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Resumen Ejecutivo.

Este documento tiene como objetivo probar la factibilidad de abrir un bar con
autoservicio en una ubicacion cercana a un centro empresarial en distritos como
Santiago de Surco, donde se ofreceran bebidas con y sin alcohol, en una carta variada
de cocteles, y piqueos. Un elemento diferenciador de esta propuesta es que ademas del
servicio convencional que brinda un bar, este establecimiento ofrecerd mesas
surtidoras de cerveza (chopp) donde el cliente se podra servir de manera fécil y
cémoda cerveza en su propia mesa, pagando por los mililitros consumidos
efectivamente, disminuyendo tiempos de espera en la toma de pedido y en la atencion
de la orden de pedido. El servicio estard conectado a un software o aplicacion de
gestién para este tipo de negocios que podra incluir también la oferta de una tarjeta

pre-pago del establecimiento para hacer las recargas que desee.

Otro elemento diferenciador es que el bar serd un punto de encuentro donde la
administracion y el cliente podran proponer eventos tematicos que incentiven la oferta
de temas como musica en vivo, stand up comedy, juegos y eventos como cata de vinos
u otros licores, de tal forma gue cree una comunidad de contactos en redes sociales y

web.

Para lograr el objetivo antes mencionado se ha desarrollado en cada capitulo la
viabilidad comercial, operativa y financiera para probar la factibilidad de la
implementacion del negocio. Para un mejor entendimiento se presenta un resumen de

cada capitulo.

En el primer capitulo se explica en qué consiste la idea del bar con autoservicio, sus
ventajas y cumplimiento de necesidades. Ademas se explica de manera introductoria
los conceptos que incluidos en la propuesta que serviran como justificacion de la
misma y que posteriormente justificara el potencial de éxito de negocio.
Adicionalmente se define el marco tedrico indispensable para probar las hipétesis
planteadas de estrategia, objetivos, de impacto social y comercial. En este capitulo se
indica por ejemplo que con base a informacion estadistica consultada, la tendencia de
crecimiento que ha tenido el sector comercio, especificamente en restaurantes es de
2.75% a Julio de 2018, este crecimiento con respecto a Julio de 2017. Adicionalmente,

se pudo comprobar que este incremento es motivado principalmente por el auge



gastronomico en el pais, el incremento de ofertas turisticas en este rubro y también por
la aparicion y decreto de dias como: Dia del Pisco Sour, del Chilcano, de la

Algarrobina, etc

En el segundo capitulo se plantea el disefio y metodologia con la que se prueba la
hipétesis y solucion del modelo de negocio del bar con autoservicio, se determina las
herramientas cuantitativas de investigacion de mercado (encuestas), asi como el
muestreo de las mismas para obtener fiabilidad en los resultados. Asimismo, se indican
las observaciones realizadas con respecto a bares competidores, entrevistas a expertos
en el rubro de bares-restaurantes. Por ultimo se analizaron las tendencias y patrones,
con el objetivo de proponer el business model canvas final del proyecto que ayudaron

a perfeccionar el modelo de negocio.

En el tercer capitulo, se procedio a determinar los lineamientos sobre los cuales se crea
el bar con autoservicio como son la vision, mision y valores de la empresa, la cultura
organizacional, asi como sus objetivos estratégicos en base a los analisis externos:
PESTEL, e internos: Cinco fuerzas de Porter, lo que permitird identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas - FODA, y sus respectivas

estrategias cruzadas de éxito.

En el cuarto capitulo, se incluyé todo lo relacionado a la determinacion del mercado
disponible, potencial y objetivo, sobre el que se determina la segmentacion de mercado
que permite plantear las estrategias de penetracion en el mercado de bares, asi como

asegurar relaciones rentables con nuestros potenciales clientes.

Asimismo en este capitulo se identifico un mercado objetivo de 139,081 personas
correspondiente a la cantidad de personas mayores de edad, con ingresos propios y
que tienen educacién superior universitaria residentes en los distritos de Barranco,
Jesus Maria, La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de
Surco y Surquillo, zona 7 segun la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion
de Mercado - APEIM y con base en informacion estadistica sobre Poblacion
Econdmicamente Activa, segun sexo, edad y nivel de educacién alcanzado y a la

Poblacion estimada por distritos ambos para Lima Metropolitana.



En el quinto capitulo, se determina el enfoque de operaciones de eficiencia planteada
para el modelo de negocio propuesto. En base a esto, se analizo la forma mas eficaz
de establecer los procesos de venta y abastecimiento, asi como la planificacion con
proveedores e inventarios que permita generar un mayor valor por recurso invertido.
Esto incluye la definiciobn de equipos de trabajo, procesos y actividades mas

apropiados para el negocio.

En el sexto capitulo, el enfoque estd basado en la definicion del organigrama y los
perfiles por trabajador. Esto incluye determinar las politicas de gestion del talento,
programa de remuneraciones, seleccion y contratacion, asi como la estructura de

gastos de recursos humanos.

En el séptimo capitulo, se desarrolla el plan econdmico-financiero sobre el cual se
realizaron la proyeccién de ventas que asciende a S/ 1,185,855 soles, como la
estructura de costos y de gastos. Otro aspecto importante que se tomd en cuenta
relacionado con la implementacion del bar es la inversion total necesaria que se
determind en S/ 283,610 soles con base a la inversion fija tangible e intangible, siendo
la inversidn inicial calculada en un 25% (relacién deuda / patrimonio) de la inversion
total requerida resultando en S/ 70,903 soles, la misma que en definitiva sera
financiada con capital propio y con capital de terceros, lldmense estos Ultimos
entidades bancarias del mercado local de oferta de capital. Teniendo en cuenta esto,
se realizo el andlisis del retorno de la inversion a través del célculo de la Tasa Interna
de Retorno (TIR), la determinacién del costos de la inversion por sus siglas en inglés
Weight Average Cost of Capital (WACC), lacomparacion de ambas, complementados
con otros indices financieros, asi como con la comprobacion de estrategias adicionales
de contingencia para escenarios favorables y desfavorables muestran la rentabilidad
del negocio. La viabilidad financiera presentada en este capitulo se sustenta en la
rentabilidad del negocio obtenida reflejada en un VAN financiero positivo de S/
135,896, una TIR financiera de 37% mayor al WACC de resultante de 10%.

Como ultimos puntos se presentan las conclusiones alcanzadas en este proyecto de

empresa, asi como las recomendaciones respectivas.



1. Aspectos generales del negocio

1.1. Presentacion de la empresa.

Esta idea de negocio estd basada en la apertura e implementacion de un bar que
ofrezca ademas del servicio y propuesta convencional, es decir cocteles, snacks y
piqueos, una propuesta diferente, novedosa y util, donde se le brinde al cliente
mesas de autoservicio de cerveza donde el propio cliente se servira directamente
en mesa, la cual contard con un surtidor de cerveza (chopp), y pagara por lo
efectivamente consumido en mililitros, este es un concepto que actualmente ha
sido introducido muy incipientemente en el mercado peruano por pequefias
cervecerias que producen y venden directamente su propia cerveza artesanal como
se vera mas adelante en el punto 1.3 Motivacion del proyecto de este documento.
Este concepto de autoservicio en mesa permite mayor comodidad al cliente,
mejores tiempo de atencidon y respuesta, asi como menor uso de envases
(desperdicios). Asimismo el bar ofrecera actividades que incentiven la
concurrencia de clientes con preferencias en temas de entretenimiento como
musica en vivo, shows de stand up comedy y otros. Como parte de la
demostracién de la viabilidad comercial de esta propuesta se realiz6 un estudio
cuantitativo de mercado a través de una encuesta (ver resultado a pregunta 11 del
Anexo 2) en la que se puede apreciar que la valoracion y aceptacion por el
elemento tematico como musica en vivo y stand up comedy es del 62.6% del total

de encuestados.

Es importante sefialar que en el Perd la curva del sector comercio en lo que se
refiere al rubro de restaurantes bar, cafés, etc. ha tenido un comportamiento
ascendente en los Gltimos 7 meses del afio 2018, periodo en el que la variacion
porcentual con respecto al afio 2017 ha sido de 2.75 %, lo cual es una oportunidad

para llevar a cabo esta empresa.

Asimismo, es importante sefialar que al ser una propuesta nueva, no llevada a cabo
en el pais antes, es necesario realizar los estudios de mercado pertinentes para
analizar, identificar el segmento de mercado conveniente para esta propuesta que
asegure la rentabilidad esperada del negocio, la cual debe estar basada en
indicadores economicos y analisis financiero que asegure la continuidad y

vigencia de esta idea de negocio.
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1.2. Marco teorico y Mercado (benchmarking y mejores practicas

empresariales).

La experiencia en este tipo de negocios revisada en informacion secundaria
relevante proveniente de reportes estadisticos, reportes de prensa especializada
en el sector, indica que entre el afio 2017 y el periodo de Enero a Julio de 2018 el
sector de servicios, en especifico en lo que se refiere a Restaurantes, ha existido
un incremento del orden de 2.75%, cerrando a Julio con una variacion positiva de

2.56 % como se puede apreciar en el Grafico N° 1 presentado. (INEI, 2018).
Gréfico N° 1: Boletin Estadistico N° 18 — Setiembre 2018

PRODUCCION DEL SECTOR RESTAURANTES
(Variacion porcentual respecto a similar mes del afo anterior)

Sector Restaurantes

118% 275% Julio 2018 : 2,56 %

Smadwchenx 135
2,67 N 256 Piazerias 85
153 13 Pokerias 61
Chttas 34
Cormvdas ripidas 7
Comida craifa 24
Camesy parrilss 14
an 6 Rostarant o5 11
Caféregarmtes 39

Fume: ina tituto Nacissal de B taditicn s Informt ice INEL Cevidwria .60
Encuestalhansual de Restaurame

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica — INEI

En lo referente al Autoservicio, que consiste en la oferta de mesas con surtidores
de cerveza tipo “chopp” se revisd informacidén proveniente de internet con dos
proveedores que ofrecen este tipo de mesa de autoservicio de cerveza, siendo el
méas completo y que entrega una solucion integral es el de eBeer system
(http://lwww.ebeersystem.com/), donde se explica en detalle las bondades y
caracteristicas del sistema, donde también se puede solicitar presupuestos de los

productos, servicios y paquetes que ofrecen.

De acuerdo a una publicacién del diario EI Comercio del 30 de septiembre del
2018, se destacan 7 bares que ofrecen como diferenciador musica en vivo, que de
acuerdo a nuestro estudio de mercado es la primera opcidn tematica que prefieren

los potenciales clientes (ver Anexo N2 2: respuesta a la pregunta 11). La mayoria
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de estos bares estan dirigidos a un publico joven en lo cuéles se intenta atraer la
mayor cantidad pablico y se encuentran concentrados en los distritos de Barranco
y Miraflores, por lo que existe una oportunidad de negocio para un bar dirigido a
un publico de mayor edad y con apreciacion por la comodidad y atencion.

Este anélisis tendra que ser complementado con informacién especifica sobre
bares, generada por los gestores de esta idea de negocio y/o por terceros, siendo
la fuente de estos ultimos provenientes de empresas especializadas en estudios
economicos y de mercado para obtener conclusiones respecto a la recoleccion de
data de primera mano y poder concluir sobre la viabilidad y vigencia en el tiempo

de este negocio.

A lo largo de la investigacion se utilizaran diversas herramientas que permitiran

el anélisis correcto sobre las variables que impactan en el negocio.

Para nuestro analisis estratégico de los factores externos se utilizara el analisis del
macro entorno desarrollado por Kotler y Keller (2012), en el cual nos indica que
como empresa se deben monitorear 6 fuerzas claves: demografica, econémica,
sociocultural, natural, tecnoldgico y politico legal. Dentro del mismo, también se
distingue los conceptos de moda pasajera (imprevisible y de corta duracién),
tendencias (definido como secuencia de hechos con cierta intensidad y duracion
y mega tendencias (gran cambio que se forma lentamente y que influye en
nosotros en el largo plazo).

Para calcular la demanda se aplicaran los conceptos de mercado potencial,
definido como un conjunto de consumidores interesados por la oferta de mercado;
mercado disponible como consumidores que tiene accesos Yy capacidad
econdmico ademas del interés sobre una oferta de mercado; y mercado meta como

porcion calificado a la cual se dirige la empresa (Kotler y Keller, 2012).

Tambien se abarcara el concepto de cultura empresarial, de acuerdo a lo descrito
por Javier Calvo Pérez, la cultura nos indica a seguir en el futuro, asi como los
lineamientos para plantear estrategias y como todos los miembros de la
organizacion reaccionaran ante diversas situaciones, incluso ayudara frente a
supuesto no establecidos, de forma que esto no afecte su personalidad. En base a

esto define el concepto de “conciencia colectiva” como un grupo de personas que
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1.3.

responden de forma similar ante una situacion o en aspectos personales, ya que

estaran identificados con su lider. (Calvo Perez, 2012)

Para la evaluacion financiera, se utilizara el concepto de valor presente neto (VPN
0 NPV por sus siglas en inglés) como principal herramienta para la toma de
decisiones. Segln Ross et al. (2012) éste se define como el calculo de la
diferencia entre la suma de flujos descontados futuros y el costo inicial del mismo.
Como regla de inversion se define que si este indicador es mayor a 0 se acepta el
proyecto, pues genera valor en el tiempo de ejecucién. Sobre los mismos flujos
descontados se calcula la Tasa Interna de Retorno que es el porcentaje de
rentabilidad del proyecto y tiene como principal regla que debe ser mayor a la tasa
de descuento, pues esta representa el costo de la inversion de capital. Si bien

ambas reglas se complementan siempre se priorizara la primera” (p.135).

Adicionalmente, para los temas relacionados a determinacion de costos de capital
se utilizara el modelo de valuacion de activos de capital (CAPM por sus siglas en
inglés) que se define como “una férmula que determina que el rendimiento
esperado de un valor es igual a las tasa libre de riesgo mas el beta multiplicado
por la diferencia entre el rendimiento esperado y la tasa libre de riesgo (prima de
capital). Este modelo nos indica que el rendimiento esta relacionado con su beta
(indicador de riesgo que muestra el comportamiento de los rendimientos de la

empresa frente al mercado) de manera lineal” (Ross et al., 2012, p.392).
Motivacion del proyecto.

La propuesta estd motivada por la identificacion de una necesidad de
entretenimiento de los consumidores del servicio de bar o de clientes asiduos a
este tipo de establecimientos a satisfacer. Otro punto a considerar es que el modelo
de negocio de cualquier bar puede ser revisado y analizado con la finalidad de ser
replicado y/o mejorarlo. La propuesta que aqui se presenta ha incluido un
elemento diferente e innovador: el autoservicio de cerveza a través de un grifo
surtidor a ser consumido directamente por el cliente en su mesa acondicionada
para este fin. En el pais, especificamente en Lima, existen bares que ofrecen el
autoservicio de cerveza como: “Sierra Andina” en Miraflores y “Barranco Beer
Company” en el distrito del mismo nombre, este ultimo fue mencionado en el

articulo siguiente:”’10 bares en Lima para disfrutar cerveza artesanal” (RPP,
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1.4.

2018). Sin embargo, se puede apreciar con claridad que la propuesta ofrecida por
estos bares es diferente a la propuesta que en este proyecto se ofrece. La propuesta
de bar desarrollada en este proyecto tiene principalmente como promesa el ofrecer
una experiencia nueva en un ambiente acogedor y funcional, basada en el
autoservicio de cerveza en mesa, sistema que incluye un software que registra la
cerveza consumida en mililitros y que permite la liquidacion rapida y facil de la
cuenta a pagar por el cliente. El otro elemento que esta propuesta ofrece es el
teméatico como: musica en vivo, stand up comedy, catas, u otra que sea de la
preferencia del cliente, de tal forma que la estadia de cliente en el bar sea mas

agradable y entretenida.

Percepcion de la necesidad: anélisis problema-solucion.

De acuerdo a la Pirdmide de Maslow sobre la clasificacion de necesidades (ver
Gréafico N° 2) se puede apreciar que el entretenimiento y diversién se ubican en
el tercer nivel, donde estan ubicadas las necesidades sociales y de aceptacion
social. Basados en esto podemos afirmar que el asistir a un bar es una forma de
satisfacer esta necesidad de entretenimiento y de aceptacion social, necesidades
humanas que normalmente son satisfechas luego de asegurar las necesidades
fisiologicas bésicas y las necesidades de proteccion. Basados en lo anteriormente
expuesto se identifica una primera limitante que estd relacionada a la
determinacion del segmento objetivo al cual se apuntara, el mismo que se definira
con el estudio de mercado respectivo basados en el comportamiento de los
diferentes niveles socio-econémicos con los que se cuenta en Lima Metropolitana.
La segunda limitante que se identifico es lo relacionado al elemento de
autoservicio de cerveza, el cual es una propuesta relativamente nueva en el pais.
Sin embargo, en respuesta a esta limitante la propuesta de bar ofrecida descansa
en ofrecer un valor agregado a lo propuesto por un bar clasico (elemento que
también es ofrecido por la presente propuesta), enfocado justamente en el
conjunto del autoservicio de cerveza asi como la oferta de eventos tematicos
como: masica en vivo, stand up comedy, catas, juegos y propuestas que nazcan

de las preferencias del cliente.
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1.5.

1.6.

Grafico N° 2 — Piramide de Maslow

AUTOREALIZACION

entretenimiento

Elaboracion propia
Descripcion de la idea y la oportunidad.

El modelo de negocio de bar que se ofrece con este agregado de autoservicio de
cerveza y de eventos tematicos puede encontrar su lugar en el mercado de bares
y restaurantes de la ciudad de Lima y del pais. Tomando como base el Boletin
Estadistico N° 18 de Setiembre 2018 del INEI relacionado a la produccion de
restaurantes se puede ver que en los ultimos afios, especificamente desde el afio
2017 y a Julio del afio 2018 ha existido un incremento del sector comercio, en el
rubro de restaurantes de 2.75% a Julio 2018 (ver Grafico N°1, pag.11). Ademas
de que el segmento de mercado al que nos dirigimos es amplio y diverso, creemos
que con las estrategias de marketing, de operacién, de gestion, de analisis
financiero y de inversion adecuados es posible tener resultados Optimos de
rentabilidad.

Justificacion del atractivo de la propuesta.

Esta propuesta es innovadora en el rubro, incentiva la relacion de ganar-ganar
entre cliente y los propietarios del establecimiento, a través de eventos teméticos

y lo innovador del producto ofrecido.

Como se indicara antes, el bar contard con autoservicio de cerveza (chopp) a
través de una maquina surtidora de cerveza ubicada en mesa, donde el cliente
podra servirse sin necesidad que haya un mesero que le tome la orden, que en

términos de tiempo de atencidn supone una reduccion, también podra ver cuanto

15



1.7.

1.8.

consumid y en consecuencia cuanto es lo que pagara por el producto. Para el

propietario no habra desperdicio del producto y no manejara botellas retornables.

