | LIMEM | AMENTA NETRA
FENER TREE FREMLM NIAN TOHC

5/42

5/40

S/40

S/44

S/

S/Ld

S/60

S/E0

S/ED
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SPIRITS
GIN

BEEFEATER
BEEFEATER 24

BEEFEATER
BLPAOLGHS AESEAVE

TANDUERAY
TANOUERAY TEN
MARTIN MILLER'S

MARTIN MILLER'S
WESTEOLRE

CITADELLE
BULLODG
HENDRICK'S

I5H

WILLIAMS CHASE
BOMEAY SAPPHRE
GREEN HALLS
MO

GINCA

L& REPUBLICA
MASTER

OPHR
STARBOMEAY
BLOOM
LEOPOLD'S

535
54z
578

53
544
544
S

544
5/ B0
S/ED
5705
5/60
53
5S35
538
5740
540
544
544
5/ 43
5749
5705
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GIN

LE TREUTE

LONDON 8 1

SILENT POOL
AVIATION
BROOKLYN

ST. GEORGE DRY RYE
THE EOTAMST ISLAY
EODOLES

ONLEY CLASSIC ENGLISH
BROCKMANS
NOLET'S SILVER
ELEPHANT

THOMAS DAKIN

N 208

MONKEY 47
IRY OSLOE

RON

HAVANA CLUB
ARENIT ARDS

HAVANA CLUB
SELECEION DE MAESTRDS

HAVANA CLUB
AREY] 5 ARDS

ZACAPR
ZISOLERA

ZACAPR
1

10 CARE

S/ 46
S/B0
S/Bb
s
s
s
5N
s
s
5/82
5/82
S/82
5/82
5/ 88
5/98

S/33

S/

S/120

S/ad

5/ 88

5/40
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RON

CARTAVID
SILERA

CARTAVID
M

FLOR DE CARA
THE

FLOR DE CANA
0

FLOR DE CARA
25 NS

ABUELD
12 A0S GRANRESERVA

ABUELD
CENTIA,

BACARDI
CAATA ELANCA

BRUGAL
AFEN 183

BRUGAL
AFEXISEL OE 0RO

DIPLOMATICO
EXTRA AREND

OIPLOMATICO
RESERVA EXTLUSIVA

ESTRELLA NDRTE
1B

ESTRELLA NDRTE
SLERA

PLANTATION
(RGHAL DK

PLANTATION
GRANDERESERVE 5

PLANTATION
(IVERPROCF QFTOES%

PLANTATION
ANNIVERS.9Y 20

3

s/d2

s/

5/%90

of 82

S

s/8

3

S/05

5/

538

5/ 44

S

S/ 46

S

5/48

5/43

5/68
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VODKA

AESILUT
aaL

AESOLUT
HIX

1823
AMAZTINCD

ZUBROWKA

SMIRNOFF
A0

SMIRNOFF
BLNXK

SINGULAH
DEUNLA Y THIGD FERLD

STOLICHNAYA
GOLD

WYBOROWA
EXOUSITY

T4 INEAS
CRIC

CITADELLE
[H

BREY GOOSE
PRAVDA
BELVEDERE
BELVEDEHE INTENSE
WILLIAMS CHASE

53

5/42

5/ 38

54
53

5/42

542

5/44

5/ 43

5/42
5/93
5/

507
597
507
8T
SHT
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PISCO

VINAS OF 0RO
QUEERANTA

VINAS OF 0RO
AHILADD

VINAS OF 0RO
TORINTEL

VINAS OE 0RO
[TALIA

VINAS DE 0RD
NOSTE VERLE OUEERANTA

VINAS DE 0RO
NOSTE VERIE MOSCATEL

VINAS DE 0RD
NOSTE VERIE LA

HUAMAN
ACHILADD

HUAMAN
MDSTO VERDE (UETANTA

BIONDI
MALIA

EIONDI
(OLEBRANTA

i
(UEERAKTA

15
ACHILADD

15
MDSTO VEROE OUEHRANTA

i
MDSTO EROE (TALLA

Li4]
MDSTO VEROE TORNTEL

MOUEBRANTAELE
(OLEBRANTA

DON EMILID
MOSTD) VERDE OUEERANTA

3

531

531

53

S/33

33

S/ 33

3

531

5/ 38

5/38

S8

33

/33

S/ 33

533

5/43

53
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PISCO

FERREYROS
ACHILADD

FERREYROS
(UEERANTA

Q0LLOE
MISTD YENATTALIA

QOLLOE
MOSTD YENA ACHOLADO

LAELANCO
GAANHERENCIA

POHTON
ACHILADD

POHTON
NECRACRIOLLA

CUATRO GALLOS
MDSTO 'YERDE [MALLA

CUATRO GALLOS
MDSTO VERDE MOLLAR

CUATRO GALLDS
MISTD VERDE TORINTEL

CUATRO GALLDS
MISTD VERDE NEERA DRULLA

MACHL PICCHU LA DIABLADA
ACHILADD

PACA PACA
ACHILADD

MEZCAL

LOS DANZANTES
REFISAT

LOS DANZANTES
MIVEN

ALIPUS
IIVEN

533

5/33

5/33

5/33

S/Th

§/33

533

533

5/33

5/33

5/33

S/33

S/

5749

s/44

5/ 4
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TEQUILA

INADDR
BLANGD

INADDR
REPISA

DLMECA
ATOSPLATA

DLMECA
ALTDS RERQSADD

DON JULID
REPISA

PATRON
BLANCD

PATRON
AREN]

PATRON
REPISA

S/3

5/

S

S/ 46

S/B0

S/

S/B0

5/B4

WHISKY DE MALTA

GLENFARCLAS
12 s

GLENFARCLAS
218808

GLENFARCLAS
25 M08

GLENFARCLAS
A0 ARDS

BLENMOR ANGIE
108808

BLENMORANGIE
LASANTA 12 8R0S

BLENMORANGIE
(KT MECTG DR

GLENMORANGIE
EXTREMELY FiARE 18 ARDS

ARDBERG
108808

MOKKEY SHOLLDER

S/B6

51

5/185

S/340

5/ 48

s

50120

5/ 17

S/B6

5/ 46
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WHISKY DE MALTA

THE GLENLIVET
FOUMIER SREERVE

THE GLENLIVET
BARE

THE GLENLIVET
HAE

GLENFIDDICH
A

GLENFIOOICH
BARE

GLENFIDDICH
HAE

THE MACALLAN
ANEER

THE MACALLAN
SERNA

THE MACALLAN
RLEY

THE MACALLAN
(8K,

CARDHU

5/ 38

5/64

S/ 88

5/03

5/66

S/

ST

5/88

S/

/174

5/90

WHISKY AMERICANO

JACK DANELSNT

JACK DAMEL'S GENTLEMAN
JIM BEAMELACK K58
MAKERS MARK K5H
WODOFORD RESERVE K58
BUFFALD TRACE K5E
CHARLES GOODMNIGHT K38

ELLAH GRAIG K58
BLANTON K=E
KOS CHEEX, KSH
BULLEIT RYE

573
542
s
5744
5703
s/dd
s
5/04
STz
STz
S/60
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WHISKY BLENDED

CHIVAS REGAL s/
12 8808

CHIVAS REGAL S/44
EXTRA

CHIVAS REGAL S/B5
18 408

ROYAL SALUTE S/
218808

CHIVAS LILTIS 517
 SENATUAE SHELE NALTS

CHIVAS REGAL 5220
25 AR08

BALLANTINES S
12 8808

BALLANTINES 5/60
17 8805

JOHNMIE WALKER S
BLACK LABEL

JOHNMIE WALKER 5/
DOURLERLACK

JOHNMIE WALKER s/40
SWHE

JOHNMIE WALKER 5/48
GOLDAESHAVE

JOHNMIE WALKER S/B0
ALATHN

JOHNMIE WALKER S/
ELUE LABEL

BLCHANAN'S 5/3D
12 4808

LD PARR 5/
LD PARR 5/ 46
SIFERR

I8 522

WHISKY IRLANDES

JAMESDN 5B
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WHISKY JAPONES

YAMASAK]
EDICONLIMTADA

YAMASAK]
124808

ANIS

SAMELCA MOLINARI
NAJAR AZLL

DEL MONO ROJD
DEL MONC VERDE

COGNAC
HENNESSY
VE
HENNESSY
VEIP
HENNESSY
bl
COLRVOISER

VsoP

REMY MART
VS0P

BRANDY

LEPANTO

GRAPPA

Ol BAROLD
GAIA T REY
ERUNELLO O MONTALCINO

51

5/130

5/ 31
5/ 31
5/ 31
5/ 31

5/03

/85

5/ 180

51

/132

5782

5/ 44
5/60
ST
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LICORES

APEROL

FERNET ERARCA
AMARD AVERNA
AMARD LUGAND
AMARD PETRLUS
AMART MONTENEGRD
ABSINTHE PERNDO
CAMPAR

CYMAR
JAGERMAISTER
LICOR 43

GRAND MARNIEH
PACHARAN Z0C0
CHAMEORD LIOUELR
CHARTRELUSE VERT
CHARTRELUSE JALNE
BAILEYS
FRANGELICD
COINTREAL
DRAMEUIE
GRANKAFFA
KAHLUA
LIMONCELLO
AMARETTO
LUXARDO MARRASTLING
GENEFI DES ALPES
LIOUORE VIDLETTA
PUNT E MES

53
53
53
53
53
53
5/39
s/
s/
s/
LT
S/
S/
s/3
s/ 4
s/ 4
LT
5/
5/3h
5/3h
5/
5/
S/28
5/
S/a4
S/ad
S/3h
5/
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SAKE

MODNSTONE PLUM
MOMOKAWA PEARL

VERMOUTH

NOILLY FRAT ROUGE

NOILLY FRAT EXTHA DRY
CAHPAND ANTICA
CINZANDROSS0

CINZAND ELANCD
MARTINIROSS0

MARTINI ELANCD

LLLET ROUGE

COCCH AMERICAND EIANCD
COCCH AMERICAND RO5S0
COCCH BARDLO CHINATO
COCCH Ol TORINO STORICO
MANCIND BIANCD AMERATD
MANCIND ROSS0 AMARANTO
MANCIND SECCO

