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Resumen Ejecutivo

El proyecto consiste en un bar que brindara una experiencia inolvidable, Gnica e
internacional con espacios de entreteniendo mediante juegos de competencia como son
beer pong y world war flip cup, en donde nos enfocaremos en una diversion intercultural
sana, se establecerd en el distrito de Miraflores, Lima, el cual facilitara la presencia de
turistas, asi mismo buscard llegar a un publico joven de 18 a 35 afios del sector Ay B;
incluyendo segun lo mencionado extranjeros que busquen una diversion novedosa.

Esta idea de negocio estara conformada por Yesenia Salvatierra, Katherine Balarezo,
Scarlet Legonia, Wendy Morales y Guillermo Pozo, quienes desempefaran labores de
socios gestores y de capital, donde cada uno aportara un significativo porcentaje del
capital inicial y estaran vinculados laboralmente a la empresa.

Nuestra estratégica genérica es la de diferenciacion enfocada, ya que nuestra empresa
es pequefia y recién estd ingresando al mercado, pero en un futuro deseamos
expandirnos, como, por ejemplo; en el departamento de Cuzco.

La oportunidad es clara pues el sector del turismo en Peru se encuentra en crecimiento,
ademas tenemos una oferta turistica nocturna, competitiva y cultural atractiva la cual se
llevara a cabo gracias a mantener servicios explicitos de manera adecuada y eficiente
como la formacion del personal y adecuacion del puesto, especializacion del servicio,
disponibilidad de insumos de calidad, también los servicios implicitos como el trato,
gestion de las lineas de espera, imagen, privacidad y seguridad.

Drink’s Around The World S.A.C. requiere una inversion total de $73,895.43 de los
cuales el grupo empresarial gestor aportara el 60% del monto y el 40% sera recaudado
con un préstamo bancario; trabajaremos con el Banco de Crédito del Peru.

Al realizar el andlisis de punto de equilibrio se encuentra que durante el transcurso del
mes de marzo de operacion se alcanzara el equilibrio entre los costos y las ventas. Es
decir que a finales del 2019 se recuperara la inversion realizada por los accionistas.

Las ventas anuales del proyecto tienen un valor de $277,992.11 en el primer afio la cual
crecera progresivamente durante los préoximos 5 afios debido al crecimiento de la
demanda y también gracias al apoyo de las areas de la empresa, en especial la de
marketing.

El proyecto mantiene una VAN de $166,646.64, una TIR de 45.63%y un COK de 10.19%
por lo cual se concluye que el proyecto es financieramente rentable y econémicamente
viable.



CAPITULO |

1. Informacion General de la Empresa

1.1.
1.2.
1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

Razon Social: Drinks around the World S.A.
Nombre Comercial: Drink’s World
NUmero de socios:

Yesenia Salvatierra  25%
Katherine Balarezo 18%

Scarlet Legonia 22%
Wendy Morales 20%
Guillermo Pozo 15%

Monto de Inversion
La inversion total de la empresa asciende a $609,532.97 délares.
Definicion del Negocio

Drink’s World es un bar que basicamente busca satisfacer la
necesidad de un publico joven, ofreciéndoles una experiencia Unica
e internacional que consiste en brindar la oportunidad de crear
momentos en grupo, interactuando con personas de distintos paises
a través de entretenimiento y competencia.

Definiciéon del Producto

Drink’'s World ofrecera a los jévenes un espacio de interaccion
intercultural en donde pueden competir, divertirse y conocerse,
adicionalmente ofreceremos bebidas, licores, cerveza y piqueos.
Para describir en mayor detalle nuestro producto, este contara con 2
juegos de competencia: beer pong y world war flip cup. Estos 2
juegos seran ambientados a la tematica de competencia y se llevara
a cabo dentro de un espacio amigable con personas de diferentes
culturas. Nuestro servicio estara dirigido a jévenes de 18 a 35 afios
gue vivan en los sectores A y B; incluyendo a jovenes estudiantes
nacionales e internacionales, vacacionistas que vengan de
intercambio, turistas y backpackers que busquen una diversion sana
como se informa en la pagina de PromPeru.

Dentro de nuestro publico objetivo internacional, el perfil turista
extranjero muestra que un 32% del turista vacacionista tiene entre
25y 34 afios y un 53% son hombres como se observa en el cuadro
N°1.



CUADRO N°1: CARACTERISTICAS DEL TURISTA EXTRANJERO
VACACIONAL

Edad Género
32% 400
%
30% 259,
13%
. &
0, l‘ 0,
Menos 25034 35054 S5anos 53 /0 47 /0
de25afos  afios afos amds Hombre Mujer

Fuente: PromPeru

En el cuadro N°2 se puede observar que un 65% de nuestro turismo
receptor viene por motivo de vacaciones, recreacion y ocio, segun
PromPerl, como se muestra en el siguiente gréafico, y un 40% viaja
solo, en ese porcentaje se encuentra una ventaja para que nuestros
clientes puedan interactuar, relacionarse y establecer nuevas
amistades durante su estadia. Ademas, un 44% se hospeda en
hostels, y son estos establecimientos quienes serdn uno de nuestros
socios claves.

CUADRO N°2: MOTIVO DE VIAJE Y COMO VIAJA

Millones de turistas’
© Vacaciones, recreacion u ocio 2,30
© Negocios 0,49
© Visitar a familiares 0 amigos 0,48
© Salud (tratamiento médico) 012
© Asistir a seminarios, conferencias, conuenciones 0 congresos 0,07
0 Misiones / trabajo religioso / voluntariado 0,05
@ Educacion (realizar estudios, investigaciones por imdo, etc) 0,04
014%
65% o
14%
o

03%
ol
—02%
N0 1%
°1%

Grupo de viaje

° ® 9 Yc 3 °® ® 00
y & hJ \

T W OITF a6 A

40% 27% 23% 8% 2%

Parcja Amigos o parientes  Grupo familiar  Amigos o parientes
Sin ninos

+  EL72% de tunistas que vigja por motivo de negocios Lo hace solo.
+  EL43% de turistas asiaticos viaja con amigos o parientes pero sin nifios.

iDonde se alojan, segin
motivo de su viaje?

Vacaciones, Negocios Visitar a famillares
recreacion u oclo o amigos

Hotel de 405 estrellas 7% 61% 10%
Hotel u hostal de 3 estrellas 35% 28% 17%
Hotel u hostal de 10 2 estrellas 46% ™ 1%
Hostel o albergue 13% 2% 4%
Camping % S =

Casa de familiares 0 amigos 6% 4% 5%

M oot méeipie

Fuente: PromPeru



CUADRO N°3: LIMA ES LA CIUDAD MAS VISITADA POR TURISTAS

1.7.

(7]
)
o
©
o © Lima
O Cusco
o © Tacna
Q Puno
o 0} 0 Arequ
(2] 0 I
Ll
e o O Pi
o R e
o ®
® Lombay

Finalmente, un 71% de los turistas visitan Lima, seguido por Cusco
gue es un 39%. Fuente: PromPeru

Oportunidad de Negocio.

La idea de negocio surge a través de un grupo de estudiantes que
realizaron una experiencia internacional, donde identificaron un
mercado en crecimiento dentro de los bares con juegos de beer pong
que tiene mucha demanda dentro de los Estados Unidos que se esta
volviendo tendencia dentro de Sudamérica, segun el blog Maleva de
Argentina. Beer pong es un juego muy popular que reine equipos
de diversos paises para competir entre si con cerveza. Dentro de
sus principales clientes, se encuentran jovenes extranjeros de 21 a
35 afios que buscan un sano entretenimiento e interaccion con
personas de distintos paises. Dentro de Latinoamérica existe una
demanda creciente, incluyendo los principales paises como
Argentina y México, encontrdndose en estos lugares, los bares
pioneros que incluyen beer pong como parte de su servicio. Por otro
lado, en Lima, existen bares y hostels comunes como “La Cachina
Bar” y “Loki Hostels” que solo por fechas y eventos especificos
implementan este juego de beer pong, mas no existe un bar que
ofrezca directamente este juego de mesa y bebidas alcohdlicas al
mismo tiempo durante un periodo intercalado o diario. Existe una
empresa llamada Beer Pong Peru que vende y alquila las mesas del
juego a eventos sociales, personas que lo quieren jugar y también a
bares durante ciertos dias. Si alguien particularmente desea comprar
una mesa de beer pong, le sale demasiado costoso para un uso de
ciertos dias. El costo de una sola mesa tiene el precio de S/. 350.00.
Ante estas dos necesidades percibidas, decidimos crear Drink’s
World, un bar que combinara, no solo el juego de beer pong, sino
agregara otro juego internacional: World war flip cup acompafados
de licores y cerveza. De esta manera formaremos un servicio
completo en un solo bar, creando un ambiente sano e intercultural.

En el cuadro N°4 se puede observar, segun PromPeru, el turismo
receptor en Peru crecio un 7% al 2016. Se estimo que para el 2017,
el turismo aumenté al 6% respecto al 2016. Los principales



competidores de turistas para Peri en América son México, Brasil,
Argentina y Chile segun PromPeru.

CUADRO N°4: TURISMO RECEPTOR

(1]
1235
1189 (3] o
(4]
‘ """""" i (2)
615
602,6 .01 3,45 i
21 o | PeTU Py
308 —or Sudamérica
308,7 ]
2841
99,9
192,71 %,
534578 559 536
. m 2016
- - - m 2015
[3) [2) 0 )
Mundo Europa Asia y el Pacifico América Africa Medio Oriente
Fuente: Barbmetro de La Orgonigocion Mundiol de Turisme (OMT) ~ Edicién junio 2017 / MINCETUR

Fuente: PromPeru

El cuadro N°5 se demuestra que el 17% son estudiantes, quiénes
son parte de nuestro publico objetivo.
CUADRO N°5: OCUPACION

Ocupacion
=
o oie o o, = @
an a R
1, DO l
19% 17% 11% 8%
Estudiante Profesional Empleados en Ingeniero Retirado o
tecnico servicio, comercio Jubilado
0 vendedor
Otros: 2%

Fuente: PromPeru

CAPITULO Il
2. Andlisis del Entorno
2.1. Anélisis del Macroentorno PESTEL

A continuacién, se evaluara y estudiara las principales variables del
macroentorno con la finalidad de determinar las oportunidades y amenazas que
afectan el funcionamiento de la empresa.



Entorno Politico

Segun INEI, la tasa de desempleo termino con 6.9% en el 2017, lo cual tiende a
extenderse debido al aumento del sueldo minimo en el afio 2018 por lo que
muchas empresas estdn optando por reducir su personal. Los resultados del
entorno politico se presentan en el cuadro N°6.

CUADRO N°6 ENTORNO POLITICO

Perd(Lima) cerré el 2017 en
6,9%.

desempleadas, las cuales pueden
llegar a ser empleados potenciales para
el negocio.

VARIABLE IMPACTO A LA TENDENCI | O/ FUENTE
EMPRESA A A
La tasa de desempleo en el Se estima que son 358 400 personas CRECIENTE (@] INEI:

https://elcomercio.p
e/economia/peru/in
ei-tasa-
desempleolima-
ubico-6-9-
2017-noticia-

489181

*Elaboracion propia

Entorno Econdmico

*0O= oportunidad /A=amenaza

Segun MINCETUR, el Perud ha ido creciendo en un 40% en el gasto promedio
del turista debido a que existen extranjeros que llegan a gastar hasta 1000$ por
dia en su estadia ya que optan por tener todo de lujo mientras disfrutan de
nuestro pais es decir no tienen una medicion o restricciéon al momento de gastar
su dinero, por otro lado también analizaremos la inflacién y el tipo de cambio que
son puntos determinantes en nuestro proyecto, pueden llegar a tener gran efecto
al momento del crecimiento de nuestro bar y finalmente el aumento de sueldo
minimo que se determind en nuestro pais los antes meses trascurridos. Los

resultados del entorno econémico se presentan en el cuadro N°7.
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CUADRO N°7 ENTORNO ECONOMICO

VARIABLE IMPACTO A LA TENDENCI | O/ FUENTE
EMPRESA A A
El gasto per cépita por un turismo CRECIENTE (0] MINCETUR:

En los dltimos cinco afos el gzlalllr”eos puztiiaerigtsegar |§sserct’:|22 https://archiyo.gest
asto promedio del turista que ’ i ion. pe/noticia/3482
g. . P . . d cqrrespon_qen a hq§pedaje, 36/ingresosturismo-

visita el pais ha crecido en 40%, | alimentacion, diversion y lujollegan-us-
cifra nada desdefiable. transporte. Lo cual seria una gran 1000diarios-persona
oportunidad de obtener mayores
ingresos y utilidades ya que
observamos que nuestro
segmento puede llegar a gastar
grandes cantidades sin ninguna
restriccion.
Segln BCRP, Entre diciembre de | Si el délar estadounidense se DECRECIENTE A BCRP
201? y febrero de 2018, el sol | debilita en gran(_jes rasgos crea http://www.bcrp.go
pasé de S/ 3,23 a S/ 3,27 por | un efecto negativo en el turista ]
délar y al mes de abril se | porque se le hace mas caro venir b.pe/docs/Publicac
encuentra en S/ 3,225. al Peru. iones/Nota-
Semanal/2018/ns08-
2018.pdf
Segin BCRP, en el 2018 se | Lainflacion que se presenta es CRECIENTE (0] BCRP
espera que la inflacion interanual | considerada una inflacién baja 'y http://www.bcrp.go
se encuentre por debajo de 2% y | estable, por lo que es perfecto b.pe/docs/Publicac
para el 2019 pueda cerrar en para iniciar un negocio con iones/Reporte-
2.5%. estabilidad proyectada al futuro. Inflacion/2018/mar
zo/reporte-de-
inflacion-marzo-
2018.pdf
Pedro Pablo Kuczynski firmé el En nuestra empresa tenemos la CRECIENTE A Gobierno:

decreto supremo para
incrementar el sueldo minimo a
S/. 930 a partir del 1 de abril.

visibon de tener un cierto
porcentaje de empleados con el
sueldo minimo, lo cual afectaria la
inversion respecto a la mano de
obra.

https://elcomercio.
pe/economia/sueld
0-minimo-
ppkaprobo-
aumentars-930-
sueldominimo-
noticia-

506247

*Elaboracion propia

*0O= oportunidad /A=amenaza
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Entorno Social

En la actualidad la mayoria de los turistas que vienen al Perl para realizar
turismo escogen como prioridad Lima, ya que es la capital del Perd. Segun
Mincetur, en el afio 2017 el numero de turistas supero los 4 millones y se espera
que para este afio 2018 se incrementard en un 7% u 8% con respecto al afio
2017. El crecimiento del turismo en nuestro pais beneficiara a nuestra empresa,
debido a que nuestro negocio esta enfocado en turistas lo cual obtendriamos
mayores ventas. Segun el INEI, el 35% de los jévenes buscan tener una noche
de diversion donde puedan dialogar con personas de distintos paises y
finalmente segun PromPeru el distrito mas visitado por los turistas es Miraflores
lo cual hace que nuestro negocio se posicione en dicho distrito. Los resultados

del entorno social se presentan en el cuadro N°8.

CUADRO N°8 ENTORNO SOCIAL

VARIABLE IMPACTO A LA | TENDENCI | O/ FUENTE
EMPRESA A A

Esto nos ayudara a que CRECIENTE (0] PROMPERU
Miraflores — Distrito | COncuran — un - gran

porcentaje de turistas
mas visitado por los | que llegan a nuestro https://lwww.peru.travel/es -lat/donde-
turistas pais con la sola |I‘u5|o_n ir/lima.aspx

de tener una experiencia

ya vivida en su pais, la

cual no ofrecen en el

Pera.
El crecimiento de | El aumento de turistas CRECIENTE (0] MINCETUR
turismo en el Perd no,s ayudard a generar http:/www.elperuano.pe/n oticia-
para el 2018 se | mas ventas, ya que ) B
incrementara en un | nuestra empresa se llegada-turistas-alperu-subiria-8-el-
7% u 8% con | enfoca en conocer 2018-
respecto al afio | diversas culturas en una
2017. noche de 65261.aspx

entretenimiento.

Captar este publico, ya CRECIENTE INEI
Un 35% de los | due se considerarian http:/Mmww.limacomovam
! como clientes
jovenes les gusta ial debid os.org/cm/wpcontent/uploads/2012/10/S
tener una noche de potenciales debido ~a :

que estarian dispuestos O egundaEncuestaMetropoli

diversién
conociendo
diversas culturas.

a vivir una experiencia
distinta a la que ofrecen
los bares comunes.

tanadeVictimizaci%C3%B
3n2012-v.final_.pdf

*Elaboracion propia
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Entorno Tecnolégico

Segun DIGITAL IN 2018 en el afio 2017 el nUmero de usuarios de internet fue
3.750 millones de personas y en la actualidad esta cifra ha aumentado hasta
lograr 4.021 millones, es decir, es el 53% de la poblacion mundial. De ellos,
un total de 5.135 millones (el 68%) procede de dispositivos moviles, lo que
supone un crecimiento del 4% en comparacion a los datos del afio 2017. Esta
cifra nos ayudaria mucho, ya que los turistas tendrian informacion de nuestro
negocio y asi poder tener mayor comunicacion con ellos y sabes sus deseos y
necesidades que requieran. Los resultados del entorno tecnoldgico se presentan
en el cuadro N°9.

CUADRO N°9 ENTORNO TECNOLOGICO

VARIABLE IMPACTO A LA TENDENCI | O/ FUENTE
EMPRESA A A
En el mundo el Esto nos ayudara a tener mucho mas CRECIENTE O https://elcomercio.pe/supl

contacto con personas de distintos
paises y conocer sus necesidades a la )
en Internet supera el | hora de tener planeado una experiencia ogia-redes-

50% de la poblacion, | NUeva en el PerG y que en una noche sociales/queporcentaje-
de diversion encuentren algo similar a

ndmero de usuarios ementos/comercial/tecnol

lo que estan acostumbrados a tener en personas-
su pais. estan-redes-sociales-
1002827

*Elaboracion propia *0= oportunidad /A=amenaza

Entorno Ecolégico

Segun el SINIA, el 29% de las personas realizan reciclaje en el Perd. Ademas,
gracias al Programa Incentivos a la Mejora de la Gestidbn Municipal impulsada
por el MINAM, alrededor de 3000 recicladores de distintas partes de nuestro pais
pudieron formalizarse para que puedan mejorar su calidad de vida, esto nos
ayudara a que el medio ambiente no se perjudique y ademas tendriamos un
ingreso fijo anualmente. Los resultados del entorno ecolégico se presentan en el
cuadro N°10.
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CUADRO N°10 ENTORNO ECOLOGICO

VARIABLE IMPACTO A LA TENDENCI | O/ FUENTE
EMPRESA A A
ECOLOGICO: Confianza en las personas que LATENTE (0] MINSA
Requisitos  sanitarios | nuestro bar estara bajo todos los http://www.minsa.gob.pe/
en orden. requisitos que se requiere a la hora de ?op=51&nota=16077
ingresar a dicho mercado tales como
DIGESA, DEFENSA CIVIL, ENTRE
OTROS
ECOLOGICO: Nuestra empresa contribuiria con el LATENTE O

Per(i solo recicla un

29% en papel, carton

y plastico

tema de reciclaje, ya que tenemos
pensado reciclar los vasos que se
utilizaran en los juegos de
entretenimiento propuestos. El tema
del reciclaje beneficiara a nuestro
negocio en tener un ingreso extra, es
decir, tendriamos un activo fijo.

http://igt.utero.pe/2016/10/
10/el-reciclaje-en-el-peruy-
el-desarrollo-sostenible/

*Elaboracién propia

*0= oportunidad /A=amenaza

Entorno LEGAL

En el aspecto legal podremos analizar las restricciones que tienen las empresas
bajo la orden de la Municipalidad de Miraflores e INDECOPI y si es caso son
afectas a nuestra empresa o por el contrario terminan siendo las oportunidades
gue tenemos debido a las barreras burocraticas que se determinaron los ultimos
afos. Los resultados del entorno legal se presentan en el cuadro N°11.

CUADRO N°11 ENTORNO LEGAL

VARIABLE IMPACTO A LA TENDENCI | O/ FUENTE
EMPRESA A A
En Miraflores, INDECOPI Un limite de horario esta ESTABLE (0] INDECOPI
deja sin efecto | considerado como una barrera https://elcomercio.pe/lima/
la ordenanza burocratica hacia el negocio, por suceéos/limite- '
dada por la municipalidad lo que no existe un horario limite y horariosdiscotecas-
_ que establece el | se podria ap_rovechar eso para generadebate-
cierre de bares y que los turistas tengan mas mirafloresbarranco-noticia-
discotecas a las 3 a.m. horario de interaccion.
451204
El jefe de la comisaria de Es una oportunidad ya que, si la CRECIENTE O

Turismo tendra como
objetivo brindar mayor

seguridad a los vecinos y
turistas con el apoyo de

nuevos oficiales y
patrulleros.

seguridad de Miraflores tiene un
enfoque mayor en los turistas,
ellos se sentiran mas seguros y
podran quedarse hasta la hora
que ellos deseen sin ningln
temor, de manera que aumentaria
las posibilidades de consumo en
nuestro bar porque podrian
quedarse mayor tiempo.

Municipalidad Miraflores:

http://www.miraflores.gob.
pe/_contenTempll.php?id
contenido=5758

*Elaboracion Propia
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Analizando las variables del macroentorno en general se observa que las
oportunidades son mayores que las amenazas. Concluyendo que estos
resultados son favorables.

2.2 Andlisis de la Industria

Anélisis PORTER

Para poder llevar a cabo el andlisis de la industria se ha utilizado el modelo de
las fuerzas competitivas de Michael Porter. La empresa tiene presencia en el
sector economico con el numero de Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU) 55205 Restaurantes, Bares y Cantinas.
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a) Capacidad de Negociacion de los Proveedores:

b)

Actualmente, existen muchas opciones de proveedores para el mercado
de bares y cantinas en Lima (bebidas alcohdlicas, utensilios, utiles de
limpieza, insumos para la preparacion de piqueos, etc.), por ello se cuenta
con opciones variadas al momento de escoger quienes surtirAn nuestro
negocio.