Asimismo, esta propuesta ofrece la posibilidad de expansion de locales en la
ciudad de Lima en el mediano y largo plazo. Esto se podra validar con un analisis
de resultados financieros de otra rueda de inversion que no esta en el alcance de

esta propuesta de empresa.

Estrategia inicial y Objetivos de alcance.

El éxito de este negocio dependera del correcto analisis y medicién que se haga
de las variables internas y externas que afecten al negocio y al sector econémico
al que pertenece; es decir saber por ejemplo ¢cudl es la frecuencia con la que una
persona asiste a un bar?, ;de qué edad es?, ;a qué sector socio-econdémico
pertenece?, ;cuanto dinero esta dispuesto a gastar en el establecimiento?, ;ddnde
prefiere la ubicacion del mismo?, ¢va solo o acompafiado?, ¢qué regulaciones y
disposiciones legales se deben cumplir para la apertura del establecimiento? Estas
preguntas seran respondidas a través de un analisis PESTEL del Macro entorno,
del analisis y aplicacion de técnicas de macro y micro segmentacion, de la
aplicacion de herramientas de estudio de mercado como encuestas, entrevistas, y

otras que se iran incorporando a la realizacion de esta idea de negocio.

Una vez concluida esta primera etapa se utilizaran las buenas practicas de gestion
que se deben aplicar en este tipo de negocios, orientado ciertamente al control
eficiente de los costos e inventarios, a la maximizacion de la rentabilidad sin
descuidar el control de calidad del almacenamiento y condiciones de los

suministros, asi como del servicio.

Impacto comercial y responsabilidad social.

La propuesta de valor ofrecida a través de la creacion de un bar de las
caracteristicas indicadas en los puntos anteriores busca tener un impacto en el
mercado de esta clase de establecimientos. Es un modelo de negocios innovador,
que rompe con los esquemas convencionales aplicados en un bar, como se vera

en el analisis de competencia (punto 4.3.6), el concepto de bar autoservicio no
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existe en el mercado peruano, y de acuerdo a la encuesta aplicada los potenciales

clientes muestran un interés inicial sobre el mismo (ver anexo 2).

Las lineas de ingresos que se obtendran con este modelo es variado: ingresos
producto de la venta de cerveza en maquinas surtidoras con autoservicio, ingresos
por venta de tarjetas para recargas en autoservicio de cerveza, ingresos por
organizacion de eventos tematicos, ingresos por venta de cécteles y piqueos a la
carta. El tener estas lineas de ingresos identificadas suponen costos relacionados
que pueden ser registrados de manera rapida y controlados de manera eficiente.
Teniendo esta data en un software de gestion integral aplicado a este rubro es muy
facil hacer seguimiento de los costos y margenes de manera rapida y oportuna, lo
que trae como consecuencia controlar eficientemente suministros y costos, y

tener los margenes estimados en la etapa de planeamiento inicial.

Por otro lado, contar con una base de datos de clientes y usuarios producto del
servicio ofrecido, se convierte en una red de contactos privilegiada donde
podemos identificar data como: sexo, edad, frecuencia de asistencia al
establecimiento, importes gastados en el establecimiento por tipo de producto,
preferencia de comida y bebida, clientes interesados en proponer eventos
tematicos, etc.

Por ultimo, y no por eso menos importante, el objetivo es brindar a los clientes un
espacio agradable, accesible, con autoservicio y con una atencion rapida y amable,
donde puedan reducir el estrés luego de las clases, de la jornada laboral, donde se
puedan encontrar con amigos y familia, y divertirse con el plus que descansa en
la oferta de eventos tematicos que inclusive ellos puedan proponer a la

administracién del establecimiento.
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2.

Idea, Investigacion y Validacion de solucion

2.1. Disefio y metodologia de la investigacion.

De acuerdo a las necesidades identificadas en el capitulo 1, se planteard la

siguiente metodologia de investigacion para formulacion de la hipdtesis y

validacion de la misma:

Necesidad de mercado: Personas buscan un lugar de entretenimiento con la mayor

percepcion de comodidad posible, que se diferencie en todo aspecto con las

propuestas actuales.

Metodologia de investigacion de mercado: Se utilizaran herramientas estadisticas

de marketing tanto cualitativas como cuantitativas para confirmar el mercado

potencial, identificar tendencias y validar la viabilidad comercial.

Encuestas (cuantitativo): En base a las dos herramientas anteriores, se
elaborard un cuestionario de preguntas que nos permita confirmar
adecuadamente el perfil del cliente al cual se apunta, de forma que
podamos definir un mercado potencial y objetivo sobre el cudl se
realizaran las proyecciones de viabilidad econémica. (ver Anexos Nros.1
y 2, pagina 72 y 74, respectivamente).

Visitas de Observacion (cualitativo) de bares restaurantes: Se planteara
una guia de entrevistas (ver Anexo 3) que abarcara preguntas sobre
funcionamiento del negocio, conocimiento de los clientes, preferencias,
necesidades por cubrir y otros conceptos que nos permitira visualizar
mejor y enfocarnos en el cumplimiento de esta propuesta.

Entrevistas a expertos (cualitativo): Se realizaran entrevistas a expertos en
el rubro de bares restaurantes en cuanto a la administracion y operacién
del negocio, asi como en lo que se refiere a asesoria en barra y licores y
en decoracion. (ver Anexo 4).

Entrevistas a profundidad (cualitativo); Se realizaran entrevistas a
profundidad a potenciales clientes de un bar autoservicio, por medio de las
cuales se buscara conocer en detalle sus preferencias y opiniones con el
objetivo de validar si la propuesta de negocio ofertada les parece
novedosa, Si asistirian a un bar de las caracteristicas propuestas
(autoservicio y elementos tematicos) , y sacar las conclusiones respectivas.

(ver Anexo 5).
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2.2.

2.3.

Estudio de viabilidades: La parte final de la investigacion abarcara la validacion

de la viabilidad econémica, operativa y comercial, asi como el plan de marketing

que realice el soporte correcto del proyecto de negocio.

Validacion de hipotesis.
En base la necesidad aterrizada en el punto anterior, se plantean las siguientes
hipétesis de investigacion:

Hipdtesis principal (Hi): “El bar con autoservicio logra satisfacer la necesidad

encontrada de un lugar de entretenimiento y ocio orientado a la comodidad, con
una propuesta innovadora que permitird crear relaciones de intercambio y
redituables con los clientes, logrando una viabilidad comercial, operativa y
econdémico-financiera”.

Esta hipoétesis principal se traducird en la factibilidad del negocio, la misma que

sera posible teniendo en cuenta las siguientes hipotesis secundarias:

Hipotesis secundaria 1: “La estrategia comercial esta alineada adecuadamente al
perfil del cliente potencial, quienes son personas de 25 afios a mas con recursos
propios estan interesados en asistir a un bar con autoservicio de cerveza de
propuesta tematica”.

Hipotesis secundaria 2: “La operacion soporta adecuadamente el plan de ventas
mediante procesos eficientes de atencidn y servicio, asi como de preparacién de
los productos incluidos en la carta del bar el negocio”.

Hipotesis secundaria 3: “El plan de recursos humanos esta alineado con los
objetivos del negocio”

Hipotesis secundaria 4: “El bar es viable desde el aspecto econémico-financiero”.

Hipotesis nula (Ho): “Un bar con autoservicio de las caracteristicas sefialadas no

es factible”.

Validacion de la solucién.
El modelo de negocio planteado posee una propuesta de valor viable orientado a
la satisfaccion del cliente y sus necesidades, manteniendo un esquema operativo

y de procesos eficiente que sera la base para un esquema financiero atractivo para
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2.4.

los accionistas, entre otros stakeholders. Esto sera validado en los resultados de la

investigacion de mercado y el analisis de la viabilidad economica.

Muestreo poblacional.

En términos socioecondmicos, el proyecto apunta al perfil de poblacion ocupada
con educacidn superior universitaria en Lima Metropolitana que residan en los
distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro,
San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo. Es importante sefialar que los distritos
indicados en su mayoria estan clasificados en la zona 7 segun la Asociacién
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado — APEIM, y corresponden a

un nivel socioeconémico Ay B.

Gréfico N° 3: Poblacion Econémicamente Activa, segln sexo, edad y nivel de educacion
alcanzado

INDICADORES LABORALES DE LIMA METROPOLITANA
POBLACION OCUPADA, SEGUN SEX0, GRUPOS DE EDAD Y NIVEL DE EDUCACION, 2007-2016
(Miles de personas

Principalea 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
caracteristicas
Total 4016.7 4040.9 41354 43321 44148 44849 4594.2 46426 4689.9 47822
Hombre 22465 22787 22937 23964 24607 24881 25341 25387 25760 26302
Mujer 17702 17622 1847 19357 19541 19968 20600 21039 21139 21520
Grupos de edad
14 a 24 afios 9425 9228 9056 970 2 9728 989.3 979y 9210 9519 969.3
25 a2 44 afios 21280 21591 22291 22047 23661 23956 24709 25351 25479 25928
45 a 49 afios 2948 2826 2897 2980 3032 3064 3139 3180 3162 2970
50 a 64 afios 5416 554.1 5173 6157 616.5 636.8 6477 682 2 6841 7146
65 y mas afios 108.8 1223 133.7 15635 156.3 1569 1820 186.4 189.8 2085
Nivel de educacién
Primaria 1/ 456.6 4271 433.2 4433 4453 4131 4307 349 3733 3802
Secundaria 2091.2 20495 21147 22818 22523 224486 22686 21849 22873 22731
Superior no universitaria 715.0 7449 7153 746.1 7731 804.6 8.y 9320 896.8 9053
Superior universitaria 753.9 819.4 8rz.1 860.9 4.1 10227 10832 11308 11326 12235

1 Incluve sinnivel einicial

Fuente: Instituto de Estadistica e Informatica — INEI
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Grafico N° 4: Poblacién estimada por distrito en Lima Metropolitana

POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO, POR ANOS CALENDARIO Y SEXO,
SEGUN DEPARTAMENTO, PROVINCIA Y DISTRITO, 2012-2015

DEPARTAMENTO, 2012 2013 2014 2015
UBIGEO PROVINCIA Y
DISTRITO Total ‘ Hombre ‘ Mujer Total ‘ Hombre ‘ Mujer Total ‘ Hombre ‘ Mujer Total | Hombre ‘ Mujer %

150100 LIMA BABIAS 4120828 4360587 8617314 4184422 4432892 8756262 4243046 4506216 8894412 4314286 4,580,126

150104 |BARRANCO 31,959 14,823 17,136 31,298 14,511 16,787 30,641 14,201 16,440 29,984 13,892 16,092 0.34%

150113 |JESUS MARIA 71,364 32,170 39,194 71,439 32,195 39,244 71,514 32,220 39,204 71,589 32,245 30,344)  0.80%

150114 LA MOLINA 157,638 72,532 85,108 162,237 74,857 87,680 166,912 76,614 90,298 171,846 78,695 92,951) 1.93%

150122 |MIRAFLORES 84,473 37,518 48,955 83,649 37,182 46,487 82,805 36,798 46,007 81,932 36422 455100 092%

150130 |SAN BORJA 111,568 51416 60,152 111,688 51,476 60,212 111,808 51,536 60,272 111,928 51,596 60,332 1.26%

150131 |SAN ISIDRO 56,570 24472 32,098 55,792 24134 31,658 55,006 23,793 I.213 54.206 23447 30.759) 061%

150136  |SAN MIGUEL 135,086 62,820 72,266 135,226 62,890 72,336 135,366 62,960 72406 135,506 63,030 12478) 152%

150140  |SANTIAGO DE SURC! 326,928 150,273 176,655 332725 152,725 180,000 338,509 155,169 183,340 344,242 157,586 186,656) 3.87%

150141 |SURQUILLC 92,328 41,820 50,508 92,012 4,454 50,558 91,686 41078 50,608 91,346 40,688 50,658 1.03%
Total 12.28%

Fuente: Instituto de Estadistica e Informatica - INEI

Las bases de datos estadisticas mencionadas en el parrafo anterior se pueden apreciar
en los gréficos siguientes (ver Graficos N° 3y 4), en los que se indica que en el afio
2015 la poblacion ocupada con un nivel de educacion superior universitaria es de
1,132,600 personas. Asimismo, la poblacion total de Lima Metropolitana para el afio
2015 es de 8,894,412 personas, dentro de la cual se puede obtener la poblacion total
de los distritos objetivo indicados anteriormente, la misma que asciende a 1,092,379
personas para el afio 2015, nimero de personas que representa el 12.28% de la
poblacién total de personas en Lima Metropolitana. Este porcentaje se aplico a la
poblacién con educacion superior universitaria y dio como resultado un total de
139,081 personas, nimero considerado para el céalculo de la muestra representativa
resultante calculada a través de la aplicacion Google docs, la misma que fue de 384

personas a ser encuestadas.

2.5. Analisis de tendencias y patrones.
De acuerdo a las tendencias globales identificadas para el 2017 por la
investigadora de mercado Euromonitor, existe una oportunidad de negocio en las
siguientes: (Kasriel-Alexander, 2017)
e Compras mas rapidas: Actualmente, el consumidor tiende a ser exigente
con los servicios que adquiere, es impaciente y busca que estos se adapten
a ellos, de forma que encuentren la manera mas rapida de satisfacer sus
necesidades, con la menor cantidad de molestias posibles (esto incluye
locacion, precio, comodidad, conveniencia, facilidades).
e Post- Compra: Existe una valorizacion aumentada sobre la experiencia

post- compra, como forma de fidelizacién del cliente, esto quiere decir que

21



la experiencia del servicio debe ir mas alla de la primera compra o la
relacion formada en el punto de venta, se debe otorgar beneficios

posteriores que permitan que los cliente se vuelvan recurrentes.

2.6. CANVAS del modelo de negocio.

Para disefiar el modelo de negocio se usé la herramienta llamada Canvas, la cual

es una de las méas usadas por la metodologia Lean Startup, se ha tomado la

herramienta sefialada en el libro “Disenando la propuesta de valor” (Osterwalder,

2015)

Esta herramienta estd compuesta principalmente por una propuesta de valor, en

torno de la cual se definen los elementos internos y externos que influyen sobre

ella'y que haran posible que esta sea cumplida. Consta de 3 partes:

- Lado izquierdo, relacionado con Proveedores externos e internos de todas
aquellas relaciones, actividades, recursos clave, asi como los costos necesarios
para entregar la propuesta de valor del negocio.

- Lado derecho, relacionado con Clientes, y todas aquellas relaciones,
actividades e ingresos necesarios para asegurar la entrega de la propuesta de
valor de la empresa.

- Centro, Relacionado con la Propuesta de valor que se compromete a entregar

la empresa al cliente.

Incorporando en esta herramienta Canvas la idea de negocio de implementar un
bar con autoservicio, hay que indicar que la propuesta de valor definida busca
ofrecer al cliente una experiencia de entretenimiento basada en el autoservicio de
cerveza a través de grifos surtidores tipo chopp en mesa (consumo por mililitros).
Adicionalmente, esta propuesta ofrece eventos tematicos como: musica en vivo,

stand up comedy, catas, etc.

Para lograr cumplir con esta promesa de entretenimiento se han identificado
clientes (mercado meta) conformados principalmente por hombres y mujeres
adultos, con recursos propios quienes estan mayoritariamente en el rango de 25
afios a méas de 50 afios de edad, segun los resultados obtenidos en la encuesta
realizada (ver Anexo N° 2, pregunta 2, pagina 78), Por otro lado, se han
identificado recursos y equipos necesarios para hacer viable esta propuesta tales
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como colaboradores en cada una de los puestos de trabajo identificados,
proveedores de equipos de cerveza, mobiliario, de bebidas y alimentos, de alquiler
de local, etc. Por altimo, como consecuencia de lo desarrollado antes se ha
incluido en este modelo los principales ingresos y costos derivados de la actividad

y la propuesta que ofrece el negocio al cliente, ver la Tabla N2 1 a continuacion:
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Tabla N° 1 — Modelo CANVAS

Relaciones Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relaciones con los clientes

Mercado Meta - Clientes

* Agente Inmobiliario (alquiler)

* Colocacion de clientes

* Proveedor de mesas con surtidor |* Habilitacion de lamesa, atencion en la barra

(chopp)

* Proveedor de mobiliario

* Distribuidores de licores

* Limpieza, mantenimiento y seguridad

* Contratacion y preparacion de las tematicas

* Actividades promocionales (incluye programas de

* Proveedores de alimentos y bebiddfidelizacion con bancos)

* Experto en decoracion y barras

*Bancos locales

Recursos Clave

* Administrador
* Bartender, ayudantes * Eq de sonido, cable, internet
* Cocinero, ayudantes * Outsourcing: Contable, Seguridad
* Mozos, ayudantes

* Software de gestion

* Mobiliario, Equipos, Menaje

*Chopp Autosenvicios

* Ofrecer una experiecia nueva basada en:
- Bar tematico: charlas, stand up, misica
- Autosenvicio de cerveza con grifo en
mesa (chopp)

- Ambiente, decoracion y layout acogedor
y funcional

* Atencion directa y personal
* En redes sociales

* Organizar eventos semanales, quincenales

* Ofrecer barra de licores

Adultos con las siguientes
caracteristicas:

1. Demogréfico: Entre 25y 50 afios que
percibeningresos en Lima.

2. Costumbres: Frecuentan restaurantes
ylo bares luego del trabajo y frecuentan

Canales de Distribucion

con amigos fuera del trabajo y/o sus
naraj;\c

* Creacion de pagina web / facebook para anuciar,

recibir feedback

* Blisqueda de promotores de venta para atraer

clientes

p
3. Patron de consumo: Dedican entre
100y 200 soles semanales a ocio

Estructura de Costos

* Manejo de costos de insumos y personal.

* Crear Valor a través de eventos tematicos. Costos de bandas, comediantes, etc.

* Costos Fijos: Alquiler de local, payroll, internet, cable

* Costos Variables: Compra licores, alimentos y preparado de eventos

* Inversion inicial en Acondicionamiento de local, mobiliario, equipos, menaje, decoracion, a/a

Flujos de Ingresos

* Consumo de cerveza por medio del surtidor (por ml consumido)
*Ingreso por alimentos, otros licores

Elaboracion propia
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3. Planeamiento Estratégico.

3.1.

3.2.

3.3.

Vision.

“Ser la mejor opcidn de entretenimiento y ocio para personas que busquen pasar
un momento agradable, en un ambiente acogedor y funcional”.

Con esta definicién, laempresa se compromete con ofrecer una propuesta de valor
diferente que hace poco ha ingresado al mercado actual, que nos permitira adquirir
una ventaja competitiva en un mercado amplio con un nimero variado de

protagonistas.

Mision.
“Brindar un servicio eficiente que priorice la satisfaccion del cliente con enfoque
en la comodidad, que promueva la diversidn y propuestas tematicas en un bar con

autoservicio.”.