MANCIND VECCHID

CONTRATTO AMERICAND ROSS0

AGUAS TO
FEVER - TREE 2
ELDERFLOWER

NATLRAL LIGHT
GNGEREEER

BNGER ALE
MEDITERRANEAN

PREMILM INDIAN TONG

0ON

S/28
S/

5/3h
5/3h
5744
5/ 3
5/ 3
5/ 3
5/ 3
5/30
5/ 31
5/ 31
5/66
53
53
53
53
S/Bb
SA

512
Sz
sz
S
512
S2
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CERVEZAS

NACATHALFS E INPORTADAS

CUSTUENA
CRATA Z20NL | FERY

FILSEN CALLAD
TIOML | PERD

EARBARIAN
PA ML PERD

EARGARIAN
REDALE 330ML | PERI

CUMEHES
CUNUA Z30ML | PERYD

CORONA
THML | MEND

STELLA ARTOIS
5L | FRANCIA

ESTRELLA DIAMM
T30ML | ESPARA

ESTRELLA DAMM INEDIT
T30ML | ESPAA

FHEE DAMM
A00ML | ESPARA

SANMATED SN GAS
JlNL

ANDEA CON O'SIN GAS
J00ML

SANPELLEGRIND
2alNL

ACCILA PANNA
2a0NL

HUESTROS PRECDS SE EXPHESAN ENSTLES,
NCLUYENLEN Y FECARG AL CONSUND

520

5/20

520

520

5/20

520

520

5/20

520

520

ST

5/3

S/8

5/8
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CARTA CARNAVAL

250



CARNAVAL
EXPERIENCE 120

escoge uno de cada seccidn

ROB ROY 18
The Singleton 12 . PX Noé . Blend de Vermouths . Lavanda

NEGRONI 38
Beefeater . Pifa . Vermouth Bianco . Jungle Cane . Banana

BOULEVARDIER 46
Maker's Mark . Jamoén Ibérico . Mezcal Vida . Amontillado Vina AB
Cruz Conde Rojo

BLACK TRUFFLE 18
Havana Club 5eleccién de Maestros . Trufa Negra . Campari . Mezcal Vida
Punt @ Mes

CARMNAVAL TONIC 42
Vifias de Oro ltalia . Mango Chile . Mezcal Vida . Tonica London Essence . Maracuya

ALMA 42
Tanqueray . Manzana . Codorniu Brut . Licor de cacao & sauco . Perrier

MOJITO 40
Flor de Cafa 4 . Luxardo Maraschino , Hierba Buena . Perriehr . Toronja

PINA COLADA 48
Chivas Mizunara . Pina asada . Amaretto Disaronno . Ardbeg 10. Coco

MARGARITA 48
Altos Blanco . Chartreuse Verde y Amarillo . Jalapeno . Limdn criollo . Jengibre

SCREWDRIVER 46
Absolut Elyx . Azafrdn . Chartreuse Amarillo . Maranja . Cardamomao

b |
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CARTA HOTEL B

B Cal¢

Salados

1]

ROAST BEEF

o

RELAIS &
CHATEALIX

5M8.00

Pan de semillas, dgap, grens pedans, tomete asado

CROISSANT MIXTO COMPLETO

Jamdn de piema, mozzarella, husvo y holandesa

5M16.00

BRUSCHETTA DE TRUCHA AHUMADA  SM15.00
Pan de semillas, echalgte, tomate, paita y scevichada

PAN CON CHICHARRON
Jugos da koo, ericlle y camote

CHAPLAVEGETARIANO

Zucchini y berenjenas marinadas, tornate asado

¥ queso graRdiRg,

PANINI DE POLLO
h=yonesa. apio y pecanas

LOMO A LA PIMIENTA
En panjgmi,con pimiento y gratinado

QUICHE DE JAMOMNES
TARTA DEACELGA

Dulces

L]

WAFFLES
Crema batida, fnitos rojos

PANQUEQUES

Frutos rojos § ghaspehips & platanc
TOSTADA FRANCESA
Frutos rojos, miel de maple

PECAN PIE
Buttersgatch.y helado

BROWNIE
Caon helado

GRANOLA DE LA CASA
“Wogurt griego y frutos rojos

BOWL DE FRUTA
Frutas de temporada

5M16.00

5M2.00

5M16.00

5M6.00

5M2.00
3M2.00

5/22.00

5/22.00

5/22.00

5M18.00

5M18.00

5M18.00

5M15.00

BY HEFIEL B
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B Calc

Bebidas

MILKSHAKES

Chocolate, Iouma, arandanos, fresa

JUGOS DEL DIA
Maranja
Mandarina
Granadilla

Camu. Camuy
Maracuya

CAFES
Cappuccing
IMacaccing,
Lafte.

Americano

Expresso
Chocolate caliente

INFUSIONES

Té& verds con jazmin
Hibiscus

Manzanilla

Muna

4

RELAIS &
CHATEAUX

5M6.00

S5M0.00
5M14.00
5M4.00
S5M2.00
S5M0.00

S5M2.00
SM12.00
5M2.00
SM0.00
SM0.00
SM12.00

SM0.00
S5M0.00
SM0.00
SM0.00

BY HLFIEL B
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.y

RELAIS &

CHATEALIX
MIEL DE ABEJAS z00gr S/15.00
Die abejas | De mapls
_ MERMELADA 200 or. S/15.00
_ Higo | Aguaymanto | Kiwi
r FRUTA DESHIDRATADA 40 gr. 5M10.00
Higo, naranjs. pifia, manzans, fresa, kiwi, mango
v FRUTA DESHIDRATADA =0 gr. SM18.00
Higo, naranja. pifia. manzana, fresa
a
T ACEITUNA DESHUE SADA 250 gr. SM0.00
o Megra | Verde
- ) ALMENDRAS IMPORTADAS 200 gr. SM18.00
i NUECES PELADAS 200 gr. S126.00
~ PASAS NEGRAS IMPORTADAS 200 o 5M10.00
o
PECANAS 200 or. S126.00
>
MANI TOSTADO 200 gr. 5/10.00
¢ COCO RALLADO LARGO SM10.00
200 gr. .
]
A ) HIGD SECO 200gr. SM10.00
MIX PICANTE 250 gr. 5/15.00
]

BY HOTEL B
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o

MIX PICANTE 250 gr. 5/15.00
GRANOLA 250 . 5/18.00
Tradicional | Gluten Free

HUMMUS 200 gr. 5/15.00
TAPENADE DE ACEITUNAS 200 mi. S/15.00
PESTO 200 ml. S/14.00
TOMATE DESHIDRATADO 250 ml S/22.00
En aceite de oliva

MANTEQUILLA DE LIMON 200 gr S/14.00
MANTEQUILLA DE FINAS HIERBAS 200 gr S/16.00
MANTEQUILLA DE ALMENDRAS 200 or. S/28.00
MANTEQUILLA DE MANi 200 g S/28.00
SAL SA DE AGUAYMANTO 120 mi. S/8.00
AJi DE LA CASA 120 mi S/2.00
AJi DE HUACATAY 120mi, S/8.00
SALSA DE OSTION Y LIMON 120 mi. S/8.00
HONEY MUSTARD 120 mi. S/8.00
VINAGRETA BALSAMICA 120 mi. S/8.00
CEBOLLA CARAMELIZADA 200 gr. S/M12.00

BY HOTEL B
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4

RELAIS &
CHATEALIX

CAMPESINO DE SEMILLAS Si7.00
Linaza, ajonjoli, girasol, masa madre de frigo

~ CAMPESINO DE HIGOS SI7.00
Higos secos, cansla, masa madre de trigo

o\
CAMPESINO DE AVENA S/7.00
\l I MAwena, masa madre de tigo
CRISINOS 5M2.00
Crégano y ajo
MIMI CRISINOS S5/6.00
Crégano vy gjo
CRACKERS SM2.00
Limaza y kisdcha - 200 gr.
PAN CHAPLA S/6.00
4 unidades
PAN PITA 5600
4 unidades
MUFFIN DE PLATANO SM0.00
4 unidades
BAGUETTE S/7.00
Avena | Samillas
CROISSANTS DE MANTEQUILLA 5M0.00
S unidades
CROISSANTS S5M5.00
Manjar | Chocolate
4 unidades
CINMAMON ROLLS 5M2.00
8 unidades
LTOSTADAS MIX S/5.00

}F’Jmﬂg.

BY HOTEL B
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cleos
V jamones

A

Quesos. |

QUESO GRANA PADANO RALLADO
100 gr.

QUESO GRANA PADANO
100 gr.

QUESO BRIE
100 gr.

QUESO PARIA
100 gr.

QUESO EMMENTAL
100 gr.

QUESO CAMBOZOLA
100 gr.

QUESO MASDAAM
200 gr.

QUESO CREMA DE CABRA

QUESO MANCHEGO
200 gr.

TABLA DE QUESOS

YOGURT GRIEGO
250 mi.

PROSCIUTTO
100 gr.

JAMON DE PIERNA
100 gr.

SALAME
100 gr.

SOUR CREAM
Regulsr f Light

BURRATINA
250 ml.

BURRATA
250 ml.

4

RELAIS &

CHATEALIX

S5M14.00

5M14.00

5M16.00

5/6.00

SM7T.00

5/24.00

5M6.00

542200

5/24.00

5/20.00

5M6.00

51400

5M10.00

S5/M6.00

5/20.00

51800

5/28.00

BY HOFIEL B
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specialidades

del dia

3

4
4

%

RELAIS &

CHATEALIX
EMPANADAS 2 ung, | 5 u0d, S/15.00| S/18.00
&ji de Gallina | Carrillera & Homgos | Cecina
QUICHE Pequefio | Grands SM2.00 | S/80.00
Botpon | Lomaine
QUICHE Peguesic | Granda 5M12.00| 57500
Paoro
Platos preparados
MAKI ACEVICHADO S/26.00
NORI MAKI S/26.00
PASTEL DE PAPA S/25.00
A pedida
PASTEL DE CHOCLO 530000

A pedido

CONSULTAPOREL PLATODELDIA  S/25.00

BY HOTEL B
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V

asagnas

4

RELAIS &

CHATEALIX
LASAGNA 1/2kg.| 1 kg Sf25.00 | 5/56.00
Aji de Gallina | Pasto | Bolofiesa
RAVIOLES DE HONGO SM8.00
Duzalle de champifionas y hongo de goipon
250 gr.
RAVIOLES DE OSS0OBUCO S/22.00
250 gr
RAVIOLES DE RICOTTA & ESPINACA S5M8.00
250 gr

BY HLFIEL B
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clados

ong

C

PULPO
Faor kg.