Para respaldar esta postura el sefior Salvador Lopez Cano, gerente
general de Pernod Ricard Central Andes y presidente del Gremio de Vinos
y Licores de la Camara de Comercio de Lima sefialé en una entrevista
brindada al diario Gestién, que el gremio esta conformado por 12 y 14
empresas y que cubren casi el 100% del mercado en este cédigo.

Fuente: Diario Gestion

Esta noticia respalda nuestra postura, ya que habiendo la cantidad
necesaria de proveedores que abastezcan nuestro negocio, podremos
tomar mejores decisiones y no vamos a depender solo de 1 o 2
proveedores.

Sin embargo, también debemos ser conscientes de que la relaciéon con
nuestros proveedores debe ser sélida, ya que la industria en la que nos
encontramos sufre de cambios, lo que significa que siempre debemos
reinventarnos y muchas veces son los proveedores quienes nos ayudan
con merchandising y disefio del local.

En conclusién, esta fuerza es a mediano plazo, debido a que existen
opciones, pero una vez escogidas las mejores opciones para nuestro
negocio debemos crear una alianza estratégica con nuestros
proveedores.

Capacidad de Negociacién de los Clientes:

El poder de negociacion es alto, debido a que nuestro servicio es muy
sensible al boca a boca. Ademas, los clientes con el pasar de los afios
son mas exigentes en cuanto al servicio de los bares, el aspecto
innovador, decoracion, disefio, exclusividad, etc.

Esta razon es la que nos impulsa a marcar la diferencia en cada uno de
los servicios que brindaremos a nuestros clientes nacionales y
extranjeros, superando expectativas desde el momento del ingreso al
local.
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d)

Nuestra propuesta de valor se basa en brindar una experiencia de bar
Gnica e internacional que ofrezca a los jovenes la oportunidad de crear
momentos en grupo interactuando con personas de distintas culturas del
mundo.

Amenaza de Productos Sustitutos:

El analisis de esta fuerza se considera alto, ya que existen gran cantidad
de locales de venta de alcohol y que al mismo tiempo ofrecen diversion y
entretenimiento en sus instalaciones. Sin embargo, no te proporcionan los
juegos competitivos en grupo y la interaccién cultural. Ademas, con el
pasar del tiempo adquiriendo experiencia en el mercado y estableciendo
estrategias de fidelizacion a nuestros clientes, estos productos sustitutos
no podrian compararse a la calidad y elementos diferenciadores que
ofrecemos. Adicionalmente contamos con un horario Unico, que permite
gue nuestros clientes puedan divertirse en un bar tradicional, con shows
y unipersonales los martes y miércoles y el resto de los dias puedan
disfrutar de los juegos de competencia y la interaccion cultural.
A continuacion, mencionaremos algunos establecimientos que ofrecen
productos sustitutos:
» Discotecas: Venta de una variedad de bebidas alcohdlicas més
pista de baile.
* Pubs y similares que brinden diversion en general. (Barranco Bar)
» Licorerias: Armendériz, Dely Bar, La Taberna, El Pozito, Dario,
entre otras.

Amenaza de Ingreso de Nuevos Competidores:

Las empresas dedicadas al rubro de bar o que venden productos
alcoholicos se convertirian en nuestros competidores potenciales, debido
a que ingresarian al mercado con un producto o servicio similar. La falta
de experiencia en este rubro es una barrera de entrada, debido a que no
se tiene los conocimientos de campo, solo se cuenta con la parte tedrica.
Adentrarse en terreno sin el estudio pertinente del macroentorno puede
causar un freno en el acceso.

Después de analizar la entrada de nuevos competidores, se considera que
el grado es alto, debido a que existe dificultad al momento de ingresar en
este rubro tan competitivo.

Por otra parte, nuestro modelo de negocio de bar, basado en
competencias, y la interrelaciébn cultural nos brinda una ventaja
competitiva, ademas no contamos con competencia directa, ya que
nuestro modelo de negocio es nuevo en el Perd, brindandonos la facilidad
de poder posicionarnos en la mente del consumidor. Por esta razon
debemos tratar de romper esta barrera de entrada y buscar captar la
atencion del publico joven que busca no solo fiesta y bebidas alcohdlicas,
sino que busca incrementar su conocimiento cultural y crear nuevas
amistades que rompan fronteras.



e) Rivalidad entre Competidores:

La rivalidad competitiva de nuestro bar son los siguientes:

* Loki Hostel: Se encuentra ubicado en Jose Galvez 576, Miraflores;
con 12 afios en el mercado hotelero limefio, consideramos a este
hotel, ya que ocasionalmente cuenta con parte de nuestros
servicios, como es el juego del beer pong, pero no de manera
constante y tiene una propuesta muy atractiva para los visitantes
extranjeros que buscan diversion y la interrelacion cultural en el
distrito de Miraflores, no es nuestra competencia directa, pero si
presenta alguna de nuestras caracteristicas.

+ The Lima Pab Crawl: Es un servicio de tour de bares el cual te
brinda la posibilidad de conocer una variedad de lugares donde
garantizan fiesta, bebidas alcohdlicas e interrelacion cultural, ya
que las personas asistentes son de todas partes del mundo. La
Unica manera de poder ser parte de esta experiencia es mediante
contacto via pagina web, tampoco es nuestra competencia directa,
pero como brinda el servicio de bebidas de alcohol y la interrelacion
cultural la hemos considerado.

La rivalidad de los competidores es baja, ya que en nuestro caso particular
nuestro modelo de negocio es nuevo y ho contamos con competidores que
brinden exactamente lo que nosotros ofrecemos, lo cual es un valor agregado y
ventaja competitiva frente a los demas negocios del rubro.

La industria de servicio de bebidas aumenté en 3,15% en agosto de 2017
explicado por el crecimiento en los rubros de discotecas, cafeterias, bares, bar
restaurantes y pubs. Ello gracias a mayores auspicios, afluencia turistica, selecta
carta de vinos y cervezas artesanales, musica en vivo.

Fuente: INEI

Este informe del INEI muestra cuan competitiva es la industria en la cual
gueremos implementar nuestro nuevo modelo de negocio, el cual tendra
barreras de entrada en el inicio de su existencia, pero con los aspectos
innovadores y positivos del mismo podremos llegar a fidelizar a nuestros clientes
mostrandoles que en un bar no solo puedes conseguir bebidas alcohélicas y
diversion desenfrenada, sino que puedes conseguir intercambio cultural,
amistades que rompen fronteras y red de contactos que pueden perdurar en los
afos.

Conclusién del Macroentorno

Del andlisis del macroentorno, se deduce que el rubro y la industria son
favorables y atractivas de manera que el ambiente en el cual se instaurara el
negocio es adecuado; ya que como no contamos con competidores directos,
nuestro servicio tendra mas demanda que nuestros competidores.
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CAPITULO IlI

3. Planteamiento Estratégico
3.1 FODA CRUZADO

A continuacion, en el cuadro N°12 se presenta el andlisis FODA cruzado, con
Sus respectivas estrategias.
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CUADRO N°12. FODA CRUZADO

FODA
CRUZADO

FORTALEZAS
F1. Nuestro personal encargado de la
elaboracion de las bebidas contara con
certificados internacionales.

F2. Establecer un sistema de reciclaje
con los vasos utilizados en las
competencias de juegos.

F3. Implementar un manual de
comportamiento a los trabajadores que
se basara en cuatro pilares (eficiencia,
cortesia, seguridad y puntualidad).

F4. Poseer un programa de fidelizacion
para nuestros trabajadores, basado en
la piramide de Maslow.

DEBILIDADES

D1. El bajo nivel de negociacion con
los proveedores al ingresar al
mercado.

D2. Falta de capital de inversion.

D3. Poca experiencia en el rubro al
cual ingresaremos.

OPORTUNIDADES
O1. El gasto promedio del
turista ha aumentado en un
40% anual en nuestro pais
y a la par el turismo ha
crecido en un 8% anual.

0O2. Miraflores es el distrito
mas visitado por los
turistas.

03. Un 35% de los jévenes
prefieren tener noche de
entretenimiento cultural.

O4. Alrededor del mundo
son 40 millones de usuarios
en redes sociales.

F1-O1l: Capacitar 2 veces al afio a
nuestro personal encargado de las
bebidas, esta accién con el objetivo de
brindar un mejor servicio a los turistas
que han incrementado su gasto
promedio y por ende tienen mayores
exigencias.

F4-O2: Crear un programa de
fidelizacion para nuestros trabajadores,
esto con el objetivo de reducir la tasa de
rotacibn y crear un ambiente de
satisfaccion para ellos, quienes luego
utilizando las redes sociales y el boca a
boca atraerdn mas clientes a nuestro
negocio.

D3-04: Crear una  alianza
estratégica con compafias de
marketing digital que nos permitan
captar clientes en redes sociales y
enfrentar la experiencia de otros
bares establecidos en el mercado.

D2-O1: Generar confianza con el
banco, quienes nos facilitarian
prestamos evaluando nuestra idea
de negocio basandose en las
estadisticas del gasto promedio del
turista y el crecimiento del turismo.

AMENAZAS
A1l. Cambios en los gustos
de los consumidores,
variaciones de las
tendencias del momento.

A2. Costos elevados en la
inversion inicial.

F3-Al: Definir estandares de calidad
basados en los 4 pilares que hemos
implementado para nuestros
trabajadores, con el objetivo de
enfrentar los cambios en los gustos de
los clientes.

F2-A2: Implementar un sistema
ecoeficiente de reciclaje de vasos u
otros utensilios de plastico, que nos
generen un ingreso extra que pueda
contrarrestar los costos elevados de
inversion inicial.

D1-Al: Crear una sociedad de
beneficio mutuo entre los
proveedores y nuestro negocio, que
consista en publicidad para
nuestros proveedores y satisfaccion
de los gustos y tendencias de
nuestros clientes.

D3-A2: Realizar encuestas para
conocer el rubro al cual ingresamos
y poder ser el top of mind de
nuestros consumidores,
adicionalmente no se generaran
costos elevados.

*Elaboracion Propia
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3.2 Objetivos Estratégicos

+ Ser la primera eleccion de los turistas en el sector de bares y
entretenimiento, por la atencion personalizada, ambiente comodo vy
calidad en nuestros productos.

* Lograr posicionar a Drink’'s World en un 30% de los consumidores
nacionales.

* Recuperar la inversion inicial al primer afio.

+ Crecer como empresa en un periodo de 3 afios y tener 2 sucursales mas
del bar en Cuzco y Piura.

+ Establecer una mayor gestién de la publicidad y la promocion de nuestros
productos a través de empresas BTL para lograr un crecimiento de 15%
en el afio 2019. Se especifican a mayor detalle en el siguiente cuadro N°
13

+ Potenciar una imagen de buen servicio en las redes sociales, estimulando
y fidelizando nuestros futuros clientes. Se muestra a mayor detalle en el
siguiente cuadro N°13

A continuacion, observaremos los tipos de objetivos e indicadores establecidos para
nuestro proyecto para los futuros afios:
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CUADRO N°13 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

TIPO

POSICIONAMIENTO

RENTABILIDAD

DESARROLLO/
CRECIMIENTO

CLIENTES

*Elaboracién Propia

8.7 Misién y Vision

OBJETIVO

Ser la primera eleccién de los
turistas en el sector de bares y
entretenimiento, por la atencion
personalizada, ambiente comodo
y calidad en nuestros productos.
Lograr posicionar a Drinks World
en un 30% de los consumidores
nacionales.

Recuperar la inversion inicial al
primer afo.

Crecer como empresa en un
periodo de 3 afios y tener 2
sucursales mas del bar en Cuzco
y Piura.

Establecer una mayor gestion de
la publicidad y la promocion de
nuestros productos a través de
empresas BTL para lograr un
crecimiento de 15% en el afio
20109.

Potenciar una imagen de buen
servicio en las redes sociales,
estimulando y fidelizando
nuestros futuros clientes.

INDICADOR

NUumero de puntos de
valoracién media obtenida
en la encuesta de
satisfaccion del cliente.

Porcentaje de servicios
realizados que cumplen las
especificaciones de calidad
de la norma ISO 90012008.

Porcentaje de crecimiento
anual de rentabilidad.

NUumero de incremento de
visitas por semana a
nuestro bar.

Porcentaje de crecimiento
del margen de ventas
sobre el afio anterior.

NUumero de seguidores en

nuestras fanpages
(facebook, twitter,
instagram).

A continuacion, mencionaremos la mision y vision de nuestra empresa.

Mision:

“Brindar un ambiente de entretenimiento, a través de competencia, musica y
buen servicio de calidad. Un bar donde conoceras personas de todo el
mundo, con los que puedas socializar, promoviendo el intercambio cultural y

globalizacion”.
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Visioén:

“Ser lideres en el sector de competencias, entretenimiento y convertirnos en
el mejor Bar-competencia de Sudamérica por la calidad de nuestros juegos
y servicio personalizado”.

8.7 Estrategia Competitiva

La estrategia con la cual queremos trabajar en Drink’'s World es
“Diferenciacién Enfocada”, ya que nuestra empresa es pequefia y recién esta
ingresando al mercado. Ademas, nuestro publico objetivo tiene necesidades
o preferencias especificas, las cuales queremos satisfacer ofreciendo un
servicio personalizado y a la vez promoviendo la interaccion cultural entre
clientes, ya que nuestro bar-competencia ofrecera juegos como una
alternativa nueva y requerida por nuestro segmento joven.

3.5 Estrategias de Crecimiento

Integracion hacia Atras:

Esta estrategia consiste en afiadir la fabricacion de un producto a nuestras
actividades, es por ello por lo que queremos implementarla a largo plazo,
después de analizar la calidad de productos que nos ofrecen nuestros
proveedores, ya que buscamos garantizar que los productos, en nuestro
caso particular “macerados” sean fabricado en 6ptimas condiciones y como
ventaja adicional reduciriamos costos, debido a que nuestros bartenders
serian los encargados de la elaboracion de estos productos.

Penetracion de Mercado:

Esta estrategia es adecuada para “Drink’s World”, ya que se busca una
mayor participacion del mercado para los servicios y productos que
ofreceremos actualmente.

Para ello, queremos implementar estrategias de marketing que nos
garantizaran que esta estrategia se desarrolle adecuadamente en el futuro.
A continuacién, las mencionaremos:

* Realizar torneos de “Beer Pong”, los fines de semana, en los cuales
tendremos presencia de la mayor cantidad de competidores de
diferentes paises, se les otorgaran premios al primer, segundo y tercer
puesto.

» Participar en eventos y campeonatos de “Beer Pong Perud” en los
departamentos de Arequipa y Lima.

« Ampliar los horarios de atencién, los dias que tenemos los juegos de

competencia, para ofrecer mayor diversién e interaccion cultural
Desarrollo de Mercado:
En el caso particular de esta estrategia, nuestro objetivo a largo plazo es

buscar horizontes de expansion, para ello estamos en miras de la apertura
de otro local en el departamento del Cusco, elegimos este departamento,
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porque gracias a la informacion de PromPer0, es la segunda region mas
visitada con 39% de turistas, adicionalmente también tenemos planes de
expandir la marca al extranjero, con miras a paises de Sudamérica como
Brasil.

Desarrollo de Producto:

Esta estrategia nos brinda la oportunidad de mejorar nuestros servicios, o
que conlleva al incremento de nuestras ventas. Para desarrollar nuestro
producto hemos figado algunas acciones que mencionaremos a
continuacion:

» Reinvencion de las instalaciones de juegos (mesas, decoracion, barra),
agregandoles colores nuevos, detalles decorativos, con tematicas
novedosas y llamativas.

* Renovar las bebidas que se sirven en la barra, adecuandolos a los
eventos o estacionalidades, para ello contamos con Bartenders con
experiencia y certificaciones internacionales.

« Contratar agrupaciones musicales nacionales que se encarguen de
anadirle valor agregado a nuestro bar, ademas tendremos dias de
unipersonales y funciones especiales.

3.6 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de Drink’S World, es que sera un espacio agradable
al consumidor que contard con personal que se apoyara en los pilares del
manual de comportamiento creado exclusivamente por Drink’s World. En el

siguiente cuadro se presenta la ventaja competitiva de la empresa.

CUADRO N°16 MATRIZ VRIO

TIPO DE RECURSOS VALOR | RARO | INIMITABLE | ORGANIZACION | IMPLICANCIA
RECURSO COMPETITIVA

INTANGIBLE | Contratacién del Sl Sl NO Sl VENTAJA
personal bajo un COMPETITIVA
lineamiento de TEMPORAL
perfil
estratégico.

TANGIBLE Personal Sl Sl NO Sl VENTAJA
experimentado COMPETITIVA
en bebidas con TEMPORAL
certificacion
internacional.

INTANGIBLE | Implementacion Sl Sl SI Sl VENTAJA
de una cultura COMPETITIVA
organizacional SOSTENIBLE
en la empresa
que guie a los
empleados
hacia nuestros
objetivos.

*Elaboraciéon Propia
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3.7 VALORES
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Responsabilidad: Tanto en la vertiente social como en la ecoldgica, si
nosotros demostramos que somos responsables con la sociedad y
también con el medio ambiente, demostraremos que no solo nos interesa
los beneficios econdémicos, sino que también nos preocupamos por
nuestro medio ambiente a la hora de hacer reciclaje con los vasos
utilizados en los juegos de competencia.

Puntualidad: El tiempo es valorado por las personas y es importante
tener en cuenta que los empleados tendran que llegar a tiempo a su
centro laboral, por otro lado, debemos saber cuédles son las situaciones
en donde afectaria directamente con el cliente potencial el tema de ser
puntuales para que ellos se sientan satisfechos con nuestro servicio.
Cumplir con nuestro servicio en el horario establecido.

Humildad: Estaremos dispuestos a mejorar y aprender escuchando todo
aquello que nuestros clientes nos sugieran 0 nos comenten para la
mejora de nuestra empresa. Estaremos dispuestos a reconocer nuestros
errores y pedir disculpas con humildad, asi como también buscaremos
soluciones que nos lleven al buen camino para mejorar dia a dia.

Calidad: Nos comprometemos en brindar un servicio y productos de
excelencia, ya que contaremos con todos los requisitos que se necesitan
para abrir un bar, asi como también para ofrecer un servicio de excelencia
a los clientes nuestros empleados contaran en obtener capacitacion
constante para nuestra mejora.

Comunicacion: Nuestra empresa contara con una pagina web dénde los
clientes podran saber mas de nosotros y saber qué tipo de servicio
ofrecemos, por ello es importante tener una comunicacion fluida para que
ellos estén seguros de que nuestro servicio es de calidad. Nos
dedicaremos en responder los mensajes lo mas pronto posible.

Seguridad: Generaremos un vinculo de confianza, para que nuestros
clientes se sientan seguros en visitar nuestro bar y que puedan disfrutar
de una noche de diversion conociendo distintas culturas.



3.8 PRINCIPALES COMPETIDORES

Nuestro servicio, al ser una idea innovadora, no tiene competidores directos,
pero se han identificado posibles competidores indirectos que cuentan con
un servicio similar al nuestro como se muestra en el cuadro N°15

CUADRO N°15 PRINCIPALES COMPETIDORES

COMPETIDORES |PRODUCTO PRECIO  |UBICACION HORARIO ESPECIFICACIONES
Lunes a Semana en Loki Lima
Domingo Lunes — Civil War
LOKI HOSTEL |- Cervezas José Galvez Horario de M,artes — Beer _Pong
LIMA - Blood Boms 576 -Miraflores | Ju€gos de Miércoles — Ladies
- Shots cgmpete;nmas night
: rimer turno — Ski
- t[?ge(r)e;ntes Por Teléfono: 7:00am-3:45pm Jueves PSS:]yW&s uv
2:Q(|)pm—8:00pm Cowgirls
Ultimo turno .
8:00pm-3:00am Sabadovmzitre]rsoes and
Domingo — Blood Bomb
- Para  empezar
. con el tour nocturno se
i Cerveza | El precio Barranco, Lima, han fijado en tener
i Lima, Pera puntos de encuentros en
THE LIMA PAB |ilimitada - por VIERNESY | Gictinios  lugares  de
CRAWL Pizzas persona SABADOS de Miraflores.
) Shots es de 15 Telefono: 10PM —Hasta | Ofrecen cerveza
gzgger dolares. 945142 175 | terminarenel liiniaga en el primer
punto final. o

(mujeres) bar, luego se dirigen al

segundo bar donde se
ofrecerd un shot a las
mujeres y pizzas para
todos y finalmente
ofrecen entradas a bares
y discotecas gratuitas.

* Elaboracion Propia

CAPITULO IV

4. Investigacion de Mercados

Se realizo el sondeo de mercado para conocer el perfil del consumidor, validar
el modelo de negocio y conocer el mercado con la finalidad de estimar la
demanda.
Se realizaron, también, encuestas a profundidad a potenciales consumidores,
visitas a ferias con la finalidad de tener un conocimiento de la industria. En la
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parte concluyente se realizaron encuestas al publico objetivo del 20 de abril del
2018 al 22 de abril del 2018. Las encuestas realizadas permitieron tomar
decisiones, estimar demanda, proyeccién de ventas y definir la mezcla de
producto para establecer las necesidades del publico objetivo. Las encuestas
son de muestreo no probabilistico por conveniencia.

4.1. Objetivos de la Investigacion

En el siguiente cuadro N°16 se mostraran los objetivos de la encuesta y
cuales fueron las herramientas que nos ayudaron a llegar a los resultados.