Valores y ética.
A continuacion se definen los valores sobre los cuales operara la empresa:

e Ofrecer comodidad y tranquilidad a los clientes durante su estadia en el
local.

e Crear una relacion constante con el cliente que sobrepase los limites
fisicos del local.

e Incentivar la creacién de una propuesta tematica variada y hacia el
consumo de cerveza orientado al autoservicio.

e Promover el consumo y entretenimiento responsable.

e Sustituir el uso de plastico en las cafiitas para cocteles, jugos, gaseosas y
el uso del tecnopor (poliestireno expandido) en los envases para llevar
alimentos y descartables, por diferentes opciones como productos ya
ofertados en el mercado peruano que son biodegradables y 100%
ecologicos, fabricados en base a cafia de azucar, féculas de arroz, maiz,
papa, camote y también de bambu que tienen una duracion entre 60 y 120
dias aproximadamente. De hecho existen proveedores en el mercado
peruano que son ademas de inversion capital peruano tales como: Ecopack

y Qapac Runa quienes ofrecen estos productos a precios bajos.
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3.4. Cultura organizacional.
La cultura organizacional esta orientada hacia la eficiencia en todo lo realizado
por las personas que trabajan dentro de la compafiia. Todo debe estar enfocado en
lograr la comodidad y conveniencia de los clientes. Asimismo, se trabajara en
crear un ambiente donde se incentive la creacion de una comunidad entre los
clientes, la transmision de tranquilidad y la interaccién y conversacion de los

asistentes al bar a través de la propuesta tematica.

3.5. Objetivos Estratégicos.
Esta propuesta tiene los siguientes objetivos estratégicos:

e Posicionar nuestra propuesta “Bar con Autoservicio” basados en la oferta
de una experiencia de entretenimiento con elementos tematicos y de buen
servicio.

e Tener un nivel de ventas de S/ 1,000,000 en el primer afio.

e Lograr un punto de equilibrio (break even point), es decir cubrir los costos
operativos y gastos fijos al finalizar el cuarto mes desde la apertura del
negocio.

e Ofrecer puestos de trabajo en el rubro de bar y retener el talento humano
bajo una politica de capacitacion y de incentivos.

e Fidelizar al cliente a través de la constante observacion de sus necesidades

y de la mejora continua de los estandares de atencion y servicio.

3.6. Andlisis externo: Politico, legal, circunstancial, econémico, geogréfico, social,
demogréfico, cultural, tecnolégico, ambiental (PESTEL).
Se realizara un analisis de factores externos que podrian ser riesgosos para el
proyecto, con el objetivo de identificar las oportunidades de negocio y amenazas
potenciales, utilizando la metodologia PESTEL:

Ambito politico: No existen factores relevantes que puedan representar un riesgo

potencial hacia el negocio. Si bien el pais se encuentra hace varios meses en una
coyuntura politica complicada por el enfrentamiento entre el poder legislativo y
el poder ejecutivo, esto no tiene un impacto sobre el sub-segmento restaurantes

del sector comercio, dado que la tendencia en este sector es de variaciones
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positivas en los ultimos 3 afios, tal como se indic6 el punto 1.2 Marco teérico y

Mercado.

Ambito econdmico: La economia peruana ha venido en desaceleracion desde el

2017; sin embargo, para el 2018 se proyecta un crecimiento del PBI en 4 por
ciento, principalmente basado en el crecimiento de inversion publica y privada,
asociado a una recuperacion en el nivel de empleos, debido a la recuperacion del
sector construccion y la reversion del efecto negativo ocasionado por el
Fendmeno del Nifio Costero, de acuerdo a lo indicado en el Reporte de Inflacidn
del Banco Central de Reserva del Per( - BCRP de Septiembre del 2018, el cual
proyecta un crecimiento del PBI igual de 4 por ciento para el afio 2019. (Banco
Central de Reserva del Per(, 2018).

Ambito social: De acuerdo a lo informado en el diario Gestion: “Peruanos gastan
mas de S/ 100 soles en consumo de cerveza que hace 5 afios”. (Diario Gestion,
2017), llegando a asignar un presupuesto anual de S/ 428.5. Esto nos indica que
existe una tendencia a aumentar el consumo de esta bebida alcohdlica dentro del

pais sobre otras que nos ayuda a orientar la oferta de productos dentro del bar.

Ambito ecoldgico: Los bares generan cierta cantidad de desperdicios diaria, los

cuales se clasifican entre organicos relacionados a comidas, bebidas, papel y
carton, asi como inorganicos producto de botellas de plastico, envases
descartables. Estos ultimos son los que tienen un impacto negativo en el medio

ambiente.

Ambito legal: El marco legal para los negocios relacionados a restaurantes y bares
es un riesgo importante, debido a las regulaciones para su funcionamiento que son
constantemente auditadas. Dentro de estos requerimientos se encuentran licencias
de funcionamiento, normatividad sobre sanidad y cumplimientos tributarios, tal
como lo sefiala en el Texto Unico Ordenado de la Ley 28976, Ley marco de
Licencia de Funcionamiento del 20 de Abril de 2017 publicado en El Peruano,
Asimismo, mediante la Resolucion Ministerial N° 822/2018/MINSA se aprueba
la Norma Técnica Sanitaria N° 142-MINSA/2018/DIGESA que regula sobre los
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Principios Generales de Higiene (PGH) que deben cumplir los restaurantes y

servicios afines.

3.7. Andlisis interno: Competidores potenciales, clientes, proveedores,

productos sustitutos, barreras de entrada (PORTER).

De acuerdo a Michael Porter, son 5 fuerzas las que define la situacion de
competencia dentro de una industria, y estas mismas a su vez influyen en su
potencial. Estas son los competidores potenciales, poder de negociacion sobre los
proveedores, poder de negociacion sobre los clientes, amenazas de productos
sustitutos y barreras de entrada. La base de la estrategia se debe basar sobre el
conocimiento de estos conceptos para que muestren las fortalezas y debilidades
de la empresa (Porter, 1989)

Segun lo explicado anteriormente, se realizo el analisis interno correspondiente:

Competidores potenciales: Los principales competidores son otros bares que se

encuentren cercano a centros empresariales o zonas de entretenimiento para
realizar after-office a finales de semana. Entre estos se encuentran los locales
dentro del Centro Comercial Caminos del Inca y bares aledafios al Parque
Kennedy en el distrito de Miraflores y a la conocida “calle de las pizzas™ en la
avenida Diagonal y alrededores. La mayoria de estos poseen una propuesta
parecida, diferenciandose solo en precio, locacion y tematica. Tales son los casos
de “Entre Copas Bar” en Av. El Polo 781, Santiago de Surco (frente al Centro
Comercial El Polo.), al cual se visito y observo, teniendo retroalimentacion por
parte del personal de atencion sobre cocteles y piqueos de mayor rotacion en el
bar, horarios de atencién, cantidad y turnos de personal del establecimiento, dias
de musica en vivo, etc (ver Anexo N° 3). Otros competidores potenciales son:
“The Corner Sports Bar & Grill” en la Av. Larco 1207, Miraflores, Bazar Bar y
La Destileria Bar, en la calle Francisco de Paula Camino N° 231 y N° 330
respectivamente, ambos en Miraflores, Estos dos bares no llegan a tener un sal6n
mayor a los 100 m? considerando barra, lo cual en dimensiones, distribucion de
espacio, decoracion y en propuesta tematica de musica en vivo se asemeja a la
oferta del Bar con autoservicio,. Sin embargo su publico en mayoria esta entre los
25 y 35 afios de edad.
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Clientes: La cantidad de competidores en el mercado, trae como consecuencia que
se tenga un poder de negociacion bajo con relacion a nuestros potenciales clientes.
Nuestro servicio no cubre necesidades basicas, por lo que es necesario mantener

una propuesta de valor competitiva que permita ganar mercado.

Proveedores: De acuerdo a la experiencia y a la informacion proporcionada por el
experto en restaurantes entrevistado con respecto a la inversion inicial requerida
para implementar un bar (ver Anexo N° 4, pag. 88) se puede preparar una lista
del mobiliario, menaje, alimentos, bebidas y servicios que se requiere de terceros
para implementar y mantener en funcionamiento un negocio de estas
caracteristicas:

Alimentos y bebidas

Surtidores y software

Eventos y noches tematicas

Personal de atencion

Seguridad, mantenimiento y limpieza

Mobiliario, equipamiento de cocina y salon y menaje..

El nivel de influencia de cada uno varia, en los primeros 3 grupos se mantiene un
nivel bajo, debido a que los proveedores son Unicos con varios clientes,
acercandose a un tipo de mercado de competencia monopolistica. En los Gltimos
3 existe un nivel medio, principalmente porque la oferta aumenta; sin embargo,

no se puede negociar precios o términos diferenciados.

Productos sustitutos: Como sustitutos directos se encuentran otros bares

tematicos, asi como bares regulares y discotecas. En el caso de los indirectos
existen restaurantes, cines, teatro y otros tipos de entretenimiento. En todos los
rubros mencionados existe bastante competencia, tal como se puede concluir de
las respuestas a la encuesta realizada (ver Anexo 2). Se han identificado también
bares tematicos en los distritos de Santiago de Surco, Cercado de Lima,
Miraflores, etc. que son exitosos, tal es el caso del bar “La Basilica” en Av.
Primavera 640, Santiago de Surco, que cuenta con una propuesta tematica del
“cielo y el infierno” y que ofrece una carta con tragos clasicos y de su propia

autoria, al igual que en piqueos, los cuales buscan resaltar su propuesta tematica.
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Este bar tiene dos niveles. En el primer nivel de 80 m? aproximadamente cuenta
con una barra muy amplia de unos 7 a 8 m2y con 10 mesas aproximadamente. En
el segundo nivel cuenta con 8 mesas de mayor capacidad de ocupantes y de mayor
privacidad. No tiene mdsica en vivo y su publico oscila entre los 25 y 50 afios a
mas, estando claramente orientado a un nivel socioeconomico A y B, “Sukha” en
calle Dos de Mayo, Miraflores es un a bar lounge con tematica de un templo
oriental, de hecho tiene un Budda de unos 3 metros de alto y cuenta con nn salén
muy amplio mayor a los 100 m? y con boxes ubicados en un segundo nivel, la
distribucion de espacios del nbar es bastante buena y su publico asiduo se ubica
en los niveles socioeconémicos B y C, en un rango de 25 a méas de 50 afios,
“Estadio” en Jr. De la Unién 1047, Centro de Lima, es un bar que tiene 18 afios
de existencia y que por su nombre tiene una tematica basada en el fultbol, su carta
de piqueos y tragos refuerza su propuesta tematica, siendo la cerveza en chopp su
producto méas consumido. En términos de espacio es muy grande (sobrepasa los
100 m?) y cuenta con varios ambientes. Su publico frecuente tiene un rango
amplio predominando los de 25 a méas de 50 afios. Aprovecha las multiples
temporadas de campeonatos de futbol extranjero y local para captar puablico.
“Expreso Oriente Restobar” en Calle Alcanfores 463, Miraflores, “Ayahuasca
Restobar” en Avenida Prolongacion San Martin 130, Barranco y Oceanus Lounge
bar del Hotel Los Delfines en San Isidro. Estos bares han sido catalogados como
los 7 bares tematicos mas geniales de Lima en un ariculo periodistico del 11 de
Octubre del 2018 (EI Comercio, 2018).

Barreras de entrada: La principal barrera de entrada recae en las licencias de

funcionamiento y regulaciones tributarias, asi como la ubicacion y tamafio del

local de atencion para asegurar y atender el flujo de personas.

Para ahondar mas en todo aquello que puede afectar la propuesta del negocio, se
ha elaborado una matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE), la cual nos
permite analizar factores externos como los econémico, politico, legal, social,
ambiental, demografico, etc. pueden impactar en la viabilidad del negocio.

Como resultado de este analisis realizado (ver Tabla N° 2) se ha obtenido u
puntaje total de 3.1, es decir por encima del promedio. Este resultado estd

altamente influenciado por indicadores que sefialan que en el pais el incremento
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de consumo de cerveza es real con respecto a afios anteriores y principalmente en

la tendencia positiva en el rubro de restaurantes del Sector Comercio.

Tabla N° 2 — Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Factores determinantes del Exito
(Oportunidades y Amenazas)
Peso Calificacion Resultado
Oportunidades ponderado
1 |Tendencia positiva en el rubro de Restaurantes del Sector Comercio 0.14 4 0.56
2 [Pocos bares tematicos en Lima 0.12 3 0.36
3 |Unica propuesta de autoservicio de cerveza 0.12 3 0.36
4 [Incremento del gasto destinado a consumo de cerveza en el Peru 0.13 4 0.52
Amenazas
1 |Gran numero de negocios sustitutos en entretenimiento 0.13 3 0.39
2 |Pocos Proveedores de licores y cerveza 0.14 3 0.42
3 |Fuerte afectacion de regulaciones municipales y tributarias 0.11 2 0.22
4 [Incemento de precio y/o cancelacion de contarto de alquiler 0.11 2 0.22
Total

Elaboracion propia

3.8. Anélisis sectorial e Identificacion de riesgos y amenazas. Analisis FODA.

En base a los analisis previos externos e internos se definen los principales puntos
de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas a manera de resumen y
enfoque estratégico
Fortalezas:
e Surtidores autoservicio que permite mejor atencion a clientes y eficiencia
en procesos.
e Tematica flexible de acuerdo a la situacion o dia de la semana
Debilidades:
e Concentracién de proveedores de cerveza y alimentos puede dificultar
gestion de costos.
e Competidores cercanos en zonas de influencia para bares y restaurantes.
Oportunidades:
e Clientes potenciales con mayor disposicion a gastar en entretenimiento
e Economia peruana en recuperacién para los proximos afos

e Tendencias globales en experiencia de compra gque se ajustan al negocio
propuesto.
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Amenazas:

e Regulaciones varias de funcionamiento y tributarias pueden ser causales

de multa o cierres temporales.

e Gran cantidad de bares y restaurantes en el mercado, con diferentes

conceptos y tematicas

3.9. Estrategia de éxito (FODA cruzado).

A continuacion proponemos la estrategia cruzada para los factores externos e

internos:
Tabla N° 3 — FODA Cruzado
Fortalezas Debilidades
Interno|Surtidores autoservicio que permite Concentracion de proveedores de
mejor atencion a los clientesy cervezay alimentos puede dificultar
eficiencia de procesos. gestion de costos
Externo Temédtica flexible de acuerdo a la

situacion o dia de la semana.

Competidores cercanos en zonas de
influencia para bares y restaurantes

Oportunidades

Clientes potenciales con mayor disposicién a
gastar en entretenimiento

Economia peruana en recuperacién para los
préximos afios

Tendencias globales en experiencia de compra
que se ajustan al negocio propuesto.

Aprovechar las tematicas flexibles y
concepto de autoservicio para
direccionar la demanda creciente a
este tipo de bares.

Aprovechar mayor consumo potencial
en cervezay uso de surtidores con el
objetivo de mejorar negociaciones
para obtener mejores tarifasy
promociones.

Amenazas

Regulaciones varias de funcionamiento y
tributarios pueden causales de multa o cierres
temporales.

Gran cantidad de bares y restaurantes en el
mercado, con diferentes conceptos y tematicas

Utilizar las eficiencias del concepto de
autoservicio para el cumplimiento de
obligaciones y diferenciarse de los
conceptos tradicionales de bares.

Optimizar relacion con proveedores y
competidores (aprovechando
cercania) para obtener las mejores
précticas del mercado.

Elaboracion propia
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4. Plan de marketing

4.1. Planteamiento de objetivos generales de marketing.

Se han separado los objetivos generales de marketing en 2 grupos de estrategias:

Fidelizacion y experiencia

Lograr un ratio de ocupacion promedio de 70 por ciento jueves a sdbado
en los horarios de apertura en el primer afio de operacion.
Obtener cero anotaciones en el libro de reclamaciones del local durante

los primeros 3 meses de apertura.

Consumo

Conseguir un ticket promedio mayor a 100 soles por mesa en el primer
trimestre operacion.
Superar un consumo promedio de 800 litros de cerveza al mes en el primer

semestre de operacion

4.2. Estrategias de marketing:

4.2.1.

Segmentacion y Perfil del cliente.

Luego de implementar las herramientas cuantitativas (cuestionarios) y

cualitativas (observacion y entrevista), se define el cliente objetivo bajo 3

aspectos:

e Demografico: Rango de edades entre 25 y 50 afios, que perciben
ingresos y trabajan en diversas zonas de Lima. Los clientes potenciales
en este rango de edades estan dispuestos a movilizarse para llegar un
lugar de entretenimiento de su interés, segin se puede apreciar en el
Anexo N° 2 en la respuesta a la pregunta niamero 2 que refiere al rango

de edad objetivo de los que respondieron la encuesta.

e Costumbres: Frecuentan restaurantes (o0 resto bares) después de
trabajar, de acuerdo a lo indicado en el estudio de mercado,
normalmente acompafados por amigos fuera del trabajo y/o su pareja
(no se busca pasar el tiempo de ocio con los comparieros del trabajo).

Esto se puede visualizar en los resultados de la encuesta en la pregunta
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4, (ver Anexo 2) donde se puede ver que la opcidn mas marcada fue la

de restaurantes por encima de centros comerciales y la de cine y teatro.

e Patron de consumo: Dedican entre 100 y 200 soles de su presupuesto
personal semanal para tiempo de ocio y estan dispuestos a pagar entre
8 y 12 soles por una cerveza de 350 mililitros dentro un local. De
acuerdo a los resultados de la encuesta, el 41.2% dedica dichos
importes en entretenimiento y 57.4% considera que un rango de precio
adecuado es entre 8 y 12 soles.

4.2.2. Posicionamiento y ventaja competitiva.
En lo referido a posicionamiento dentro del mercado, se ha identificado el
ambiente y precio como aspectos claves que pueden influir en el proceso
de decision de los clientes, esto se refleja en el estudio de mercado (ver
Anexo N° 2), donde los conceptos de ambiente, comodidad, atencién y
precio son los factores mas importantes para la eleccion de una bar. El bar
autoservicio estaria enfocado en el tema de ambiente a un precio
competitivo, esto Gltimo debido a que se propone incrementar el consumo
en mililitros de cerveza promedio por persona con respecto a un local de
la competencia. Como se puede apreciar la propuesta de bar autoservicio
estd alineada directamente con los conceptos de comodidad, atencion y
precio (factores claves para elegir un bar segn el Anexo N°2), al colocar
los grifos dispensadores de cerveza los clientes obtienen acceso inmediato
al producto, por lo que se reduciran ampliamente los tiempos de espera (es
importante resaltar que la atencion de los mozos es un concepto que se
mantiene) y logra que el cliente sientan la libertad de servirse las
cantidades que desee lo que aumenta la sensacion de comodidad. En lo
que se refiere a precio, la compra de Unicamente el liquido mas no los
envases, permite un ahorro en la compra de cerveza, por lo que se puede
lograr un precio competitivo sin sacrificar el margen, y a esto se le puede
agregar el trade off entre mayor cantidad de litros consumidos contra un
precio menor, como es un negocio de margenes altos, se pueden ceder

puntos para lograr mayor consumo por ticket promedio y ocupabilidad.
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Por dltimo en lo que se refiere a ambiente, el concepto de autoservicio
afecta indirectamente, pues dicha propuesta permite cierta flexibilidad
para la creacion de eventos tematicos que incentiven el consumo dentro

del local (un ejemplo son los concursos por mesa).