LANGOSTINOS
Par kg.

LOMO FINO
Par kg.

CONCHAS
& ynd.

SALMON
Par kg.

ATUN
Par kg.

POMODORO
500 gr.

PESTO

De alb=haca, gauguls, grans padano y nueces
500 gr.

PURE DE MEMBRILLO
500 gr.

SALSA 4 QUESOS

500 gr.

CROISSANTS

S unidades

PAN DE CAMOTE
G Lind

4

S5.00
5/88.00
5/85.00
52000

S/82.00

S/82.00
52400

5/28.00

5/38.00

S/28.00

SM0.00

SM2.00

BY HOFIEL B
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clados

ong

C

TRUCHA AHUMADA
250 gr.

LANGOSTINGS AL COCOPANKO
20 ynd.

CROGQUETAS DE RISSOTO PORCON
10 el

CONCHA DE ABANICO
B und.

TEQUENOS DE AJi DE GALLINA
2 ynd,

GYOZAS DE LANGOSTINOS Y POLLO
10 yad.

LASAGNA ' kg.

Bolofiesa

CHICKEN FINGERS

Con salsa honey Rustand
10 unidades

CARPACCIO DE LOMO

Con winagreta balsamica
10 unidadas

4

RELAIS &
CHATEALIX
5/40.00

Si50.00

Si25.00
Si20.00

S5M16.00
5/20.00
5/28.00

Si25.00

Si25.00

BY HLFIEL B
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Hclados

ARTESANALES 1L.

Aoz con leche, Arandanos, Crear 1boums,
Fie- brownie, Bye.de Limon

HELADOS LA CREME & goz,

Fugde limgg, Chocolate con larshmallow,
Queso Helado, Licuma, Chesserake de frass
y Chocolate.

4

RELAIS &
CHATEALIX

5/38.00

5M15.00

BY HLFIEL B
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Poslres v dulees

PECAN PIE
Porcidn | 9 ynd, | Grande

TARTALETA DE MANZANA

4 unidades | Porcion | Grande

TARTALETA DE ACELGA

Forcidn | Grande

ALFAJORES DE MANJAR

4 unidades

MINI ALFAJORES

15 unidades en pomo

BROWNIE

umidad

MINI EROWNIES

15 unidades en pomo

CAKE POPS

12 unidades

GALLETAS DIAMANTE

18 unidades en pomo

GALLETAS DE AVENA

3 unidades

GALLETAS CHOCOCHIP

Junidades

&

RELAIS &
CHATEALIX

SM4.00 [ 18.00| 5/75.00
SM2.00] 3/ 14.00 | 5/75.00
i 14.00 | 5/75.00

SM2.00
520000
S/8.00

520,00
520,00
SM&.00
SM2.00

SM2.00

BY HIFIEL B
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v dulces

Poslres

.y

RELAIS &
CHATEALIX
CREMA VOLTEADA 5/M18.00 | 5/89.00
Pequeria | Grands
CHOCOLATOSO 5M8.00 | 5/92.00

Pequeria | Grands

CHEESECAKE DE FRUTOS ROJOS 5M138.00 | S/70.00
Pequeria | Grands

Jar desserls

PANNA COTTA FRUTOS ROJOS S/M14.00 | S/76.00
Pequeria | Grande

CROCANTE DE CHIRIMOY A, SM14.00| 5/55.00
Pequeria | Grands
4 LECHES AL BAILEYS SM14.00| 5/60.00
Pequeria | Grande
BROWNISIMO 5M14.00
PYE DE LIMON 5M14.00

e

BY HLFIEL B
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as Sl

Bebid

alcohol

Pulpa de fruta natural

TUMBO
FRESA
MARACUYA
PINA
CHIRIMOYA

CAMU CAMLL
ESENCIA DE MAIZ MORADO

AMOR A LA INDIA

Infusion de hibisgus, mango, jarabe de canels,

liman Tahiti, naranja deshidratads,
PRIMAVERA Y VERANO

Crgeat, pita, infusidn de jazmin, maracuys,
piria deshidratsds

Jugos listos

MANGO | FRESA | PINA | MARACUYA

faso

Botella de vidric 200 ML.
NARANJA SM0.00
GRANADILLA SM4.00
MANDARINA SM14.00
CHICHA MORADA S/M10.00
CAMU CAMU, SM2.00

.y

RELAIS &
CHATEALIX

500 ML.

5M18.00
5M12.00
5M2.00
5M18.00
5/20.00
5/20.00

5M2.00

5/25.00

S/28.00

S5M10.00

1LT.

572300
S/40.00
Sr30.00

Sr20.00

BY HOTEL B
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B Bar

RELAIS &
CHATEALIX

Cockleleria to go

L ]

ZOMBIE AMAZONICO {E SPECIADG-CiTRICD] 5/30.00
Ron, falerpum, lulo, garwy carpy. cacao biflers,
garharulantng

B SANGRIA (AFRUTADO-CITRICD) S5730.00
Wino tinto, jarsbe de frutos rojos, pifia Gelden,
Aperpl, aréndanos, naranja deshidratada.

NEGRONI ANEJO (APERITIVO-BITTER) 5/30.00

Gin, Campari. yereauth tesso. madurado en
barmica de roble, naranja deshidratads.

NEGRONI AHUMADO (APERITIVO-BITTER) 5/30.00
Mezcal, yerpmauth srsso. Campari, naranja deshidratada.

CHINGON (CITRICO-REFRESCANTE) 5/30.00
Tequila blanco, Spergl, zumo de pomelo, jarabe
de agave, soda de pomelo.

MOSCOW MULE (CITRICO-REFRESCANTE)  5/30.00

‘Wodka, jarabe de kion, zumo de limdn, ginge: beer,
liran deshidratado.

CAPITAN DEL B (APERITIVO) 5/30.00
Fisco quebranta, yermpuihess0. sange bites,

amargo de angostura

COSMOPOLITAN (APERITIVO-REFRESCANTE) 5/30.00
‘iodka, jugo de grapbermy, coipipeap, narania deshidratada

CONCENTRACION (APERITIVO-ESPECIADO)  5/30.00
‘odka, Luyxardg Bitter Bianco, vermouth agtesansl, cassis,
arange bitbers, chocolate bitter

BOULEVARDIER (BITTER-ESPECIADO) S5/30.00
\Whisky bourbon, Campari. yerpauth tRsso.

naranja deshidratads

GIN B TONIC (CITRICO-FRUTAL) S5/30.00
Gin, agus tonica, piel da naranja, piel de pormelo
Cipcional: Afiadir frutos rojos (sin costo adicional)

MANHATTAN (APERITIVO-SEMIDULCE) 5/30.00
Whisky bourbon, vermouth rosso, angostura bitters,
arange bithers.

BY HOTEL B
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B Bar

¥

RELAIS &
CHATEALIX
Cervezas to go
+ CERVEZAS ARTESANALES SM7.00
+ CERVEZAS IMPORTADAS 5M12.00
+ CERVEZAS NACIOMNALES 5/9.00
*CONSULTA POR NUESTROS VINOS
Packs to go
[ PACK MOSCOW MULE SM60.00
EBatella de vodka Absolut + 6 ginger beer
+ citricos deshidratados
+  PACKAPEROL S5PRITZ SME0.00
Botella de Apergl.+ botella de Cinzano
prosecco + citricos deshidratados
+  PACK CHILCANO 518000
Botella de Pisco Ferreyros Quebranta +
6 ginger ale + citricos deshidratados
+  PACK AMAZONIAN TONIC S7200.00
Botella de Amazonian, Gin + 6 aguas tonicas +
botanicos
+  PACK GINCA BERRIES S/220.00
6 Fever Tree Aromatic + 1 Fomo Batanics,
Hielo
+ CUBOSDE 3 CM.-3KG. 5/8.00
+  ESFERAS 6 UND. 5M18.00
+ CUBOS DE5CM. - 6 UND. 5M18.00
+  CUBOJ/ESFERA X UND. 5/4.00

BY HOTEL B
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spumantes

1
|
4

O

Te

VINnos

ESPUMANTES

JCava Raventos Blanc De Blanc Brut
JCava Juyé & Camps Cinta Plrpura

.Champagne Moét & Chandon Brut Imperial

VINOS BLANCOS

Mittoria Tabernero - Chardonnay
-Marquez de Caceres - Verdejo
JFausting V - Viura Chardonnay

Amaez Canallas - Moscatel Merseguera.
Jausting Art Collection - Chardonnay
Deusa Nai - Albarifio

.Boya.- Sauvignon Blanc

LQuinta Azevedo Vinho Verde - Albarifio, Loureiro
De Martino Gallardia - Muscat Blanc
[Escorihuela Gascon - Viogner.
Luccardi Seria A - Chardonnay

«Estival Gewilrztraminer,

Linco Sentidos Jornontes Dulce

VINOS ROSADOS

ittoria Tabermero

Jausting V - Tempranillo
.Pulenta La Flor - Malbec

g

RELAIS &
CHATEALIX

5/85.00
S/100.00
SM100.00
5/390.00

5/45.00
5/55.00
5/70.00
570.00
5/75.00
57500
5/50.00
S5/84.00
5/85.00
5/90.00
5M100.00
SM135.00
5/145.00

5/45.00
570.00
5/95.00

BY HiFIEL B
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spumanles

1
|
Vi

)

Te

Vinos &

VINOS TINTOS

Mittoria Tabernero - Malbec
Mittoria Tabernero - Cabernet Sauvignon
JMala Vida Amaez - Tempranillo, Monastrel
JLAgrimas De Maria - Tempranillo
Fausting Art Collection. - Crianza
Margues de Caceres Excellens Cuvée Rioja
JHuentala Sombrero - Malbec
e Martino - Syrah
Escorihuela Gascon - Malbec
Jarapaca Gran Reserva - Carmenere
Jacama.Don Manuel Tannat,
Jacama. O - Malbec
Zuccardi Serie A - Malbec
.Lasa Boher Cabernet Eranc,
Larlps V - Cabernet Eranc.
Dddone Tenuta La Viola — Sapgiovese,
JJarapaca Gran Reserva

Etiqueta Negra — Cabernet Sauvignon
La Capilla Ribera del Duero

Milla Cala — Bleod.