CUADRO N°16 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS FUENTES ENTREVISTAS A ENCUESTAS
SECUNDARIAS PROFUNDIDAD

1. CONOCER EL X X
PREFIL DEL
CONSUMIDOR

2. CONOCER LA X X
FRECUENCIA
DE COMPRA

3. ESTIMAR EL X
TAMANO DE
MERCADO
-Estimar
demanda

4. ESTIMAR X X X
INGRESOS

5. ATRIBUTOS X
VALORADOS

*Elaboracion Propia

4.2. Principales Proveedores

Los criterios que se definieron para establecer estos proveedores son la
puntualidad, precio, condiciones de entrega, calidad, reputacion del
proveedor, garantia, condiciones de pago y participacion de mercado. A
continuacion, se mencionan los principales proveedores de nuestra
empresa de los principales productos en bebidas, piqueos y juegos de
competencia. Se detalla en el cuadro N°17
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CUADRO N°17 PROOVEDORES LICORES
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*Elaboracion Propia

VALOR PRECIO|
CATEGORIA| 3 DE CON | CONDICIONES PEDIDO | BENIFICIOS DE
Licores | ROVEEDOR  DESCRIPCION | VENTA | |gv DE PAGO MINIMO | PRODUCTO
NUEVO
MUNDO i CASH/ 20 .
Pisco quebrante | g/ 55 40 | g/ EFECTIVO | BOTELLAg | Elegiremos la marca
700 ML ciu 30.27 clu 4 gallos que se
— MAXI Pisco acholado encuentra entre los
AHORRO | 700 ML mejores piscos al
Pisco Italia 700 nivel nacional.
ML.
NUEVO
MUNDO CASH / .
S/.32.36 | S/. 38.19 EFECTIVO 10 Elegiremos la marca
Vodka x 750 ML | c/u clu BOTELLAS | Absolut que es una de
MAXI las marcas mas
voDkA |AHORRO comercializada
mejores al nivel
mundial.
NUEVO | whisky S/.36.50| g/ 7
MUNDO i ;
é%%nnfabaw); c/u 43.07 | CASH/ gOTELLAS Elegiremos la marca
2e0 ML S/.88.68 |c/uS/. |EFECTIVO Johnnie Walker ya
MAXI ML . |clu 104.64 BOTELLAS | que una la marca mas
Whisky Johnnie . :
AHORRO S/. c/u S/. 2 mercializad
WHISKY W. Black Label x comerclalizada
7 '0 ML 137.64 |162.42 BOTELLAS | mejores al nivel
> . . |clu c/u mundial
Whisky Johnnie
W. Black Label x
750 ML
NUEVO 10 Elegiremos la marca
MUNDO s/ . CASH/ BOTELLAS José Cuervo es una
TequilaJose |/, 38.88 | o oo ol EFECTIVO las marcas mas
MAXI Cuervo Rubio |clu Eﬁ/rzle rrg?i (|)znaa|a
AHORRO | (Especial) A,
TEQUILA aunque precisamente
mejor.
NUEVO
MUNDO s/ 8
Tanqueray Ten | S/. 93.22 i CASH/ . -
MAXI 750 ML o/u 110.00 EFECTIVO BOTELLAS | No tiene un beneficio
GIN AHORRO clu en especial.
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NUEVO Elegiremos la marca
MUNDO S/ 13.98 S/. CASH / 8 Cartavio ya que se
. C 16.50 c/u BOTELLAS | encuentra entre las
Ron Cartavio clu EFECTIVO , .
RON MAX]| selecto 5 afios mas comercializada a
AHORRO 750 ML. nivel naciénal
En conclusion, respecto al cuadro N°17 que tenemos los precios menores en un gran
porcentaje respecto a los precios del consumidor por lo que habra un alto margen de
ganancia. En el cuadro N°18 se muestran los proveedores de piqueos.
CUADRO N°18 CUADRO PROVEEDORES PIQUEOS
CATEGORIA VALOR OF | PRECIO CON CONDICIONES|  PEDIDO BENIFICIOS DEL
: VENTA IGV
PIQUEOS PROVEEDOR | DESCRIPCION DE PAGO MINIMO PRODUCTO
Mercado CASH/
Mayorista de E/ - 4.07 por E/ -480por IEFECTIVO |20 Masa lista para la
MASAS | Santa Anita |\yanta’s (1kg.) 9. 9. kilogramos | €laboracion.
PARA Poca
TEQUENOS probabilidad de
gue se quemen.
Mercad S/.1.19 S/. 1.40 CASH/ 40
Mayorista de . kg. kg. kilogramos | coio calidad de
PAPAS Santa Anita (Para freir)
an papa es buena
PRE para freir.
CORTADAS
S/.19.99 por CASH / Bajo porcentaje
Makro Hellmann’s unidad EFECTIVO en calorias.
Mayonesa, S/. 16.94 clu | Bolsa de 7 bolsas 100% peruano.
CREMAS Ketchup, 2.9cc
Mostaza
S/.7.50 clu CASH/
Round Nacho S/. 6.36 c/u Y EFECTIVO
Makro hi 15 bolsas
Chips Esta elaborado
NACHOS de puro maiz
nutritivo.
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Tiene proteinas

San .
Fernando | Braedt S/.39.60 por | S/.46.70  |CASH/ 15 debidoal
Otto kunz 3 kg. por 3 kg. EFECTIVO | kilogramos | contenido carnico
HOT DOG San Fernando de las
salchichas.
CASH/
Makro Pollo Oriental | S/- 12.70 c/u 25 BOLSAS | Son muy
S/.14.99 c/u | EFECTIVO i
ALITAS Marinadas Aro 90n5|stentes,
(Bolsa por 1kg.) tiene un buen
P g sabor.
*Elaboracién Propia
En conclusion, respecto al cuadro N°18 que tenemos los precios menores en un gran porcentaje
respecto a los precios del consumidor por lo que habra un alto margen de ganancia.
CUADRO N°19 PROVEEDORES CERVEZAS
CATEGORIA | PROVEEDOR | DESCRIPCION VALOR DE PRECIO | CONDICIONES PEDIDO BENIFICIOS DEL
VENTA CON IGV DE PAGO MINIMO PRODUCTO
CERVEZAS
CERVEZA | BACKUS Pilsen (envase de| S/ 1.69 S/. 2.00 Pago al 6 six pack de | No tiene un
PILSEN vidrio 310ml) contado 6 unidades | beneficio en
especial.
-precio por
MAKRO unidad
CERVEZA | BACKUS Cuzquefia S/.1.82 S/.2.15 6 six pack de | Producto
CUZQUENA dorada, roja, 6 unidades | peruano con
negray Pago al reconocimiento
trigo(envase de contado internacional.
MAKRO vidrio 330 ml) —
precio por
unidad
CERVEZA |BACKUS Cerveza corona |S/2.64 S/3.125 6 six pack de
CORONA (envase de vidrio 6 unidades Reconocimiento
355 ml) Pago al internacional,
MAKRO contado dgbldo su calidad
e imagen.
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CERVEZA | BACKUS Cerveza miller| S/ 2.61 S/ 3.08 Pago al 6 six pack de | No tiene un
MILLER (envase de contado 6 unidades benefipio en
vidrio) especial.
MAKRO
CERVEZA |BARBARIAN | Cerveza Red Ale | S/ 6.61 S/ 7.80 Pago al 1 cajade 24 | Producto
RED ALE (envase de vidrio contado unidades elaborado con
345 ml) aromas y
CANDELARIA sabores unicos
CERVEZA |BARBARIAN | Cerveza Red Ale | S/ 6.61 S/ 7.80 Pago al 1 cajade 24 | Producto
PALE ALE (envase de vidrio contado unidades elaborado con
345 ml) aromasy
CANDELARIA sabores unicos

* Elaboracion Propia

En conclusion, respecto al cuadro N°19 encontramos que nuestro principal proveedor
sera Backus por su gran participacion en el mercado de cervezas industriales, por otro
lado, se ve un costo de cervezas industriales bajo al que se le puede sacar un margen
de ganancia alto.

4.3.

Metodologia de la investigacion

El estudio del mercado se dividié en 2 fases: una fase exploratoria y una fase
concluyente.

Fase Exploratoria:

En la fase exploratoria se realizaron 10 entrevistas a profundidad a
consumidores de bares. En el cuadro N°20 se muestra la lista de las
personas entrevistadas y en el anexo N°2 se muestran la relacion de
preguntas.

30

CUADRO N°20 ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Entrevistas a Potenciales Consumidores
Nombre Edad DNI
Angela Castro Noriega 19 78667888
Jhullliana Arellano Veintemilla 22 74893643
Jose Luis Flores Montufar 25 44785153
Andrea Mayumi Kian Shimabuko 19 72482043
Krystel Susaya 20 75656215
Enzo Chumbe Arbulu 21 74286623
Mayra Rojas Agama 22 76315066
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Melissa Melo Marin 21 71956427
Jamir Duran Reategui 23 72913650

Carlos Alberto Valencia Blas 25 74237174
*Elaboracion Propia

Las entrevistas en profundidad que realizamos a nuestros posibles
compradores nos ayudaron a fortalecer la informacion que habiamos
obtenido de nuestras encuestas, ademas resolvid nuestras dudas sobre
muchos aspectos que no pudimos preguntar en nuestra encuesta por falta
de tiempo.

Muchos de nuestros posibles compradores mencionaron que traer la idea de
negocio de Bar de competencias a Peru es muy innovadora y que generaria
gue se cambie la mentalidad de las personas, que no solo vean a los bares
como lugares en donde se venden bebidas alcohdlicas, sino que los vean
como lugares en donde encontraran mas, donde los clientes podran crear
red de contactos y sobre todo podran tener un intercambio cultural basado
en sana competencia y diversion.

Otro de los detalles que llamo poderosamente nuestra atencion es que la
mayoria coincide que Miraflores es el mejor distrito para instalar nuestro
modelo de negocio, ya que posee la mayor cantidad de turistas y es un
distrito muy concurrido en general.

Por otro lado, estas entrevistas en profundidad también mostraron que en el
futuro podemos implementar algunos servicios adicionales como; pista de
baile, mas juegos de competencias de otros paises, entre otras ideas que
nos impulsan a mejorar nuestro servicio y poder satisfacer de mejor manera
la necesidad de nuestro publico objetivo.

Finalmente, concluimos que la aceptacién en general de nuestro modelo de
negocio es adecuada y que ademas tiene un impacto positivo en todos
nuestros posibles compradores, quienes lo calificaron de innovador, creativo
y con valor agregado

Fase Concluyente

En la fase concluyente se realizaron 110 encuestas virtuales a potenciales
consumidores de bares del 20 al 22 de abril del 2018, con la finalidad de
conocer a profundidad los habitos y el perfil del pablico.

El nUmero de encuestas se determin¢ a partir de la formula del tamafio de
muestra que se presenta a continuacion.

N=1.962x0.5x0.5=384
0.052




4.4.

El resultado obtenido fue de 384 pero por motivos de tiempo se decidieron
realizar solo 110 encuestas.

En el cuadro N°21 se mostrara la ficha técnica de la encuesta.

CUADRO N°21 FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

NUmero de Encuestas

110

Unidad de Muestreo

Hombres y Mujeres de 18 a 35 de NSE Ay
B

Técnica de muestreo

No probabilistico por conveniencia

Extension Lima Moderna
Fecha Del 22/04/2018 al 24/04/2018
Horario De 9 am a 10 pm
Duracion de la
Encuesta 4 minutos
Scarlet Legonia
Yesenia Salvatierra
Entrevistadores Katherine Balarezo

Guillermo Pozo
Wendy Morales

*Elaboracion Propia

En el anexo N°3 se muestra a detalle la encuesta a consumidores y en el
anexo N°4 y la tabulacién de los resultados.

Resultados y Conclusiones de la Investigacion

Los resultados de las encuestas se muestran en el cuadro N°23

CUADRO N°23 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS

RESULTADOS

1. PERFIL DEL
CONSUMIDOR

Existe un 82.4% de los encuestados que prefieren asistir a
un bar acompafiadas entre 2 a 5 personas y esto se debe
a que el principal motivo de ir a un bar es para divertirse
con amigos segun un 63.9% de las personas encuestadas,
cabe recalcar que el 52.8% de los encuestados suelen
gastar mas de 2 horas con preferencia a asistir a un bar en
los viernes y sabado.

2. FRECUENCIA
DE COMPRA

El sondeo realizado nos demuestra que existe una
inclinacion del 43.5% de los encuestados en ir a un bar 2
veces al mes, de ahi encontramos que por lo menos un
24.1% van 1 vez al mes al bar.
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3. CONOCER A
PROFUNDIAD
LOS HABITOS
DEL
CONSUMIDOR

Se identifico que el 52.8% prefiere quedarse mas de dos
horas en un bar seguido de un 43.5% que solo decide
guedarse una sola hora. Ademas, el 81.3% solo esta
dispuesto a esperar de 10 A 15 minutos el pedido a su
mesa y el 69.3% suele ir a bares para divertirse con
amigos. Ademas, encontramos que existe una gran
preferencia por bebidas hechas a base de pisco, un 63.9%
de encuestados lo afirman.

4. DEFINIR
PRODUCTOS
Y SERVICIOS
A OFRECER

De acuerdo con el sondeo, encontramos que existe un
78.2% de los encuestados que tiene conocimiento sobre
nuestro servicio del beer pong y existe un 57.4% de los
encuestados que definitivamente aceptaria asistir a
nuestro bar con juegos de competencia como beer pong o
flip cup.

5. ATRIBUTOS
VALORADOS

Las personas encuestadas valoran mucho el tiempo de
entrega de los productos, existe un 81.3% que esta
dispuesto a esperar de 10 a 15 minutos por sus productos,
por otro lado, tenemos que un 57.9% consideran muy
importante las promociones que ofrece un bar como el
happy hour o el after office.

*Elaboracion Propia

Los resultados de las encuestas nos permitieron tomar decisiones, estimar la
demanda, definir la mezcla de nuestros productos y satisfacer las necesidades del
publico objetivo. Finalmente, con los resultados, se decidio los piqueos que seran:
salchipapa, nachos, tequefos y alitas. Por el lado de bebidas, teniendo el pisco como
uno de los licores mas votados; tendremos: pisco sour, chilcano, algarrobina,
también daiquiri, y capitan.

4.5, Estimacién del Mercado

Se determinaron las principales variables para hallar la cantidad de los
mercados. Estas se muestran el cuadro N°24

Cuadro N°24 SEGMENTACION DE MERCADO

VARIABLE CRITERIO
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GEOGRAFICA

DEMOGRAFICA

PSICOGRAFICA
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e Distritos:
Miraflores,
Barranco,
San Isidro,
San Borja,
San
Miguel,
Jesus Maria,
Pueblo
Libre,
Magdalena,
Lince.

* Paises:

Usa,
Brasil,
Australia.
Etc.

. Género:
Hombres vy
mujeres

. NSE: Ay

B

. Edad: 18

a 35 afios ¢

Ocupacion:
Dependiente

Estudiantes
universitarios 'y

turistas que
frecuenten
bares o]
practiquen

juegos de mesa.

Dentro de Lima
Moderna, se ha
designado dichos
distritos, ya que
seria nuestro
publico objetivo
debido a que viven
en zonas aledafas
a donde se ubicara
nuestro local, asi
como también los
turistas de distintos
paises.

Para nuestro
producto el género
serd de hombre y
mujeres entre 18 a
35 afios, con un
NSE A y B dado
gue los distritos en
los que nos
enfocamos
presentan mayoria
de poder
adquisitivo.

Nos enfocaremos
en personas
dependientes, vya
que presentan
mayor participacion
en los NSE Ay B.
Nuestro servicio
estd basado en
captar a turistas
gque deseen vivir
una experiencia
distinta cuando
realicen hacer
turismo en el Pera y
conocer diferentes
culturas, asi como
también a
estudiantes de
nuestro pais.
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http://www.apeim.com
.pe/wpcontent/themes/apeim
/docs/nse/APEIM-
NSE-2017.pdf

http://dashboard.apei
m.com.pe/Webdashp
ersonas4_5.aspx

https://www.inei.gob.p
e/bibliotecavirtual/boletines/encue sta-
mensual-delsector-servicios8536/1/
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Nuestro  producto
enfocado en

jovenes de 18 a 35 _ o
afios de NSE Ay B https://www.inei.gob.p

Ocasion de e/media/MenuRecursi

compra: Alta presenta_n una vo/publicaciones_digit
CONDUCTUALES P frecuencia alta de aleglEst/Lib1028/_cagO
compra por el 1.pdf
mayor poder
adquisitivo que
poseen.

*Elaboracioén Propia

A continuacion, se detallan los resultados del mercado total, potencial,
disponible, efectivo y objetivo para finalmente definir nuestra demanda.

a) Mercado Total

Nuestro bar Drink’s World estara ubicado en Miraflores, por esa razén se
tomaron dos zonas de Lima que son zona 7 y zona 8. Estas zonas se
componen por Barranco, La Molina, San Borja, San Isidro, Miraflores,
Santiago de Surco, Surquillo, Chorrillos y San Juan de Miraflores. Se
tomaron los datos de “Estimaciones y proyecciones por sexo y distritos
del 2012 al 2015” del INEI. Se seleccionaron los datos necesarios de cada
distrito y se sac6 una tasa promedio para hacer la proyeccion del 2019 al
2021. Los resultados se observan en el cuadro N°24.

CUADRO N°24 POBLACION POR DISTRITOS (Zonas 7 y 8)

2019 2020 2021
Barranco 27,544 26,965 26,399
La Molina 192,290 197,828 203,526
San Borja 153,245 170,101 188,813
San Isidro 51,213 50,491 49,779
Miraflores 78,672 77,877 77,091
Santiago de Surco 368,834 375,252 381,781
Surquillo 90,038 89,714 89,391
Chorrillos 340,378 344,191 348,046
San Juan de Miraflores 418,411 422,093 425,807
TOTAL 1,720,625 1,754,512 1,790,633

*Elaboracién Propia

Con estos resultados, se sumaron las poblaciones de cada distrito para
obtener la poblacion total final como se muestra en el cuadro N°25.
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CUADRO N°25 POBLACION TOTAL
2019 2020 2021

TOTAL 1,720,625 1,754,512 1,790,633
*Elaboracién Propia

b) Mercado Potencial

Para hallar el mercado potencial se obtuvieron los datos de los niveles
socioeconémicos A y B de la pagina del APEIM del 2016 y 2017 para
poder hallar la tasa promedio y asi hallar la progresion. Los resultados se
muestran en el cuadro N°26.

CUADRO N°26 NIVEL SOCIOECONOMICO

PROGRESION
2019 2020 2021
NSE A NSE B NSE A NSE B NSE A NSE B
33.41% 44.93% 32.83% 44.95% 32.27% 44.98%
2.91% 35.60% 2.83% 40.22% 2.82% 45.45%

*Elaboracion Propia

Al hallar los nuevos porcentajes de los niveles socioeconémicos, se sumaron
y se convirtieron en un nuevo 100% como se explica en el cuadro N°27 sobre
el afio 2019 como ejemplo.

CUADRO N°27 CLASIFICACION DEL NSAYB

2019 MUESTRA
NSE A NSE B NSE AYB NSE A NSEB |TOTAL
ZONA7 33.41% 44.93% 78.34% 42.65 57.35 100.00
ZONA 8 2.91% 35.60% 38.51% 7.57 92.43 100.00
25.11 74.89 100.00

*Elaboracién Propia

Es decir, nuestra poblacion para el 2019 que es 1,720,625 ya esta segmentado
en los dos niveles socioeconémicos.

CUADRO N°28 PROMEDIO PORCENTUAL DE EDADES

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

2021
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11.96 11.87% 11.78%

11.69%

11.60%

11.51%

11.43%| 11.34%

11.25%

-0.75 -0.76

PROMEDIO

-0.76

*Elaboracion Propia

Por otro lado, las edades se obtuvieron de “Estimaciones y Proyecciones de Edad
por Distritos del 2013 al 2015” de las personas de 18 a 35 afos. Se hallé el
porcentaje de crecimiento para asi poder estimar a los afios del 2019 al 2021. En
el cuadro N°29 se muestran los resultados de la proyeccion de las edades.

Del cuadro N°28 solo sera necesario utilizar los 3 ultimos afios. Esos porcentajes
son los que se aplican a nuestra poblacion total como se muestra en el cuadro
N°29. De esta manera, los porcentajes de la edad se multiplican por nuestro

mercado total.

CUADRO N°29 MERCADO POTENCIAL

TOTAL 1,720,625 1,754,512 1,790,633
EDAD 11.43% 11.34% 11.25%
MERCADO POTENCIAL FINAL 196,590 198,947 201,497

*Elaboracion Propia

c) Mercado Disponible

Para hallar el mercado disponible, se utilizé una de las preguntas filtro de
nuestra encuesta que se encuentra en el anexo N°3. Se aplico la pregunta:
‘¢, Suele ir a bares?” teniendo un 95.5% de aceptacion, se aplico al
mercado potencial como se muestra en el cuadro N°30.

CUADRO N°30 MERCADO DISPONIBLE

2019 202 2021
. . 196,590 198,947 201,497
¢Sueleir a bares?
95.50% 187,743 189,994 192,429

*Elaboracién Propia

d) Mercado Efectivo

Del mismo modo, se aplicé otra pregunta filtro de nuestra encuesta para hallar el
mercado efectivo. Esta pregunta es: “; Estaria dispuesto a asistir a nuestro bar
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con juegos de competencia?”. El resultado positivo fue de 94.5%. los resultados
se encuentran en el cuadro N°31.

CUADRO N°31 MERCADO EFECTIVO

2019 2020 2021
¢Te gustaria ir a un bar que
combine juegos de 187,743 189,994 192,429
competencia?
94.50% 177,418 179,545 181,846

*Elaboracion Propia

e) Mercado Objetivo

Para definir el mercado objetivo, se utilizd la pregunta final de la encuesta
que es: “jEstaria dispuesto a asistir a nuestro bar con juegos de
competencia?”. El resultado de definitivamente si asistiria es 57.4%. este
porcentaje se aplico al mercado efectivo obteniendo los resultados que se
muestran en el cuadro N°32.