La estrategia de ventaja competitiva se caracterizara por la diferenciacion
basada en los aspectos de concepto y ambiente. La primera corresponde
al autoservicio de cerveza con surtidores de chopp en mesa bajo un
consumo de mililitros, concepto que ha sido bien valorado por la encuesta
realizada cuyas respuestas estan en el Anexo N° 2,y por los resultados de
las entrevistas a profundidad realizadas a potenciales clientes (ver Anexo
N° 5 - conclusiones). La segunda tiene que ver con la versatil tematica
propuesta (musica en vivo, stand up comedy, catas) para aprovechar la
oportunidad de consumo de los clientes potenciales, asi como la
comodidad en la estadia y ambientacion propia del local, tal como se
observa en el estudio de mercado en el Anexo N°2, el ambiente y la
comodidad son 2 de los 3 factores mas importantes que el cliente potencial
aprecia, esto se complementa con los resultados obtenidos de las encuestas
a profundidad realizadas a potenciales clientes (ver Anexo N° 5 —
conclusiones). El enfoque en estos aspectos es muy importante para
satisfacer al cliente, a la vez que se abarca el factor precio y atencion.
Adicionalmente, se puede observar que conforme al estudio de mercado
realizado la variedad de la carta no es uno de los factores mas importantes
para elegir un local, por lo que optaremos por una carta de bar y piqueos

estandar.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede confirmar que la
propuesta y posicionamiento de ventaja competitiva esta alineada a las
caracteristicas detalladas en el punto 4.2.1.Segmentacién y perfil del

cliente.
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4.3. Mercado objetivo:
4.3.1. Tendencia de mercado.

Lo analizado de las fuentes estadisticas del sector comercio del pais

sefialadas en el marco tedrico y proporcionado por los boletines

estadisticos del Instituto de Estadistica e Informatica — INEI, asi como de
las respuestas obtenidas de la encuesta realizada (ver Anexo N° 2), ha
permitido identificar 3 influencias relevantes sobre el mercado:

e Sustitutos: En el rubro de entretenimiento suelen aparecer nuevos
competidores como bares restaurantes, cafeterias, salas de teatro, que
buscan tomar una parte del presupuesto destinado para ocio. Como
podemos ver en la pregunta 4 del cuestionario aplicado (Anexo N°2),
frecuentar centros comerciales, cines y teatros son las segunday tercera
opcion, respectivamente, luego de restaurantes para frecuentar luego
del trabajo.

e Acompafiantes y ubicacion: Los clientes potenciales prefieren
distanciarse en lo posible de sus lugares del trabajo, por lo que prefieren
acompafiantes diferentes a sus colegas y estan dispuestos a movilizarse
para llegar a un lugar interés. La conveniencia en distancia no es un
punto relevante, ni valorado. Como se puede observar en el Anexo N°2,
las personas prefieren asistir a restobares con amigos fuera del trabajo
0 sus parejas, Yy la conveniencia es el penultimo factor valorado para la
eleccion de un bar.

e Frecuencia: Se aprecia que la mayoria de personas visita bares menos
de 1 vez al mes, por lo que se estima que solo deben ir para ocasiones
especiales y no hay fidelizacion trabajada. Esto de acuerdo a lo revisado
en la pregunta 8 del cuestionario (Anexo N°2), donde un 42.2% afirma

que asiste a bares menos de 1 vez al mes.

Se puede resumir que los potenciales consumidores del bar propuesto
actualmente poseen un presupuesto propio asignado hacia ocio y
entretenimiento (entre 100 y 200 soles semanales en su mayoria de
acuerdo a lo visto en el Anexo N°2) y lo asignan en diversas actividades

(como teatro, cine, centros comerciales, restaurantes, entre otros), entre las
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4.3.2.

cudles se encuentran los bares y asisten a 1 vez al mes 0 menos, esto quiere
decir que no existe una fidelizacién consistente por parte de la
competencia (los clientes asignan menos del 25 por ciento de su
presupuesto mensual en ocio). Asimismo, es importante indicar que lo
anteriormente indicado fue validado por lo manifestado por clientes
potenciales entrevistados sobre el particular, clientes quienes estan dentro
de los aspectos considerados para la definicion del cliente objetivo (ver
Anexo N° 5)

Complementando con el estudio de observacion (Anexo N°3), se puede
observar que el ticket promedio suele ser muy alto (por encima de 100
soles) para lugares que cumplen con 3 de los 4 principales factores para la
eleccion de un bar (atencion, comodidad y ambiente segln el Anexo N°2),
por lo que la frecuencia se ve afectada. Con la propuesta de valor
presentada y posicionamiento se busca obtener los mismos factores y
alinear la variable precio, al mantener un precio por 350 mililitros entre 8
y 12 soles (de acuerdo a lo establecido en la encuesta en el Anexo N°2).
Esto permitird que los clientes frecuenten mas el bar, complementandose
con la estrategia de unirse con programas de fidelizacion de bancos locales
que se explicara en el punto 4.4.2 y las estrategias promocionales que
derivaran de las noches tematicas. En otras palabras, el buen servicio
(mediante atencion y comodidad) junto con un ambiente tematico diverso
(no estéatico) alineado con precios competitivos lograré la recompra frente
a los competidores.

Esto se encuentra alineado con el posicionamiento y ventaja competitiva
desarrollada en el punto anterior, debido a que la propuesta de valor no es
contraria a las tendencias de mercado y se adapta a las mismas para

aprovechar las mismas.

Tamano de mercado.
Mercado total para un bar son todos los mayores de edad en Lima que
asciende a aproximadamente 7,963,000 personas, de acuerdo a cifras

publicadas en el Reporte de Mercado de Agosto 2017 de CPI. Dentro de
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4.3.3.

4.3.4.

4.3.5.

este grupo, se encuentra un grupo de personas que viven en distritos de

interés identificados en el capitulo 3 y asciende a 1,092,379 personas como

mercado disponible.

Mercado objetivo.

De acuerdo a lo calculado en el capitulo 3, se identificaron a 139, 081 que

tienen un grado de instruccion superior que sera nuestro mercado objetivo.

Identificacion de agentes (clientes, usuarios, compradores,

prescriptores, intermediarios, mayoristas, minoristas, comisionistas).

Los principales agentes identificados para este negocio son:

Promotores, encargados de la difusion de la propuesta del bar y
de construir y mantener red de contactos.

Proveedores de cerveza y licores, que estan identificados como
distribuidores y mayoristas segun sea el caso

Proveedores de comida y productos perecibles, quienes pueden
ser: distribuidores, mayoristas y detallistas.

Proveedores de actividades tematicas (musica en vivo, stand up
comedy y shows), que pueden ser empresas que provean estos
servicios o freelance.

Bancos locales con programas de fidelizacion basados en

descuentos promocionales.

La identificacion de los agentes principales del negocio se puede deducir

de la observacién realizada en la visita del 7 de Agosto de 2018 al bar de

nombre “Entre Copas” (ver Anexo 3) y se identifica con el objetivo de

llegar al segmento objetivo determinado en el punto 4.2.1.

Potencial de crecimiento del mercado.

El crecimiento del negocio estard determinado por los elementos que

promuevan la propuesta del bar como: precio competitivo, de acuerdo a la

percepcion de valor del cliente, al consumo que tengan en el bar los

clientes, lo cual exige una variedad de comidas y bebidas dentro de una
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4.3.6.

carta (menu) concreta y que combine opciones clasicas y propias
generadas por la experiencia y sugerencia del cliente. Esto ha sido
validado en la entrevista a expertos en gestion de bar restaurantes, y en

asesoria en tendencias del mercado realizada (ver anexo 4).

La principal limitante se encuentra en la capacidad instalada, que esta
relacionada con el espacio y su distribucion. Con el objetivo de que los
clientes no lleguen a ser atendidos, no se debe superar la zona critica (100
por ciento de capacidad) y se debe mantener por debajo para no afectar la
calidad del servicio (Chase, 2014).

Rivalidad competidora y Potencial de ventas.

Los principales competidores, son restaurantes, lo que claramente se
puede ver en las respuestas obtenidas en la encuesta realizada (Anexo N°
2), especificamente en la pregunta 4 donde se solicita: Indique qué lugares
frecuenta normalmente luego del trabajo, la opcidén Restaurantes obtuvo
un 57.09%, donde entendemos que es porque son lugares mas tranquilos
y con otra propuesta de entretenimiento. De hecho el cliente que prefiere
esta opcion es a quien se debe atraer. Otros bares claramente también son
competidores, en especial aquellos que tengan 2 o mas locales. Sin
embargo se puede afirmar que la propuesta tematica ofrecida es lo que
diferencia, como se vera en el siguiente parrafo donde los bares con mayor

reconocimiento ofrecen servicios diferentes al del presente proyecto.

A continuacion se enumeran los competidores y una breve descripcion de

sus fortalezas y debilidades, de acuerdo al articulo periodistico “7 bares

para escuchar musica en vivo” del 30 de septiembre del 2018 y a la guia

de observacién detallada en el Anexo 2:

e Entrecopas: Ubicado en la Av. El Polo, se caracteriza por una carta
variada y por musica en vivo los fines de semana. El local no es
amplio y los tiempos de atencion son muy largos.

e Victoria Bar: Ubicado en Barranco, es un lugar espacioso con musica

en vivo en el que se ofrecen distintos cActeles. Su enfoque esta en la
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diversion sobre la comodidad, esta localizado en lugar bastante
concurrido con competencias cercanas.

e La Noche de Barranco: También localizado en Barranco, es un
establecimiento tradicional identificado por ofrecer conciertos, de
acuerdo a un cronograma. El establecimiento no es tan espacioso con
la relacion al pdblico que atraen, por lo que la comodidad no es su

principal diferenciador.

De esta manera se puede confirmar que el posicionamiento y ventaja
competitiva expuesta en el punto 4.2.2 es diferente a las propuestas

actuales de los competidores del mercado.

4.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix.
4.4.1. Politica de gestion del cliente.
Como resultado del estudio de marketing, la encuesta realizada dio como
resultado que el potencial cliente del bar tiene preferencia por la oferta de
actividades tematicas como: masica en vivo, stand up comedy en un
57.8% del total de la muestra. Asimismo, la respuesta a la pregunta: Por
favor indique su posicion sobre un nuevo concepto de bar con un sistema
de autoservicio de cerveza en el cual usted pagaria por mililitros, y no por
envase, obtuvo un resultado de 79.9% compuesto por las opciones de “Me
interesa” con un 55.4% y de “Me gusta mucho” con 24.6%. En
consecuencia, los resultados anteriormente indicados permiten validar que
la estrategia debe estar basada en la entrega de un servicio que incluya
estas opciones. Esto serd& complementado con estar incluidos con
descuentos promocionales dentro los programas de fidelizacién con
grandes bancos, pues estos poseen un gran alcance (mediante medios web
y aplicaciones) que permitira ser conocidos por su amplia base de clientes
(las aplicaciones de estos programas mantienen mas de 100 mil descargas

a la fecha de la investigacion, segun lo indicado en Google Playstore).

Adicionalmente, se ha incluido en la estrategia de gestion al cliente tener
una politica basada en la asignacién de los recursos de la empresa
alineados a las preferencias y expectativa de valor del cliente, asi como
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442,

también un control adecuado de costos e inventarios relacionados al
negocio, tales como: productos perecibles almacenados, nivel de bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas en stock, de tal forma que no se generen
excesos en desperdicios y mermas; también los costos operativos como
horas hombre en cocina, en barra, en mesas, en entrada como personal de
recepcion y de seguridad. Esto de acuerdo a lo especificado en la pregunta

5 de la entrevista a expertos en el Anexo N° 3.

Por ultimo, de acuerdo a lo identificado en el punto 4.3.1 en tendencias de
mercado, existe una oportunidad en la recompra, debido a que un 42.2%
asiste menos de 1 vez al mes y 29.8% una vez mas. El objetivo es que la
propuesta de valor basada en ambiente y comodidad logré que los clientes
aumenten su frecuencia. Esto se encuentra como objetivo estratégico en el

punto 4.1.

Estrategia de producto: especificaciones, calidad, variabilidad y
diversificacion.

El producto propuesto es un servicio como se aprecia en el Grafico N° 5,
donde el producto principal comprende los elementos principales de la
propuesta de valor que ofrece el negocio a nuestros clientes, es decir una

experiencia agradable, divertida y entretenida.

Para lograr que el cliente logre la experiencia antes indicada es necesario
entregar un producto diferente, el mismo que consiste en ofrecer mesas de
autoservicio de cerveza a través de un grifo surtidor que le permite servirse
directamente y pagar por los mililitros efectivamente servidos, esto de

acuerdo a lo establecido en el punto 4.2.1.

Adicionalmente, shows en vivo ya sea de musica o de un stand up comedy,
realizacion de eventos corporativos y catas. Estos elementos acompafiados
de una carta de cocteles y de piqueos variada permiten también llegar al

cliente convencional que busca encontrar licores y cocteles que ofrecen
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4.4.3.

los bares clasicos. Dichas caracteristicas también forman parte del

posicionamiento y ventaja competitiva descrita en puntos anteriores.

Gréfico N° 5 — Producto Principal, Real y Aumentado

Producto principal.

Experiencia agradable entre
_———— amigos. Diversién,

Entretenimiento

Producto Real

Bebidas, piqueos, "Miisica en vivo,
Stand up comedy, Autoservicio
(cerveza), Ambiente, Decoracion,
Precio.

Producto Aumentado

Ubicacién, Locacién,
Seguridad.

Elaboracion propia

El diferenciador frente a la competencia descrita en el punto 4.3.6
Rivalidad competidora y Potencial de ventas se encuentra en el producto

real, pues es el que contiene la ventaja competitiva.

Estrategia de precios: andlisis de costos y precios.

La estrategia de precios adoptada para el negocio esta basada en la
determinacion del precio de venta a ofrecer para los productos y servicios
ofrecidos, donde es calculado en base al costo directo que significa:
bebidas y piqueos, y a los costos operativos y gastos indirectos como:
alquiler del local, servicios publicos, planillas de sueldos del personal
contratado, etc., base que sirve para determinar el margen esperado
conforme a la captura y expectativa de valor que tendra el cliente sobre el

servicio.

Como parte del estudio de mercado se realizd un estudio cualitativo
consistente en la observacion realizada en un bar del distrito de Santiago
de Surco ubicado en la Av. El Polo frente al Centro Comercial El Polo de
nombre “Entre Copas” (ver Anexo N° 3) en la que se pregunté a personal

del bar (mozo y barman) sobre la capacidad y ocupacién del
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4.4.4.

establecimiento en cada uno de los dias de la semana que ofrecen atencion,
asi como a las preferencias de sus clientes en cuanto a comidas y bebidas
que ofrece su carta. Como resultado de este estudio se determiné un precio
de ticket promedio de S/ 118 (incluye IGV), de acuerdo a la determinacion

del ticket promedio, indicada en el Anexo N° 5.

Dicho monto se encuentra dentro de los rangos descritos en el punto 4.2.1
donde se define el presupuesto asignado por lo clientes potenciales entre
100 y 200 soles.

Estrategia comunicacional.

La estrategia de comunicacion a utilizar para difundir la propuesta de valor

del negocio y se posicione en el mercado sera principalmente a través de:

o Publicidad digital en redes sociales y web, también. Esto incluye
entrar en las bases de datos de los buscadores (Google maps) y
diversas paginas de opinion (por ejemplo Trip Advisor), asi como
en redes sociales de manera activa (Facebook e Instagram
principalmente).

o Presencia dentro de las aplicaciones en los programas de
fidelizacion de bancos locales para obtener reconocimiento
dentro de los usuarios de los mismos.

o Creacion de redes de promotores de venta e influenciadores, a
quienes se les pagara con consumo dentro del local y montos fijos,
respectivamente. El objetivo es que estos aseguren un flujo

constante de consumidores dentro del local.

Al tratarse de un concepto nuevo, las campafias iniciales serian en redes
sociales, explicando como funciona el nuevo concepto y explotando sus
principales bondades frente a la competencia, tales como reduccion de
tiempos de espera, mejores precios y tematicas diversas. Esto se realizaria
a través de redes sociales inicialmente, mediante el uso de publicaciones
en foto o video tanto en Facebook e Instagram, con el objetivo de obtener

flujo de visitantes en dichas redes. También se incluird una pagina web
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4.4.5.

donde se podra gestionar reservas y obtener mayor informacién sobre la

empresa.

Posteriormente, se trabajara con promotores e influenciadores con el
objetivo para asegurar flujo de clientes al local mediante un plan de
beneficios (tanto en efectivo como en consumo) y ganar el “Zero Moment
of Truth”. De acuerdo a Google este momento se define como “el paso
adicional dentro del proceso de compra del cliente, en el cuél estos buscan
informacidn acerca de un estimulo que recibieron” (Google, 2018) Esto
aplicara, complementara a las pautas publicitarias por redes y al estimulo

visual del local, de forma que cliente obtenga mas informacion del mismo.

El nombre del bar seria Bar-ullo, se busca que sea un nombrendeféacil

recordacion por parte de los clientes.

Como parte de la entrevista a expertos (ver Anexo N° 3), se define el
presupuesto de marketing en 3 por ciento de las ventas. La distribucion de
las mismas puede variar dependiendo de la estrategia puntual, pero no
debera exceder dicho porcentaje. Las comunicaciones deberan ser
dirigidas a las personas que cumplan con las caracteristicas detalladas en

el capitulo 4.2.1, para asegurar su flujo dentro del establecimiento.

Estrategia de distribucion y canal.
La estrategia de distribucion en este tipo de negocio esta estrechamente

relacionada con la localizacién del establecimiento.

Luego de revisar la concentracion de bares en los distritos donde los
clientes de nuestro mercado objetivo suelen asistir es posible darse cuenta
que son los distritos de San Borja y Santiago de Surco donde existen zonas
convenientes para la apertura del bar con autoservicio (ver Grafico N° 6 y
Gréafico 7) y adicionalmente estan cerca a centros empresariales, centros
comerciales, restaurantes y otros bares, por lo que no habria

complicaciones con licencia de funcionamiento en tramite y costos. En
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conclusion, por la razon antes mencionada, y debido a que el precio de
mercado y el precio de venta del metro cuadrado en los distritos de San

Isidro y Miraflores es mayor, son convenientes las areas que se muestran
a continuacion:

Grafico N° 6: Ubicacion de principales bares en San Borja.
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Fuente: Google Maps
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Grafico N° 7: Ubicacién de principales bares en Santiago de Surco
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Fuente: Google Maps

Como ampliaremos en el punto 5.2.1. Disefio y capacidad de
instalaciones, se seleccionard un local en la Av. Primavera, en el limite

entre ambos distritos, cumpliendo con lo sustentado anteriormente.