.y

RELAIS &
CHATEALIX

550,00
S50.00
S/70.00
Si72.00
S/75.00
S/80.00
S/95.00
S/88.00
S/75.00
5/90.00
519500
S/99.00
5M100.00
5M100.00
5M00.00
5M20.00
5M35.00

5M140.00
5M50.00

MinhaGrande — Touriga Macional, Touriga Franca SM150.00

JHuentala Gran Sombrero - Malbec
LZuccardi Q - Cabernet Sauvignon
JLAchaval Ferrer Malbec

5M30.00
5Ma0.00
5/200.00

BY HEFIEL B
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LNCOS

._.J"
C

Miscel

.4

RELAIS &
CHATEALIX

Mascarillas de tela 5/35.00

Antifiuide con triple capa de protzccion, segun especiicaciones del MINSA

' “LA CANTANTE CALVAY de José Tola
' “CHINITO DEL ANDE” de Miguel Aguirre
' “ElINICIO™ de Clo de la Puente

Ambientadores

+  HOME SPRAY “EL HUERTO DE MI AMADA"  5/50.00

Spray ambientsdor con notas de higo v 1€ blanco

' DIFUSOR DE VARILLAS S5/120.00
Envase de vidric de 200 mil. con 4 varillas de gattap
y aromatizador ambientsl con nofas de higo v t& blanco

BY HLFIEL B

273



RESTOBRAR

COCTELERIA PERUANA BOUTIQUE

RITWAL 35
Fisco Tabernero Tres Cepas, Vermouth Artesanal Avelino, maracuyid,
kombucha, polvo de panela-huacatay y mufia
(citrico, semidulce-refrescante

Cin Whitley Neil, Lillet Reué.-ealniio, pormelo, tahit
bitters Ve Briothers, aceites de lima (apericivo-con punto de acidez)

Tequila Altos Silver, A CHIl"Gé"l i 1d Pink Soda
ila Altos Silver, Aperol, elo, miel de agave, Pin
o Mr. ]"tfkins,s:chc mmm palvo de pomele
{citrico-refrescante-saling)

CANDELARIA <2
The Clenlivet 12, matacuy, pimienta molle, huacatay, miel, tahitf,
London Essenee Cinger Ale (refrescante-fethedl)

CARIBBEAN APERITIF <0
Ron Canipano 12, Lagardo Maraschino, Martini Fiero, cacao

itters, lulo (aperitive-especiodn)
OFRENDA CONTEMPORAMEA

40
Ron Flor de Cafia 12, Cruz Conde Solera Cream, cordial de
cliricos, orgeat, old fashioned hitters (especiado-citrico)

COMCENTRACION 38
Yodka Whitley Neill, Luxardo Bitter Biznco, Vermouth Amaro
Coecchi, chocolate bitter, cassis, orangre bitters (aperitivo-especiadn)

CAPITAN DELE 40
Pisco Campo de Encanto Moscatel, Avelino Vermouth Artesanal
Feruane, Gran Kata, Campari, cacao bitters {aperitive)

IOMBIE AMATONICO 40
Caiia Alta Verde, Ron Havana 7, falermum, camu eamu, Tulo, haba
3, sachaculantre, cacao bitters {’enpedddo—d!ﬁm}

CLOVER CLUB 35
Beefeater Fink, Campari en frabos rojos, tahitf, jarabe de frutos rojes,
ores comestibles, frambuesss (oo -frutal}

INSFIRACION N*13 40
Chivas Regal Extra 13, Licor 43, fermento de frutos rojos, pifia, old
fzshidned bitters, lores comestibles {afrutado-especiada)

LAST WORD 39
Cin, Charireuse Verde, Luxardo Maraschino, tahib,
aceites de pormelo (citrioo-herbal)

B SANGRIA 33
Vittoria Reserva Cabernet Smuvignon, Aperol, Pisco, jarabe de frotos
rojos, pifia, arindanos, naranfa deshidratada (efrutedo-citrico)

NEGRONI ANEJD 38

Cin Beefeater, Campari, Vermouth Rosso, madurado en barrica de
roble, aceites de naranja (eperitivo-comyplejo-bitter)

o

RELAIS &
CHATEAUX

*Todos los precios son en soles, incluyen impaesios ¥ servicios de ley
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RESTOBAR

PARA COMPARTIR

FRIO DE MAR Y RiD 62
Ceviche pesca del dia, tnacha scevichada sl rocoto, abin tartar oriental

COMNCHAS & ERIZOS 32
Cocona, yacdn y sachaculantro

ALCACHOFAS 30
Ldminas, emmlsion y limoneta, grana padano

BRUSCHETTA ROAST BEEF 36
Pan de semillas, dijon, grana padano, tormate asado

BRUSCHETTA TRUCHA AHUMADA o
Pan de semnillas, echalote, tomate, palta ¥ acevichada

CAUSITA TARTAR 38
Pesca del da acevichada al rocobo, crocante, palta v quinoa pop

LANGOSTINGS COCO PANKED 36
Salsa de aguaymantos

LANGOSTINGS BRIE 35
Sobre plitano bellaco, queso brie v cocona rosti

CHICKEM FINGERS 37
En costra de quinua y honey mustard

CUY CROCANTE 42
Papas nativas, pesto huacatay, chalaca

CROGQUETAS DE PORCON 31
Mayo criolla

BACQ CON CHANCHITD 32
Panceta en jugos de lomo saltado, chalaea y camote crocante

B BURGER 42
Corte Wagyu en pan de camote y papas amarillas (pidela entera o como sliders)

CHORIZOS AL JOSPER  Media 40/ Completa 75
Seleccidn de chorizos, encartidos, chollpi y chimichurri

QUESOS Media 40/ Completa 75
Brie, Manchego, Cambozoela, Crina Padano

JAMOMNES  Media 40 F Completa 75
Prosciutte, jamén de pierna, salame, pastrami

FROSCINTTO, GRANA PADANG & ARUGULA 35

GQUESD DE CABRA, PESTO & CEBOLLAS CARAMELIZADAS 35
LOMO SALTADD 35 _
CECINA, CHORIZO REGIONAL & SALSA DE COCONA 35

%

RELAIS &
CHATEAUX

*Todas los precios son en soles, incheyen impuesioe ¥ servicios de ley
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RESTOBAR

SELECCION POR COPA

Espumantes

Marqués De Céeeres Brut Cava

Paruts Raventds Blane De Blancs Brut Cava

Blancos

Yittoria Tabernero Chardonnay — Pera 2019

Arraez Canalla Moscatel Merseguera — Esparia 2009
Ouinta Arevedo Alvarinho - Portugal 2018

-Boya Sawvignon Blanc — Chile

Fuceardi Serie A Viogmer, Chardonnay — Argentina 2018
-Framinghan Sauvigmon Blane — Nueva Zelanda 2017

Tintos

Yittoria Tabernero Malbec — Pera 2009

-Humberte Canale Intimo Blend — Argentina 2018

Oddone Sangiovese di Romagmna — laliz 2018

Tarapacd Reserva Carmenere — Chile 2018

Fuccardi Serie A Malbee — Argentina 2018

Carlos ¥ 11 Rosso Dell'imperatore Cabernet Franc — ltalia 2015

Rosado
-Pulenta La Flor Malbec — Argentina 2017
Faustine ¥ Tempranillo — Espafia 201%

RELAIS &
CHATEALX

*Toduas los precios son en soles, inchuyen impuesios ¥ servicios de ley

5
iz

1z
I8

32

I8

I8

32
35

I8
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RESTORAR

ESPUMANTES

Marqués De Caceres Cava Brut — Espafia

Raventds Blanc De Blanes Brut — Espafia

Ninyes Brut Nature — Argentina

Megt & Chandon Brut Imperial Champagne — Franeia
Dom Perignon Champagne - Francia

VINGS BLANCOS

Nittoria Tabemere Chardonnay — Peri 2019

Arriez Canallas Moscatel, Merseguera — Espaiia 2019

Stump Jump Riesling — Australia 20158

Duinta Azevedo Vinho Verde Alvarinhe, Loureiro — Porhugal 2018
Tarapaci Gran Reserva Sauvignon Blane — Chile

Zuccardi Serie A Chardonnay — Argentina 2018

Manos Megras Torrontes — Argentina 2019

{Oiveja Negra Sauvignon Blane Carmenere Reserva — Chile 2019
Faustino Art Chardonnay — Espafia 2018

[Pulenta Estate Chardonnay — Argentina 2019

Demarie Roero Ameis DOCG - Tkalia 2007

Framinghan Sauvignon Blane — Nueva Zelanda 2017

Ninyes Ocults Viognier — Argentina 2019

.El Salvaje Blend de Blanes — Argentina 2018

oo

RELAIS &
CHATEAUK

*Tados Ins frecios gon en sales, inchuyen impuesios ¥ servicios de ley

130
180
480
1400

0

110
115
120
120
120
125
130
130

145
145
180
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RESTORAR

VINGS ROSADOS

La Flor Malbec — Argentina 2017
Oveja Negra Syrah — Chile 2019
Faustino V Tempranillo — Espafia 2019

VINOS DULCES
Cinco Sentidos Cozecha Tardia Dulee

VINOS TINTOS

Nittoria Tabernero Malbec - Perid 2018

Nittoria Tabemnero Cabemet Sauvignon — Peri 2018
Tarapacd Gran Reserva Carmenere — Chile 2018
Humberto Canale Intimo Blend — Argentina 20158
Dddone Sangiovese di Romagna — Ttalia 2018

{Oveja Negra Single Vineyard Carmenere — Chile 2017
Manos Negras Malkec — Argentina 2018