CUADRO N°32 MERCADO OBJETIVO

2019 2020 2021
¢Estaria dispuesto a asistir a
nuestro bar con juegos de 177,418 179,545 181,846
competencia?
Definitivamente si: 57.4% 101,838 103,059 104,379

*Elaboracion Propia

4.6. Proyeccion de Ingresos

Los resultados de nuestras encuestas muestran que un 95.3% esta dispuesto a
pagar hasta S/. 100.00 en una noche en un bar. De acuerdo con este resultado
estimamos el ticket promedio asumiendo que el cliente consumiria una bebida,
un piqueo y que también haria servicio de uno de nuestros juegos de
competencia en una noche. En el cuadro N°33 se muestra a mayor detalle los
ingresos totales del 2019 al 2021. Estos resultados no son nuestros ingresos
finales, es solo una estimacion de nuestras ventas sobre solo 3 productos como
se menciond anteriormente. En el siguiente cuadro, se aplicé el valor de venta
multiplicado por la demanda, la mezcla de cada producto y una estacionalidad
promedio de todo el afio 20
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CUADRO N°33 NGRESO DE TICKET PROMEDIO

estacionalidad 9.59% ESTIMACION DE LA DEMANA PROYECCION DE INGRESOS
promedio
VALOR
PRODUCTO| DE PRECIO| 2019 2020 2021 2022 2023 2019 2020 2021 2022 2023
MEZCLA| VENTA
(%)
<
25% | 2| CAPITAN $4.96 | $5.85 $12,110.13 | $12,255.32 $12,412.39 $12,679.69 | $12,965.55
Q 101,838 | 103,059 | 104,379 | 106,627 | 109,031
[aa]
15% 0 ALITAS 6.46 7.62 9,463.48 9,576.94 9,699.68 9,908.56 10,131.95
’ Q 2 2 101,838 | 103,059 | 104,379 | 106,627 | 109,031 2 2 2 2 2
3
8
60% 2| BEERPONG| $7.80 9.20 109,031 45,705.98 46,253.95 46,846.77 47,855.61 | $47,855.61
’ 2 ? 2 101,838 | 103,059 | 104,379 | 106,627 2 2 2 2 2
100% $19.22| $22.68 TOTAL ANUAL $67,279.59 | $68,086.21 $68,958.84 $70,443.86 | $70,953.10
TOTAL MENSUAL $5,606.63 $5,673.85 $5,746.57 $5,870.32 | $5,912.76
TOTAL SOLES MENSUAL S/ S/ S/ S/ S/
18,221.56 18,440.02 18,676.35 19,078.55 19,216.46

El porcentaje de las mezclas, también se colocaron en base a la pregunta que se encuentra en nuestra encuesta: “;,Qué aspecto de

*Elaboracion Propia

nuestro bar consideras mas importante?”. Siendo los resultados los que se muestran en el cuadro N°33.
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4.7 Costo de Bebidas, Piqueos Y Cervezas

Se realiz6 el costeo de todas las bebidas y de todos los piqueos. Al costo total en soles se le aplicé un factor de costos de alimentos al
30% que se utiliza en el rubro de restaurantes y bares. A ese resultado se le aplica un nuevo factor multiplicador a criterio como precio
sugerido, siendo ese resultado, el valor de venta sin IGV. Al valor de venta se le agrega, finalmente, el IGV al 18% mas un 10% de servicios
gue se aplica en todos los restaurantes y bares. En el cuadro N°34 se mostraran los costeos de nuestras principales bebidas.
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CUADRO N°34 COSTEO DE BEBIDAS

TEKILA SUNRISSE PISCO SOUR
2

oz Tekila Jose Cuervo rubig 3 oz Pisco (Galon) S/.2.88
5 o2 Jugo Naranja 1 oz Limon S/.0.26
0.5 oz Jarabe de Granadina ! oz {ETELEECO I ez
- 1 oz Clara huevo S/.0.30

1 rod Naranja
1 gota Amargo de angostura S/.0.01

COSTO DE ALIMENTOS 30% 13 COSTO DE ALIMENTOS 30% 1.39 S/
4.90
FACTOR MULTIPLICADOR 2 FACTOR MULTIPLICADOR 2.5S/
12.26
VALOR DE VENTA EN DOLARES VALOR DE VENTA EN DOLARES $3.76
IGV 18% + SERVICIOS 10% S/
IGV 18% + SERVICIOS 10% 1569
— TOTAL EN DOLARES $4.81
TOTAL EN DOLARES 549 |

DAIQUIRI

CAIPIRINHA
Ron Cartavio Blancd ‘
2 ; Oz Cachaca S/.2.80
oz Jarabe de Goma
oz eSS 2 ‘ Unid limon trozos S/.0.20
2 Cda Azucar blanca S/.0.08

COSTO DE ALIMENTOS 30%

FACTOR MULTIPLICADOR







Del mismo modo, se aplicdé para los piqueos. Al costo final se le aplicd el costo de
alimentos al 30% vy luego el factor multiplicador a criterio. En cada piqueo el factor
multiplicador varia para poder obtener un precio razonable y accesible. Luego, a ese
resultado se le aplica el 18% de IGV mas el 10% de servicios. En el siguiente cuadro
se muestran el costeo de dos piqueos.

CUADRO N°34 COSTEO DE PIQUEOS
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PRECIO DE
INGREDIENTES | PESO NETO | UNIDAD COSTO COSTO
PAPA ROSADA 0.25 KG S/ S/
1.19 0.30
HOT DOG 0.18 KG S/ S/
13.20 2.38

COSTO DE ALIMENTOS 30% 1.30] S/
3.48
FACTOR MULTIPLICADOR 41s/
13.90
VALOR DE VENTA EN DOLARES $4.26
IGV 18% + SERVICIOS 10% S/
17.79
TOTAL EN DOLARES $5.46
PRECIO DE
INGREDIENTES | PESO NETO | UNIDAD COSTO COSTO
WANTAN 0.120 KG S/ S/
4.07 0.49
QUESO 0.36 KG S/ S/
12.71 4.58

COSTO DE ALIMENTOS 30%

1.30| S/
6.58







4.8 Estimacion de Demanda en Unidades

Para estimar la demanda en unidades mensual, se utilizé el primer afio 2019. La demanda final para ese afio es de 101,838. Para estimarla
mensualmente, se dividio entre 12, obteniendo como resultado 8,467 como se muestra en el cuadro N°34. También se pueden observar
los ingresos de bebidas, piqueos, juegos y cervezas por separado. Se aplico el resultado de la demanda multiplicado por el valor de venta.

CUADRO N°35 DEMANDA E INGRESOS DE BEBIDAS

ESTIMACION DE LA DEMANDA EN UNIDADES 2019 DEMANDA AL 2019:
101,838
PRODUCTO ENERO/VENTAS FEBRERO MARZO ABRIL
DEMANDA MENSUAL
8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 4.00% 5.00% 6% 7.50%
mezcla 25% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL
g TEQUILA SUNRISE $4.29 $364.07 $4.29 $455.09 $4.29 $546.10) $4.29 $682.63
E 85 106 127 159
@ |CHILCANO $3.45 $292.78 $3.45 $365.98, $3.45 $439.18] $3.45 $548.97
85 106 127 159
PISCO SOUR $3.76 $319.09 $3.76 $398.86) $3.76 $478.64) $3.76 $598.30
85 106 127 159
DAIQUIRI $2.41 $204.52 $2.41 $255.66) $2.41 $306.79, $2.41 $383.48
85 106 127 159
CAPITAN $4.96 $420.93 $4.96 $526.16] $4.96 $631.39 $4.96 $789.24
85 106 127 159
CUBA LIBRE $1.79 $151.91 $1.79 $189.88, $1.79 $227.86) $1.79 $284.83
85 106 127 159
CAIPIRINHA $3.07 $260.53 $3.07 $325.67| $3.07 $390.80 $3.07 $488.50
85 106 127 159
MOJITO $2.23 $189.25 $2.23 $236.56) $2.23 $283.87| $2.23 $354.84
85 106 127 159
PINA COLADA $3.05 $258.84 $3.05 $323.55] $3.05 $388.26) $3.05 $485.32
85 106 127 159
ALGARROBINA $3.94 $334.37 $3.94 $417.96) $3.94 $501.55] $3.94 $626.94
85 106 127 159
TOTALSIN IGV $2,796.29 TOTALSIN IGV $3,495.37 TOTALSIN IGV $4,194.44] TOTALSIN IGV $5,243.05
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TOTAL CON IGV $3,299.63 TOTAL CON IGV $4,124.53 TOTAL CON IGV $4,949.44] TOTAL CON IGV $6,186.80
PRODUCTO MAYO JUNIO JuLIlO AGOSTO
DEMANDA MENSUAL
8,486.47 8,486.47 8,486 8,486
Estacionalidad 8% 9% 10% 11.00%
mezcla 25% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL 25% A% TOTAL 25% V.V TOTAL
g TEQUILA SUNRISE $4.29 $728.14 $4.29 S $4.29 $910.17| $4.29 $1,001.19
@ 170 180 773.65 212 233
w
@ |CHILCANO $3.45 $585.57| $3.45 S $3.45 $731.96 $3.45 $805.15)
170 180 622.16 212 233
PISCO SOUR $3.76 $638.18 $3.76 S $3.76 $797.73 $3.76 $877.50
170 180 678.07 212 233
DAIQUIRI $2.41 $409.05| $2.41 S $2.41 $511.31 $2.41 $562.44
170 180 434.61 212 233
CAPITAN $4.96 $841.86) $4.96 S $4.96 $1,052.32 $4.96 $1,157.56
170 180 894.47 212 233
CUBA LIBRE $1.79 $303.82] $1.79 S $1.79 $379.77 $1.79 $417.75)
170 180 322.80 212 233
CAIPIRINHA $3.07 $521.07| $3.07 S $3.07 $651.34 $3.07 $716.47,
170 180 553.64 212 233
MOJITO $2.23 $378.50) $2.23 S $2.23 $473.12 $2.23 $520.43
170 180 402.15 212 233
PINA COLADA $3.05 $517.67| $3.05 S $3.05 $647.09 $3.05 $711.80
170 180 550.03 212 233
ALGARROBINA $3.94 $668.73] $3.94 S $3.94 $835.92 $3.94 $919.51]
170 180 710.53 212 233
TOTALSIN IGV $5,592.59 TOTALSIN IGV S TOTALSIN IGV $6,990.73 TOTALSIN IGV $7,689.81
5,942.12
TOTAL CON IGV $6,599.25 TOTAL CON IGV S TOTAL CON IGV $8,249.07 TOTAL CON IGV $9,073.97
7,011.71
PRODUCTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
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DEMANDA MENSUAL
8,486 8,486 8,486 8,486
Estacionalidad 12.0% 13% 14% 15.00%
mezcla 25.0% A% TOTAL 25% V.V TOTAL 25% \'AY TOTAL 25% V.V TOTAL
g TEQUILA SUNRISE $4.29 $1,092.21 $4.29 $1,183.23 $4.29 S $4.29 $1,365.26)
@ 255 276 297 1,274.24 318
© |CHILCANO $3.45 $878.35 $3.45 $951.55 $3.45 S $3.45 $1,097.94
255 276 297 1,024.74 318
PISCO SOUR $3.76 $957.27 $3.76 $1,037.05 $3.76 S $3.76 $1,196.59
255 276 297 1,116.82 318
DAIQUIRI $2.41 $613.57 $2.41 $664.70 $2.41 S $2.41 $766.97
255 276 297 715.83 318
CAPITAN $4.96 $1,262.79 $4.96 $1,368.02 $4.96 S $4.96 $1,578.48
255 276 297 1,473.25 318
CUBA LIBRE $1.79 $455.72 $1.79 $493.70 $1.79 S $1.79 $569.65
255 276 297 531.68 318
CAIPIRINHA $3.07 $781.60) $3.07 $846.74 $3.07 S $3.07 $977.01
255 276 297 911.87 318
MOJITO $2.23 $567.75 $2.23 $615.06) $2.23 S $2.23 $709.68]
255 276 297 662.37 318
PINA COLADA $3.05 $776.51 $3.05 $841.22 $3.05 S $3.05 $970.64]
255 276 297 905.93 318
ALGARROBINA $3.94 $1,003.10 $3.94 $1,086.69 $3.94 S $3.94 $1,253.88
255 276 297 1,170.28 318
TOTALSIN IGV $8,388.88 TOTALSIN IGV $9,087.95, TOTALSIN IGV $ TOTALSIN IGV $10,486.10)
9,787.03
TOTAL CON IGV $9,898.88 TOTAL CON IGV $10,723.79 TOTALCON IGV S TOTAL CON IGV $12,373.60
11,548.69




CUADRO N°37 DEMANDA E INGRESOS DE PIQUEQOS

PRODUCTO ENERO/VENTAS FEBRERO MARZO ABRIL
DEMANDA MENSUAL
8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 4.00% 5.00% 6% 6.50%
mezcla 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL
SALCHIPAPA 51 $4.26 $216.91 64 $4.26 $271.14 76 $3.73 $284.89 83 $3.73 $308.63
8 TEQUENOS 51 $4.04 $205.71 64 $4.04 $258.56 76 $3.03 $230.28 83 $3.03 $251.49
i
8 NACHOS 51 $3.88 $197.88 64 $3.88 $248.32 76 $3.49 $265.24 83 $3.49 $289.67
a |ALITAS 51 $6.46 $329.46 64 $6.46 $413.44 76 $5.81 $441.56 83 $5.81 $482.23
TOTALSIN IGV $949.97 TOTALSIN IGV 1191.46 TOTALSIN IGV 1221.97 TOTALSIN IGV 1332.02
TOTAL CON IGV $1,120.96 TOTAL CON IGV $1,405.93 TOTAL CON IGV $1,441.93 TOTAL CON IGV $1,571.79
PRODUCTO MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
DEMANDA
MENSUAL 8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 7% 8% 10% 11.00%
mezcla 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL
SALCHIPAPA $3.73 $332.37 $3.73 $379.85 $3.73 $474.82 $3.73 $522.30
89 102 127 140
z TEQUENOS 89 $3.03 $269.67 102| S3.03 $309.06 127| S$3.03 $384.81 140 S$3.03 $424.20
§ NACHOS 89 $3.49 $310.61 102| $3.49 $355.98 127| $3.49 $443.23 140 $3.49 $488.60
o |ALITAS 89 $5.81 $517.09 102| S5.81 $592.62 127| S$5.81 $737.87 140 S$5.81 $813.40
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‘ TOTAL SIN IGV $1,429.74 TOTAL SIN IGV $1,637.51 TOTAL SIN IGV $2,040.73 TOTAL SIN IGV $2,248.50
TOTAL CON IGV $1,687.10 TOTAL CON IGV $1,932.27 TOTAL CON IGV $2,408.06 TOTAL CON IGV $2,653.23
PRODUCTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DEMANDA
MENSUAL 8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 12.0% 13% 14% 15.00%
mezcla 15.0% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL 15% V.V TOTAL
SALCHIPAPA $3.73 $569.78 $3.73 $617.26 $3.73 $664.75 $3.73 $712.23
153 165 178 191
2 TEQUENOS 153| $3.03 $463.59 165/ $3.03 $499.95 178 $3.03 $539.34 191| $3.03 $578.73
§ NACHOS 153| $3.49 $533.97, 165| $3.49 $575.85 178| $3.49 $621.22 191| S3.49 $666.59
o |ALITAS 153| $5.81 $888.93 165| $5.81 $958.65 178 $5.81 |($1,034.18 191| S5.81 $1,109.71
TOTAL SIN IGV $2,456.27] TOTALSINIGV |$2,651.71 TOTAL SIN IGV $2,859.49] TOTALSIN IGV $3,067.26
TOTAL CON IGV $2,898.40] TOTALCONIGV |$3,129.02 TOTAL CON IGV $3,374.19] TOTAL CON IGV $3,619.36
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CUADRO N°38 DEMANDA E INGRESOS DE JUEGOS

PRODUCTO ENERO/VENTAS FEBRERO MARZO ABRIL
DEMANDA
MENSUAL 8,486 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 3.20% 5.00% 6% 7.50%
mezcla 60% V.V TOTAL 60% \YAY TOTAL 60% YA TOTAL 60% A% TOTAL
BEERPONG 163 $7.80 $1,271.40 $7.80 $1,985.84 $7.80 $2,383.00 $7.80 $2,978.75
255 306 382
WFC 163 $7.80 $1,271.40 $7.80 $1,989.00 $7.80 $2,386.80 $7.80 $2,979.60
255 306 382
TOTAL SIN IGV $2,542.80 TOTALSIN IGV $3,974.84 TOTALSIN IGV $4,769.80 TOTAL SIN IGV $5,958.35
TOTAL CON IGV $3,000.50 TOTAL CON IGV $4,690.31 TOTAL CON IGV $5,628.37 TOTAL CON IGV $7,030.86
PRODUCTO MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
DEMANDA
MENSUAL 8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 8% 9% 10% 11.00%
mezcla 60% \YAY TOTAL 60% V.V TOTAL 60% V.V TOTAL 60% V.V TOTAL
BEERPONG $7.80 $3,177.34 $7.80 $3,375.92 $7.80 $3,971.67 $7.80 $4,368.84
407 433 509 560
WFC $7.80 $3,174.60 $7.80 $3,377.40 $7.80 $3,970.20 $7.80 $4,368.00
407 433 509 560
TOTAL SIN IGV $6,351.94 TOTAL SIN IGV $6,753.32 TOTAL SIN IGV $7,941.87 TOTAL SIN IGV $8,736.84
TOTAL CON IGV $7,495.28 TOTAL CON IGV $7,968.92 TOTAL CON IGV $9,371.41 TOTAL CON IGV $10,309.47
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PRODUCTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
DEMANDA
MENSUAL 8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
Estacionalidad 12.0% 13% 14% 15.00%
mezcla 60.0% V.V TOTAL 60% V.V TOTAL 60% V.V TOTAL 60% V.V TOTAL
BEERPONG $7.80 $4,766.00 $7.80 $5,163.17 $7.80 $5,560.34 $7.80 $5,957.51
611 662 713 764
WEC $7.80 $4,765.80 $7.80 $5,163.60 $7.80 $5,561.40 $7.80 $5,959.20
611 662 713 764
TOTAL SIN IGV $9,531.80 TOTAL SINIGV $10,326.77 TOTAL SIN IGV $11,121.74 TOTAL SIN IGV $11,916.71
TOTAL CON IGV $11,247.53  TOTAL CON IGV $12,185.59 TOTAL CON IGV $13,123.65 TOTAL CON IGV $14,061.71
CUADRO N°39 COSTO Y PRECIO DE CERVEZAS
PRECIO DE| PRECIO DE PRECIO VALOR DE IGV + PRECIO PRECIO
COMPRAS/. COMPRA S |SUGERIDO (V.V) VENTA EN SERIVICIOS | FINAL CON | FINALEN S
§ Pilsen S/ 0.52 S/ $2.45 S/ S/ $3.14
: 1.69 8.00 2.24 10
S Cuzquefia S/ 0.56 S/ $2.45 S/ S/ $3.14
1.82 8.00 2.24 10
Corona S/ 0.81 S/ $3.07 S/ S/ $3.93
2.64 10.00 2.80 13
Miller S/ 0.80 S/ $3.07 S/ S/ $3.93
2.61 10.00 2.80 13
Red Ale S/ 2.03 S/ $4.29 S/ S/ $5.50
6.61 14.00 3.92 18
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Pale Ale S/ 2.03 S/ $4.29 S/ S/ $5.50
6.61 14.00 3.92 18
CUADRO N°40 DEMANDA E INGRESOS DE CERVEZAS
cervezas
8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
estacionalidad 4.00% 5% 6.00%
mezcla 20% \YAY TOTAL 21% V.V TOTAL 22% V.V TOTAL 23% V.V TOTAL
Pilsen $2.45 $133.28 $2.45 $174.94 $2.45 $229.08 $2.45 $287.39
54 71 93 117
Cuzqueiia 54 $2.45 $132.52 71 $2.45 $174.23 93 $2.45 $228.22 117 $2.45 $287.12
Corona 54 $3.07 $165.64 71 $3.07 $217.79 93 $3.07 $285.28 117 $3.07 $358.90
Miller 54 $3.07 $165.64 71 $3.07 $217.79 93 $3.07 $285.28 117 $3.07 $358.90
Red Ale 54 $4.29 $231.90 71 $4.29 $304.91 93 $4.29 $399.39 117 $4.29 $502.45
Pale Ale 54 $4.29 $231.90 71 $4.29 $304.91 93 $4.29 $399.39 117 $4.29 $502.45
TOTAL SIN IGV $1,060.89 [OTALSIN IGV $1,394.57 |TOTALSIN IGV $1,826.63 TOTAL SIN IGV $2,297.21
‘OTAL CON IGV $1,251.85 DTAL CON IGV $1,645.59 [OTAL CON IGV $2,155.42 |TOTAL CON $2,710.71
IGV
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cervezas
8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
estacionalidad 7% 8% 9% 10.00%
mezcla 24% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL 25% V.V TOTAL
Pilsen 132 $2.45 $324.88 170 $2.45 $416.51 191 $2.45 $468.58 $2.45 $520.64
212
Cuzquefia 132 $2.45 $323.93 170 $2.45 $417.18 191 $2.45 $468.71 212 $2.45 $520.25
Corona 132 $3.07 $404.91 170 $3.07 $521.47 191 $3.07 $585.89 212 $3.07 $650.31
Miller 132 $3.07 $404.91 170 $3.07 $521.47 191 $3.07 $585.89 212 $3.07 $650.31
Red Ale 132 $4.29 $566.87 170 $4.29 $730.06 191 $4.29 $820.25 212 $4.29 $910.43
Pale Ale 132 $4.29 $566.87 170 $4.29 $730.06 191 $4.29 $820.25 212 $4.29 $910.43
TOTALSIN IGV $2,592.37 [OTALSIN IGV $3,336.76 | TOTALSIN IGV $3,749.56 TOTALSIN IGV $4,162.36
‘OTAL CON IGV $3,058.99 DTAL CON IGV $3,937.38  [OTAL CON IGV $4,424.48 | TOTAL CON IGV $4,911.59
I—_ o
cervezas
8,486.47 8,486.47 8,486.47 8,486.47
estacionalidad 11.8% 12% 13% 14.00%
mezcla 26.0% V.V TOTAL 26% V.V TOTAL 27% V.V TOTAL 27% V.V TOTAL
Pilsen $2.45 $638.93 $2.45 $649.76 $2.45 $730.98 $2.45 $787.21]
260 265 298 321
Cuzquefia 260 $2.45 $638.04 265 $2.45 $650.31 298 $2.45 $731.29 321 $2.45 $787.73
Corona 260 $3.07 $797.55 265 $3.07 $812.88 298 $3.07 $914.11 321 $3.07 $984.66)
Miller 260 $3.07 $797.55 265 $3.07 $812.88 298 $3.07 $914.11 321 $3.07 $984.66)
Red Ale 260 $4.29 $1,116.56 265 $4.29 $1,138.04 298 $4.29 $1,279.75 321 $4.29 $1,378.53
Pale Ale 260 $4.29 $1,116.56 265 $4.29 $1,138.04 298 $4.29 $1,279.75 321 $4.29 $1,378.53
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TOTALSIN IGV $5,105.19|  TOTALSIN IGV $5,201.91 TOTALSIN IGV $5,850.00 TOTAL SIN IGV $6,301.32
TOTAL CON IGV $6,024.12]  TOTAL CON IGV $6,138.25 TOTAL CON IGV $6,903.00 TOTAL CON IGV $7,435.56)
CUADRO N°41 INGRESOS TOTALES CON Y SIN IGV
VENTAS SIN IGV AL 2019 IGV TOTAL

BEBIDAS $79,694.36 $14,344.99 $94,039.35
PIQUEOS $23,086.64 $4,155.59 $27,242.23
JUEGOS $89,926.77 $16,186.82 $106,113.59
CERVEZA $42,878.77 $7,718.18 $50,596.94
TOTAL $235,586.54 $42,405.58 $277,992.11



La estacionalidad que se muestran en los cuadros del N°35 al N°40 se puso a criterio,
considerando los eventos y feriados que causan la variacion de cada mes. Por ejemplo,

en los meses de verano que son de enero a febrero, la estacionalidad es baja porque la

mayoria de las personas prefieren buscar diversion de bares en el sur y no en Lima. En

los meses de abril y mayo, sube mas por los dias de sema santa, al igual que en julio

por el dia de los amigos, en octubre por Halloween y en diciembre por afio nuevo.