4.5. Plan de Ventas (objetivos anuales, alcance de la oferta) y Proyeccion de la
Demanda (crecimiento y desarrollo).
El plan de ventas se ha estimado en base al ticket promedio de S/ 118 para una
mesa de 2 personas con un promedio de tiempo de permanencia de 2 horas, de
acuerdo a lo mostrado en el Anexo 6, tomando en cuenta los precios de la carta

del bar Entre Copas visitado (ver Anexo N° 3).

El resultado de esta estimacién del ticket promedio arrojé un ingreso mensual de
S/ 125,126.25 y una venta total anual de S/ 1,478,095, considerando
estacionalidad y un incremento en ventas para el segundo afio de 10%, para el

tercer aflo de 20% y para el cuarto afio de 10% respectivamente.
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4.6. Conclusiones sobre la viabilidad comercial
Luego de lo expuesto en los puntos anteriores, se identifica una necesidad de
mercado para un bar temético enfocado en la comodidad y atencion, que posea
nuevos conceptos que atraen a los potenciales clientes a incrementar su asistencia

y el consumo dentro del local.

En base a esto se define al cliente como un consumidor que aprecia la tematica,
conceptos novedosos, buena atencién y comodidad, que invierte parte de su
presupuesto mensual en ocio y que esta usualmente acompafiado por amigos fuera
del ambiente laboral, por lo que debe poseer un poder adquisitivo que lo permita.
El concepto de bar con noches temaéticas y sistema autoservicio de cerveza,
cumple con estas expectativas y para atraerlos se buscard una estrategia de
comunicacion basada en redes sociales, internet y promotores de ventas que
aseguren el flujo de los mismos. El estudio cuantitativo detallado en el Anexo 1

respalda el interés de los clientes potenciales en esta idea.
Luego de alinear las necesidades de mercado con los conceptos propuestos, se

puede concluir que el proyecto es comercialmente viable, debido a que podra

generar el nivel de ventas requerido para operar adecuadamente.
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5. Plan de Operaciones

5.1. Politicas Operacionales

5.1.1. Disefioy calidad del producto o servicio

El servicio del bar esta definido por las siguientes caracteristicas que se

combinan con productos:

Alimentos o0 bebidas: Productos estandares, la principal
caracteristica de estos productos es la simplicidad de los mismos.
Con base a la visita de observacion realizada a diferentes bares y en
especifico al Bar “Entrecopas” (ver Anexo N° 03) es posible
apreciar que el patron de preferencias en consumo de sus clientes es
por los cocteles clasicos como pisco sour, chilcanos etc, asi como
por el lado de alimentos o piqueos la tendencia también es por los
casicos como: tequefios, chicharron de pollo, etc.

Atencidn: La recepcion de pedidos y el servicio de un mozo es un
atributo destacable para el cliente.

Autoservicio en cerveza: Uno de los diferenciadores, habilitar los
grifos con medidor para el consumo de cerveza es considerado un
servicio.

Eventos tematicos: La elaboracion de ambientacion especial es un

servicio de valor agregado que se otorgara dentro del bar.

Basados en la experiencia de la visita a bares competidores (ver Anexo

N° 3) y a la informacién y datos recolectados en la entrevista a expertos

(ver Anexo N° 4) se puede concluir que en un bar con autoservicio la

proporcion entre servicio y producto es de 75% y 25% respectivamente

donde existe la combinacion entre una fabrica de servicios (atencion al

cliente) y autoservicio (consumo del cliente por grifo medidor).

5.1.2. Macro-proceso y cadena de valor

El macro proceso elaborado para el bar con autoservicio (ver Grafico N°

8) esta alineado con la mision de la empresa que parte de priorizar la

satisfaccion de la necesidad de entretenimiento y comodidad del cliente,

para lo cual se deben asegurar el cumplimiento de procesos como el de
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gestion y planificacion de compras (adquisicion de bienes y servicios), de
produccidn o preparacion de piqueos y cocteles, de gestion del talento
humano (plan de capacitacion e incentivos), la planificacion de la venta
que tiene un constante foco en observar y atender las nuevas necesidades

0 cambios en las preferencias del cliente.

Asimismo, en cuanto a la cadena de valor se han identificado actividades
claves para mantener una ventaja competitiva frente a otras propuestas
(productos sustitutos). Es asi que el aseguramiento y mantenimiento de la
infraestructura disefiada para el bar que descansa en el ambiente y espacio
agradable y entretenido (propuesta tematica) y el correcto funcionamiento
de las maquinas surtidoras de cerveza (autoservicio) es imprescindible.
Asimismo, la adquisicién de insumos, preparacion del salon (mesas y
barra), marketing (contactos en redes sociales) y el programa posventa que
tienden a asegurar la fidelizacion del cliente son muy importantes (ver
Gréafico N° 9)

Grafico N° 8: Macro-Proceso
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Grafico N° 9 Cadena de Valor
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Elaboracion propia

5.2 Equipos, actividades y procesos.

5.2.1. Disefio y capacidad de instalaciones.

Para definir la localizacién del bar, se han tomado los siguientes criterios:

zonas donde se encuentran competidores, nivel de flujo de personas y el

otorgamiento de licencias de funcionamiento. Si bien en el capitulo

anterior, se propuso lugares sin competencia, estos normalmente se

encontraban lejos de zonas de influencia o residenciales donde el

otorgamiento de una licencia de funcionamiento seria dificilmente

otorgada debido a la zonificacidn establecida por cada municipio distrital,

en particular el de Santiago de Surco. Asimismo, es importante indicar que

tanto los proveedores de bebidas como de eventos tienen la facilidad de

llegar al local. A continuacion se muestran los datos del local escogido:

o Direccion: Av. Primavera — San Borja (Frente CC Caminos del Inca)
. Precio: S/.12,350 (US$ 25.33 en m2)

o Flujo de personas: Se encuentra cercano a una zona relevante de

bares y discoteca, por lo que es un lugar de accesibilidad para

clientes.

o Licencias: En la zona escogida funcionan varios locales de similares

caracteristicas, lo que facilitaria el tramite de la licencia

de funcionamiento respectiva.
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Competencia: Si bien hay otros locales cercanos, la propuesta es
diferente, asi como el publico objetivo identificado en esta
propuesta.

NUmero de mesas: 10 mesas, divididas en 5 mesas redondas con
capacidad para 4 personas y 5 mesas rectangulares o boots (4 con
surtidores) con capacidad para 6 personas. Se permitiria la
posibilidad de que los comensales puedan estar de pie, sobre todo

para tematicas de fines de semana.
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A continuacién se incluye el plano propuesto, esto fue disefiado por la

arquitecta Ximenna Carbonell a medida para el presente proyecto:

Grafico N° 10: Plano del Establecimiento
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Elaboracion propia

Si bien existe el concepto novedoso del autoservicio, la distribucion de
zonas mantiene elementos de un bar tradicional como las mesas con
atencion tradicional y una barra. Se incluye un escenario de tamarfio
reducido para dejar espacios libres que motiven la sensacién de comodidad

dentro del local. EI almacén debe mantener una proporcion mediana,
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5.2.2.

debido a que si bien la carta no es especializada y no existe la necesidad
de mantener inventarios complejos, los contenedores de cerveza son

grandes y pueden ocupar buena parte del espacio.

Equipos de trabajo y apoyo.

Los equipos de trabajo y de apoyo se han definido por las actividades y
areas que se deben ejecutar para brindar los servicios de entretenimiento y
diversion, asi como la fabricacion y preparacion de piqueos y cocteles,
ofrecidos en la propuesta de valor planteada. A continuacion se puede
apreciar en detalle el requerimiento de personal por dichas éareas, la
profesion u oficio, el nivel de experiencia y su condicion de contratacion
a tener en cuenta en el primer afio de funcionamiento del establecimiento.
(Ver Tabla N° 4). Es importante indicar que luego del primer afio de
funcionamiento se evaluardn los indicadores de servicio y calidad,
ingresos y rentabilidad del negocio, la situacion macroeconémica del pais
y el desempefio de los colaboradores y sobre los resultados de dicha

evaluacion se podra reconsiderar la modalidad de contratacién de los

colaboradores.
Tabla N° 4: Personal por Areas
= Modalidad d
Area Cant |Turnos| Total aida . < Profesién / Oficio Afios de Experiencia
contratacion

Adminitracidn
Administrador 1 2 2 Plazo fijo Administrador 5 afios o mas
Cajero 1 2 2 Plazo fijo Admin / Contador | 3 afios o més
Contador 1 1 1 |Tercero /Honorarios CPC 5 afios o mas

Atencion directa o cliente

Valet Parking 1 2 2 |Tercero /Honorarios | Chofer /Ed.Secund |3 afios o mas en manejo
Anfitriona 1 2 2 |Tercero/Honorarios | Practicante Turismo |1 afio o mas
Jefe de Mozos 1 2 2 Plazo fijo Adm.hotelera 5 afios 0 mas
Mozos 3 2 6 |Tercero/Honorarios Adm.hotelera 3 afios o mas
Ayudantes 2 2 4 |Tercero /Honorarios | Educ.secundaria |1 afio o mas
Cocing

Jefe de Cocina 1 2 2 Plazo fijo Cheff 5 afios o mas
Ayudante 1 2 2 |Tercero /Honorarios | Estudiante cocina |1 afio o mas
Barra

Bartender 1 2 2 Plazo fijo Egresado Cocteleria | 3 affos o mas
Ayudante 1 2 2 |Tercero/Honorarios | Estudiante coctekeria |1 afio o mas
Otros servicios

Almacenero Plazo fijo IST Compras 3 afios o mas
Mdsica Tercero / Honorarios

Comediante stand up
Personal limpieza
Vigilante

Tercero [ Honorarios
Tercero [Honorarios |  Educ. secundaria |1 afio o méas
Tercero /Honorarios | Educ. secundaria |1 afio o mas

L
(SR RS X
(SR RS =)

Elaboracion propia
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Por otro lado, se identificé como un producto clave, el cual es el elemento
diferenciador de la propuesta del proyecto y es necesario evaluar su
utilizacion bajo la compra del sistema o del alquiler del mismo, para lo
cual hemos identificado dos proveedores: el primero  “ebeer”
(http://www.ebeersystem.com/) y el segundo “Drink Command”
(https://www.drinkcommand.com/). El equipo del segundo proveedor

(beertap) es el que se muestra a continuacion:

Gréfico N° 11: Sistema de Surtidor de Cerveza (Beertap)

L R f
9
o ’ ‘\“,*, i 1%
. >

| {“- i

The ‘Wet Side'

The ‘Dry Side'

ockable chilled storaae For 2 x 50 litre keas (or smaller keas if required y -~ . . . s .
Lockable chilled storage for 2 x 50 litre kegs (or smaller kegs if required) Powerful glycol chilled beer line cooler with recirc to

with chiller plate, drainage container and electronic FOB detectors. ight to the taps. Storage For 2 gas bottles
Ight to the taps. 3ge ror 2 gas bottles

mixes if required (eg stout and lager) plus gas regulators.

Fuente: Drink Command

5.2.3. Gestion de proveedores, compras y stock.

La seleccion de proveedores es muy importante en el proceso de compras,

stock y almacenamiento. El punto de partida es el detalle de los elementos

de esta propuesta:

e Ambiente agradable, para esto es necesario la contratacion de un
experto arquitecto de interiores, para el disefio y la decoracion del
establecimiento. Como consecuencia de la asesoria experta del
arquitecto de interiores y de expertos en tendencia de decoracion y
tematica de bares se comprara el mobiliario y equipos para sala de
atencion, barra y cocina, objetos de decoracion como luminarias,

cuadros, etc., y para bafos, etc.
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e Autoservicio de cerveza a través de mesas surtidoras de cerveza
(grifos chopp), donde se ha identificado al proveedor clave que
proveera el sistema surtidor de cerveza (chopp), el cual incluye un
software para contabilizar el flujo de cerveza consumido, toma,
emisién y atencion de pedido en mesa y emision de la cuenta del
consumo de cerveza. La compra de este equipo incluye servicio de
mantenimiento del equipo y del software de atencién, tal como lo

indica las paginas web consultadas: www.ebeersystem.com,

www.drinkcommand.com.

e Carta de platos de piqueo, cocteles, licores, disefiada por un experto,
donde la compra de estos productos se hard a reconocidos
distribuidores mayoristas de cerveza, licores y gaseosas y en la parte
de alimentos a distribuidores mayoristas de frutas y verduras, papas
pre cocidas para freir y nuggets de pollo. Este punto ha sido validado
en detalle por los expertos en el rubro de bar restaurantes
entrevistados, a través de sus respuestas e informacion proporcionada.
(ver Anexo N°4), y por la informacién recolectada en la visita a un bar
competidor llamado “Entrecopas” (ver Anexo N° 3).

e Tematica, que tiene que ver con la propuesta de musica en vivo, stand
up comedy, juegos para los clientes, donde se contrataran bandas de

musica, freelance, dedicados a este rubro.

Un aspecto importante a tener en cuenta en la seleccién de proveedores es
que las empresas proveedoras de licores y de alimentos estén debidamente
constituidas y que sus stocks para venta sean de procedencia licita, dado
que segun un articulo de un diario local inform¢ lo siguiente: “CCL: 30%
de bebidas alcohdlicas que se consumen en Peru son informales”. (Diario
Gestion, 2018). Con base en esta informacion es muy importante que el
bar con autoservicio tenga especial cuidado con la trazabilidad de las
bebidas alcoholicas que comprara a sus proveedores para lo cual sera
necesario hacer las verificaciones respectivas, como ver si el proveedor
del establecimiento se encuentra inscrito en el Registro de

Comercializadores de Bebidas Alcohdlicas del Ministerio de la
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Produccion, al que se puede acceder en la pagina web de dicho ministerio
con este link: https://www.produce.gob.pe/index.php/shortcode/servicios-
mype-e-industria/bebidas-alcoholicas. Asimismo, serd necesario verificar
si el proveedor tanto de bebidas alcoholicas como de alimentos cuenta con
los registros sanitarios de bebidas alcoholicas y de alimentos de consumo
humano respectivos que son emitidos por la Direccion General de Salud
Ambiental — DIGESA del Ministerio de Salud.

De igual forma el establecimiento debera verificar la situacion legal,
tributaria y financiera de sus proveedores en las plataformas existentes
como centrales de riesgo y reportes crediticios, asi como el portal de
SUNAT y de la Camara de Comercio de Lima, etc., de tal forma que pueda
asegurar que sus proveedores estén debidamente habilitados para operar y

vender los productos requeridos por el negocio.

Tercerizacion o integracion de procesos.
En el bar con autoservicio se dan procesos relacionados a servicios que
pueden ser tercerizados como servicio de contabilidad, de vigilancia, de

anfitrionas, de ayudantes de cocina.

La razon por la que se considera tercerizar las actividades indicadas
anteriormente es porque éstas son complementarias y de apoyo al corazon
del negocio (core business) como es la atencion directa al cliente y al
aseguramiento de los estandares de calidad en la atencion en sal6n, en
barra y en la preparacion de los piqueos y cocteles a través de personal

calificado con experiencia y entrenado para esos fines.

Una evaluacion luego del primer afio de actividad del establecimiento
permitird una vision mas clara de aquel personal contratado como tercero
que pudiera ser incorporado a planilla de sueldos por su buen desempefio
y en la medida que los objetivos de rentabilidad del negocio sea alcanzado,
lo que permitira contar con personal calificado identificado con la cultura
de la empresa que pueda ser tomado en cuenta en la potencial apertura de
otra sede del establecimiento.
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5.2.5. Proceso de Elaboracion de bienes y Prestacion de servicio.
A continuacién se presentan los flujogramas relacionados a los Procesos
de Ventas, asi como los relacionados a los procesos de Compras y
Produccion (ver Grafico N° 12 Flujograma de Ventas y Grafico N°13
Flujograma de Compras y Fabricacion), basados en las areas identificadas

de servicio y de fabricacion-preparacion de bebidas y piqueos.

Estos procesos tienen que ver con la atencion directa al cliente desde que
llega al bar y su permanencia en el establecimiento. Asimismo, el proceso
de compras y fabricacion tienen que ver con las actividades que se originan

y se realizan propiamente en cocina, barra y almacén.
Grafico N° 12. Flujograma de Ventas
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Elaboracion propia

El proceso de ventas es bastante estandar, el nuevo concepto se distingue
por la habilitacidn del autoservicio, esto quiere decir encontrar el barril de
cerveza de la marca solicitada e instalarla en la mesa. El software de
medicion permitira que la facturacion se realice de manera automatica. Es
importante que al emitir la proforma se apague el sistema de surtidor de

autoservicio para no incurrir en venta no pagada.
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Parte de procesar el pago, esta en el uso de los POS y en ingresar el dinero
en la caja registradora. Al final de cada turno se debe realizar la liquidacion
de la caja con el objetivo de realizar el deposito en los dias siguientes.
También se brindarian opciones de pago como BBVA Wallet y Yape
como aplicativos que no requieren el uso directo de una tarjeta de crédito,
ambos conectados a cuentas corrientes del negocio, esto ayudaria en la
experiencia del cliente, pues otorgaria mayores opciones que no ofrecen
todos los competidores y estaria asociado al factor de comodidad y

atencion especificado en el Anexo N°2 como factor para elegir un bar.

Esto ultimo se ver4 complementado dentro de la estrategia comercial
(explicada en el capitulo anterior), de estar dentro de los planes de
fidelizacién de los bancos locales, ya que estas aplicaciones normalmente
estan ligadas a uno de estos, y su uso sera fomentado con los descuentos

promocionales.

Gréafico N° 13. Flujograma de Compras y Produccion
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Elaboracion propia

El proceso de compra y produccién abarca todo lo relacionado con la

negociacion con proveedores, la logistica de entrada y salida, asi como la

58



gestion interna de la prestacion de los servicios. Es importante destacar
que la negociacion con proveedores se debera realizar al inicio de la
operacion y se volverd a evaluar en caso existiera problemas con los

Mmismos.

El principal control para el abastecimiento y consumo de materias seran
los inventarios de apertura y cierre, en base a estos se identificaran las

necesidades y se realizaran los cronogramas de entrega.