Carlos W 1l Rosso dell Tmperatore Cabernet Frane — Ikalia 2015
Fuccardi Serie A Malbec — Argentina 2018

.Casa Boher Cabemet Frane — Argentina 2018

‘Baoya Pinot Noir — Chile 2018

The Footbelt Shiraz — Anstralia 2017

Coppola Diamond Merlot - California

Fuccardi O Cabemet Sauvignon — Argentina 2015
[Pulenta Estate Pinot MNoair — Argentina 2018

Achaval Ferrer Malbee — Argentina 2017

Milla Cala Blend - Chile 2017

Testarossa Montepuleiano Abruzzo Pasetti — Italia 2014
Mythic Block Cabemet Franc — Argentina 2016
Ninyes Gran Malbec — Argentina 2015

&

RELAIS &
CHATEALK

*Tados Ins precios son en soles, inchoyen imjpursios ¥ servicios de ley

120
125
150

180

280
350

278



CARTAS COMPETENCIA CRASH ROOMS

Break it

15 Botellas + costal + relax S/ 91.00 |1 persona

30 botellas + costal + relax S/ 139.80 |maximo 2 personas

20 botellas + costal + relax + electronico S/ 179.80 | maximo 2 personas

20 botellas + costal + 2 electronicos + relax S/ 219.80 |[maximo 2 personas

20 botellas + costal + tv + relax S/ 239.80 | maximo 2 personas

20 botellas + costal + 2 tv + relax S/ 339.80 |maximo 2 personas

Crash agp
Set de 4 piezas (platos tazas o vasos) + 15 botellas | S/ 40.00 precio por persona

The Break club
Miércoles a viernes para 4 S/ 151.32
Sabados y domingos para 4 S/ 168.14
Miércoles a viernes para 6 S/ 226.98
Sabados y domingos para 6 S/ 252.21
Miércoles a viernes para 8 S/ 302.64
Sabados y domingos para 8 S/ 33.61
Tv 29 S/ 198.33
Tv 22 S/ 133.08
Pc (Monitor + CPU) / 129.98
Impresora S/ 72.30
20 botellas S/ 57.68
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Anexo 6: Carta Crash Bar

Preparaciones propias

Chilcano de Pisco

Pisco a eleccion, ginger ale, limoén, angostura

Chilcano de Maracuya

Pisco a eleccion, ginger ale, limén, angostura, maracuya
Chilcano Crash Bar

Pisco a eleccion, ginger ale, limoén, angostura, aguaymanto
Mojito crash

Flor de cafia, Hierba buena, toronja

Blody Crash Mary

Vodka, jugo de tomate, jugo de limén, condimentos

Cuba Libre y tu también

Ron afiejo y coca cola

Daiquiri en el bar

Ron blanco, jugo de limén, azlcar, granadina

Sir Crash Royal

Espumante Brut y crema de cassis

Long Bar & Island

Vodka, gin, tequila rubio, Ron blanco, curacao, Jugo de Limén y coca cola
Pifia Colada, rotura asegurada

Ron ruvio, crema de coco y Jugo de Pifia

Planter’s Punch crash

Ron afiejo, Ron blanco, Ron dorado, jugo de limoén, granadina y ponche de frutas
Vodka Tonic Standard Chasher

Cvodka Standard y tonica

Barcrashgapur
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Gin, Cherry brandy, jugo de limon, jugo de pifia y granadina
Manhattan de Pisco y Nazca

Pisco y amargo de angostura

Pisco sour

Pisco a eleccion, limén, angostura, huevo

Pisco crash bar

Pisco a eleccion, limén, angostura, huevo, aguaymanto

Cervezas Artesanales - Personales
Barbarian IPA
Barbarian Porter
Candelaria Red Ale
Candelaria Witbier
Chimay Azul
Goller

Point Special Lager
Point Amber

Point Ipa

Point Indian Pale

Cervezas Tradicionales - Personales
Cusquefia doble malta

Cusquefia trigo

Cusquefia dorada

Cusquefia negra

Cristal

Pilsen

Corona

Stella Artois

Budweiser
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Amstel

Tres Cruces

Piscos

Cuatro Gallos Pisco Quebranta Puro
Santiago Queirolo Pisco Quebranta
Piscano Chilcano de Pisco Sabor Naranja
La Botija Licor De Pisco

Piscano Chilcano de Pisco

Cuatro Gallos Pisco Acholado De Puros
Pisco Vargas Quebranta

Santiago Queirolo Pisco Acholado

Wisky

Regalo Chivas Regal Whisky Extra 13 Afios Bourbon
Old Parr 12 Afnos Whisky Blended Scotch Escoces
Johnnie Walker Black Label Whisky Escoces
Johnnie Walker Red Label Whisky Escoces

Chivas Regal Whisky 12 Afios
Jack Daniels Whisky Honey -

Something Special Whisky Special Blended Scotch

Vodka

Smirnoff Vodka #21
Smirnoff Ice Apple Vodka
Smirnoff Vodka Ice Green
Absolut VVodka Original
Skyy Vodka Inf Citrus
Russkaya Vodka Clasico
Skyy Licor Vodka
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Danzka VVodka Standard

Ron

Cartavio Ron Selecto 5 Afios

Cartavio Ron Reserva 8 Afios

Cartavio Ron Black Barrel

Ron Flor De Cafia Etiqueta Negra 5 Afios
Cartavio Ron Solera - 750 Und

Bacardi Ron Carta Oro 750ml - Bacardi - 1 Und - 1 UNIT
Zacapa Ron 23 - 750 ml

Santa Teresa Ron Gran Reserva 750ML - 750 Und
Appleton Estate Ron Rare 12 Afios - 750 ml
Bacardi Licor Ron Gold - 1750 ml

Diplomatico Ron Reserva Exclusiva - 750 ml

Vinos

Intipalka Vino Tinto Malbec

Barefoot Vino Tinto Cabernet Sauvignon

Concha Y Toro Vino Reservado Carmenere

Los Arboles Vino Malbec Navarro Correas

Intipalka Vino Blanco Sauvignon

Trapiche Vino Tinto Malbec

Navarro Correas Vino Tinto Coleccion Privada Malbec
Vino Marques De Riscal Rueda Botella

Barefoot Vino Blanco Sauvignon

Finca Las Moras Vino Tinto Cabernet Sauvignon
Barefoot Chardonnay Vino Blanco Botella de Vidrio
Vifia Vieja Vino Chenin Blanc Gasificado

Vifia Vieja Vino Borgofia Borgofia Gasificado

Vifa Vieja Vino Rose Gasificado Semi Seco
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Vifia Vieja Vino Malbec Gasificado En Lata

Santiago Queirolo Vino Semiseco Blanco Reserva

Tacama Vino Gran Tinto

Finca Las Moras Vino Las Moras Black Label Malbec

Casillero Del Diablo Vino Malbec
Los Arboles Vino Blanco Chardonnay
Boones Vino Strawberry Hill

Finca Rotondo Vino Cabernet Sauvignon

Cocteles sin alcohol

Virgin Colada

Pifia, coco y rodajas de pifia
Virgin Mary

Jugo de tomate, limén y condimentos

Agua

San Mateo con y sin gas
San Luis con y sin gas
Andea con y sin gas
San Pelegrino sin gas

Benedictino Agua Sin Gas

Tonicas

Schweppes Gaseosa Ginger Ale
Evervess Gaseosa Ginger Ale Botella
Schweppes Gaseosa Citrus Ginger
Britvic Agua Tonica

Mr Perkins Ginger Ale

Gaseosas Personales

Coca-Cola Original Gaseosa Sabor Original
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Coca-Cola Sin AzUcar gaseosa sin azucar
Inca Kola Gaseosa Sabor original

Inca Kola Gaseosa Sin Azucar

Sprite Gaseosa Lima Limén

Fanta Gaseosa Naranja

Pepsi

Otros

Ice tea

Té helado
Limonada
Limén y agua
Chicha

Granos de maiz hervido
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Anexo 7: Analisis de precios de la competencia Bares

PRECIO PRECIO
Carnaval Bar Inglés Bottega Dasso Hotel B PROMEDIO | FINAL
BARES CARTA
Preparaciones propias Vaso Botella Vaso  Botella | Vaso  Botella | Vaso Botella
Chilcano de Pisco 66 38 31 30 41 35
Pisco a eleccion, ginger ale, limon, angostura
Chilcano de Maracuya 66 38 31 30 41 35
Pisco a eleccion, ginger ale, limdn, angostura, maracuya
Chilcano Crash Bar 66 38 31 30 41 35
Pisco a eleccion, ginger ale, limon, angostura, aguaymanto
Mojito crash 48 45 33 30 39 35
Flor de cafia, Hierba buena, toronja
Bloody Crash Mary 46 45 31 30 38 35
Vodka, jugo d etomate, jugo de limon, condimentos
Cuba Libre y tu también 42 38 33 30 36 35
Ron afiejo y coca cola
Daiquiri en el bar 42 38 38 30 37 43
Ron blanco, jugo de limén, azcar, granadina
Sir Crash Royal 48 55 33 30 Zy) 43
Espumante Brut y crema de cassis
Long Bar & Island 42 55 44 30 43 43
Vodka, gin, tequila rubio, Ron blanco, curacao, Jugo de Limén y coca col
Pifia Colada, rotura asegurada 66 55 31 30 46 45
Ron ruvio, crema de coco y Jugo de Pifia
Planter’s Punch crash 66 55 31 30 46 45
Ron afiejo, Ron blanco, Ron dorado, jugo de limon, granadina y
ponche de frutas
Vodka Tonic Standard Chasher 46 50 42 30 42 45
Cvodka Standard y tonica
Barcrashgapur 68 45 42 30 46 45
Gin, Cherry brandy, jugo de limdn, jugo de pifiay granadina
Manhattan de Pisco y Nazca 38 50 44 30 41 45
Pisco y amargo de angostura
Pisco sour 66 55 31 30 46 35
Pisco a eleccion, limon, angostura, huevo
Pisco crash bar 66 55 31 30 46 35