Entonces, la demanda mensual hallada, se multiplica por la estacionalidad, por la mezcla
establecida y finalmente por la rotacion. Para hallar la rotacion, primero se hallo el aforo
aproximado dentro de nuestro local como se muestra en el cuadro N°35.
CUADRO N°42 ESTIMACION DE AFORO

AFORO APROXIMADO
CANTIDAD DE
JUEGOS CANTIDAD DE | PERSONAS ;;TS/E)LN?AES CANTIDAD DE| TOTAL DE
EQUIPOS POR MESAS PERSONAS
EQUIPOS | POR MESA
BEER PONG 2 5 10 5 50
WEC 2 5 10 5 50
10 100
BAR
MESAS CANTIDADDE | o
PERSONAS
25 7 175
PERSONAL
TRABAJADORES CANTIDAD
BARMAN 2
AYUDANTE DE BARMAN 2
AZAFATAS 8
SEGURIDAD 3
ADMINISTRACION 9
TOTAL AFORO 300

*Elaboracion Propia
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CAPITULO V
5. Plan de Marketing

En el plan de marketing se describen los objetivos estratégicos de segmentacion, el
posicionamiento, la postura competitiva, asi como el marketing mix en funcion a la
demanda estimada y objetivos de ventas planteados. En cuadro N°42 se mostrara
los objetivos de marketing de la empresa.

CUADRO N°43 OBJETIVOS DE MARKETING

Objetivo | Indicador Afio Herramien
ta
2019 2020 2021 2022 2023
Lograr Registro de | $235,586. | $238,413. | $241,465. | $246,656. | $252,206. | Estado de
ventas ventas 54 57 27 77 55 resultado
anuales
S/.X
Alcanzar Encuesta de 66% 68% 70% 72% 74% Encuestas
un X% de | satisfaccion de
satisfaccio satisfaccio
n de los n
clientes
Aumentar $ $ $ $ $ Estado de
el ticket . resultado
promedio Registro de 18 20 22 25 27
de compras ventas —
a Facturas —
S/.X Comprppant
es Emitidos
Maximizar Volumen 1.5% 2% 2.5% 3% 3.5% Boletas de
el margen total de venta
de ventas o ventas
la
participaci
6n de
mercado
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Alcanzar
gue el X%
de los
clientes
nos
recomiend
en

Numero de 20%
opiniones

mensuales

a través de
las redes

sociales

23% 26%

30% 35% Redes
Sociales
(Facebook,
Twitter,

Instagram)

Fuente: Elaboracién Propia

5.2 Mercado Objetivo

Para la determinacion del mercado objetivo se ha segmentado teniendo en cuenta
las variables que se muestran en el Cuadro N°24 SEGMENTACION DE MERCADO,
las cuales serian las personas que estan definitivamente dispuestos asistir a nuestro
bar con juegos de competencia, el cual se determiné en la encuesta que realizamos
cuya cantidad es 110.

CUADRO N°44 SEGMENTACION DE MERCADO

VARIABLE

GEOGRAFICA

DEMOGRAFICA *
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CRITERIO

* Distritos:
Miraflores,
Barranco,
San Isidro,
San
Borja,
Miguel,
Jesus Maria,
Pueblo
Libre,
Magdalena,
Lince.

* Paises:

Usa,
Brasil,
Australia.
Etc.

San

. Género:
Hombres vy
mujeres

. NSE: Ay

B

Edad: 18

a 35 afos *

Ocupacion:
Dependiente

DESCRIPCION

Dentro de Lima
Moderna, se ha
designado dichos
distritos, ya que
seria nuestro
publico objetivo
debido a que viven
en zonas aledafias
a donde se ubicara
nuestro local, asi
como también los
turistas de distintos
paises.

Para nuestro
producto el género
serd de hombre y
mujeres entre 18 a
35 afios, con un
NSE A y B dado
que los distritos en

los que nos
enfocamos
presentan mayoria
de poder
adquisitivo.

FUENTE

https://www.inei.gob.p
e/estadisticas/indicetematico/tourism1/

https://www.promperu
.gob.pe/TurismolN/siti o/TurismoCifras

http://www.apeim.com
.pelwp-
content/themes/apeim
/docs/nse/APEIM-
NSE-2017.pdf

http://dashboard.apei
m.com.pe/Webdashp
ersonas4_5.aspx


https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tourism1/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tourism1/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tourism1/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tourism1/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tourism1/
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/tourism1/
https://www.promperu.gob.pe/TurismoIN/sitio/TurismoCifras
https://www.promperu.gob.pe/TurismoIN/sitio/TurismoCifras
https://www.promperu.gob.pe/TurismoIN/sitio/TurismoCifras
https://www.promperu.gob.pe/TurismoIN/sitio/TurismoCifras
https://www.promperu.gob.pe/TurismoIN/sitio/TurismoCifras
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://dashboard.apeim.com.pe/Webdashpersonas4_5.aspx
http://dashboard.apeim.com.pe/Webdashpersonas4_5.aspx
http://dashboard.apeim.com.pe/Webdashpersonas4_5.aspx
http://dashboard.apeim.com.pe/Webdashpersonas4_5.aspx
http://dashboard.apeim.com.pe/Webdashpersonas4_5.aspx

Nos enfocaremos

en personas
dependientes, vya
que presentan

mayor participacion
en los NSE Ay B.

Nuestro servicio
estd basado en
captar a turistas

Estudiantes que deseen vivir
universitarios y una experiencia
turistas gue distinta cuando https://www.inei.gob.p
PSICOGRAFICA frecuenten rea_lllcen hacfer e/b|bllotecawrtual/boletlp(_as/encue sta-
bares 0 turismoenel Perdy mensual-delsector-servicios8536/1/
practiquen conocer diferentes
juegos de mesa. culturas, asi como
también a
estudiantes de

nuestro pais.

Nuestro  producto
enfocado en

jovenes de 18 a 35 _ o
afios de NSE Ay B https://www.inei.gob.p

Ocasion de e/media/MenuRecursi

compra: Alta presenta_n UNa | o/publicaciones_digit
CONDUCTUALES P frecuencia alta de al eglEst/Lib1028ﬁ:agO
compra por el 1.pdf
mayor poder
adquisitivo que
poseen.

5.3 Posicionamiento
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Drink’s World busca posicionarse como un bar de sano entretenimiento acompafado
de bebidas y pigqueos creando un ambiente cultural de internacionalizacion y
globalizacion. Se lograra a través de publicidad en redes sociales y una eficiente
comunicacion donde se podra detallar las caracteristicas de nuestro servicio.

A continuacion, en el siguiente cuadro N°39 Slogan y logo, se visualizara el slogan y
logo de la empresa:


https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
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https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
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https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
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https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/encuesta-mensual-del-sector-servicios-8536/1/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf

CUADRO N°45 SLOGAN Y LOGO

“Yuelve a hacer nifio, en el lugar donde
te convertiste en hombre”

SLOGAN

LOGO

Fuente: Elaboracién Propia

5.4 Postura Competitiva

Drink’'s World adoptara la posicién de tomar una estrategia de seguidor, ya que es
una empresa nueva en el mercado por lo que en un corto tiempo debera posicionarse
como una empresa competitiva, ademas no solo podra tomar una estrategia de
seguidor, sino que también podra ser retador y lider.

5.5 Marketing Mix

5.5.1 Producto
CUADRO N°46 NIVELES DE PRODUCTO

Niveles Variable Descripcion

Basico Tipo de establecimiento Bar con juegos de
competencia.
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Real Caracteristicas Variedad de juegos de

Calidad competencia, cocteles,
Disefio piqueos y cervezas.
Calidad de productos y
servicio.

Disefio urbano

Aumentado Servicio personalizado Personal con
conocimiento de los
juegos de competencia

Fuente: Elaboracién Propia

5.5.2 Precio

Se esta siguiendo durante el primer afio una estrategia de fijacion de precios
de penetracion, se pone un precio bajo para atraer mayor gente y esto afecta
también en los costos porque empezariamos a ordenar por mayores
cantidades, precio bajos y alta demanda disminuye la entrada de
competidores, esto permitira darnos a conocer rapidamente. Para los
siguientes afios se plantea aumentar el precio de acuerdo con el precio
promedio del mercado.

5.5.3 Promocién

Las promociones que realizara la empresa tienen por objetivo aumentar las
ventas.
A continuacién, en el cuadro N°47 se presentan los tipos de promociones que se
haran:

CUADRO N°47 TIPOS DE PROMOCION

Tipos de promociones Detalle Duracion

03 de febrero al 13 de
Dia de los enamorados febrero

Dia del trabajador 20 de abril al 29 de abril

20 de junio al 30 de junio

. . Dia del amigo
Campanas Focalizadas

Fiestas Patrias 15 de julio al 24 de julio

15 de octubre al 30 de
octubre

15 de diciembre al 30 de
diciembre

Halloween

ARO nuevo
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Merchandising

- Portavasos
- Llaveros

- Gorras

- Polos

Las publicaciones seran
permanentes.

Programas de
fidelizacion

Tarjetas especiales para
el cliente. Es importante

para obtener informacion
de los clientes.

El programa sera
permanente

Las publicaciones sobre

las promociones de

) en nuestras redes
Reviews

enviara mediante

celulares.

nuestros clientes seran
sociales y también se

mensaje de texto a los

Las publicaciones seran
permanentes.

Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, en el cuadro N°48 las herramientas de comunicacion.

CUADRO N°48 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

Herramienta

Detalle

Folleteria

Se repartiran volantes en los
alrededores del parque Kennedy con
promociones.

Facebook

Instagram

Manejaremos estas dos redes
sociales para publicar nuestros
productos,
promociones y responder opiniones,
consultas y quejas de los clientes.
Durante los juegos, se haran
transmisiones en vivo y se publicaran
las fotos en las redes, para que los
usuarios se sientas mas conectados
con el servicio de entretenimiento.

Publicidad Outdoors

Se colocaran anuncios de publicidad
en los paneles de las estaciones de
buses a los alrededores de
Miraflores.

Correos Electrénicos

Enviaremos nuestros descuentos,
eventos, juegos a los correos de
nuestros clientes para recordarles lo
nuevo en nuestro bar.




Encuestas Virtuales

Se realizaran encuestas virtuales con
la ayuda del formulario de Google
cada mes para medir nuestros
resultados y de esa forma guardar los
datos de nuestros clientes

Fuente: Elaboracion Propia

5.5.4 Plaza
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La ubicacion que hemos escogido para nuestro proyecto (bar Drink’s World),
se encontrara en el corazon de Miraflores, Calle Bellavista 215, Lima 15074,
esta calle concurrida se encuentra a 10 minutos caminando del parque
Kennedy o 5 minutos en auto a la misma ubicacién. El bar cuenta con
estacionamientos fuera del local, pero lo ideal es que las personas no vayan
en vehiculos privados, porque se encontraran ingiriendo bebidas alcohdlicas.

CUADRO N°49 UBICACION

Universidad
de Piura

& Bizarro
g

de&."-'IriL: @

Berlin

Campus Lima

Parque Central <
de Miraflores

Sonde Cuba ¢3%
b 4

NS - SIT301E Parque John F. Kennedy

Ovalo de @ @

Miraflores
Casino P4

Jose Larco

AV

o

RENIEC Miraflores

Maria A

Fuente: GoogleMaps

5.5.5 Procesos

Para poder retener a los clientes, la empresa debe seguir un correcto
cronograma de duracion, realizando encuestas de satisfaccion. Con




esta informacién, se podra realizar diferentes estrategias y acciones,
llegando asi a la fidelizacion de los clientes. Algunas de estas
acciones son:

O Campaiias Focalizadas:

Estas campafias seran realizadas de 10 a 15 dias antes del dia
festivo, para poder llegar a nuestro publico objetivo con
anticipacion y estén informados.

O Merchandising:

Se mandaran hacer gorras y polos con nuestro logo, para poder
entregarlos durante todo el afio y llegar a crear una comunidad de
nuestro bar o Drink’s World lovers. También se obsequiara pitos,
pulseras y pintura neon.

O Reviews:

Sera mediante las redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter, entre otras donde se compartirdn fotos, videos,
comentarios de campafias y eventos pasados para que los
clientes estén al tanto de todos nuestros eventos y promociones
para que no las olviden.

5.5.6 Personas

Nuestros empleados son el vinculo directo con los clientes, por lo tanto, para
captar a un personal esencial que pueda transmitir nuestros valores como
empresa a los clientes, determinaremos una serie de criterios para elegir al
personal:

* Nivel formativo

* Experiencia laboral minima de 6 meses
* Proactividad

» Actitud positiva

« Comunicacioén verbal y no verbal

Todos los empleados deberan seguir un dress code, que es usar el uniforme
dado por la empresa, deberan tener siempre limpio el uniforme y bien
ordenado. También deberdn ser siempre respetuosos y atentos con los
clientes para que se puedan llevar la mejor impresion de nuestro bar.

Por otro lado, a través de nuestros clientes podremos transmitir una cultura de
diversion e interaccion entre diferentes personas, también nuestros valores
como empresa se transmitiran a través de nuestros clientes.

5.5.7 Presencia fisica

La infraestructura de Drink’s World sera de un estilo urbano. A continuacion,
se presentara la descripcion del uniforme que usaran los empleados, el tipo
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de barra que se usard, las mesas de beer pong y por ultimo la sefializacion
gue se tendra dentro y fuera de nuestro local:

MESEROS

Seguirds un dress code, ello
consiste en una camisa con disefio
de banderas de todos los paises y
un mandil negro con el logo
colocado en la parte izquierda
inferior y usaran un jean negro
para tener mayor flexibilidad al
moverse de un lado al otro

COCINEROS

En el caso del chef usara una chaqueta

color blanco

con los bordes color negro

y el ayudante usara una chaqueta color
blanco completo, ambos usaran
zapatos antideslizantes especiales

para cocina.




-

BARTENDER

Usara un outfit de estilo urbano que esté
acorde al estilo del bar, que sera una
camisa negra con una corbata michi con
banderas y hara uso de un mandil que
tendra el logo al igual que los meseros.

\

/
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MESA DE BEER PONG

La mesa de Beer Pong tendré el logo
en el medio “Drink’'s World”.




67

BARRA DEL BAR

La barra del bar
tendra formade Uy
se encontrara
iluminada con luces
led.

-

SALIDA

EXTINTOR

5.6 Presupuesto de Marketing

. N

En el primer piso habra una sefalizacion
para definir donde esta la pista de
baile, habra sefializacion para ir al
segundo piso donde se encontrardn los
juegos de competencia. Afuera del
establecimiento existird una sefializacion
de parking, en caso algunos clientes
vengan en carro.

SENALIZACION

Para el primer afio 2019, en el presupuesto de marketing consideramos como
gasto solo publicidad en Facebook a S/. 3.00 diarios, las demas redes sociales
como Instagram y Snapchat, son gratis. También consideramos el merchandising
solo para ciertos meses en fechas especiales como inauguracién, San Valentin,
dia del amigo, Halloween y Navidad como se muestra en el cuadro N°44



CUADRO N°50 PRESUPUESTO DE MARKETING 2019

Precio Modalidad
Actividad | Proveedor| de IGV | Total | Cantidad| de Pago | enero | febrero |marzo| abril {mayo | junio julio |agosto|setiembre| octubre |noviembre|diciembre
Venta
Publicidad |Facebook - S/ 1 tarjeta |S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
enfb 3.00 60.00 60.00 60.00 [60.00 [60.00 {60.00 [60.00 60.00 [60.00 60.00 60.00 60.00
Polos gamarra |S/ S/ S/ 100 efectivo |S/ S/ S/ S/ S/
4.92 1.08 |6.00 492.00 |492.00 492.00 492.00 492.00
Gorros centrode |S/ S/ S/ 150 efectivo |S/ S/ S/ S/ S/
lima 3.28 0.72 {4.00 492.00 |492.00 492.00 492.00 492.00
Serpentinasicentro de |S/ S/ S/ 50 efectivo |S/ S/ S/ S/ S/
o lima 3.28 [0.59 |4.00 164.00 |164.00 164.00 164.00 164.00
glPintura centrode |S/ S/ S/ 45 efectivo |S/ S/ S/ S/ S/
§ Nedn lima 17.00 |3.06 |20.00 765.00 |765.00 765.00 765.00 765.00
*|Pulseras  [centrode [S/ s/ |s/ 100 | efectivo [S/ s/ s/ s/ s/
lima 0.82 0.18 |1.00 82.00 82.00 82.00 82.00 82.00
Pitos centrode |S/ S/ S/ 50 efectivo |S/ S/ S/ S/ S/
lima 0.50 |0.09 |0.59 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00
Total |S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
2,080.00 {2,080.00 |60.00 |60.00 |60.00 [60.00 {2,080.00 [60.00 |60.00 2,080.00 |60.00 2,080.00
Fuente: Elaboracion Propia
Total soles Total dolares
S/ 10,820.00 $3,319.02




8.7 Cronograma de Marketing

En el siguiente cuadro N°51 presentaremos el cronograma de nuestras campafas
focalizadas a lo largo del afio:

CUADRO N°51 CRONOGRAMA DE MARKETING

03-Feb

25-Mar

Inicio

Fuente: Elaboracion Propia
CAPITULO VI

6. Plan de Operaciones

6.1 Objetivos de Operaciones

69

14-May

¥ Actividad

03-Jul 22-Ago

Duracion

11-Oct

CUADRO N°52 OBJETIVOS DE OPERACIONES

30-Nov

ANO
OBJETIVOS INDICADOR HERRAMIENTAS
2019 2020 2021

: _ Se realizara
e e | Pocentae e
de satisfaccion de satisfaccion del | 60% 65% 68% entrewstg:s, de

- cliente satisfaccion

clientes. constantemente.
Costos: Cantidad de Los costos lo
Reduccion de productos podremos reducir
errores de deteriorados y 3 2 1 de acuerdo con
manipuleo y de productos nuestro Estado de
mermas al X% comprados Resultados.




Obtener un lugar La cantidad de

mucho méas namero de mesas,
Flexibilidad: amplio. 11 ademas la
Aumento de 10 12 posibilidad de
juegos de mesas. Diversidad y conseguw'un local

cantidad de mucho mas

mesas para los amplio.
juegos.

Se medira
crrege L redene
reduccion del : >1as y
. El tiempo de : . . |entrevistas de
tiempo en la 15min | 13 min | 10 min . .

espera. cuanto estarian
espera del )

dispuestos a
producto.

esperar por el

producto.

Fuente: Elaboracion Propia

6.2 Ubicacion
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La ubicacién que hemos escogido para nuestro proyecto (bar Drink’s World), se
encontrara en el corazon de Miraflores, Calle Bellavista 215, Lima 15074, esta calle
concurrida se encuentra a 10 minutos caminando del parque Kennedy o 5 minutos
en auto a la misma ubicacion. El bar cuenta con estacionamientos fuera del local,
pero lo ideal es que las personas no vayan en vehiculos privados, porque se
encontraran ingiriendo bebidas alcohdlicas.

CUADRO N°53 UBICACION
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Fuente: GoogleMaps




6.3 Tamafo o Capacidad de la Planta
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El local cuenta con 16 m de ancho y 20.5 m de largo, es decir que tiene 328 metros
cuadrados, con una capacidad de 4 servicios higiénicos para clientes en el primer
piso y segundo piso, adicionalmente posee 1 bafio para personas minusvalidas en
el primer piso y vestidores y servicios higiénicos para los trabajadores en el segundo
piso, cabe aclarar que el local nos lo alquilaron totalmente vacio y por ello nosotros
creamos los planos tanto para el primer como segundo piso.

En el caso del aforo, tenemos capacidad para 300 clientes, distribuidos en el primer
y segundo piso de nuestro local.

A continuacién, mostraremos los planos para el primer y segundo piso



IMAGEN DEL PLANO N°1
LAY OUT PRIMER PISO DEL LOCAL DRINK’S WORLD

16.00 ML
| | IT

N ! W CABINA DE
ALMACEN SONIDO E
ILUMINACION

oom ol | : )
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O | |

DD Digyonn|

CICED  CICID
000 000
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UNIVERSIDAD LT;Qy.‘ BAR :DRINK’S WORLD ARG 3EOISRAUCICH | FRMER LI JUNO 2018
SAN IGNACIC N Toudias e = A“O]
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Fuente: Elaboracion Propia
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IMAGEN DEL PLANO N°2

LAY OUT SEGUNDO PISO DEL LOCAL DRINK’S WORLD

16.00 MI,

UNIVERSIDAD U"‘j BAR :DRINK'S WORLD
SANICNACIO e

e
UNRS HIVEL JUNIG 2018
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avicmne
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Fuente: Elaboracion Propia




6.4 Descripcion Técnica del Servicio
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A continuacioén, se describe el servicio y sus componentes.