5.3. Plan de Operaciones: Produccion, Compras e Inversiones.
Se calcul6 basado en el estudio cualitativo de observacion realizado en el bar
“Entrecopas” (ver Anexo 03) el nivel de consumo estimado del establecimiento,
tomando como referencia la ocupacion en fines de semana (viernes y sdbado) y
dias entre semana (lunes a jueves), obteniendo los resultados mostrados en la

siguiente tabla:

Tabla N° 5: Consumo de productos

Tiempo de estadia 60 minutos

Horarios 08:00 p.m. | 09:00 p.m. | 10:00 p.m. | 11:00 p.m. | 12:00 a.m. | 01:00 a.m. Q Medicién

Dias de semana 5 14 22 19 16 8 0.5 Pigueos
(Martes-Jueves) 54 54 54 54 54 54 0.7 litros

% de ocupacidn por horas 10% 25% 40% 35% 30% 15% 0.3 Otros (licores, agua)
Horarios 08:00 p.m. | 09:00 p.m. [10:00 p.m. | 11:00 p.m. | 12:00 a.m. | 01:00 a.m.| Diario ‘4d|’as| a

Pigueos 3 7 11 10 8 4 43 172 unidades

Litros de cerveza 3.5 9.8 15.4 13.3 112 5.6 59 235.2 Litros

Otros 2 4 7 6 5 2 26 104 unidades

Horarios |08:00 p.m.|09:00 p.m. [10:00 p.m. | 11:00 p.m. | 12:00 a.m. | 01:00 a.m. [02:00 a.m. Q Medicién

Fines de semana 14 19 38 54 43 32 27 0.5 Pigueos
(Viernes-5abado} 54 54 54 54 54 54 54 1.5 litro

% de ocupacidn por horas 25% 35% 70% 100% 90% 60% 50% 1 Otros (licores, agua)
Haorarios |08:00 p.m.|09:00 p.m. [10:00 p.m. | 11:00 p.m. | 12:00 a.m. | 01:00 a.m. OZ:OOa.m.‘Diario| 2dias Q

Pigueos 7 10 19 27 25 16 14 118 236 unidades

Litros de cerveza 21 28.5 57 81 73.5 a3 40.5 350 699 Litros

Otros 14 19 38 54 43 32 27 233 466 unidades

Elaboracion propia
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6. Plan de Recursos Humanos

6.1. Objetivos Organizacionales

Para definir la naturaleza de los objetivos de una organizacion se hace referencia

a (Koontz, 2012):
“los objetivos establecen los resultados finales, y los generales deben
apoyarse en los particulares. Asi estos forman una jerarquia, es decir una
red. Mas alun organizaciones y gerentes tienen metas mdltiples que en
ocasiones son incompatibles y pueden llevar a conflictos dentro de la
organizacion, del grupo y hasta entre individuos. El gerente tendrd que
elegir entre un desempefio a corto o a largo plazo, y los intereses
personales quizda tengan que subordinarse a los objetivos
organizacionales”. (p.118).

Los objetivos que se desarrollaran en este capitulo tienen que ver con la

generacion de rentabilidad, de un buen clima, laboral y de desempefio de sus

colaboradores. Objetivos que aseguraran la continuidad de la empresa en el

tiempo.

6.1.1. Naturaleza de la Organizacion.
La implementacion del modelo de negocios “Bar con Autoservicio” esta
orientada hacia la atencion de una necesidad de entretenimiento
identificada en el mercado, para lo cual reline una serie de recursos:
humanos, econdémico-financieros, fisicos; de objetivos y actividades bajo
un objetivo claro de generaciéon de rentabilidad y de bienestar y satisfaccion
para sus grupos de interés como son: clientes, usuarios, proveedores
internos y externos, colaboradores y sus familias, accionistas, gobierno,
fisco, etc., tal como se puede ver en los elementos definidos en el Canvas
utilizado para este modelo de negocio en el punto 2.6 y en la Tabla N° 1

Modelo Canvas.
Por otro lado, la empresa en su aspecto juridico serd una sociedad anénima

cerrada con la presencia de 2 o mas accionistas (limite de namero de

accionistas: 20), y se constituird conforme a lo indicado la Ley General de
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Sociedades del Perd — Ley 26887 en su Seccion Séptima: Formas

Especiales de la Sociedad Andnima, Titulo | en sus articulos 234 a 248.

6.1.2. Organigrama.
Conforme a lo sefialado en el punto 5.2.2 donde se detalla las areas y
puestos requeridos para el funcionamiento de la empresa se ha disefiado un
organigrama. A continuacion se muestra el organigrama funcional de la
empresa, en el cual se ha diferenciado por tipo de contratacion del recurso
humano requerido. Asi tenemos que las posiciones en azul son las que
estaran bajo un régimen de dependencia, es decir en la planilla de sueldos
de la compafiia, y en el caso de las posiciones en verde son aquellas que
estaran bajo la modalidad de contratacion de locacion de servicios 0 como
proveedor de servicios de la compafiia (tercerizados), ya sea con una
empresa 0 persona juridica que provea el tipo de servicio indicado o a

través de una persona natural directamente.

Gréfico N° 14: Organigrama
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Elaboracion propia
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6.1.3. Disefio estructural por proyecto.

(Stephen P. Robbins, 2009) sefiala:
“La estructura de una organizacion es un medio para ayudar a la
administracion a alcanzar sus objetivos. Como éstos se derivan de
la estrategia general de la empresa, es ldgico que estrategia y
estructura deban estar relacionadas de cerca. Dicho de manera méas
especifica, la estructura debe seguir a la estrategia. Si la
administracién hace un cambio significativo en su estrategia para
la organizacion, la estructura necesitara ser modificada para dar

acomodo y apoyo a este cambio.” (p.534).

En este sentido, un negocio de este rubro puede presentar caracteristicas
de una estructura mecanicista donde la cadena de mando, la
especializacion y experiencia son importantes mantener del primer nivel
hacia el segundo, hacia el tercero o cuarto. Sin embargo se buscara tener
una combinacién entre la estructura mecanicista y la estructura organica,
dado que si bien se deben respetar niveles jerarquicos determinados como:
Nivel 1: Gerente general — Administrador, Nivel 2: Jefe de Mozos — Jefe
de Cocina - Barman — Terceros, Nivel 3: Ayudantes de cocina y de barra
— Limpieza — Vigilancia — Anfitriona — Terceros. Hay funciones cruzadas
que requieren actividades de retroalimentacidn para corregir errores y para
la propuesta de mejoras, recomendaciones y sugerencias tanto de los
colaboradores a administrador y gerente y viceversa, como también de los
clientes hacia los niveles de la empresa.

6.2. Disefo de Puestos y Responsabilidades

En el punto 5.2.2 relacionado a la definicion de los equipos de trabajo y apoyo

del negocio se dividio en las siguientes areas:

Administracion.

Atencion directa al cliente.
Cocina.

Barra.

Otros servicios
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Teniendo en cuenta esta clasificacion es que se han disefiado los puestos. En la

Tabla N° 6, donde se pueden apreciar las

ocupacion o profesion requerida para cada puesto.

Tabla N° 6: Descripcion de Puestos y Responsabilidades

Modalidad de

Area / Puesto Cant . Req. Minimo Responsabilidades y Funciones
contratacién
Adminitracién
Coordinar actividades de marketing y realizar las aprobaciones de
Gerente General 1 Plazo fijo Administrador pagos, decisiones de inversion y financiamiento. Definir
proveedores tercerizados cuando aplique.
Velar por el correcto funcionamiento del local, de normas y
Administrador 1 Plazo fijo Administrador horarios. Programar los pagos y revisar el cumplimiento de
obligaciones contables.
. N . Responsable de cuadre de caja diario. Entrega de las cuadraturas al
Cajero 1 Plazo fijo Admin / Contador . . N
administrador e ingresar las remesas en la caja fuerte del local.
Cumplimiento de obligaciones contables frente a la contabilidad
Contador 1 Outsorcing / Honorarios C.P.C. N P . R 8 . | .
tributaria. Elaboracion de estados financieros a la gerencia general
Atencidn directa a cliente
Valet Parking 1 Tercero / Honorarios Chofer / Ed.Secund [Encargarse del estacionamiento de los automdviles de los clientes
. R . R Buen trato y disposicion con cliente. Apoyo a personal de servicio
Anfitriona 1 Tercero / Honorarios Practicante Turismo
en mesa
Supervisar el cumplimiento de la labor de los mozos, asi como
Jefe de Mozos 1 Plazo fijo Adm.hotelera apoyo en la solucidn de conflictos con clientes. Manejar y gestionar
cronogramas de trabajo de los mozos.
» Atender a los clientes del local, ubicarlos, presentarles la cartay
Mozos 3 Plazo fijo Adm.hotelera . A L
explicarles las dudas que tengan sobre el sistema de autoservicios.
Ayudantes 2 Plazo fijo Educ. secundaria  |Apoyar alos mozos
Cocina
Coordina con Administrador Compras y Gestién de Ayudantes de
Jefe de Cocina 1 Plazo fijo Cheff N L prasy Y
Cocina. Reporta a Administrador
Ayudante 1 Tercero / Honorarios Estudiante cocina |Coordinay Reporta a Jefe de Cocina.
|arra
. . |Preparacion de bebidas alcohdlicas para los clientes de acuerdo a
Bartender 1 Plazo fijo Egresado Cocteleria —
requerimiento.
Ayudante 1 Tercero / Honorarios | Estudiante coctekeria |Apoyar al bartender
Otros servicios
- Coordina con administrador compras y almacenamiento de
Comprador/Almacenero 1 Plazo fijo IST Compras . ] prasy
productos e insumos. Realiza el control de stocks.
Musica 1 Tercero / Honorarios Educ. secundaria  [Contrata con Adnministrador.
Comediante stand up 1 Tercero / Honorarios Educ. secundaria  [Contrata con Adnministrador.
Personal limpieza 1 Tercero / Honorarios Educ. secundaria  [Encargarse de la limpieza del local antes de cada nueva apertura.
Vigilante 1 Tercero / Honorarios Educ. secundaria  [Velar por la seguridad de los clientes.

Elaboracion propia

responsabilidades, funciones,

Los ayudantes apoyan al principal de su area en el cumplimiento de sus

objetivos, esto incluye principalmente labores de limpieza y soporte para

eficiencia en tiempos de respuesta y mayor control sobre las actividades.

6.3. Politicas Organizacionales.

Se fijaron las siguientes politicas organizacionales sobre los cuales se

desarrollaran los planes de recursos humanos dentro de la empresa. Debajo de

cada una de estas politicas se explicaran acciones puntuales para cada uno:

a) Generar un buen clima: Se busca que la colaboracion entre el equipo de

trabajo sea un diferenciador al momento de ofrecer los servicios al

cliente. Este objetivo se lograra con las siguientes acciones concretas:
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(i) Brindar retroalimentacion constante en aspectos de
responsabilidad, cooperacién y trabajo en equipo. La
comunicacion con los colaboradores debe ser fluida y sin
restricciones.

(i) Generar indicadores eficientes de equipo (en su elaboracién y
ejecucién) para establecer objetivos tangibles y exista una
motivacion constante a la mejora como equipo.

b) Alcanzar altos rendimientos de cada colaborador, lo cual se lograra
aplicando las siguientes acciones:

(i) Realizar evaluaciones periddicas y comunicarlas oportunamente
para motivar y/o corregir actitudes o rendimientos para asegurar
que el desempefio sea el esperado.

(i) Reconocer a aquellos colaboradores que destaguen en su
desempefio. Esto es un amplio rango entre felicitaciones publicas
y mayores compensaciones a percibir (bonificaciones, empleado
del mes, etc.).

6.4. Gestion de Talento.
6.4.1 Selecciéon y Contratacion.
a) Seleccion: Para seleccionar al personal, ejecutaremos los siguientes
lineamientos:
(i) Busqueda: Utilizar 3 fuentes de busqueda de empleo,
aprovechando el bajo costo y la eficiencia de los portales web.
(if) Entrevistas: Se programaran entrevistas con la linea de reporte
directo y gerencia general para cada uno de los puestos laborales.
(iii) Referencias: Para la aceptacion de un colaborador se debera
obtener, por lo menos una buena referencia para disminuir la

posibilidad de un desempefio por debajo de lo esperado.

b) Contratacion: Los términos de contratacion para este tipo de negocio no
son complejos, sobre todo por el nimero de colaboradores:
(i) Periodo de contrato: Se trabajara con contratos de 3 meses para
todo el personal, con el objetivo de evitar sobrecostos y
contingencias por despido arbitrario.
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(i) Cargos de confianza: El gerente general sera el representante
legal y tendréa cargo de confianza, al igual que el administrador,
con el objetivo de excluirlos del pago de horas extras o
contingencias de dicho tipo.

6.4.2 Remuneracion y desempefio.
Las remuneraciones se determinaron de acuerdo al perfil del colaborador,
que incluye su profesién u ocupacion, afios de experiencia, nivel de
responsabilidad (ver Tabla 6), y en base a las remuneraciones de mercado
para el rubro de restaurantes, el mismo que fueron tomados de la
informacion proporcionada por el experto accionista y encargado de la
operacion de establecimientos de este rubro. (Ver el Anexo N° 5).

El régimen de actividad laboral que rige la planilla del negocio es el
correspondiente a la actividad privada amparado por el Texto Unico
Ordenado del D. Leg. 728, Ley de Productividad y Competitividad
Laboral — Decreto Supremo N° 003-97-TR. Adicionalmente, es
importante indicar que el factor de cargas sociales considerado en la
planilla de sueldos de la empresa es de 0.45, esto se reflejara en los costos

de planilla en los flujos financieros en el capitulo 7.

Como se menciond en el punto anterior 6.3 b) la administracién disefiara
y generara indicadores de eficiencia sobre el desempefio del equipo de
colaboradores y establecera objetivos medibles que al ser evaluados su
resultado impactard en su remuneracion regular, en especial en aquellos
que destaquen por encima de los objetivos acordados. Esto sin duda
ayudara a mejorar la motivacion y el compromiso de dichos

colaboradores.
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6.4.3 Empoderamiento y reconocimiento.
Debido al tamafio de la empresa y los horizontes temporales, se planea
manejar los temas de empoderamiento y reconocimiento mediante la
comunicacion con la gerencia general. Solo se ofreceran bonos
adicionales de manera deliberada por la gerencia general, en caso se

superen ampliamente las proyecciones de venta y margen.

Como observaremos en el capitulo 7, incurrir en gastos fijos adicionales
puede impactar negativamente en el VAN econdmico y por tanto puede

afectar la viabilidad total del negocio

6.4.4 Capacitacion, motivacion y desarrollo

a) Capacitacion: Se brindaran capacitaciones espontaneas unicamente al
puesto de administrador en temas financieros y contables. Esto con el
objetivo que pueda revisar adecuadamente lo entregado por el contador
externo para velar por su cumplimiento. Planeamos asignar un
presupuesto de S/. 1,000 para el primer afio con opcidn a crecimiento en
base al rendimiento esperado.

b) Motivacion: Se buscara trabajar en la motivacion desde el punto de vista
de la comunicacion y trabajo en equipo. Se buscara ejecutar un
presupuesto de S/. 1,500 anuales para integraciones, principalmente en
navidad.

c) Desarrollo: Debido a la naturaleza del negocio y los horizontes
temporales (explicados en el capitulo 7), no es necesario ejecuta planes
complejos de desarrollo y sucesién del personal. Se buscard como
politica de la empresa, dar prioridad en la oportunidad a personal interno

cuando se abra una nueva vacante.

6.5 Estructura de gastos de recursos humanos
Luego de lo expuesto en los parrafos anteriores, se detallan los gastos de planilla
de la empresa, las remuneraciones fueron validadas contra las diferentes fuentes

de mercado laboral a octubre del 2018, tales como Computrabajo.com,
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bumeran.com, entre otras. Asimismo, se considera un importe por el recargo al

consumo que también perciben los trabajadores como parte de su remuneracion:

Tabla N° 7. Detalle de Gastos de Planilla

Empresa Trabajador

Gastos de planilla |Cantidad Sueldo | Full Cost Recargo al consumo| Total mensual

Gerente General 1 7,500.00 10,875 - 7,500
Administrador 1 2,700.00 3,915 3,113 5,813
Cajero 1 1,200.00 1,740 800 2,000
Jefe de Mozos 1 2,000.00 2,900 1,500 3,500
Mozos 3 1,000.00 1,450 500 1,500
Ayudantes (mozo) 2 930.00 - - 930
Jefe de Cocina 1 2,000.00 2,900 1,200 3,200
Ayudante (cocina) 1 930.00 - - 930
Bartender 1 2,000.00 2,900 1,200 3,200
Ayudante 1 930.00 - - 930
Comprador/Almacen 1 1,500.00 2,175 700 2,200
Total 25,620.00 31,755.00 10,012.50 35,632.50

Elaboracion propia

Por ultimo se detalla el presupuesto de recursos humanos restante anual para

ejecutar en este proyecto:

Tabla N° 8. Otros gastos del personal

Otros gastos Mensual S/. Anual S/.

Valet Parking 700 8,400
Musica 1,000 12,000
Limpieza 800 9,600
Vigilante 800 9,600
Anfitriona 1,000 12,000
Contador 1,500 18,000
Capacitacion 83 1000
Integracion 125 1500
Total 6,008 72,100

Elaboraci6n propia

Como se puede apreciar, se intenta tercerizar una parte considerable de los
servicios de la empresa, con el objetivo de ahorrar las cargas sociales del
personal, asi como posibles contingencias por desvinculacion. El objetivo es
obtener una estructura apropiada que pueda sustentar la operacién de la empresa

sin perjudicar el performance financiero del mismo.
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7. Plan Econdmico-Financiero.

7.1. Supuestos

7.2.

A continuacién se muestran los principales supuestos para las proyecciones de

viabilidad financiera:

a)

b)

9)

h)

Horizonte temporal: 4 afios con liquidacion de activos al final. Esto debido
a que luego del periodo en mencion, se iniciara un nuevo proceso de
inversion; en otras palabras, se renovaran los activos (posiblemente un
actualizacion de software) o se realizara un mantenimiento importante
para la continuidad de los equipos surtidores.

Ratio de ocupabilidad inicial de 3.5 por mesa (segun proyeccion de
ingresos en el Anexo N° 5)

Inversién de 3% de las ventas en gastos de marketing (indicado en la
entrevista a expertos en el Anexo N°4)

Tipo de cambio de PEN a USD de 3.3, segun proyeccion del sistema
financiero del 31 de agosto del 2018.

Tasa libre de riesgo de 4.24% (2.87% de rendimiento de bonos del tesoro
a 10 afios + 1.37% de riesgo pais)

Rendimiento de mercado de 11.65% del indice de consumo de BVL, segun
el reporte de Septiembre 2018

Se mantienen inventarios al cierre por el importe de costos de ventas del
mes siguiente

Los dividendos se distribuiran en el cuarto afio.