Pisco a eleccion, limon, angostura, huevo, aguaymanto
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Cervezas Artesanales - Personales Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Botella
Barbarian IPA 26 24 20 17 22 22
Barbarian Porter 26 24 20 17 22 22
Candelaria Red Ale 26 24 20 17 22 22
Candelaria Withier 26 24 20 17 22 22
Chimay Azul 26 24 20 17 22 22
Goller 26 24 20 17 22 22
Point Special Lager 26 24 20 17 22 22
Point Amber 26 24 20 17 22 22
Point Ipa 26 24 20 17 22 22
Point Indian Pale 26 24 20 17 22 22
Cervezas Tradicionales - Personales Botella Botella Botella Botella Botella
Cusquefia doble malta 26 21 20 9 19 19
Cusquena trigo 26 21 20 9 19 19
Cusquefia dorada 26 21 20 9 19 19
Cusquefa negra 26 21 20 9 19 19
Cristal 26 21 20 9 19 19
Pilsen 26 21 20 9 19 19
Corona 26 21 20 9 19 19
Stella Artois 26 21 20 9 19 19
Budweiser 26 21 20 9 19 19
Amstel 26 21 20 9 19 19
Tres Cruces 26 21 20 9 19 19
Piscos Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Cuatro Gallos Pisco Quebranta Puro 0 0 32 33 0 30 32 30
Santiago Queirolo Pisco Quebranta 0 0 32 31 0 30 31 30
Cuatro Gallos Pisco Acholado De Puros 0 0 32 31 0 30 31 30
Pisco Vargas Quebranta 0 0 32 31 0 30 31 30
Santiago Queirolo Pisco Acholado 0 0 32 31 0 30 31 30
Wisky Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Regal Chivas Regal Whisky Extra 13 Afios Bourbon 0 0 44 44 44 45
Old Parr 12 Afios Whisky Blended Scotch Escoces 0 0 35 29 32 30
Johnnie Walker Black Label Whisky Escoces 0 0 44 33 39 35
Johnnie Walker Red Label Whisky Escoces 0 0 35 22 29 25
Chivas Regal Whisky 12 Afios 0 0 37 33 35 35
Jack Daniels Whisky Honey - 0 0 35 35 35 38
Something Special Whisky Special Blended Scotch 0 0 40 35 38 38
Vodka Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Smirnoff Vodka #21 0 0 38 35 37 37
Smirnoff Ice Apple Vodka 0 0 38 35 37 37
Smirnoff Vodka Ice Green 0 0 38 35 37 37
Absolut Vodka Original 0 0 38 31 35 33
Skyy Vodka Inf Citrus 0 0 38 30 34 32
Russkaya Vodka Clasico 0 0 38 25 32 27
Skyy Licor Vodka 0 0 38 30 34 31
Danzka Vodka Standard 0 0 38 35 37 37
Ron Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Cartavio Ron Selecto 5 Afios 0 0 38 31 35 33
Cartavio Ron Reserva 8 Afios 0 0 38 35 37 37
Cartavio Ron Black Barrel 0 0 38 38 38 39
Ron Flor De Cafia Etiqueta Negra 5 Afios 0 0 38 33 36 34
Cartavio Ron Solera 0 0 38 33 36 34
Bacardi Ron Carta Oro 0 0 38 31 35 32
Zacapa Ron 23 0 0 65 44 55 45
Santa Teresa Ron Gran Reserva 0 0 50 44 47 45
Appleton Estate Ron Rare 12 Afios 0 0 38 33 36 34
Bacardi Licor Ron Gold 0 0 38 31 35 32
Diplomético Ron Reserva Exclusiva 0 0 55 38 47 39

287




Vinos Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Intipalka Vino Tinto Malbec 36a44 160a200 1702240 |22a44 20235 120A135 34 35
Barefoot Vino Tinto Cabernet Sauvignon 36 a44 160 a 200 1702240 |22a44 20a35 120A135 34 &3
Concha Y Toro Vino Reservado Carmenere 36 a44 160 a 200 1702240 |22a44 20a35 120A135 34 85
Finca Las Moras Vino Tinto Cabernet Sauvignon 36a44 160 a 200 1702240 |22a44 20235 120A135 34 35
Navarro Correas Vino Tinto Coleccion Privada Malbec 36a44 160a200 1702240 |22a44 20235 120A135 34 35
Tacama Vino Gran Tinto 36a44 160 a200 1702240 |22a44 20235 120A135 34 35
Trapiche Vino Tinto Malbec 36a44 160 a200 1702240 |22a44 20235 120A135 34 35
Casillero Del Diablo Vino Malbec 36 a44 160 a 200 1702240 |22a44 20a35 120A135 34 &3
Los Arboles Vino Malbec Navarro Correas 36a44 160 a 200 1702240 |22a44 28a32 120A135 34 32
Intipalka Vino Blanco Sauvignon 36 a44 160 a 200 1702240 |22a44 28a32 120A135 34 32
Vino Margques De Riscal Rueda 36a48 160 a 220 1702240 |22a44 20a35 95 34 35
Barefoot Vino Blanco Sauvignon 36a48 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 34 35
Barefoot Chardonnay Vino Blanco 36a48 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 34 35
Santiago Queirolo Vino Semiseco Blanco Reserva 36a48 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 34 35
Los Arboles Vino Blanco Chardonnay 36a48 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 34 85
Vifia Vieja Vino Chenin Blanc Gasificado 220 1702240 |38a45 25a32 95 35 32
Vifia Vieja Vino Borgofia Borgofia Gasificado 220 1702240 |38a45 25a32 95 35 32
Vifia Vieja Vino Rose Gasificado Semi Seco 220 1702240 |38a45 25a32 95 35 32
Vifia Vieja Vino Malbec Gasificado En Lata 200 1702240 |38a45 25a32 95 35 32
Finca Las Moras Vino Las Moras Black Label Malbec 36a48 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 30 35
Boones Vino Strawberry Hill 36a48 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 30 35
Finca Rotondo Vino Cabernet Sauvignon 36248 160a 220 1702240 |22a44 20a35 95 30 35
Cocteles sin alcohol Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Virgin Colada 0 20a 28 29a32 28 28 25
Pifia, coco y rodajas de pifia 0 20a28 29a32 28 28 25
Virgin Mary 0 20a28 29a32 28 28 25
Jugo de tomate, limén y condimentos 0 20a28 29a32 28 28 25
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Agua Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Botella
San Mateo cony sin gas 10a 15 10 9 10 10 10
San Luis cony sin gas 10a 15 10 9 10 10 10
Andea cony sin gas 10a 15 10 9 10 10 10
San Pelegrino sin gas 10a 15 16 9 10 10 10
Benedictino Agua Sin Gas 10a 15 16 9 10 10 10
Tonicas Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Tonics
Schweppes Gaseosa Ginger Ale 10a 15 11a15 12 13 13 13
Evervess Gaseosa Ginger Ale Botella 10a 15 11a15 12 13 13 13
Schweppes Gaseosa Citrus Ginger 10a 15 11a 15 12 13 13 13
Britvic Agua Tonica 10a15 11a15 12 13 13 13
Mr Perkins Ginger Ale 10a 15 11a15 12 13 13 13
Gaseosas Personales Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Gaseosas
Coca-Cola Original Gaseosa Sabor Original 10a15 10 7 10 10 10
Coca-Cola Sin Az€pcar gaseosa sin az€pcar 10a 15 10 7 10 10 10
Inca Kola Gaseosa Sabor original 10a 15 10 7 10 10 10
Inca Kola Gaseosa Sin Azucar 10a 15 10 7 10 10 10
Sprite Gaseosa Lima Limon 10a 15 10 7 10 10 10
Fanta Gaseosa Naranja 10a 15 10 7 10 10 10
Pepsi 10a 15 10 7 10 10 10
Otros Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso Botella Vaso
Ice tea 0 0 14 14 14 14
Té helado

Limonada 0 0 14 10 12 12
Limény agua

Chicha 0 0 14 10 12 12
Granos de maiz herbido

Piqueos 8 unid Porcién Porcién Porcién Porcién Porcién
Tequefios de queso 28 38 29 16 28 28
Tequefios de pollo a la brasa 28 38 29 16 28 28
Tequefios de aji de gallina 28 38 29 16 28 28
Alitas dejalas volar unid Porcién Porcién Porcién Porcién Porcién
Allitas picantes 38 36 0 25 50 38
Allitas broaster 38 36 0 25 50 38
Alitas BBQ 38 36 0 25 50 38
Chicken fingers 38 36 0 25 50 38
Hamburguesas crash Porcién Porcién Porcién Porci6én Porcién
Bacon Burguer mega crash bar 50 52 40a 60 0 51 55
Triple carne, tocino, queso, pickles, cebolla y salsa bbq + papas

fritas

Bacon simple crash burguer 50 49 40a 60 0 51 45
Carne, tocino, queso, pickles, lechuga y tomate

Rompe esquemas Porcién Porcién Porcion

Crash tower of power 0 0 0 0 - 70
Chicharron de pollo, 5 alitas bbg, 5 alitas picantes, 5 broaster, 5

tequefios, papas fritas

Mega piqueo crash 0 0 0 0 - 45

Chicharron de pollo, 5 alitas bbg, tequefios, papas fritas
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Anexo 8: Detalle del plan financiero

Calculo de las inversiones

Compra de terreno

Costo total al

Terreno Costo m2 m2 alquiler afio
Compra de terreno S/ 13,275.97 600 S/ 7,965,583
Mobiliarios y equipos
Zona Valet parking, . o
recepcién, de espera Cantidad Costo Unitario  Costo total
Sillones de espera 7 S/ 850.00 S/ 5,950.00
Sillon para 1 persona 2 S/ 839.00 S/ 1,678.00
Modulo vallet parking 1 S/ 650.00 S/ 650.00
Modulo de recepcion 1 S/ 650.00 S/ 650.00
Barra barman 1 S/ 1,954.17 S/ 1,954.17
Estante barman 1 S/ 830.56 S/ 830.56
S/ 11,712.72
Zonacrash roomy zona Cantidad Costo Unitario  Costo total
de espera pase a bar
Sillones 3 S/ 850.00 S/ 2,550.00
Camaras 10 S/ 198.00 S/ 1,980.00
Bates 30 S/ 5400 S/ 1,620.00
Fierros 30 S/ 4100 S/ 1,230.00
Martillos 30 S/ 131.00 S/ 3,930.00
Hombre para golpes 10 S/ 1,099.00 S/ 10,990.00
Saco de boxeo 10 S/ 186.00 S/ 1,860.00
Estantes 10 S/ 349.00 S/ 3,490.00
S/ 27,650.00
Zona bar Cantidad Costo Unitario  Costo total
Mesas y sillas 21 S/ 699.00 S/ 14,679.00
Juegos 5 S/ 8,640.00 S/ 43,200.00
Barra 1 S/ 8989.17 S/ 8,989.17
Sillas de barra 7 S/ 129.00 S/ 903.00
Estante Barman 1 S/ 382056 S/ 3,820.56
Pasarela de pago 21 S/ 150.00 S/ 3,150.00
S/ 74,741.72
Zona de rotura cumplafie Cantidad Costo Unitario  Costo total
Estantes 1 S/ 349.00 S/ 349.00
S/ 349.00
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Crash bar Cantidad Costo Unitario  Costo total
Decoracion bar y crash roo 1 S/ 80,000 S/ 40,000
S/ 40,000