6.4.1 Servicios Explicito Dentro de nuestro bar “Drink’s World”, nos encargaremos
de generar una experiencia Unica basada en la interaccion cultural de los
clientes, los cuales no asistirAn Unicamente para beber bebidas alcohdlicas,
sino porque desean incrementar su red de contactos y pasar un momento de
diversion con sus compafieros de equipo compitiendo en los juegos de beer
pong. Para poder lograr estos resultados positivos para nuestros bar
mencionaremos los principales servicios explicitos que ofreceremos:

Formacion del Personal y Adecuacion al Puesto: Todos nuestros
trabajadores como requisito indispensable, tendran experiencia previa en
la atencion al cliente, este requisito nos garantiza de que podran manejar
buena comunicacién con nuestros clientes y podran solucionar problemas
gue se presenten en la cadena de servicio, ademas la persona encargada
de la contratacion podra construir un perfil del trabajador y asi ubicarlo y
adecuarlo al puesto que le corresponde.

Especializacién del Servicio: En “Drink’'s World” el cliente tendra la
oportunidad de vivir una experiencia de servicio eficiente, la cual constara
de la recepcion de su pedido de manera oportuna, ya que la cantidad de
personal que tenemos y la especializacién de la misma nos permite
funcionar correctamente en multiples canales de entrega como es la barra
(zona de preparacion de las bebidas) y las mesas (zonas generales y
publicas de nuestro local), ademas nos esforzaremos por realizar
reuniones de fortalecimiento previo al inicio del trabajo y un pequefio
feedback a los trabajadores, en las reuniones de confianza que tendremos
esporadicamente.

Disponibilidad de Insumos de Calidad: Para toda la cadena de
elaboracion de pigueos y las bebidas elaboradas que ofreceremos sera
de vital importancia elegir insumos de calidad, puesto que se trata de
alimentos para el consumo humano. Asimismo, es indispensable prevery
disponer de los insumos necesarios para satisfacer el volumen de
demanda diario, y no quedar desabastecidos durante la semana, por ello
utilizaremos el sistema PEPS, que nos garantizara el uso apropiado de
insumos y su reabastecimiento exitoso.

Continuidad en la Cadena de Servicio: El mantenimiento de los
estandares de servicio es uno de nuestros objetivos a largo plazo, ya que
nosotros no solo buscamos que nuestro bar de competencias se
encuentre lleno unos dias, sino que los clientes tengan el deseo de retorno
constante en su mente y que puedan difundir nuestro negocio por medio

del boca a boca, fidelizarlos mostrandoles o mejor que tenemos y
brindandoles mejoras de acuerdo con sus requerimientos y necesidades.



6.4.2 Servicios Implicitos

En nuestro bar de competencias queremos analizar los beneficios
psicoldgicos o caracteristicas extrinsecas del servicio percibido por nuestros
clientes después de recibir el mismo, para ello utilizaremos pequefias
encuestas, donde el cliente podra analizar el servicio en general, ésta se
basara en 5 puntos basicos del servicio, a continuacion, los mencionaremos.

* Trato: Actitud del personal, después de generarse el servicio, cOmo es
que el cliente calificaria la actitud de personal.

* Gestion de las lineas de espera: Los clientes tuvieron que esperar mucho
para ser atendidos, o la atencion fue rapida y cuanto tiempo se demoraron
en traer los pedidos (piqueos o/y bebidas)

* Personal Capacitado: El personal supo resolver dudas o problemas que
se presentaron en el momento del servicio, si fue asi, como se sintio
cuando finalizo el servicio.

* Imagen: Este punto serd analizado por el cliente, desde el primer
momento de la verdad, donde éste tuvo el primer contacto con los
trabajadores, luego analiz6 la marca (disefio y slogan), y finalmente cémo
calificaria la imagen fisica del local y la infraestructura.

» Privacidad y Seguridad: Es de conocimiento publico que, en los bares y
restaurantes de Lima, los clientes demandan privacidad, porque entregan
mucha informacion privada al momento de hacer reservas o crear
amistades y en el caso de la seguridad, muchos locales no cuentan con
este requisito indispensable que garantiza confianza, por ello este punto
también sera calificado por el cliente al final de su experiencia.

6.4.3 Grado de Contacto

Este componente de servicio se basa en la cantidad de personas con las que
se interactan y estan involucradas, para obtener el servicio esperando en
nuestro bar “Drink’s World”, por esta razon, a continuacion, mostraremos el
BluePrint que elaboramos, este elemento clave nos permite convertir nuestro
componente de servicios en algo mas tangible, es decir que cobra mayor
sentido dentro de la operacion, posteriormente nos permite poder visualizar
los errores y aciertos en detalle.

Para este punto, hemos elegido el &rea de bar (barra). En este caso el grado
de interaccién solo son 3 personas, por ente la calidad del servicio no se vera
afectada.

A continuacién, en el cuadro N°48 se mostrara de manera visual el grado de
contacto de un cliente atendido en el area de bar.
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CUADRO N°54 GRADO DE CONTACTO CON EL CLIENTE EN EL AREA DE BAR

Costumer Cliente asiste al bar Cliente pide la Cliente recibe su  Cliente cancela su
Actions de competencias cattade:babidas bebida en la barra cuenta
“Drink’s World”
i : | | | |
Linea of Interaction 3 " "
- El barman !e gntrega la El barman recoge
Constage La anfltrlona lo <.:arta, asistiendo al El ba.rman Ig entrega la los vasos de |a
Coitact recnlb_e con cliente con sus.dudas bebida al cllen.te enla Barrayleentrags
- m— amabilidad y le sobre las bebidas, barra X le reallga gpa T
indica la barra luego se ingresa la pequena descripcion.
Linea of Visibility | orden aIIS|stema ] l
l ‘1‘ El supervisor del
El barman y sus Los ayudantes del Los ayudantesdel 4.2 informa al
Backtage ayudantes (2) barman (2) inician la barman (2) S.e barman que
Contact empiezan a realizar preparacion de las encuentrar? pgndlentes todo esta
Person el Mise in place de  bebidas con los detalles d_e los siguientes correcto con la
los insumos mencionados en la pedldos de~beb|das de tarjeta del
comanda los otros clientes en la cliente
Linea of Internal Interaction l l baga I

Se acondiciona la Se registra el pago

Los ayudantes del La orden llega al ;
Support " : zona de bar (Luces, enelsistemay se
barman se encuentran sistema Microsyes  ° o
Process ; 3 : : aire acondicionado y guarda la
pendientes en lalinea  transferida al area de 7 : 5
. musica) informacion del
de Micros bar .
cliente

Fuente: Elaboracion Propia

6.4.4 Componentes del Servicio

Este punto comprende todo lo que le permite al cliente identificar el servicio,
ya sea la parte fisica del local, como a las personas que estan involucradas
en la cadena de servicio.

» Decoracion Interior y exterior (los colores que utilizaremos al interior y
exterior del local, las banderas que estaran localizadas en el techo y todo
el mobiliario acorde a los colores e iluminacién del espacio).

* Equipamientos Adicionales: Pequefias mesas, barra en forma de U, sillas
unipersonales de la barra, sillas puffs pequefios, sillones esquineros,
adicionalmente los equipos de sonido del Dj y el equipo completo de
iluminacion.

» Distribuciéon en Planta: El local cuenta con 2 plantas, la primera sera
utilizada como un bar regular, compuesta con una pista abierta, si desean
los clientes bailar, ademas se tienen sillones y mesas distribuidas, una
barra en forma de U y la cabina de sonidos e iluminacion; en la segunda
planta se encuentran las mesas de beer pong, donde es espacio esta
distribuido para que los clientes puedan movilizarse liboremente, también
se tienen mesas pequeiias, puffs y sillones esquineros.

* Personal: El personal activo en nuestro bar de competencias sera el
barman (2) y ayudantes del barman (2), meseros (8), personal de
seguridad (3), personal de limpieza (3) y finalmente 2 cocineros.



* Uniformes: Todos los meseros (8) tendran un uniforme colorido (Blusas y
camisas de colores y disefios de las banderas del mundo, ademas los
mandiles tendran un pequefio bordado de nuestro logo, los pantalones
seran negros igual que las zapatillas, para mantener la uniformidad.

6.5 Flujograma de Operaciones

Este punto en especifico es muy importante para nuestro bar de competencias, ya
gue muestra grafica o visualmente una linea de pasos y/o acciones que implican un
proceso determinado, adicionalmente se utilizan simbolos, para que el seguimiento
se realice correctamente.

En nuestro caso particularmente escogimos el proceso de servicio en el area de bar
como ejemplo grafico, ya que es el area central y la primera imagen de nuestro
servicio en Drink’s World.

CUADRO N°55
INICIO Flujograma del Proceso de Servicio de una Bebida
I

Cliente entra al
bar de

Corregir los
datos.

competencias
Drink’s World.

El barman saca
;, Desea . El barman se del congelgdor
o ¢Deseaun encarga de | lasfrutasyjunto | | Le l
bebida en trago elaborar la L alos pp:sivea
el bar? elaborado? bebida. instrumentos cliente
. elabora la bebida.

Cliente se retira al
segundo piso (area de
competencias).

F W 3

FIN

Cliente
termina su
bebida,
paga con
tarjeta ¢ Los
datos de la
tarjeta son
validos?

Sl

Fuente: Elaboracion Propia

6.6 Presupuesto de Operaciones

Nuestro presupuesto de operaciones estd compuesto por todas los intangibles e
intangibles.
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CUADRO N°54 ACTIVOS TANGIBLES

. Valor de . .
Intangibles v IGV Precio de Venta Amortizacién
enta
registro de empresa

(sunarp) $150.88 $33.12 $184.00 $30.18
Elaboracién de Minuta $75.44 $16.56 $92.00 $15.09

Registro Sanitario $30.18 $6.62 $36.80 $6.04

Libros Contables y

Legalizacién $21.63 $4.75 $26.38 $4.33

Defensa Civil $38.48 $8.45 $46.93 $7.70
Extintor $123.00 $27.00 $150.00 $24.60

licencia de funcionamiento
$56.58 $12.42 $69.00 $11.32
iso 22000 $3,018.40 $662.57 $3,680.97 $603.68
registro de marca indecopi

$134.56 $29.54 $164.10 $26.91

software $110.64 $24.29 $134.93 $22.13
total $3,759.79 $825.32 $4,585.11 $751.96

$825.32
$3,759.79 5 $751.96




ACTIVOS FIJO TANGIBLES

CUADRO N°55 ACTIVOS INTANGIBLES

10%
. Valor
. . Depreciacion | Valor en Libros 5 | Valor en Libros Utilidad o Escudo .
Nombre Sin igv Con igv N . L ] Comercial
Anual Afios Comercial Pérdida fiscal
Neto
70% Equipos $8,861.57 $10,456.66 $886.16 $4,430.79 $6,203.10 $1,772.31 $531.69 $6,734.80
60% Muebles $2,965.97 $3,499.84 $296.60 $1,482.98 $1,779.58 $296.60 $88.98 $1,868.56
$11,827.54 $13,956.50 $1,182.75 $5,913.77 $7,982.68 $2,068.91 $620.67 $8,603.35
escudo fiscal 30% $620.67
IGV ACT FIJO TANGIBLE $2,128.96 $620.67 $7,982.68
$1,436.88

$9,419.56




Capitulo VI

8. Estructura Organizacional y de Recursos Humanos

A continuacién, mencionaremos todos los aspectos de relevancia referente a la
estructura organizacional y el area de recursos humanos.

7.1 Estructura de la Organizacién
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7.1.1 Plan Organizacional

El plan organizacional estd estructurado para lograr el correcto
funcionamiento de la empresa de acuerdo con todas las actividades o
tareas que realizaran, mediante un orden y un adecuado control los
cuales estaran alineados a los objetivos propuestos.

La empresa ha decidido adoptar la postura de una sociedad anénima
cerrada ya que preferimos mantener las acciones en manos de pocos
accionistas, por otro lado, no contaremos con un directorio, en cuyo
caso las facultades de este érgano seran asumidas por el Gerente
General. La denominacion social es

DRINK’S AROUND THE WORLD S.A.C y una marca comercial con el
nombre de DRINK'S WORLD.

7.1.2 Organigrama

Se presentara un organigrama de la empresa, el cual contara con
una estructura jerarquica que indicara la autoridad y
responsabilidad, asi como los canales de comunicacién y
supervision que acoplan las diferentes partes de un componente
organizacional, por ello la funcionalidad recae en la buena
estructura del organigrama.

Para comenzar, tenemos al gerente general con el cargo mas alto,
quien tendra como apoyo al gerente administrativo y al asistente
de administracion, en la misma linea jerarquica tenemos al
contador que se tercerizara sus funciones por una estrategia de la
empresa de reducir costos. Esta empresa serd Limac, R&E
TRADUCCIONES S.A.C. El gerente administrativo sera
responsable de vigilar que las aéreas de la empresa como
recursos humanos, finanzas y marketing se estén llevando de
manera correcta, también contamos con un jefe de personal el
cual se encargara de las areas operativas y del funcionamiento de
nuestro bar. Finalmente, contamos con un jefe de cocina con
ayudantes, limpieza, bartenders y seguridad.

Por otro lado, tendremos animadores y dj's que no seran
consideramos en el organigrama ya que seran contratados por
recibos por honorarios. Las personas que tendran contacto con
los clientes como meseros 0 animadores sera requisito
indispensable el manejo de dos idiomas para la eficiencia del
servicio a nuestro publico turista.



Gerente General

1

~

1
Gerente de Contador '
Administracion ;

Asistente de
Administracion

|
Cocineros Limpieza Bartender Seguridad
(2) (3) (2) (3)
I

Jefe de Personal

Ayudante de

Bartender (2)

Mesero
(8)

Fuente: Elaboracién Propia

7.2 Objetivos de gestion del personal

Los objetivos principales del area de Recursos Humanos son:

0

Proporcionar a la empresa el personal idéneo para lograr los objetivos
planteados.

Elevar la productividad del personal mediante las capacitaciones que se
realizaran permanentemente para promover la eficacia y la eficiencia de los
empleados.

Crear un clima laboral saludable para que nuestro personal se sienta libre de
desarrollar sus capacidades y objetivos individuales.

Regular de manera justa y equitativa las tareas asignadas segun el puesto de
trabajo.

Resolver los conflictos que se presenten y aprender de ellos para elevar la
productividad de la empresa.

Lograr tener trabajadores comprometidos con la empresa y asi agilizar los
cumplimientos de los objetivos estratégicos y operativos.

7.3 Estrategias
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La estrategia de concentracion de personal se basa en reclutar, seleccionar,
capacitar y retener a personas que daran un valor importante a nuestra empresa.

» Reclutamiento del personal

Drink’s World recolectard CV's por distintos medios, por lo tanto, en
este proceso se encargara el Gerente General la cual nos ayudara a
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cumplir con nuestros objetivos contando con un proceso de
seleccién y contratacién adecuada para nuestra empresa.

CUADRO N°56: FUENTE DE RECLUTAMIENTO DE CV’'S

Puesto Fuente de Reclutamiento de
CV's

Jefes Aptitus, Bumeran, Linked in

Barmans y Meseros CompuTrabajo

Cocineros Indeed

Limpieza Bumeran, BuscoJobs

Elaboracion: Propia

Seleccion del Personal

Para la seleccion del personal, el Gerente General se encargara de
realizar diferentes etapas por la cual los postulantes que han sido
seleccionados en el reclutamiento seran evaluados.

0 En primer lugar, se realizara una entrevista inicial donde se
podra conocer todos los aspectos generales del postulante
tales como sus datos personales, académicos, motivacion por
el puesto de trabajo y profesionales para dejar constancia de
su interés por el puesto que se le designara.

0 Luego de haber pasado la primera etapa se le realizaréa un test
donde se podra determinar las habilidades del postulante, ya
gue cada uno tendra un objetivo en base a los requisitos y
exigencias del puesto de trabajo ofertado.

0 Finalmente, una vez que el postulante haya superado las
etapas anteriores pasara por una entrevista en profundidad
donde se realizard una entrevista mucho més profunda
diferenciandose con la entrevista inicial en la complejidad de
las preguntas y las posteriores reacciones del postulante.
Estos procesos tendran una duracién de dos horas por lo que
se le avisara mediante una llamada telefénica y se le enviara
un correo de bienvenida con toda la informacion detallada del
puesto.

Capacitaciones

Se realizaran capacitaciones cada tres meses a todo el personal de
nuestro bar para poder reforzar objetivos propuestos por la empresa,
asi como también los valores y que tengan conocimiento de la
atencion del cliente y estén preparados ante cualquier problema que
ocurra dentro del horario de trabajo, asi mismo se aprovechara para
tener una comunicacion mucho mas fluida con los trabajadores y que
sientan que son parte importante de nuestra empresa y finalmente



se reconocera al trabajador que ha dado todo de si en su puesto de
trabajo.

Retroalimentacion

El gerente general debera realizar una retroalimentacion mensual
para que se pueda identificar los aspectos positivos y negativos para
poder reforzarlos y asi obtener buenos resultados en las encuestas
de satisfaccion del cliente con respecto al servicio brindado por los
empleados, asi como también recibir las sugerencias los clientes han
manifestado durante el mes si en caso hubiese. Nuestra empresa
hard& que los empleados se sientan motivados a través de
actividades en fechas especiales que se realizardn para ellos
durante el aflo por lo que se ha acordado en las siguientes
actividades:

© Primero de Enero: Capacitacion Pre Operativa © Dia del
trabajo: Feriado para los trabajadores.

Dia de la madre: Se entregara un presente.

Dia del padre: Se entregara un presente.

Navidad: Se entregard una canasta navidefia que
equivale a 200 soles por trabajador

Cumpleafios: Se le otorgara una pequefia torta al
trabajador.

Empleado del mes: Se premiara al buen desempefio con
un vale del 50 % de descuento en consumo el cual no
sera acumulable.

® ©®© ©06606

7.4 Politicas de Gestién de Recursos Humanos
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Politica de horario de trabajo:

o

o
o
o

Horario de atencion de nuestro bar son de martes a sabado de 5pm —
3am.

La duracién que debera laborar cada trabajador sera de 8 horas diarias
con horarios rotativos.

Cada falta injustificada sera sancionada y no sera remunerada y si eso
en consecuente por tercera vez se le pedira al trabajador su renuncia.
Cada trabajador contara con un horario establecido de entrada y salida,
asi como también si en caso tenga alguna emergencia debera
comunicarse con el Gerente General y explicar el motivo.

Politica de capacitacion:



O Los trabajadores contaran con capacitaciones trimestralmente para que
puedan dar un mejor servicio a nuestros clientes y asi hacer que ellos se
sientan satisfechos a la hora de estar en nuestro local.

O Los trabajadores estardn informados sobre los aspectos positivos y
negativos que se ha realizado hasta el momento de la capacitacion.

Politica de dias de descanso:

O El trabajador contara con un dia de descanso por semana.

O EI trabajador que desee un dia en especial para no laborar debera
indicarlo al Gerente General y explicar el motivo ya sea por estudio o por
algun motivo en especial.

O El trabajador que desee hacer un cambio de dia con uno de sus
comparieros cuando el horario ya esté establecido deberéa informarlo al
Gerente general.

Politica de plazo de los contratos:

O Se firmara un contrato de 3 meses una vez hayan pasado el proceso de
seleccion.

O Posteriormente se renovard el contrato por 1 afio si el trabajador cuenta
con buena conducta y buen trato hacia los clientes.

Politicas de pago:

O Las remuneraciones a los trabajadores se realizaran cada fin de mes.

O A los trabajadores que tengan un buen desempefio en su trabajo se le
incentivara no en lo econémico, pero si de una manera distinta que ellos
sientan que son parte de nuestra familia.

Politicas de vacaciones:

O Las vacaciones a los trabajadores se realizaran luego de que hayan
laborado durante un afio en la empresa.

O Los trabajadores deberan avisar con anticipacién las fechas que deseen
viajar al Gerente General para que sean evaluadas y no se genere
ningun cruce con los demas trabajadores.
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CARGO 1am | 2am

CUADRO N°56 HORARIOS

5am | 6am

7am

8am

9am | 10am | 11am | 12

Gerente General

Gerente de Administracion

Contador

Asistente de Administracion
Jefe de Personal
Cocinero 1
Cocinero 2
Limpieza 1

1

6pm | 7pm

8pm

10pm

11pm | 12am

Limpieza 2

Limpieza 3

Bartender 1

Bartender 2

Ayudante de Bartender 1

Ayudante de Bartender 2

Mesero 1

Mesero 2

Mesero 3

Mesero 4

Mesero 5

Mesero 6

Mesero 7

Mesero 8

Seguridad 1
Seguridad 2
Seguridad 3

*Elaboracion Propia

. Horario de Descanso

7.5 Presupuesto de Actividades de Recursos Humanos

Como se mencion6 anteriormente sobre las actividades de recursos humanos, aca se
observa a mayor detalle los precios de cada actividad.