Presupuesto de inversiones

A continuacién se presenta el presupuesto de inversiones para el horizonte

temporal de la inversion (expresados en soles):
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Tabla N° 9: Presupuesto de Inversiones

(expresado en Soles)
Inversién Fija tangible/Afos:

| ARo0 | Ado1

Afio 2

Aiio 3

Afho 4

Alquiler de local (1 mes adelantado) 12,649
Garantia Alquiler de local 37,946
Activos Fijos 143,155

Inversion Fija Intangible:

Subtotal: 193,749

Gastos de notariales (minuta de constitucion) 1,150
Inscripcion de Sociedad en Reg.Publicos 450
Disefio de logo y registro de marca (Patente) 1,000
Licencia de Funcionamiento (Municipio) 600
Indeci 500
Otros 500

Subtotal: 4,200
Total Inversion Fija: 197,949
Inversion en KW: 84,623
| TOTAL INVERSION PROYECTO: 282,572

Elaboracion propia

El andlisis y detalle de los activos fijos e inversion en capital de trabajo se veran
en los puntos 7.3 y 7.4, respectivamente. Se incluye la garantia de local (3 meses
de renta), un mes adelantado, asi como gastos preoperativos de licencias y

tramites documentarios para la puesta en marcha del proyecto.

7.3. Activos fijos y depreciacion

El requerimiento de activos fijos e intangibles fue determinado en el plan de
operaciones, el detalle y célculo de la depreciacion se encuentran en el Anexo 6

del presente documento.

La concentracidn de activos fijos se encuentra en la instalacion de los surtidores
de autoservicios, el precio por unidad es de 6,500 délares estadounidenses y se
estiman 4 unidades, por lo que representan 60 por ciento de la inversion. EI 40
por ciento restante se distribuye en diferentes tipos de inversiones en equipos y

mobiliario para el acondicionamiento del local.

En lo referente a activos intangibles, estos se componen basicamente por los

gastos en licencias y patentes que ascienden a aproximadamente S/ 4,200.
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7.4.

7.5.

Capital de trabajo

De acuerdo a Kesseven Padachi, “el capital de trabajo es capital de
comercializacion y se encuentra con las fuentes de financiamiento de corto plazo
de un negocio, este cambia de forma a lo largo del negocio y debe mantenerse
en el tiempo, pues es dificil crecer cuando el flujo de fondos es débil. El ciclo de
conversion de efectivo muestra la demora entre en el desembolso de gastos
contra la cobranzas por la colocacion de bienes, por lo que es una medicion de
capital de trabajo” (Padachi, 2006).

El capital de trabajo se calcula bajo el método del ciclo de conversion de efectivo,
estimamos el monto del costo de ventas y gastos operativos, considerando 15
dias de ciclo de conversidon de efectivo (S/42,068), puesto que ese seré el tiempo
de espera entre la puesta en marcha del local y la fecha de apertura; en otras
palabras, es el abastecimiento requerido previo a la primera venta. Se calcula
sumando los costos de ventas del afio 1 (S/.317,675) y los gastos operativos
(S/.691,957), dividiéndolos en 360 dias para determinar el costo estimado diario

y multiplicarlo por 15 para obtener 15 dias de ciclo de conversion de efectivo.

También se considera un tercio del importe que debe desembolsarse bajo el
concepto de impuesto general a las ventas (S/ 43,593), esto se debe a que en
empresas con margenes altos dicho concepto suele ser elevado, ya que el crédito

fiscal generado por facturas de proveedores es considerablemente menor.

El capital de trabajo total es de S/ 85,661 para considerar en el presupuesto de

inversiones.

Fuentes de financiamiento y amortizacion.

Para la puesta en marcha del proyecto, se planea financiar parte de la operacion
con entidades financieras. De acuerdo al reporte anual de Damodaran
(http://pages.stern.nyu.edu/), la industria de restaurantes mantiene un ratio de
deuda/patrimonio de 32.21%, por lo que se financiaria un 25% del total de
inversion requerida. Se asume ademas una tasa de interés anual de 12%
referencial como se muestra en el Anexo 9: Cronograma de amortizacién, basada

en las tasas activas anuales para moneda nacional publicadas por la
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Superintendencia de Banca, Seguros y AFP al 31 de Octubre de 2018 para

medianas empresas en “Préstamos a mas de 360 dias”, como se puede ver en la

Tabla N° 10 presentada a continuacion:

Tabla N° 10: Tasas de Interés Activas Anuales Promedio del Sistema Bancario

TASA DE INTERES PROMEDIO DEL SISTEMA BANCARID

Tasas Activas Anuales de |as Operaciones en Moneda Nacional Realizadas en los Ultimas 30 Dias Otiles Por Tipo de Crédito al 311012018

Tasa Anual (2] Continental Comercio | Crédito |Pichincha|  BIF ScotiabanlJ Citibank | Interbank | Mibanco | GNB  |Santander| Promedio

Medianas Empresas 380 RG] 1054 D) ik 0.7 454 B3 w1 B2 845 35
Descuentas 1230 550 £.43 843 859 928 - 157 - an ] 843
Préstamos hasta 30 dias 354 - 10.32 187 983 966 k1) 5 - 4 T4 8.3
Préstamos de 11230 dias 1058 1173 1045 803 385 984 504 i - 27 £.57 350
Préstamos de 312180 dias 8.56 150 1369 13 3.3 10.24 £85 503 1.4 953 904 0.7
Préstamos de 1812 360 d'as 185 E .85 981 10.35 10 - 1] 17.03 Boo 350 10.40
Préstamos a mas de 360 dias 33 - 124 322 75 121 B2 1110 500 350 10.56
Pequeiias Empresas 1486 10.00 1577 2070 1220 .82 [T} 2160 1080 - 1854
Descuentas 2002 - £.59 230 .74 132 10.46 - - - 138
Préstamos hasta 30 dias 1610 - 87 4300 575 1166 550 T5.65 - - 1050
Préstamos de 11230 dias 16.07 - T3 2059 1143 15.04 16,05 28.30 1250 - 129
Préstamos de 312180 dias 1458 - 2250 .07 1185 15,53 16,06 KINT - - A1
Préstamos de 1812 360 d'as 15,88 - 1332 1 2.1 18.87 18,86 24.56 - - 2270
Préstamos amés de 360 dias 137 10.00 148 208 1363 18.26 .22 20.33 1043 - 18.26
Microempresas 726 - 2345 % - 2051 1340 .43 1250 - 1342
Tatjetas de Crédita 36.08 - 54 45.23 062 - - - - FaRH)
Descuentas 103 - 1275 1105 18.69 55 - - 1188
Préstamos Revolventes 3200 - - - - 16.22 - - 16.50
Préstamos a cuotafijahasta 30 dias 2180 - - Jnez 952 2000 5855 - 1366
Préstamos acuotafiade 312 30 diss 2074 - £.56 I35 10,78 2000 AR - 23
Préstamos acuotafiade 312180 dias 17.45 - 1380 40.00 13.00 2007 26 - 4436
Préstamos a cuotafijade 112 380 dias | 1860 - 12,76 4228 2258 2566 4302 - - 4281
Préstamos acuotafjaamasde 30 dias | 1330 - 16.40 331 1974 13.08 231 1250 - 2837

Elaboracion Propia

Fuente: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP — SBS

7.6. Balances previsionales

Se presenta el balance general proyectado a 4 afios junto con el analisis

horizontal de las partidas:
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Tabla N° 11: Balances proyectados

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA [ Analisis Horizontal ] [ Analisis Vertical

(expresado en Soles) | Afio 0 Ao 1 I Aiio 2 | Afio 3 | Afio 4 | | Afio 2 I Afio 3 I Ao 4 I | Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 |
Efectivo 84,623 259,838 433,680 728,090 345,694 67% 68% -53% 30% 61% 76% 87%
Inventarios - 23,282 27,938 30,732 20% 10% -100% 0% 5% 5% 4%
Otras cuentas por cobrar 50,594 37,946 37,946 37,946 0% 0% -100% 18% 9% 7% 5%
Activo Fijo 147,355 103,563 73,170 42,778 = -29% -42% -100% 52% 24% 13% 5%
Total Activos 282,572 424,628 | 572,734| 839,545 345,694 35% 47% -59% 100% 100% 100% 100%
Cuentas por pagar 37,720 41,132 48,346 9% 18% -100% 0% 9% 7% 6%
Otras cuentas por pagar 14,699 15,671 17,808 7% 14% -100% 0% 3% 3% 2%
Cuentas por pagar accionistas 345,694

PCDLP 17,661 17,661 17,661 17,661 0% 0% -100% 6% 4% 3% 2%
PNCDLP 52,982 35,321 17,661 g = -50% -100% 0% 19% 8% 3% 0%
Total Pasivo 70,643 105,401 92,124 83,815 345,694 -13% -9% 312% 25% 25% 16% 10%
Capital Social 211,929 211,929 211,929 211,929 0% 0% -100% 75% 50% 37% 25%
Resultados acumuladas 107,298 268,682 150% -100% 0% 0% 19% 32%
Resultados del ejercicio 107,298 161,383 275,120 50% 70% -100% 0% 25% 28% 33%
Total Patrimonio 211,929 319,227 480,610 755,730 0 51% 57% -100% 75% 75% 84% 90%
Total Pasivo + Patrimonio | 282,572 424,628 | 572,734| 839,545 345,694 35% 47% -59% 100% 100% 100% 100%

Elaboracion propia

7.7.

Como principales aspectos en este punto, se puede destacar que el activo mas
importante durante los 4 afios de horizonte temporal es el efectivo, esto se debe
principalmente a que el 100% de las ventas generadas son al contado
representando mas de la mitad de los recursos econémicos de la empresa que
aumenta con la generacién de utilidades del periodo.

Los inventarios representan un mes de existencias necesarias para la operacion
de la empresa, las otras cuentas por cobrar estan compuestas principalmente por
la garantia por el alquiler del local. Por el lado de los pasivos, las cuentas por
pagar comerciales representan 30 dias de crédito con proveedores y las otras

cuentas por pagar se conforman por las cargas sociales a los colaboradores.

Por ultimo, se debe considerar que en el afio 4 se considera la posicion de cierre
de la empresa, por lo que se liquidan los activos y pasivos pendientes, lo que trae
como consecuencia que solo quede pendiente el saldo de efectivo y una cuentas
por pagar a accionistas. Esto incluye la distribucion de dividendos del Gltimo

periodo.
Estado de Resultados proyectado

Como resumen de los puntos anteriores, presentamos el estado de resultados por

los 4 afos:
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Tabla N° 12: Estado de Resultados Proyectados

ESTADO DE RESULTADOS Analisis Horizontal Analisis Vertical

(expresado en Soles) | Aiio 1 | Afio2 | Aiio3 | Afio 4 | Aiio 2 | Aiio3 | Afio 4 Afio 1 | Aiio 2 | Aiio3 | Afio 4
Ventas 1,166,059 1,282,665 1,539,198 1,693,118 10% 20% 10% 100%  100%  100%  100%
Costo de Ventas -312,451  -343,69  -412,435  -453,678 10% 20% 10% 2% 2% 2% -21%
Utilidad Bruta 853609 938969 1,126,763 1,239,440 10% 20% 10% 3% 3% 3% 3%
Gastos Operativos 691,177 -705725  -733,895  -748171 2% 4% 2% 59%  -55%  -48%  -44%
Utilidad Operativa 162,432 233244 392,868 491,269 4% 68% 25% 14% 18% 26% 29%
Otros (Amortiz.Inv. Intang) -4,200 - - - 0% 0% 0% 0%
Utilidad antes de Intereses e Impuestos 158,232 233244 392,868 491,269 47% 68% 25% 14% 18% 26% 2%
Gastos Financieros -6,036 -4,331 -2,627 -923 28% 3% -65% -1% 0% 0% 0%
Utilidad antes de Impuestos 152,196 228913 390,241 490,346 50% 70% 26% 13% 18% 25% 29%
Impuesto alaRenta 44,898 -67,529  -115121  -144,652 50% 70% 26% -4% -5% -7% -9%
Participacion de los trabajadores 0% 0% 0% 0%
Utilidad Neta 107,298 161,383 275120 345,694 50% 70% 26% 9% 13% 18% 20%

Elaboracion propia

7.8.

Como se puede apreciar en las cifras proyectadas en el analisis, se estiman tasas
de crecimiento de 10 por ciento en el segundo afio y 20 por ciento en el tercero,
con un ligero aumento proporcional en los gastos operativos (ver detalle en el
Anexo 6).

En lo referente al analisis vertical, podemos apreciar que los margenes brutos
ascienden a un 73 por ciento de las ventas, principalmente por las ventas de
cervezas y licores. Esto es una caracteristica de este tipo de negocios, puesto que
eso permite maximizar la capacidad operativa para lograr cubrir gastos fijos. La
utilidad operativa aumenta por las tasas de crecimientos en ventas y con el menor
incremento en gastos operativos, llegando hasta 25 por ciento en el ultimo afio.
Los gastos financieros no representan mayor porcentaje sobre las ventas, puesto
que la mayoria estan financiados por capital social como se analizara en el punto
7.11.

Proyeccion de Ventas y Flujo de Tesoreria.

La proyeccién de Ventas se hizo en base al calculo de un ticket promedio y a una
estacionalidad estimada, basada en la baja que sufre el consumo en los bares
restaurantes de Lima — Metropolitana debido a los meses de verano en los cuales
los clientes prefieren ir a establecimientos en el sur de la ciudad de Lima (Punta
Hermosa, Punta Rocas, San Bartolo y Asia). Asimismo, se ha estimado un
incremento en las ventas en los meses de Julio y Diciembre debido al mayor

consumo presentado en esos meses por fiestas patrias y festividades de fin de
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afio como Navidad y Afio Nuevo, meses en los cuales el cliente tienen mayor
poder adquisitivo debido a las gratificaciones de sueldo que reciben (ver Anexo

N° 5: Célculo de ticket promedio y Ventas anuales).

A continuacién se muestra el estado de flujo de efectivo, como se puede apreciar,
los niveles de ingresos por flujos de operacion son altos al ser un negocio que

materializa sus ingresos en efectivo al contado (sin cuentas por cobrar):

Tabla N° 13: Estado de flujo de efectivo

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
(expresado en Soles)

[ Ado0 | Ado1 | Aro2 | ARo3 | Ado4a

U.Neta - 107,298 161,383 275,120 345,694
Depreciacién - 43,792 30,392 30,392 21,389
Inventarios -23,282 -4,656 -2,794 30,732
Otras CxC -50,594 12,649 - - 37,946
Cuentas por pagar - 37,720 3,412 7,214 -48,346
Otras cuentas por pagar - 14,699 972 2,138 -17,808
Flujo de operacién | -50,504] 192,876] 191,503] 312,070 369,606 |
Inversion en AF -147,355 - - - 21,389
Flujo de inversién | -147,355 | - | - | - | 21,389 |
Aportes de capital 211,929 -211,929
Dividendos -543,801
Préstamos 70,643 -17,661  -17,661 -17,661 -17,661
Flujos de financiamiento 282,572 -17,661 -17,661 -17,661 | -773,391
Variacién neta 84,623 175,216 173,842 294,409 -382,396
Efectivo inicial - 84,623 | 259,838 | 433,680 728,090
Efectivo final 84,623 259,838 | 433,680 728,090 345,694

Elaboracion propia

Como se puede observar, la variacion del efectivo en los 4 afios es positiva, esto
se debe a que el 100% de las ventas se realizan al contando, por lo que el riesgo
de liquidez se encuentra asociado directamente al riesgo de rentabilidad. En el
altimo afio considera la liquidacién del negocio, por lo que se puede apreciar el
ingreso de efectivo por la garantia, la devolucion del capital social y el pago de

dividendos de los 3 afios anteriores.

Se concluye que de cumplir con los supuestos de la proyeccidn de venta (anexo
6), estado de resultados y balance general (puntos 7.7 y 7.6), la empresa no tendra

complicaciones de liquidez en sus flujos de efectivo.

74



7.9. Andlisis de viabilidad y rentabilidad financiera.

A continuacion se muestra el flujo de caja econémico, que supone que todo el

proyecto se financia con inversion propia:

FLUJO DE CAJA ECONOMICO
(expresado en Soles)

Tabla N° 14: Flujo de caja econdmico

Afio 0 | Afio 1 | Afio 2 Afio 3 Afio 4
Ventas 1,166,059 1,282,665 1,539,198 1,693,118
Costo de Ventas -312,451 -343,696 -412,435 -453,678
Utilidad Bruta 853,609 938,969 1,126,763 1,239,440
Gastos Operativos -691,177 -705,725 -733,895 -748,171
Utilidad Operativa 162,432 233,244 392,868 491,269
Otros (Amortiz.Inv. Intang) -4,200 - - -
Utilidad antes de Intereses e Impuestos 158,232 233,244 392,868 491,269
Gastos Financieros - - - -
Utilidad antes de Impuestos 158,232 233,244 392,868 491,269
Impuesto a la Renta 46,678 68,807 115,896 144,924
Utilidad neta 111,553 164,437 276,972 346,345
Depreciacién 39,592 30,392 30,392 21,389
Amortizacion 4,200 0 0 0
Valor de Rescate (Inversién Fija Intang) 21,389
Impuestos 10,324 -128,415 -142,035 172,628 -190,802
Flujo de caja libre 10,324 26,931 52,795 134,736 198,321
Inversiones del Proyecto
Inversion Fija Total 197,949
Inversidon en KW 84,623 0 0 0 0
Pago de Impuestos 0
[Desembolsos 282,572 of [ of o|
[FLUJO DE cAJA ECONOMICO -272,248 | 26,931 52,795 | 134,736 | 198,321 |
COK 9.28%
TIR ECONOMICO: 14%
VAN ECONOMICO: 38,919
Payback 3.29
Beneficio - Costo 1.52

Elaboracion propia

Se puede apreciar que los indicadores financieros son positivos, de acuerdo a las

reglas de inversion:
e TIR por encima del Costo de Capital
e VAN positivo

e Beneficio/Costo mayor a 1

Si bien la rentabilidad operativa es elevada, el efecto del impuesto general a las

ventas elevado en una empresa de servicios, disminuye considerablemente los
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indicadores, debido a que una gran porcion del efectivo generado se dirige a la

liquidacién de dicho concepto.

Se presenta el flujo financiero del proyecto y la nueva evaluacion para determinar

la viabilidad considerando el monto de financiamiento mostrado en el punto 7.5:

Tabla N° 15: Flujo de caja financiero

FLUJO DE CAJA FINANCIERO
(expresado en Soles)

[ A0 |  Aser |  Ame2 |  Ade3 |  Adrea |
utilidad neta | [ 107,298 | 161,383 | 275,120 | 345,694 |
Depreciacién - 39,592 30,392 30,392 21,389
Amortizacion - 4,200 - - -
Valor de Rescate (Inversion Fija Intang) - - - - 21,389
Impuestos 10,324 -128,415 -142,035 -172,628 -190,802
Amortizacion Financiera 70,643 -17,661 -17,661 -17,661 -17,661
Flujo del proyecto | 80,967 5,015 32,080 115,223 180,009
Inversiones del Proyecto
Inversion Fija Total 148,462
Inversién en KW 63,467 0 0 0 0
Pago de Impuestos 0 0
[Desembolsos | 211,929] of of of o|
[FLUJO DE CAJA FINANCIERO [ -130,962 | 5,015 32,080 115,223 | 180,009 |
WACC 10.02%
TIR FINANCIERO: 32%)
VAN FINANCIERO: 109,488
Payback 2.81
Beneficio - Costo 2.54

Elaboracion propia

Como se puede observar los indicadores financieros VAN y TIR se duplican con

respecto al flujo de caja econdmico, esto se debe principalmente a la reduccion en

la inversion propia por el financiamiento externo. El financiamiento del 25% de

los recursos de la empresa permite reducir los tiempos de recuperacion a menos

de 3 afios. Esto también incluye los gastos por intereses del préstamo bancario.