Cocina Cantidad Costo Unitario  Costo total
Cocina 2 S/ 1,400.00 S/ 2,800.00
Congeladora 4 S/ 2,299.00 S/ 9,196.00
Refrigeradora 4 S/ 3,099.00 S/ 12,396.00
Plancha 2 S/ 2,935.00 S/ 5,870.00
Freidora 2 S/ 4560.00 S/ 9,120.00
Licuadora 2 S/ 299.00 S/ 598.00
Sartenes set x3 5 S/ 179.90 ¢S/ 899.50
Cuchillos 5 S/ 45.00 S/ 225.00
Extractor 2 S/ 449.00 S/ 898.00
Lavavajillas 2 S/ 247400 S/ 4,948.00
Exprimidor 2 S/ 65.00 S/ 130.00
Horno 3 S/ 1,749.00 S/ 5,247.00
Camapana extractara 6 S/ 399.00 S/ 2,394.00
Ralladores 10 S/ 35.00 S/ 350.00
Peladores 10 S/ 79.00 S/ 790.00
Cortador y rebanador 10 S/ 2990 S/ 299.00
Set de Espétula Pinza + Esf 5 S/ 15.00 S/ 75.00
Tablas para cortar 10 S/ 66.06 S/ 660.60
Tostadora 2 S/ 349.00 S/ 698.00
Cafetera 2 S/ 89.00 S/ 178.00
Microondas 2 S/ 599.00 S/ 1,198.00
Batidora estatica 2 S/ 49990 S/ 999.80
Batidora de mano 2 S/ 69.90 S/ 139.80
Armarios 2 S/ 2,300.00 S/ 4,600.00
Mesa de trabajo 3 S/ 500.00 S/ 1,500.00
Balanzas y pesos para alime 2 S/ 179.00 ¢S/ 358.00
Cuberteria 21 S/ 399.00 S/ 8,379.00
Menaje x16 piezas 21 S/ 129.90 ¢S/ 2,727.90
Vasos x12 21 S/ 4990 ¢S/ 1,047.90
S/ 78,722.50

Oficinas Cantidad Costo Unitario  Costo total
Escritorios 6 S/ 199.00 S/ 1,194.00
Sillas 6 S/ 15790 S/ 947.40
Computadoras 6 S/ 1,499.00 S/ 8,994.00
Utiles escritorio 6 S/ 69.36 S/ 416.19
Impresoras 2 S/ 278.00 S/ 556.00
Archivadores 5 S/ 709.00 S/ 3,545.00
Teléfonos 7 S/ 379.00 S/ 2,653.00
S/ 18,305.59
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Almacenamiento y

desperdicios Cantidad Costo Unitario  Costo total
Estantes 10 S/ 79990 S/ 7,999.00
Refrigeradoras 5 S/ 2,999.00 S/ 14,995.00
Congeladoras 3 S/ 1519.05 S/ 4,557.15
Contenedores metalicos 5 S/ 1,178.00 S/ 5,890.00
S/ 33,441.15
Edificaciones
Oficinas administrativas Costo Unitario M2 Costo total
Area oficina - muros - colu S/ 517.26 30 S/ 15,517.80
Oficina - piso S/ 43.16 30 S/ 1,294.80
Puertas y ventanas oficinas S/ 71.67 10 S/ 716.70
Rewvestimiento - oficina S/ 63.28 30 S/ 1,898.40
Bafios S/ 102.70 2 S/ 205.40
Corriente, agua y telefono - S/ 87.31 30 S/ 2,619.30
S/ 22,252.40
Almacenes Costo Unitario M2 Costo total
Area almacenes - muros - ¢ S/ 517.26 100 S/ 51,726.00
Almacenes - piso S/ 43.16 100 S/ 4,316.00
Puertas y ventanas S/ 71.67 4 S/ 286.68
Rewvestimiento S/ 63.28 100 S/ 6,328.00
Corriente, aguay telefono S/ 87.31 100 S/ 8,731.00
S/ 71,387.68
Bar y Crash rooms Costo Unitario M2 Costo total
Areabar y crashrooms-m S/ 517.26 300 S/ 155,178.00
Almacenes - piso S/ 43.16 300 S/ 12,948.00
Puertas y ventanas S/ 71.67 32 S/ 229344
Rewvestimiento S/ 63.28 300 S/ 18,984.00
Corriente, aguay telefono S/ 87.31 300 S/ 26,193.00
S/ 215,596.44
Intangibles
Intangibles Costo Total
Estudios previos de prefact S/ 6,000.00
Disefio de identidad de mar S/ 1,500.00
Registro de marca S/ 550.00
Registro de empresa S/ 1,500.00
Contingencias S/ 3,000.00
S/ 12,550.00
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Capital de trabajo

Capital de trabajo Costo Total
Mkt S/ 50,489
Insumos S/ 35,222
Personal S/ 112,095
S/ 197,806

Célculo de la depreciacion
Tangibles

Depreciacion tangibles ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 DEP. TOTAL RESIDUAL
Edificaciones 20% S/ 309,237 S/ 61,847.30 S/ 61,847.30 S/ 61,847.30 S/ 61,847.30 S/ 61,847.30 S/ 309,237 S/
Equipos 20% S/ 266,617 S/ 53,323.42 S/ 5332342 S/ 53,323.42 S/ 5332342 S/ 5332342 S/ 266,617 S/
Mobiliario 20% S/ 18,305.59 S/ 366112 S/ 366112 S/ 366112 S/ 366112 S/ 3,661.12 S/ 18,306 S/ -
Terreno 0% S/ - S/ 7,965,583
TOTAL S/ 594,159 S/ 118,831.84 S/ 118,831.84 S/118,831.84 S/ 118,831.84 S/ 118,831.84 S/ 594,159 S/ 7,965,583
VALOR RESIDUAL S/ 796,558
Intangibles
Depreciacion intangibles ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 DEP. TOTAL  RESIDUAL
Estudios previos de prefact 10% S/ 6,000.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 600.00 S/ 3,000 S/ 3,000
Disefio de identidad de mar 10% S/ 1,500.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 750 S/ 750
Registro de marca 10% S/ 550.00 S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 55.00 S/ 275 S/ 275
Registro de empresa 10% S/ 1,500.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 150.00 S/ 750 S/ 750
Contingencias 10% S/ 3,000.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 300.00 S/ 1500 S/ 1,500
TOTAL S/ 12,550.00 S/ 125500 S/ 1,255.00 S/ 1,255.00 S/ 1,255.00 S/ 1,255.00 S/ 6,275 S/ 6,275.00
VALORE RESIDUAL 0
CAP TRABAJO S/ 197,806
VALOR RERIDUAL S/ 994,364
Servicio de deuda
Inversion Total 100% 8,770,098
Aporte Personal 50% 4,385,049
Aporte Financiero 50% 4,385,049
Ao Deuda capital Amortizacion Interes Saldo
0
1 4,385,049 877,009.85 427,980.81 3,508,039
2 3,508,039 877,009.85 342,384.64 2,631,030
3 2,631,030 877,009.85 256,788.48 1,754,020
4 1,754,020 877,009.85 171,192.32 877,010
5 877,010 877,009.85 85,596.16 -
Total 4,385,049.24 1,283,942.42
Deuda total 4,385,049
Tasa de interes anual 9.76%
Amortizacion afos 5
Periodo de gracia 6 meses
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Célculo WACC y CPPC

Importe Participacion Interes Costo capital
Accionistas S/ 4,397,467 50% 20.75% 10.4%
Prestamo S/ 4,397,467 50% 9.76% 4.9%
Total S/ 8,794,934 100% 15.26% WACC
rf 5.51%
B 1.91
rm 13.49%
rf 5.51%
COK = 20.75%
Presupuesto de gastos de marketing

Concepto Ario 1 Ario 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Totales