CUADRO N°57 ACTIVIDADES DE RECURSOS HUMANOS

ACTIVIDADES
Fecha Razén Actividad Presupuesto Cantidad Total Total Délares
1 de enero - Induccion Pre Operativa S/ 14 S/ $515.34
120.00 1,680.00
1 de Mayo Dia del Trabajo Feriado S/ S/ -
2do Domigo de Mayo Dia de la Madre Presente S/ 24 s/ $257.67
35.00 840.00
3er Domingo de Junio Dia del Padre Presente S/ 24 S/ $257.67
35.00 840.00
Trimestral - Capacitacién s/ 14 S/ $644.17
150.00 2,100.00
25 de Diciembre Navidad Canasta Navidefia S/ 24 S/ $1,104.29
150.00 3,600.00
Cumpleafios - Torta S/ 24 S/ $184.05
25.00 600.00
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Mensual Empleado del Mes Descuento 50% en consumo 24 -
Total S/ $2,963.19
9,660.00
Fuente: Elaboracién Propia
7.6 Planilla
En el cuadro N°58 se observa la planilla de Drink’s World, describiendo la
cantidad de personas para cada puesto, y todos los ingresos dentro de los
sueldos. De la misma manera, en el Cuadro N°59 observamos los empleados
que seran contratados por recibo por honorarios, que cubriran los puestos de
los de planilla en caso de falta, cumpleafios, vacaciones etc.
CUADRO N°58 PLANILLA DEL PERSONAL
PLANILLA MENSUAL DE DRINK’S WORLD
Asignacion Provisiones beneficios sociales Total
. Ingreso s Total Total Anual 2
Puesto Colaborador| Cantidad . Familiar Ddlares
Basico ; . Mensual Soles
Vacaciones | Gratificaciones CTS Essalud
Gerente General 1 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ $16,363.17
3,000.00 93.00 257.75 515.50 300.71 278.37 4,445.33 53,343.94
Gerente de 1 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ $11,072.78
Administracion 2,000.00 93.00 174.42 348.83 203.49 188.37 3,008.11 36,097.27
Asistente de 1|8/ s/ - |s/ s/ s/ s/ s/ s/ $6,612.99
Administracion 1,250.00 104.17 208.33 121.53 112.50 1,796.53 21,558.33
Jefe de Personal 1 S/ S/ -|S/ S/ S/ S/ S/ S/ $5,819.43
1,100.00 91.67 183.33 106.94 99.00 1,580.94 18,971.33
Cocinero 2 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ $11,564.79
1,000.00 93.00 91.08 182.17 106.26 98.37 3,141.77 37,701.21
Limpieza 3 S/ S/ - 1S/ S/ S/ S/ S/ S/ $12,696.93
800.00 66.67 133.33 77.78 72.00 3,449.33 41,392.00
Bartender 2 S/ S/ - 1S/ S/ S/ S/ S/ S/ $13,225.97
1,250.00 104.17 208.33 121.53 112.50 3,593.06 43,116.67
Ayudante de 2 S/ S/ - 1S/ S/ S/ S/ S/ S/ $10,051.74
Bartender 950.00 79.17 158.33 92.36 85.50 2,730.72  |32,768.67
Mesero 8 S/ S/ - 1S/ S/ S/ S/ S/ S/ $39,360.49
930.00 77.50 155.00 90.42 83.70 10,692.93 [128,315.20
Seguridad 3 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ $14,966.51
850.00 93.00 78.58 157.17 91.68 84.87 4,065.90 |48,790.82
Total Mensual 24 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ $141,734.80
13,130.00 |372.00 1,125.17 |2,250.33 1,312.69 1,215.18 |38,504.62 |462,055.45
Total Anual S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
157,560.00 4,464.00 13,502.00 27,004.00 15,752.33 14,582.16 462,055.45

*Elaboracién Propia
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CUADRO N°55 EMPLEADOS POR RECIBO POR HONORARIOS

PERSONAL POR RECIBO POR HONORARIOS

Total en
tidad d tidad d . total dol
Puesto Precio por Hora cantidad de Total cant! .a € total en Soles Délares otal dolares
horas dias anuales
Mensuales
Animador S/ 3 S/ 75.00 3 S/ $69.02 $828.22
25.00 225.00
DJ S/ 4 S/ 120.00 3 S/ $110.43 $1,325.15
30.00 360.00
Cocinero S/ 6 S/ 180.00 40 S/ 7,200.00 $2,208.59 $2,208.59
30.00
Total $2,388.04 $4,361.96
CAPITULO VIII
8. Finanzas

La evaluacion financiera se realiza para un horizonte de 5 afios, comenzando

el 1 enero del 2019 y se presenta los estados financieros por los afios 2019,
2020, 2021, 2022 y 2023.

8.1 Objetivos

Obtener un margen bruto del 65% desde el afio 2019
Recuperar la inversién a finales del afio 2019.
Alcanzar el punto de equilibrio en el afio 2019
Obtener Utilidad neta al terminar el segundo semestre del

afno 2019.

8.2 Datos

Para el presente trabajo, el Impuesto General a las Ventas
(IGV) que se utilizé fue el de 18%.
El valor de la Unidad Impositiva Tributaria que se utiliz6 fue
de 4,150 soles, que en ddlares es 1,273, tipo de cambio 3.26.
EsSalud es el 9%
La Compensacion por Tiempo de Servicio (CTS) se hara el
pago en los meses de mayo y noviembre (Sueldo neto + 1/6
de gratificacion pagada dividido entre 2)
El Impuesto a la renta utilizado es del 29.5%.
La reserva legal sera el 10% de la utilidad.
Todos los colaboradores cuentan con seguro social.

8.3 Supuestos
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Se asume que el tipo de cambio se mantendra en 3.26 en los proximos

meses.

La proporcion de la demanda es de acuerdo con la estacionalidad.

El 100% de las ventas, se cobran en efectivo, ya que los clientes no pueden
pagar a créditos, pero también se puede pagar con tarjeta visa y/o débito.




*  40% de las compras se realizaran al contado y el 60% al crédito a 30 dias.

* LaUIT (4,150 soles) se mantendré constante durante los proximos afios.

* Se asume que no habra devaluacion ni inflacion en los proximos afios.

+ Todos los trabajadores se afiliaran al AFP (Prima), es decir todos en el
sistema privado de pensiones.

+ Tasa de descuento PRIMA es 12%

+ Se asume que ningun trabajador cuenta con hijos y que todos ingresan a
trabajar en mismo dia.

8.4 Politicas o Politica de

Crédito a Clientes

No habra crédito a clientes, ya que todas las ventas se pagaran en efectivo.

o Politica de Pago a Proveedores

Se realizara el 40% de las compras al contado y el 60% al crédito en 30 dias.
o Politica de PEPS para Alimentos y Bebidas

Se utilizara la modalidad de primero en entrar, primero en salir.

o Politica de Pago de Sueldos

Se realizaran cada fin de mes de acuerdo con el contrato.

o Politica de Compra

Cada semana se realizara la compra de insumos (hachos, Nuggets y otros)
Cada mes se realizara la compra de
bebidas o Politica de Utilidad

No se repatrtira la utilidad hasta recuperar el capital invertido.

8.5 Estructura de Capital
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Considerando nuestro activo fijo tangible, intangible y capital de trabajo,
se solicitara un préstamo por el plazo de 5 afios al banco de Crédito del
Pert (BCP) por el monto de $29,558.17 que equivale al 40% de la
estructura de capital, el 60% restante que equivale al monto de $44,337.26
se financiara con capital propio. Se utilizara una TEA del 15%.

CUADRO N°56 PRESTAMO

ACTIVO FlJO $13,956.50
ACTIVO INTANGIBLE $4,585.11
CAPITAL DE TRABAJO $55,353.83

$73,895.43




60% CAPITAL PROPIO

$44,337.26

40% PRESTAMO BANCO $29,558.17
$73,895.43
AMORTIZACION $5,911.63

ESCUDO FISCAL

30%

Se utilizara una TEA del 15%

Fuente: Elaboracion Propia

CUADRO N°57 PAGO DE CUOTAS

PERIODO CUOTA INTERES AMORTIZACION SALDO ESCUDO FISCAL
0 $29,558.17
1 $10,345.36 | $4,433.73 $5,911.63 $23,646.54 $1,330.12
2 $9,458.62 $3,546.98 $5,911.63 $17,734.90 $1,064.09
3 $8,571.87 $2,660.24 $5,911.63 $11,823.27 $798.07
4 $7,685.12 $1,773.49 $5,911.63 $5,911.63 $532.05
5 $11,823.12| $5,911.48 $5,911.63 $0.00 $1,773.45

*Elaboracién Propia

8.6 Flujos de Caja

Dentro de flujo de caja se encuentra el

presupuesto maestro

considerando todos nuestros gastos preoperativos con IGV y gastos fijos

conysin GV,
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CUADRO N°58 GASTOS FIJOS CON IGV

Gastos Fijos Con IGV 2019 2020 2021 2022 2023
planilla $141,734.80 | $141,734.80 | $141,734.80 | $141,734.80 | $141,734.80
depreciacion $1,182.75 $1,182.75 $1,182.75 $1,182.75 $1,182.75
amortizacion $751.96 $751.96 $751.96 $751.96 $751.96
alquiler $600.00 $600.00 $600.00 $600.00 $600.00
actividades de rrhh $2,963.19 $2,963.19 $2,963.19 $2,963.19 $2,963.19
gas $30.67 $30.67 $30.67 $30.67 $30.67
agua $150.00 $150.00 $150.00 $150.00 $150.00
luz $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 $200.00
cable $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00
internet $60.00 $60.00 $60.00 $60.00 $60.00
campafa de mkt $3,319.02 $3,319.02 $3,319.02 $3,319.02 $3,319.02
utiles de oficina $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00
outsourcing de contabilidad $100.00 $100.00 $100.00 $100.00 $100.00
personal por honorarios $4,361.96 $4,361.96 $4,361.96 $4,361.96 $4,361.96
Total $155,604.35 | $155,604.35 | $155,604.35 | $155,604.35 | $155,604.35

*Elaboracion Propia

CUADRO N°59 GASTOS FIJOS SIN IGV

Gastos Fijos Sin IGV 2019 2020 2021 2022 2023
planilla $141,734.80 | $141,734.80 | $141,734.80 | $141,734.80 | $141,734.80
depreciacion $1,182.75 | $1,182.75 $1,182.75 $1,182.75 $1,182.75
amortizacion $751.96 $751.96 $751.96 $751.96 $751.96
alquiler $508.47 $508.47 $508.47 $508.47 $508.47
actividades de rrhh $2,511.18 | $2,511.18 $2,511.18 $2,511.18 $2,511.18
gas $25.99 $25.99 $25.99 $25.99 $25.99
agua $127.12 $127.12 $127.12 $127.12 $127.12
luz $169.49 $169.49 $169.49 $169.49 $169.49
cable $84.75 $84.75 $84.75 $84.75 $84.75
internet $50.85 $50.85 $50.85 $50.85 $50.85
campafia de mkt $2,812.73 | $2,812.73 $2,812.73 $2,812.73 $2,812.73
utiles de oficina $42.37 $42.37 $42.37 $42.37 $42.37
outsourcing de contabilidad 584.75 584.75 584.75 584.75 S84.75
personal por honorarios 54,361.96 54,361.96 54,361.96 54,361.96 54,361.96
Total $154,449.17 | $154,449.17 | $154,449.17 | $154,449.17 | $154,449.17
| IGV gastos fijos | $1155.18]  $1,155.18]  $1,155.18)  $1,155.18 $1,155.18)|

*Elaboracion Propia
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8.7 Estados Financieros

Como se observo previamente en el cuadro N°34 sobre la estimacién de demanda e
ingresos, se llego a calcular nuestras ventas totales en $ 277,992.11 considerando IGV.
Se puede observar a mayor detalle en el cuadro N°60

CUADRO N°60 INGRESOS FINALES

VENTAS SIN IGV AL 2019 IGV TOTAL
BEBIDAS $79,694.36 $14,344.99 $94,039.35
PIQUEOS $23,086.64 $4,155.59 $27,242.23
JUEGOS $89,926.77 $16,186.82 $106,113.59
CERVEZA $42,878.77 $7,718.18 $50,596.94
TOTAL $235,586.54 $42,405.58 $277,992.11

*Elaboracion Propia

En base a esos resultados, se realiz6 el Estado de Resultados, como se puede
observar en el cuadro N°61

CUADRO N°61 ESTADO DE RESULTADOS

DRINK’S AROUND THE WORLD S.A.C ESTADO DE

RESULTADOS DEL 01/01 AL 31/12/2019

ESTADOS DE RESULTADOS

0 2019 2020 2021 2022 2023
VENTAS SIN IGV $235,586.54 $238,413.57 $241,465.27 $246,656.77 $252,206.55
COSTO DE VENTAS SIN IGV $35,868.28 $36,298.70 $36,763.32 $37,553.73 $38,398.69
UTILIDAD BRUTA $199,718.26 $202,114.88 $204,701.95 $209,103.04 $213,807.86
GASTOS OPERATIVOS SIN IGV $154,449.17 $154,449.17 $154,449.17 $154,449.17 $154,449.17
UTILIDAD OPERATIVA $45,269.09 $47,665.71 $50,252.78 $54,653.87 $59,358.69
PAGO DE INTERESES
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO $45,269.09 $47,665.71 $50,252.78 $54,653.87 $59,358.69
IMPUESTO A LA RENTA $13,354.38 $14,061.38 $14,824.57 $16,122.89 $17,510.81
29.5%
UTILIDAD NETA $31,914.71 $33,604.33 $35,428.21 $38,530.98 $41,847.88

*Elaboracion Propia
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De la misma manera se realizo en Flujo de Caja Operativo en el cuadro

N°62

CUADRO N°62 FLUJO DE CAJA DE OPERATIVO, ECONOMICO Y FINANCIERO

FLUJO DE CAJA OPERATIVO

0 2019 ‘ 2020 2021 ‘ 2022 ‘ 2023
VENTAS CON IGV $277,992.11 $281,328.02 $289,205.20  $295,423.11  $302,070.13
COSTO DE PRODUCCION $42,324.57 $42,832.46 $43,380.72 $44,313.40 $45,310.45
$155,604.35 $155,604.35 $155,604.35  $155,604.35  $155,604.35

GASTOS OPERATIVOS $13,354.38 $14,061.38 $14,824.57 $16,122.89 $17,510.81
IMPUESTO A LA RENTA
IGV POR PAGAR $26,450.14 $29,771.14 $30,166.99 $30,840.42 $32,490.27
FLUJO DE CAJA OPERATIVO $40,258.67 $39,058.68 $45,228.57 $48,542.05 $51,154.24
ACTIVO FIJO $13,956.50
VALOR  COMERCIAL  EN
LIBROS $9,419.56
ACTIVO INTANGIBLE $4,585.11
KW $55,353.83 $197.43 $466.20 $368.00 $437.11
RECUPERACION KW $56,822.57
FLUJO DE CAJA ECONOMICO | $73,895.43 $40,061.23 $38,592.48 $44,860.57 $48,104.94 $117,396.38
PRESTAMO $29,558.17
CUOTA $10,345.36 $9,458.62 $8,571.87 $7,685.12 $11,823.12
ESCUDO FISCAL $1,330.12 $1,064.09 $798.07 $532.05 $1,773.45
FLUJO DE CAJA FINANCIERO |- $28,385.76 $28,069.77 $35,490.63 $39,887.76|  $103,799.81

$118,232.69

*Elaboracion Propia

92




CUADRO N°63 LIQUIDACION DE IGV

LIQUIDACION DE IGV 2019 2020 2021 2022 2023
IGV VENTAS $42,405.58 $42,914.44 $43,463.75 $44,398.22 $45,397.18
IGV VLC $960.96
INGRESOS $42,405.58 $42,914.44 $43,463.75 $44,398.22 $46,358.14
IGV ACT FIJO -$2,128.96
IGV INTANGIBLE -$825.32
IGV COSTOS
{GV GASTOS $11,845.97] $11,988.12 $12,141.57 $12,402.61 $12,712.68
$1,155.18]  $1,155.18 $1,155.18 $1,155.18 $1,155.18
SALDO -$2,954.28]  $29,404.42 $29,771.14 $30,166.99 $30,840.42 $32,490.27
CREDITO FISCAL -$2,954.28
IGV POR PAGAR $26,450.14 $29,771.14 $30,166.99 $30,840.42 $32,490.27
*Elaboracion Propia
CUADRO N°64 CAPITAL DE TRABAJO
CAPITAL DE TRABAJO 0 2019 2020 2021 2022 2023
COSTO DE PROD CON IGV $65,810.95 $66,600.68 $68,465.50 $69,937.51 $71,685.95
GASTOS DE PROD CON IGV $155,604.35 | $155,604.35 | $155,604.35 | $155,604.35 $155,604.35
TOTAL CON IGV $221,415.30 | $222,205.03 | $224,069.85 | $225,541.86 $227,290.30
KW 3 MESES $55,353.83 $55,551.26 $56,017.46 $56,385.47 $56,822.57
KW FLUJO DE CAJA $55,353.83 $197.43 $466.20 $368.00 $437.11
RECUPERACION DE KW $56,822.57

*Elaboracion Propia
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8.7 Indicadores de Rentabilidad Financiera

CUADRO N°65 RENTABILIDAD FINANCIERA

Ked real peru

negocio+riesgo pais)

CONCEPTO BASE SIGLA DATO
Rendimiento del Mercado Rendimiento USA (Demoradan) RM 10.27%
Tasa libre de Riesgo Tasa USA (T-Bond) TLR/ TF 0.0429
Estructura del Financiamiento del
. . E 60%
% Capital Propio Proyeto
Estructura del Financiamiento del
. . D 40%
% Financiamiento Proyeto
Tasa Impuesto a la Renta Legislacién Vigente IR 29.50%
Riesgo Pais Al 18 De Junio del 2017 BCR RP 1.64%
Beta Desapalancada bebidas
L BD 63%
Beta Desapalancada USA alcohdlicas °
Beta Apalancada BA= BD*((1+((D/e)*(1-IR))) BA 0.93
COK NOMINAL USA KP=TLR+(BA*(RM-TLR)) KP 9.83%
Inflacién USA inflacion usa al 5/18 inflacion usa 2.08%
cok real usa=(1+cok nominal
ki | .07
cok real usa usa)/(1+inflacion usa)-1 ereafusa 0.076
cok real Perti=cok real usa +riesgo de
cok real peru pais = cok real Peru 0.0923
Inflacion Perd inflacion Pert a mayo del 2018 inflacion Peru 2.20%
., nominal  Peru=(((1+cok real
COK NOMINAL PERU ninal - Peru=({(1+c " cok nominal Peru 0.1163
Peru)*(1+inflacion Peru))-1
RIESGO TAMANO DE NEGOCIO 50% RTN=KP*50% RTN 4.91%
RIESGO KNOW HOW 50% RNH=KP*50% RNH 4.91%
costo de oportunidad KE=cok nominal
coken'$ P KE 21.4603%
peru+rtn+rn
TASA DE DEVALUACION TD promedio 2011-2018 TD 4.46%
cokenS/. cok en S/. = (1+cok en $)*(1+TD)-1 cokenS/. 26.88%
KE Desapalancado nominal USA (TF+BD)*(RM-TF) KED nominal usa 4.02%
(Kednominal-inflacion
. . KED real usa 1.90%
KE Desapalancado real USA usa)/(1+inflacion usa) ¢
KED real usa+Riesgo de
, | USATHIESE0 KED real Pert 8.46%
KE Desapalancada Real Peru negocio+riesgo pais)
KED nominal Usa (TF+BA)*(RM-TF) KED nominal usa 5.79%
(Kednominal-inflacion
ked real 3.649
KED REAL USA usa)/(1+inflacion usa) edrealusa i)
KED real usa+Riesgo de
= ked real peru 10.19%
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CUADRO N°66 WACC

WACC

para el wacc se necesitan los siguientes datos

kd real=
12.52% t=
29.50% d= 40%
e=60%

cok real peru=10.19%

la formula es:

kd real(1-
t)(D/D+C)+(cokrealperu)(c/c+d)

WACC= este resultado se usa para el
vane

20.24%




CUADRO N°67 VANE Y VANF
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CUADRO N°68 TIRE

TIRE

-$73,895.43

$33,316.96

$32,095.47

$37,308.33

$40,006.51

g | 1TW N O

$97,632.80

Tire

45.63%




CUADRO N°69 BALANCE GENERAL DRINK’S AROUND THE

WORLD S.A.C ESTADO DE POSICION FINANCIERA AL

31/12/2019
ACTIVOS PASIVO
ACTIVOS CORRIENTES PASIVO CORRIENTE
Efectivo $40,061.23 Cuentas por Pagar a proveedores $236,379.77
Inventario $425,651.95 Sueldos por Pagar $141,734.80
Gastos por Anticipado $155,604.35 IGV por Pagar $26,450.14
TOTALACTIVO CORRIENTE $621,317.54 Impuesto por Pagar $13,354.38
Amortizacién por Pagar $727.36
TOTAL PASIVO CORRIENTE $418,646.46
ACTIVO NO CORRIENTE
Ime $13,956.50 PASIVO NO CORRIENTE
Depreciacién $1,182.75 Préstamo por Pagar $29,558.17
Intangible $4,585.11 Intereses por Pagar $4,433.73
Amortizacion $751.96 TOTALPASIVO NO CORRIENTE $33,991.90
TOTALACTIVO NO CORRIENTE $20,476.32 TOTAL PASIVO $452,638.35
PATRIMONIO
Capital Social $44,337.26
Rerserva Legal $144,818.25
Resultados Acumulados
TOTAL PATRIMONIO $189,155.51
TOTAL ACTIVOS I $641,793.86 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $641,793.86
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CUADRO N°70 DE PUNTO DE EQUILIBRIO

Al realizar el analisis de punto de equilibrio se encuentra que durante el transcurso
del mes de marzo de operacién se alcanzara el equilibrio entre los costos y las
ventas. Es decir que en el mes de marzo del 2019 se recuperard la inversion
realizada por los accionistas. Se utilizo el costo fijo divido entre el porcentaje de
ingresos de cada piqueo, bebida y juego que ofrece nuestro bar.

Costos fijos totales/

precio de venta - costo de venta

$155,604.35

(9.20-7.80)

25% (42.17-9.72) +15% (23.86-6.35) +60%

Nuestro punto de equilibrio final es de $. 19,186.94
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CONCLUSIONES

Drink’s World es un proyecto innovador, nunca visto en Peru, porque el modelo
de negocio solo existe en Estados Unidos, y algunos paises de Sudameérica,
ademas es importante sefialar que este modelo reline todas las caracteristicas
necesarias para replicarlo en otros departamentos del Perq, por ello tenemos
como objetivo crear una nueva sede en el departamento de Cusco.

El estudio de mercado que realizamos, de manera cualitativa y cuantitativa ha
sido clave para lograr identificar un perfil mas detallado de nuestros clientes
potenciales con el fin de desarrollar un productos y servicios personalizados
que se ajuste a la necesidad de los clientes, un aspecto clave en el éxito de
cualquier negocio.