Radio S/ 14,400.00 S/ 16,800.00 S/ 19,200.00 S/ 21,600.00 S/ 24,000.00 S/ 96,000.00
Diarios y revistas S/ 10,992.00 S/ 12,824.00 S/ 14,656.00 S/ 16,488.00 S/ 18,320.00 S/ 73,280.00
Tv S/ 46,200.00 S/ 46,200.00 S/ 46,200.00 S/ 138,600.00
Redes sociales S/ 16,848.00 S/ 16,848.00 S/ 16,848.00 S/ 16,848.00 S/ 16,848.00 S/ 84,240.00
Activaciones S/ 16,800.00 S/ 16,800.00 S/ 16,800.00 S/ 16,800.00 S/ 16,800.00 S/ 84,000.00
Material POP y Merchandising S/ 480000 S/ 480000 S/ 480000 S/ 480000 S/ 480000 S/ 24,000.00
Alianzas con agencias de viajes S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Wasap y llamadas S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Teleticket, Joinnus, ticketera S/ 11,692.14 S/ 13,01569 S/ 1436932 S/ 1575356 S/ 17,168.96 S/ 71,999.66
Pasarela de pago S/100,341.69 S/111,700.37 S/123,317.21 S/ 135,196.77 S/ 147,343.68 S/  617,899.71
Web S/ 3,400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 5,000.00
Club crash bar (viaje) S/ 9,750.00 S/ 9,750.00 S/ 9,750.00 S/ 9,750.00 S/ 9,750.00 S/ 48,750.00
Mailing S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 400.00 S/ 2,000.00
Obsequios S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 500.00 S/ 2,500.00
Herramienta SEO S/ 350.00 S/ 350.00 S/ 350.00 S/ 350.00 S/ 350.00 S/ 1,750.00
Influencers S/ 13,860.00 S/ 13,860.00 S/ 13,860.00 S/ 13,860.00 S/ 13,860.00 S/ 69,300.00
Videos informativos S/ 3,850.00 S/ 3,850.00 S/ 3,850.00 S/ 3,850.00 S/ 3,850.00 S/ 19,250.00
CRM S/ 26,950.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00 S/ 30,950.00
Envio de bate a clientes fidelizados S/ 277,626.62 S/ 309,053.96 S/341,195.57 S/ 374,064.07 S/407,672.29 S/ 1,709,612.51
Cumpleafiero 3 vasos para romer S/ 31,149.71 S/ 3467585 S/ 38,282.14 S/ 41,969.99 S/ 45740.83 S/ 191,818.52
Accion: regalo 01 cervezapor brindar S/ 1595530 S/ 17,76145 S/ 19,608.64 S/ 21,497.60 S/ 23,429.08 S/ 98,252.06
Total S/ 605,865.46 S/ 630,589.31 S/685,386.87 S/695,127.99 S/752,232.84 S/ 3,369,202.48
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Planillas

Pago unitario Pago unitario Beneficios

Descripcion Cantidad mensual Anual Anual Pago Anual Concepto
01 Gerente general — commercial 1 S/ 12,000 S/ 144,000 S/ 59,040 S/ 203,040 GASTO ADM
01 Supervisor 1 S/ 4,000 S/ 48,000 S/ 19,680 S/ 67,680 COSTOV
01 analista de logistica 1 S/ 2,500 S/ 30,000 S/ 12,300 S/ 42,300 GASTO ADM
01 analista de marketing 1 S/ 2,500 S/ 30,000 S/ 12,300 S/ 42,300 GASTO ADM
01 analista de contabilidad financiero 1 S/ 2,500 S/ 30,000 S/ 12,300 S/ 42,300 GASTO ADM
02 Recepcionista 1 S/ 1,600 S/ 19,200 S/ 7872 S/ 27,072 COSTOV
02 Valet Parking 1 S/ 1,200 S/ 14,400 S/ 5904 S/ 20,304 COSTOV
02 Miembros de seguridad 2 S/ 1,500 S/ 18,000 S/ 7,380 S/ 50,760 COSTOV
03 Barman 2 S/ 2,500 S/ 30,000 S/ 12,300 S/ 84,600 COSTOV
07 Meseros 7 S/ 1,400 S/ 16,800 S/ 6,888 S/ 165,816 COSTOV
02 Cocineros 2 S/ 3,000 S/ 36,000 S/ 14,760 S/ 101,520 COSTOV
02 Ayudante de cocina 2 S/ 1500 S/ 18,000 S/ 7,380 S/ 50,760 COSTOV
02 Cajero 1 S/ 1,700 S/ 20,400 S/ 8,364 S/ 28,764 COSTOV
03 Personal de limpieza crash rooms 2 S/ 1,200 S/ 14400 S/ 5904 S/ 40,608 COSTOV
03 Personal de limpieza bar 2 S/ 1,200 S/ 14400 S/ 5904 S/ 40,608 COSTOV
03 Personal de asistencia crash rooms 2 S/ 1,200 S/ 14400 S/ 5904 S/ 40,608 COSTOV
02 Personal de asistencia juegos de ba 2 S/ 1,200 S/ 14400 S/ 5904 S/ 40,608 COSTOV
01 Animador 1 S/ 2,800 S/ 33,600 S/ 13,776 S/ 47,376 COSTOV
02 Dj 1 S/ 3,000 S/ 36,000 S/ 14,760 S/ 50,760 COSTOV
01 Community manager 1 S/ 2,500 S/ 30,000 S/ 12,300 S/ 42,300 GASTO ADM
01 Encargado de RRHH 1 S/ 3,000 S/ 36,000 S/ 14,760 S/ 50,760 GASTO ADM
01 Técnico de operaciones 1 S/ 3,800 S/ 45,600 S/ 18,696 S/ 64,296 COSTOV
PFESUpUEStO de costos Yy gastos

Costo de ventas Afo 1 AR 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Insumos bar bebidas S/ 1348472 S/ 1,501,119 S/ 1,657,236 S/ 1,816,883 S/ 1,980,123
Insumos bar alimentos S/ 64,164 S/ 71,427 S/ 78,855 S/ 86,452 S/ 94,219
Insumos crash rooms S/ 353504 S/ 393520 S/ 434,446 S/ 476,298 S/ 519,091
Pago personal S/ 922,140 S/ 949,804 S/ 978,298 S/ 1,007,647 S/ 1,037,877
Electricidad S/ 17,259.03 S/ 19,212.75 S/ 21,210.87 S/ 23,254.19 S/ 25,343.49
Gas S/ 3,06891 S/ 1,749.00 S/ 193090 S/ 211691 S/ 2,307.10
Agua S/ 425956 S/ 4,741.74 S/ 523488 S/ 573918 S/ 6,254.82
Telefono e internet S/ 999.00 S/ 999.00 S/ 999.00 S/ 999.00 S/ 999.00
Costo de ventas S/ 2,713,866 S/ 2942573 S/ 3,178,211 S/ 3,419,389 S/ 3,666,214

Gastos Ao 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

Gasto de mkt y administrativo S/ 605865 S/ 630589 S/ 685387 S/ 695128 S/ 752,233
Pago personal S/ 423,000 S/ 435690 S/ 448,761 S/ 462,224 S/ 476,090
Gato total S/1,028,865 S/ 1,066,279 S/1,134,148 S/ 1,157,352 S/ 1,228,323
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Flujo econdmico

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion total -S/ 8,770,098
Utilidad antes de reserva legal S/ 1,368,853 S/ 1,753,350 S/ 2,087,871 S/ 2,458,531 S/ 2,805,498
(+) Amortizacion intangibles S/ 1,255 S/ 1,255 S/ 1,255 S/ 1,255 S/ 1,255
(+) Depresiacion S/ 118,832 S/ 118,832 S/ 118,832 S/ 118,832 S/ 118,832
(+) Participaciones S/ 168,838 S/ 216,263 S/ 257,523 S/ 303,242 S/ 346,037
(+) Gastos Financieros x (1-29.5%) S/ 301,726 S/ 241,381 S/ 181,036 S/ 120,691 S/ 60,345
(+) Valor residual (recupero) S/ 994,364
Flujo Neto de fondos economicos  -S/ 8,770,098 S/ 1,959,505 S/ 2,331,080 S/ 2,646,518 S/ 3,002,550 S/ 4,326,331
Factor de actualizacion 1 0.87 0.75 0.65 0.57 0.49
VAN -S/ 8,770,098 S/ 1,700,142 S/ 1,754,830 S/ 1,728,588 S/ 1,701,554 S/ 2,127,229
Flujo de caja acumulada S/ 1,700,142 &/ 3,454,972 S/ 5183560 S/ 6885114 S/ 9,012,343
Valor actual neto -S/ 7,069,957 -S/ 5,315,127 -S/ 3,586,539 -S/ 1,884,984 S/ 242,244
VAN Economico 242,244 242,244
Relacién B/C S/ 1.03
Tasa interna de retorno 16.28%
Periodo de recuperacion 4 afios
Tasa Costo del capital 15.26%
Flujo financiero

Ao 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Inversion total - 8,770,098.49
Prestamo 4,385,049.24
Utilidad antes de reserva legal 1,368,853.43 1,753,349.61 2,087,871.44  2,458531.37  2,805,497.60
(+) Amortizacion de intangibles 1,255.00 1,255.00 1,255.00 1,255.00 1,255.00
(+) Depreciacion 118,831.84 118,831.84 118,831.84 118,831.84 118,831.84
(+) Participaciones (10%) 168,837.92 216,262.67 257,523.46 303,241.61 346,037.32
(-) Amortizacion del prestamo 877,009.85 877,009.85 877,009.85 877,009.85 877,009.85
(+) Valor residual (recupero) 994,364.27
Flujo neto de fondos financiero - 4,385,049.24 780,768.34 1,212,689.28 1,588,471.89  2,004,849.97  3,388,976.19
factor de actualizacion 1.00 0.83 0.69 0.57 047 0.39
Van al kc (15.86%) - 4,385,049.24 646,595.24 831,706.61 902,215.86 943,024.78 1,320,140.19
Flujo de caja acumulada 646,595.24 1,478,301.84 2,380,517.70  3,323,542.48 4,643,682.67
Valor actual neto - 3,738,454.01 - 2,906,747.40 - 2,004,531.54 - 1,061,506.76 258,633.43
VAN Economico 258,633 258,633
Relacion B/C S/ 1.06
Tasa interna de retorno 22.87%
Periodo de recuperacion 3 aflos
Tasa Costo del capital 20.75%

Célculo del punto de equilibrio
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PRECIO DE . TASA CONT X
VENTA DEMANDA — CONTRIBUCION , \ericipacion TASA UNIDADES

BEBIDAS s/ 209.83 S/ 449,490.72 52.46 80% 42.13 15,196
ALIMENTOS S/ 43.69 S/ 12,758.64 25.38 2% 058 431
ROOMS s/ 60.77 S/ 9743447 42.39 17% 7.38 3,294

S/ 559,683.83 50.09
Costos fijos S/ 947,726
MCT s/ 50.09
PE 18,921.21
Célculo del valor agregado

Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Costo de mano de obra 922,140 949,804 978,298 1,007,647 1,037,877
Depreciacion 118,832 118,832 118,832 118,832 118,832
Gastos administrativos 1,028,865 1,066,279 1,134,148 1,157,352 1,228,323
Gastos financieros 427,981 342,385 256,788 171,192 85,596
Utilidad antes de impuesto 2,110,474 2,703,283 3,219,043 3,790,520 4,325,467
Valor agregado anual 4,608,292 5,180,583 5,707,109 6,245,543 6,796,094
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