El estudio de mercado también permitié identificar un segmento significativo de
turistas nacionales que estarian dispuestos a visitar nuestro bar. Este hallazgo
es muy importante para considerar aplicar estrategias enfocadas no solo en el
mercado internacional, sino también en el mercado local.

En relacion con el analisis financiero, el proyecto seria viable puesto que los
indicadores de rentabilidad VANE y VANF son positivos. Un aspecto clave que
garantiza la rentabilidad del negocio, ademas la TIR es mayor que el COK, lo
gue muestra que el retorno del dinero es constante y los accionistas recuperan
su inversion.

Finalmente, mencionamos que nuestro negocio Drink’s World tiene indicios de
ser un éxito en Lima, ya que es el primer bar de competencias, la cual atiende
a un mercado en crecimiento que gusta de la socializacion sana; asi mismo
actualmente muchos indicadores muestras como las necesidades de
socializacion son las méas buscadas para satisfacer.



ANEXOS

ANEXO N°1 CANVAS

+  Empresas de
licores .

*  Lugares de
entretenimiento

+ (Camaras de
turismo us

*  Hoteles, hostels, ‘
guias turisticos

«  Agencias de viajes

Direccion de las

funciones claves del
negocio.
Planificacion de los
procesos de servicio.
Organizacion de las
funciones de los
trabajadores.
Planificacion de los
eventos y juegos

R. Flnancleros la

inversion inicial,
préstamos, etc.
R. Fisicos:  mesas,

sillas, barra, etc.

R. Tecnoldgicos: La red
tecnoldgica en el bar.
R. Humanos: La parte
motriz  de  nuestro
modelo de negocio.

Brindar una
experiencia de bar
Unica e internacional
que ofrezca a los
jovenes la
oportunidad de crear
espacios en grupo
interactuando con
personas de distintos
paises a través de
entretenimiento y
competencia.

+  Promociones de

hebidas.

+  Presentaciones de

grupos nacionales de
rock y unipersonales,

« Areasde

entretenimiento en
grupos.

* Creacion de pagina
web

* Redes Sociales
(Instagram, Facebook,

twitter, Snapchat etc).

*Hombres y mujeres
de 18 a 40 afios que
les guste disfrutar

de momentos
divertidos en bares.

* NSE:AyB
* Nacionales e
internacionales.

variables.

C. Variable: Mano de Obra, etc.

Nuestro modelo de negocio contard con costos fijos y

C. Fijos: Impuestos inmobiliarios (luz, gas, agua, internet), etc.

Ingresos por ventas de bebidas alcohdlicas y presentaciones.
Métodos de pago: cualquier forma de pago, efectivo y/o tarjetas de
crédito y débito. Entrega de comprobante de pago como boleta y factura
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ANEXO N°2 ENTREVISTA A PONTENCIALES CONSUMIDORES GUIA DE
PREGUNTAS ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Buenos dias /tardes. Mi nombre es y estamos realizando una investigacion de
mercado donde trataremos de indagar la aceptacion de un bar con juegos de
competencia.

La idea es poder conocer distintas opiniones para ejercer la implementacion de un bar
con una propuesta nueva en el mercado peruano a fin de lograr una experiencia
inolvidable.

En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio. Aqui no hay
respuestas correctas o incorrectas, lo que importa es justamente su opinién sincera.

Cabe aclarar que la informacién es solo para nuestro trabajo, sus respuestas seran
unidas a otras opiniones de manera anénima y en ninglin momento se identificara qué
dijo cada participan

Para agilizar la toma de la informacién, resulta de mucha utilidad grabar la
conversacion. Tomar notas a mano demora mucho tiempo y se pueden perder
cuestiones importantes. ¢Existe algun inconveniente en que grabemos la
conversacion? El uso de la grabacién es sélo a los fines de analisis.

iDesde ya muchas gracias por su tiempo!
DATOS PERSONALES
- Nombre / edad / carrera u ocupacion
CONCEPTO DE UN BAR CON JUEGOS DE COMPETENCIA

1. ¢Qué es lo primero que viene a su mente al mencionar el concepto de un bar
con juegos de competencia? ¢ Por qué?
2. ¢Cual es su percepcion acerca de los bares? ¢ Por qué?

PERFIL DEL CONSUMIDOR

¢ Es la primera opcion de entretenimiento el ir a un bar para usted?
¢ Por qué motivos va a ir bar?
¢, Con qué frecuencia suele ir a un bar?

¢, Cuanto tiempo promedio suele quedarse en un bar?

3
4
5
6. ¢Qué dia de la semana prefiere escoger para ir un bar? ¢ Por qué?
7
8. ¢Suelenir en grupos? ¢De cuantas personas?

9

¢, Cuanto esta dispuesto a pagar por una noche de entretenimiento en un bar?
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ATRIBUTOS PREFERIDOS

10. ¢Qué atributos valora mas cuando visita un bar?

11. ¢Desearia que esté en un distrito en especifico o es irrelevante?

12. De los siguientes atributos (ubicacion, promociones, ambientacion-tematica,
infraestructura, servicio) ¢,cuales considera que son los mas importantes? ¢ Por
qué?

13. ¢Cuales de los atributos mencionados anteriormente no son importantes? ¢,Por
qué?

14. ¢Qué suele consumir cuando va a un bar? ¢ Cerveza, Licores, Cocteles?

15. ¢Cuadles son tus licores y cocteles favoritos?

16. ¢Prefiere cervezas artesanales o industriales? ¢ Por qué?

17. ¢Cuales son las marcas que mas consume?

18. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por un coctel y por una cerveza?

19. ¢Le gustaria probar bebidas internacionales? Si es asi ¢De qué paises le
gustaria?

20. ¢Le gustaria la opcién de bebidas virgenes en un bar?

21. ¢Queé tipo de snack le gustaria? ¢ Dulces, Salados o ambos?

22. ¢ Cuanto esté dispuesto a esperar por su bebida o su snack?

23. ¢Como se imagina la experiencia de estar en un bar ideal?

24. ¢Conoce sobre los juegos de competencia con bebidas alcohdlicas? ¢, Cuéles?

25. ¢Te gustaria un bar que ofrezca juegos de competencia como beer pong y
world cup?

26. ¢Te gustaria formar tu equipo con tus amigos y competir contra otras personas
de diferentes nacionalidades?

27. ¢Con cuantas personas como maximo te gustaria interactuar mediante la
competencia?

28. ¢Cuanto estas dispuesto a pagar por dos juegos de competencia incluyendo
cerveza ilimitada?

29. ¢ Preferiria integrarse en los juegos de competencia y que sea por consumo
minimo?

30. ¢Te gustaria algtn premio para el equipo ganador? Si es asi, ¢Qué premio te
gustaria?

31. ¢Te gustaria implementar otra bebida en el juego, aparte de la cerveza? ¢, Cual
te gustaria?

32. ¢Como le gustaria que este ambientado un bar para personas internacionales?

COMPETENCIA
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33. ¢, Cuales son los bares que frecuenta?

34. ¢ En qué distrito se encuentran?

35. ¢ De qué depende que vaya a uno?

36. ¢ Qué tendria que ofrecerle otro bar para que se convierta en su favorito?



37. ¢Esta satisfecho con lo que le ofrecen los bares? ¢Por qué? ¢Qué
recomendaria?

TEST DE CONCEPTO

Presentacion de concepto: Drink’s World ofrecera a los jovenes un espacio de
interaccion intercultural en donde pueden competir, divertirse y conocerse,
adicionalmente ofrecemos bebidas, licores, cerveza y piqueos. Para describir en mayor
detalle nuestro producto, este contara con 2 juegos de mesas: beer pong, world war
flip cup y darts. Estos 2 juegos seran ambientados a la temética de competencia y se
llevara a cabo dentro de un espacio amigable con personas de diferentes culturas.

38. ¢ Qué percepcion tiene del concepto?

39. ¢ Qué elementos valora mas?, ¢Por qué?

40. ¢ Qué afadiria?

41. ¢ Haria uso de este servicio?

42. ; Dbénde quisiera encontrarlo? ¢ Por qué?

43. ¢ Considera que Miraflores es una buena ubicacion para este servicio? ¢Por
qué?

44. ; D6nde recomendaria que se expanda este servicio? ¢ Por qué?

45. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por ese servicio?

46. ¢ Ha oido hablar de otros servicios parecidos a este en el extranjero? ¢, Cual es
su nombre? ¢ Qué ofrece?

47. ; Como se enter6 de la existencia de esos lugares y (si lo hubieran)?

48. ; Como calificaria su experiencia en los bares? ¢Qué elementos positivos y
negativos destacan?

TEST DE MARCA

49. Para este servicio, hemos compuesto el nombre de Drink’s World. ;Qué
percepcién sincera tiene del nombre? ¢ Por qué?
50. ¢ Qué otra opcidn utilizaria como nombre?

CIERRE

51. Ahora bien, para terminar (Como se imagina la experiencia de juegos de
competencia en un bar dentro de 10 afios?

52. ¢Cuales son las principales barreras para su realizacion en nuestro pais?
¢ Cudles son las principales necesidades para su incorporacion completa o para
su incremento en el uso?

53. Finalmente, ¢Algun otro comentario que quiera agregar?

iMuchas Gracias!
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ANEXO N°3 MODELO DE ENUESTA

Nﬂ

ENCUESTA ADMINISTRADA

Buenas tardes, ante tggdo gracias por aceptar realizar |z encuesta. Mi nombre es

sov alumna de la universidad San

lgnacio de Loyola y estamos realizando una investigacion de mercado donde trataremos de indagar la aceptacion de un bar con juegos de
competencia comeo Beer Pong v Word War Flip Cup. La entrevista durara entre 5 a B minutos.

Fi. iCudl es su edad?
12-25 afos........
26-35 af0s........ B

5l tiene menos de 18 y mas de 35 afos. (Fin de la encussta)

F2Z. éSuele ir 3 bares?
Si A

Mo B 1 {Fin de |z encuesta)

F3. éTienes conocimiento del Beer Pong? [Explicar)

Si
Mo

F4. iTe gustaria ir a jugar 2 un bar gque combine jusgos de competencia v
bebidas alcohdlicaz?

St
Na

A O
B O

(Fin de |3 encuesta)

A

B[] (Findela encuesta)

P1. :Con cudntas personas suele ir a un bar?
Solo
De 2 a 5 personas
De & a 10 personas
Mas de 10 personas

0 m

P2. iCuanto tiempo promedio suele quedarse en un

bar?

Menos de 1 hora A
De 1 hora a 2 horas B
Mas de 2 horas E

P3. :iCuanto tiempo esta dispuesto a esperar por el
servicio de bebidas y pigueos a su mesa?
De 10 a 15 minutos A
De 16 a 20 minutos
De 21 a 25 minutos

M|

P4. :iEn qué ocasiones suele ir a bares?
Para reencontrase con amigos
Para celebrar algun evento o cumplearfios
Para un after office durante semana
Para relajarse

0N m =

P5. iCuantas veces iria a un bar dentro de un mes?
1wez
2 veces
3 veces
Mas de 4 veces

0 Mmoo

P6. iCual es tu dia preferido para ir a un bar?
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

TM OO m e

P7. iTe gustaria hacer reservas para participar en los
juegos de competencia?
Totalmente De acuerdo
De acuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

m 3 ;e
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PB. :Te gustaria que los juegos de competencia sean los fines
de semana? (jueves a Domingo)
Totalmente De acuerdo
De acuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

m o m b

P9. :Te parece muy importante las promociones de happy
hour y after office?
Totalmente De acuerdo
De acuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

m o™ m

P10. i Te gustaria gue el bar tenga shows y presentaciones de
bandas y unipersonales?
Totalmente De acuerdo
De acuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

m @2 ™ | b

P11. :Qué tipo de cervezas suele consumir mas?
Cervezas Macionales
Cervezas Importadas
Cervezas Artesanales
Minguno

0o m oI

P12. :Cuanto estaria dispuesto a gastar en una noche en un
bar?
De 50 a 70 soles
De 71 a90soles
De ©1 a 100 soles
Mas de 100 soles

O mme

P13. i Cuanto estaria dispuesto a pagar por los juegos de
competencia? (RU)
De 20 a 25 soles
De 26 a 30 soles
De 31 a 35 soles
De 36 a 40 soles

0 M m I



P14.

P15.

P16.

P17.

P18.

F19.

105

¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar por los piqueos?
De 15 a 20 soles A
De 21 a 25 soles B
De 26 a 30 soles C
De 31 a 35 soles D
De 35 a mas E
¢En qué horario, usualmente, asiste a bares?

Entre 7:00 y 2:00 pm A
Entre 800y 11:00 pm B
De 11:30 pm en adelants C

¢ A gué hora le gustaria que empiece el horario de
atencion?
A partir de las 5:00 pm A
A partir del as 6:00 pm B
A partir de las 700 pm C
A partir de las 8:00 pm D
iué aspecto de nuestro bar te parece mas
importante?
Pigueos A
Bebidas B
Juegos de Competencia C
¢ & qué base de licor, prefiere su bebida?

Pisco A

Ran B

Whiskey C

Tequila o

Gin E

Vodka F

Macerados de sabares 3

i Estaria dispuesto a asistir a nuestro bar de juegos
de competencia?
Definitivamente si
Probablemente si
Tal vez
Probablementa no
Definitivamente no

MmO e~ @ =

DATOS DE COMTROL

Mombre:

1 H

Distrito:

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!



ANEXO N ° 4 DE LAS TABULACIONES DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

F1. ¢ Cual es su edad?

Edad Frecuencia | Porcentaje (%)
22 32 29.09
21 15 13.64
24 13 11.82
20 12 10.91
23 12 10.91
27 6 5.45
25 4 3.64
19 3 2.73
26 3 2.73
29 2 1.82
31 2 1.82
18 1 0.91
33 1 0.91
37 1 0.91
30 1 0.91
24 1 0.91
23 1 0.91
Total 110 100
Porcentaje 99.09
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F2. ¢SUELE IR A BARES?

110 respuestas

®si
@ No (FIN DE LA ENCUESTA)

¢ TIENES CONOCIMIENTO DEL BEER PONG?

110 respuestas
@® sl
h N

Fa ¢ TE GUSTARIA IR A JUGAR A UN BAR QUE COMBINE JUEGOS DE
COMPETENCIA'Y BEBIDAS ALCOHOLICAS?

09 respuestas

@S
@ No (FIN DE LA ENCUESTA)

P1 ¢ CON CUANTAS PERSONAS SUELE IR A UN BAR?

puestas

@ SOLO

@ DE 2 A5 PERSONAS
@ DE 6 A 10 PERSONAS
@ MAS DE 10 PERSONAS




P2

¢CUANTO TIEMPO PROMEDIO SUELE QUEDARSE EN UN BAR?

@ MENOS DE 1 HORA
@ DE 1 HORA A2 HORAS
® MAS DE 2 HORAS

P3 ¢CUANTO TIEMPO ESTA DISPUESTO A ESPERAR POR EL SERVICIO DE
BEBIDAS Y PIQUEOS A SU MESA?

07 respuestas

@ DE 10 A 15 MINUTOS
@ DE 16 A20 MINUTOS
@ DE 21 A25 MINUTOS

P4

¢EN QUE OCASIONES SUELE IR A BARES?

B respuestas

@ PARA DIVERTIRSE CON AMIGOS

@ PARA CELEBRAR UN EVENTO O
CUMPLEANOS

@ PARA UN AFTER OFFICE
DURANTE LA SEMANA

@ PARA RELAJARSE
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P5

¢CUANTAS VECES IRIA A UN BAR DENTRO DE UN MES?

d respuesias

® 1VEZ

@ 2 VECES

® 3 VECES

@ WAS DE 4 VECES
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Pé  CUAL ES SU DiA PREFERIDO PARA IR A UN BAR?

& Wanas
il Miarcoles
i Jueves
W Vienes
@ Sabado
@ Domingo

¢ TE GUSTARIA HACER RESERVAS PARA PARTICIPAR EN LOS JUEGOS DE
COMPETENCIA?

i TOTALMENTE ACUERDO

i DE ACUERDD

@ INDECISO

i DESACUERDO

& TOTALEMENTE DESACUERDD

¢ TE GUSTARIA QUE LOS JUEGOS DE COMPETENCIA SEAN SOLO LOS
FINES DE SEMANA? (JUEVES A DOMINGO)

B TOTALMENTE ACUERDO

@ CE ACUERDO

@ INDECISD

@ DESACUERDD

i TOTALEMENTE DESACUERDO
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¢ TE PARECEN MUY IMPORTANTE LAS PROMOCIONES DE HAPPY HOUR O
AFTER OFFICE?

@ TOTALMENTE ACUERDO

@ DE ACUERDO

® NDECISO

@ DESACUERDO

@ TOTALEMENTE DESACUERDO

P10

¢ TE GUSTARIA QUE EL BAR TENGA SHOWS, PRESENTACIONES DE
BANDAS, UNIPERSONALES?

@ TOTALMENTE ACUERDO

@ CE ACUERDO

©® NDECSO

@ OESACUERDO

@ TOTALEMENTE DESACUERDO

P11

¢QUE TIPO DE CERVEZAS SUELE CONSUMIR MAS?

@ CERVEZAS NACIONALES
@ CERVEZAS IMPCRTADAS
@ CERVEZAS ARTESANALAES
@ NINGUNO
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¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A GASTAR EN UNA NOCHE EN UN BAR?

@ DESDATOSOLES
@ DE7! AG0SOLES
@ DE 91 A 100 SOLES
@ MAS DE 100 SOLES

P13

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR LOS JUEGOS DE
COMPETENCIA?

@ DE 20 A25 SOLES
@ OE 26 A 30 SOLES
® DE 31 A35 SOLES
@ OE 36 A 40 SOLES

P14

¢CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR LOS PIQUEOS?

® DESA20SCLES
@ DE21A25 SOLES
@ DE 26 A 20 SOLES
@ DE 31 A35 SOLES
@ DE 35 AMAS
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P15

{EN QUE HORARIOQ, USUALMENTE, ASISTE A BARES?

T PEE s e ered e
08 respuesias

@ ENTRET ¥ G PN
@ ENTRES Y 11 PM
@ DE 11 PM EN ADELANTE

[ 1]

¢A QUE HORA LE GUSTARIA QUE ABRA EL BAR?

108 regpuestas

@ A PARTIR DE LAS § PM
@ A PARTIR DE LAS & PM
# A PARTIR DE LAS T PM
@ A FARTIR DE LAS 8 PM

P17

éQué aspecto de nuestro bar le parece mas
importante

wilES w375 wih = w110
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A& QUE BASE DE LICOR, PREFIERE SU BEBIDA?

PERCO
1]
WHIEREY
TEQLILA
el
WL,
WACERADOS D
Sriliel S

] k] ] &0 1]

L )

;ESTARIA DISPUESTO A ASISTIR A NUESTRO BAR CON JUEGOS DE
COMPETENCIA?

@ DEFINITIVAMENTE 31
) FROBABLEMENTE S
® TALVEZ

i FROEABLEMENTE NQ
@ DEFINITVAMENTE MO
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Fuentes Electronicas

http://beerpongperu.com/store

http://malevamag.com/es-tendencia-beer-pong-el-juego-cervecero-gue-es-un-boom-en-
quebares-podes-encontrarlo-por-cami-de-rienzo/

http://www.limapubcrawl.com/

https://elcomercio.pe/gastronomia/bares-y-copas/lima-beer-week-empieza-festival-rinde-
cultocerveza-artesanal-noticia-463353

https://www.facebook.com/loki.limahostel/photos/a.458908410797927.119594.45882616080615
2/1737988592889896/?type=3&theater
https://www.promperu.gob.pe/TurismolN//sitio/VisorDocumentos?titulo=Perfil%20del%20Vacacio

nista%20Nacional%20&url=Uploads/publicaciones/2025/PVN 2016.pdf&nombObjeto=Publicacio
nesé&back=/TurismolN/sitio/Publicaciones&issuuid=1760695/57431151

https://www.promperu.gob.pe/TurismolN//sitio/VisorDocumentos?titulo=Perfil%20Del%20Turista
%20Extranjero&url=Uploads/publicaciones/2027/PTE_2016.pdf&nombObjeto=Publicaciones&ba
ck=/TurismolN/sitio/Publicaciones&issuuid=1760695/57431217

https://lwww.inei.gob.pe/prensa/noticias/negocios-de-restaurantes-crecieron-129-en-agosto-
201710048/

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2016.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf
http://dashboard.apeim.com.pe/Webdashpersonas4_2.aspx

http://proyectos.inei.gob.pe/web/biblioineipub/bancopub/Est/Lib1010/index.htm

https://gestion.pe/economia/empresas/absolut-espera-vender-ano-35-mil-cajas-vodka-peru-
52440
http://archivo.elcomercio.pe/gastronomia/bares-y-copas/estos-son-mejores-piscos-peru-noticia-
1336992

https://todowhisky.es/2015/08/las-marcas-de-whisky-mas-vendidas-del-mundo/
https://www.verema.com/blog/licores-destilados/1016286-que-jagermeister-licor-
alemanoriginado-leyenda

https://elcomercio.pe/suplementos/comercial/vinos-licores/swing-y-estilo-ron-y-whisky-1002390

https://ww3.viabcp.com/tasasytarifas/TasasDetalle.aspx?ATAS=1&0=012


http://beerpongperu.com/store
http://beerpongperu.com/store
http://malevamag.com/es-tendencia-beer-pong-el-juego-cervecero-que-es-un-boom-en-que-bares-podes-encontrarlo-por-cami-de-rienzo/
http://malevamag.com/es-tendencia-beer-pong-el-juego-cervecero-que-es-un-boom-en-que-bares-podes-encontrarlo-por-cami-de-rienzo/
http://malevamag.com/es-tendencia-beer-pong-el-juego-cervecero-que-es-un-boom-en-que-bares-podes-encontrarlo-por-cami-de-rienzo/
http://malevamag.com/es-tendencia-beer-pong-el-juego-cervecero-que-es-un-boom-en-que-bares-podes-encontrarlo-por-cami-de-rienzo/
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