Es importante recordar que la proporcion de financiamiento se determiné en base

a los ratios deuda/patrimonio revisados en la industria de restaurantes, descrito

en el punto 7.5.
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7.10.

7.11.

Politica de aplicacion de resultados

De acuerdo a lo indicado en los puntos anteriores del Plan econdémico- financiero,
la politica de la empresa sera distribuir los resultados y devolver la inversion en
el afio de liquidacion, con la finalidad de no descapitalizar la empresa y no

enfrentar potenciales riesgos de liquidez y de solvencia.

Calculo de tasas de descuento

De acuerdo a lo establecido en los supuestos iniciales (ver punto 7.1) y en el
detalle del financiamiento (ver punto 7.5), hemos definido el Costo de Capital en
base a la metodologia CAPM. Posteriormente, se calcula el Weighted Average
Cost of Capital (WACC), incluyendo el factor de proporcién de la deuda para que

sea la tasa de descuento del flujo financiero.

El beta de 0.85 fue estimado en base al reporte anual de Damodaran

(http://pages.stern.nyu.edu/) sobre la industria de restaurantes:

Tabla N° 16: Calculo de tasa de descuento

CAPM | | cAPMleverage | | WACC
Beta 0.68 Beta 085 %D 25%
Rendimiento 11.65% Rendimiento 11.65% %E 75%
Libre de riesgo  4.24%  Llibrederiesgo  4.24%  Interes 0.12
[Total | 9.28% [Total |10.54%| |wAcc |10.02%]

Elaboracion propia

7.12. Indicadores de rentabilidad representativos

Se definieron los siguientes indicadores de gestion financiera para realizar

controles periddicos y que puedan medir la operacién y manejo de la empresa:

a) Margen neto (utilidad neta/ventas): Sirve para medir el rendimiento total
de la empresa en todos sus rubros.

b) Rentabilidad sobre patrimonio (utilidad neta/patrimonio): Rendimiento de
la inversion propia de los accionistas, es decir cuanto gener6 el negocio

con respecto a la propiedad de los duefios.
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¢) Rentabilidad sobre activos (utilidad/actividad): Ayuda a medir el
rendimiento del total de recursos de la empresa, sin tomar en cuenta su
procedencia (propios o terceros).

d) Rotacion de activos (ventas/activos): Muestra la eficiencia vy
aprovechamiento de los recursos totales de la empresa

e) Periodo promedio de pago (360/rotacion de cuentas por pagar):
Representa los dias promedios de pago a proveedores, sirve para la gestion
de la liquidez de la empresa

f) Utilidad neta/Gastos de Marketing: Ratio creado con la finalidad de medir

la eficiencia de los gastos de marketing invertidos.

A continuacion se muestra la matriz de indicadores en base a lo mostrado en los

puntos anteriores:

Tabla N° 17: Indicadores financieros

Ratios Rentabilidad Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4

Margen neto 9.20% 12.58% 17.87% 20.42%
ROE 34% 34% 36% n.a
ROA 25% 28% 33% n.a
Ratios Gestion Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4

Rotacién de activos 2.75 2.24 1.83 4.90
PPP 43.5 43.1 42.2 n.a
U.Neta /Gastos Marketing 3.07 4.19 5.96 6.81

Elaboracion propia

Como se puede apreciar, los ratios de rentabilidad suelen mejorar conforme pasan
los afos, esto se debe a los crecimientos que vienen provenientes de la maduracion
del negocio y a que no se requieren mayores inversiones ni financiamiento de

recursos para operacion.

Por otro lado, los ratios de gestion mejoran, salvo por la rotacion de activos, esto

debido al crecimiento de efectivo que se va generando afio a afio.
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7.13. Analisis de riesgos y costos de oportunidad

El principal riesgo del negocio esta asociado al factor ocupabilidad, este indicador
determina la rotacion de clientes promedio diario por cada mesa, asi como el
consumo promedio de cada mesa con 2 clientes. Como concepto, el primer riesgo
de negocio esta asociado al flujo de clientes que entren al local y el segundo a lo
que gastan durante su estadia. A continuacién se muestra un analisis de
sensibilidad de ambas variables para evaluar los efectos en el VAN econdémico si

cada uno de los indicadores incrementa y disminuye en 10 %:

Tabla N° 18: Analisis de sensibilidad

Ocupabilidad -10% Medio i [0)73
VAN Econémico -86,158 38,919 239,525
Factor 2.9988 3.332 3.6652
Clientes promedio 66 73.3 85

3.332
Ticket promedio -10% Medio i [0)73
VAN Econdmico -68,248 38,919 | 146,087
Consumo promedio 111.51 123.9 136.29

Elaboracion propia

Como se puede observar el primero tiene un mayor impacto en el VAN
econdmico que el segundo; sin embargo, podemos observar que ambos son
bastantes sensibles, pues una incremento o disminucion de la misma significa una
variacion 3y 2 veces el monto del valor actual neto, para el factor de ocupabilidad

y el ticket promedio, respectivamente.

Para complementar el analisis, se realiz6 un andlisis de sensibilidad cruzada, esto
quiere decir, que se simulara el incremento en unos de los factores y la

disminucion en el otro y viceversa:

Tabla N° 19: Sensibilidad cruzada

Sensibilidad Cruzada +10%/-10% -10%/+10%

VAN Econdmico 80,100 -23,694
Factor Ocupabilidad 3.67 2.9988
Consumo promedio 112 136.29

Elaboracion propia
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7.14.

Se observa que una disminucién de 10 por ciento en el consumo promedio puede
cubrirse satisfactoriamente con un crecimiento de 10 por ciento sobre el factor de
ocupabilidad (incluso superando al escenario base), por lo que es valido realizar
estrategias relacionadas al precio, siempre y cuando esto signifique mayor flujo

al local.

Por otro lado, se aprecia que un aumento en el consumo promedio, reduciendo el
flujo de clientes en la misma proporcion, no es conveniente, pues el VAN

econdmico se disminuye a niveles por debajo de cero.

Se puede concluir en este analisis que proteger la ocupabilidad es la prioridad para
mitigar riesgos de reduccion considerable del VAN econémico, asi como

mantener el concepto tematico dentro de la operacion del bar.

Anélisis por escenarios y gréaficas
En base a lo visto en el punto anterior definimos 3 escenarios para el realizar el
analisis correspondiente. A continuacion la descripcion de cada uno:
a)  Pesimista: Disminucion del 10 por ciento del factor de ocupabilidad vy el
consumo promedio. Se asume un 30 por ciento de probabilidad.
b)  Medio: Escenario base sobre el que se calcula la viabilidad financiera. Se
propone 50 por ciento de probabilidad.
c)  Optimista: Aumento del 10 por ciento de ambos indicadores. Se asume 20

por ciento de probabilidad.

A continuacion se muestra el resultado de cada uno, y el calculo del VAN

econdémico considerando las probabilidades descritas anteriormente:

80



Tabla N° 21: Analisis de escenarios

Indicadores Pesimista Medio Optimista
VAN Econémico -216,596 38,919 | 315,869
Factor Ocupabilidad 3.00 3.33 3.67
Consumo promedio 112 124 136
Probabilidad 0.30 0.50 0.20
IVAN Econémico 17,655

Elaboracién propia

Como se puede apreciar, se asume un punto de vista conservador al asumir que el
escenario pesimista tiene mayores probabilidades de suceder con relacién al
optimista. EI VAN econémico disminuye con respecto a su escenario medio, pero
sigue manteniéndose positivo y por lo tanto, es posible concluir que en lo referido
a riesgos y escenarios el proyecto sigue siendo viable financieramente bajo los

supuestos planteados.

Para finalizar el analisis de escenarios, se calcularon diferentes escenarios sobre
el factor de ocupabilidad y su impacto en el VAN econémico desde su punto

minimo hasta el maximo:

Grafico N° 15: Efecto factor de ocupabilidad

Efecto factor ocupabilidad - VAN Econdmico

1,500,000

1,000,000

Breakeven
500,000

0.5 . . 3251 35 4 45 5 55 6

-500,000
-1,000,000

-1,500,000

Elaboracion propia
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7.15.

7.16.

Se puede observar que el punto del escenario medio se encuentra bastante cercano
al breakeven point de VAN econdmico, por lo que puede reconfirmar que las

oportunidades de crecimiento estan de acuerdo a este indicador

Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Adicionalmente a los riesgos expuestos en el punto 7.13, se identificaron los

siguientes riesgos cualitativos, que pueden derivar en posibles contingencias o

dificultades en la operacion del proyecto:

a) Riesgo tributario: Incumplimiento de normas tributarias que puede derivar
en la clausura temporal del local.

b) Riesgo de sistemas: Errores o dificultades en el manejo del software de la
empresa que puede traer como consecuencia demoras en la atencién de
clientes.

c) Riesgo de servicio: El personal no brinda la calidad de servicio esperada
y se recibe una gran cantidad de quejas y opiniones negativas del cliente.
Impacta directamente en las ventas mensuales

d) Riesgo laboral: Incurrir en alguna contingencia laboral que pueda derivar

en multas o juicios impulsados por el Ministerio de Trabajo.

Estos riesgos seran mitigados mediante controles y procedimientos de alerta

implementados para un seguimiento periédico.

Plan de contingencia y resolucion

En el caso la situacion se encuentre en el escenario pesimista descrito en el punto

7.14 y se decida realizar acciones de desinversion, se seguira el siguiente

procedimiento:

1. Solicitar los saldos de garantia por alquiler y resolver los contratos con
proveedores y trabajadores.

2. Vender los surtidores al mayor precio de recuperacion posible (buscando
como punto 6ptimo 50 por ciento de la inversion en el activo hasta el tercer
afio y el valor residual para el cuarto afio), asi como el resto de mobiliario

de propiedad de la empresa.
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3. Utilizar los saldos restantes de efectivo para liquidar a los trabajadores en
planilla, la administracion tributaria y las instituciones financieras, en ese
orden de prioridad.

4. Pagar a los proveedores y accionistas con los saldos restantes de efectivo.

La resolucion de la empresa se realizara el cuarto afio y se efectuara siguiendo los
siguientes procedimientos descritos arriba, incluyendo la distribucion de los
resultados acumulados de los primeros 3 afios, y al finalizar el cuarto afio los
resultados de dicho periodo. Siendo la tnica transaccion del afio 5 el pago de las

cuentas por pagar a accionistas.

Adicionalmente, se realiz6 un andlisis sobre un plan para asegurar la ocupabilidad
en el bar. En este caso, se asume que el factor de ocupabilidad disminuye a 2.5
generando una perdida neta de S/.48,198, para revertir dicha situacion se propone
disminuir el consumo promedio en un 30%, con lo que pasaria de S/.118 a S/. 90
y realizar una inversién adicional en acciones de marketing de S/.30,000 anuales,
lo que practicamente duplica este presupuesto. Conceptualmente, esto incluiria
un mayor enfoque en los eventos, incrementar la frecuencia de los mismos, asi
como aumentar el nmero de promotores que aseguren la asistencia de los clientes
e incurrir en gastos promocionales (ofertas 2x1, inversion en redes sociales, entre
otros). Como se puede observar en el siguiente cuadro, los margenes y
sensibilidad sobre la ocupacion permiten llegar a un punto de equilibrio en

utilidad neta con un factor de ocupabilidad igual de 2.85:

Tabla N° 22: Analisis de ocupabilidad - Resultados

ANALISIS DE OCUPABILIDAD
(Expresado en Soles)

Afio 1 Inv.ersit’)n Organico .Aﬁo 1
adicional Ajustado

Ventas 874,894 997,380

Costo de Ventas -234,432 -267,252

Utilidad Bruta 640,463 730,127

Gastos Operativos -679,531 -30,000 -6,090 -715,620

Utilidad Operativa -39,068 14,507

Otros (Amortiz.Inv. Intang) -4,200 -4,200

Utilidad antes de Intereses e Impuestos -43,268 10,307

Gastos Financieros -5,705 -6,000 -11,705

Utilidad antes de Impuestos -48,972 -1,397

Impuesto a la Renta 14,447 412
Participacion de los trabajadores

Utilidad Neta -34,526 -985

Elaboracion propia
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Si bien esto mantiene un VAN negativo y extiende los periodos de recuperacion,

esta situacion permite la continuidad del negocio.
Luego de la comprobacién de los indicadores de gestion financiera y toma de

decisiones de inversion, se puede concluir que el proyecto es viable desde el punto

de vista financiero.
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CONCLUSIONES

Luego de lo expuesto en los capitulos anteriores, se concluye lo siguiente:

e La propuesta de un surtidor autoservicio es aceptada por el mercado potencial,
enfocandose en comodidad y atencion del cliente, pues son los factores
relevantes para la eleccion de un bar.

e La propuesta de valor satisface a un perfil de cliente potencial definido que
pertenece a un mercado que es lo suficientemente amplio para desarrollar el
negocio dentro del mercado de bares.

e La ventaja competitiva y propuesta de valor es diferente a lo ofrecido por los
competidores actualmente.

e La estrategia de marketing esta alineada al segmento de mercado objetivo y
genera el flujo de venta que sustenta los flujos financieros, por lo que el proyecto
es viable desde el punto de vista comercial.

e La capacidad, procesos y recursos propuestos son suficientes para cubrir las
proyecciones de venta y para cumplir con la propuesta de valor propuesta, asi
como el posicionamiento en el mercado.

e Los procesos identificados como necesarios para la operacion de la empresa son
posibles de ejecutar de forma eficiente, lo cual hace viable este proyecto desde
el punto de vista operativo y estan alineados con la propuesta de valor y ventaja
competitiva.

e Los indicadores financieros y de toma de decision son positivos en todas sus
reglas, en los supuestos del escenario base y también cuando se le incluye la
sensibilidad de diferentes variables planteadas desde una perspectiva de riesgo,

por lo que el proyecto es viable desde la perspectiva financiera.

Por lo concluido, es posible afirmar que se cumple la hipotesis de factibilidad propuesta

relacionada a la implementacion de un con autoservicio.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones sobre el negocio se plantean sobre un escenario futuro de
continuidad para los siguientes afios de operacion. Se plantean las siguientes

consideraciones:

e En caso se superen las expectativas del escenario base o al final del periodo en
evaluacion, se deberia evaluar la apertura de un nuevo local con las mismas
caracteristicas.

e Si la realidad se aproxima al escenario optimista, se debe evaluar la
implementacién completa del autoservicio en la totalidad del local para generar
mayor consumo.

e Se puede revisar la opcion de ofrecer el local como alquiler para eventos
corporativos como una linea de negocio adicional y disminuir el riesgo del factor

de ocupabilidad.
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ANEXOS

ANEXO NF° 1: Cuestionario de Encuesta

1. Indique su género:

e Hombre
e Mujer
e Otro

2. ¢En qué rango de edad se encuentra?
e Entre 18 y 23 afios
e Entre 24 y 30 afos
e Entre 30 y 40 afos
e Masde 40
3. ¢En qué distrito trabaja?
e Santiago de Surco
e Miraflores

e San Isidro

e LaMolina

e Barranco

e San Miguel

4. Indique qué lugares frecuenta normalmente luego del trabajo
e Cine o Teatro
e Ejercicio
e Bar o discoteca
e Restaurantes
e Centro comerciales
e Otros
5. ¢Cuéanto gasta a la semana aproximadamente en tiempo de ocio?
e Menos de 100 soles
e Entre 100 y 200 soles
e Entre 200 y 300 soles
e Entre 300 y 400 soles
e Mas de 400
6. ¢Cuanto le parece un precio razonable para una botella de cerveza (350ml) dentro
de un local?
e Menos de 8 soles
e Entre 8y 12 soles
e Entre 12 y 16 soles
e Mas de 16 soles
7. ¢Qué tipo de cerveza prefiere?
e Regulares
e Artesanales
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8. ¢Con qué frecuencia visita bares?
e Menos de 1 vez al mes
e Unavez al mes
e Una vez cada 15 dias
e Unavez alasemana
e Mas de una vez al semana
9. Usualmente, ¢con quién frecuenta resto-bares? Puede marcar mas de una opcion
e Pareja
e Comparieros del trabajo
e Amigos fuera del trabajo

e Familia
e Otras
10. ¢ Que es lo que destaca més al asistir a un bar? Puede elegir mas de una
e Precio
e Conveniencia
e Ambiente
e Comodidad
e Atencion

e Variedad de la carta
e Pdblico asistente
e Otros
11. ¢ Qué tipo de tematica prefiere? Puede marcar mas de 1 opcion
e Sportshar
e Stand Up Comedy
e Mudsicaen vivo
e Previos para ir a otro lugar
e Charlas de un tema especial

e Otros
12. Por favor indique su posicion sobre un nuevo concepto de bar con un Sistema de

autoservicio de cerveza, en el cual usted pagaria por mililitros y no por envase.
e Me gusta mucho

e Me interesa

e Esindiferente

e No me convence

e No me gusta
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ANEXO N° 2: Estudio de Mercado Cuantitativo

A continuacion mostramos los resultados de la encuesta, de acuerdo a los lineamientos
de la muestra determinada en el capitulo 3. Se obtuvieron 289 cuestionarios completos:

1. Indique su género

= Hombre = Mujer = Otro

2. Rango de edad

4.20%

41.50%

3. Distrito donde trabajan

14.90%

/ 15.90%
1.40% -

1.70%_/

6.60%

6.60%

= Entre 18 y 23 afos
m Entre 24 y 30 afios
= Entre 30y 40 afos

= Mds de 40 aios

= Santiago de Surco
= Miraflores

= San Isidro

= San Borja

= La Molina

® Barranco

m San Miguel

= Otro
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4. Lugares Frecuentados (Post Trabajo)

otros I 37
Centros Comerciales [ NNEBREEEE 110
Restaurantes [ 165
Bar o Discoteca [ 50
Ejercicio [INNINGN 54
cineoTeatro [IINININGNNEEEEE 107

0 50 100 150 200

5. Gasto en tiempo de ocio

4.80%
6.60%

= Menos de 100 soles
= Entre 100 y 200 soles
= Entre 200 y 300 soles
= Entre 300 y 400 soles
= Mds de 400 soles

41.20%

6. Rangos de precio

0.70%

8%

= Menos 8 soles
33.90%

= Entre 8 y 12 soles
= Entre 12 y 16 soles

m Mas 16 soles
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7. Tipos de cerveza

29.80%

70.20%

= Regulares = Artesanales

8. Frecuencia de visita a bares

2.40%

® Menos de 1 vez al mes
7.60%
m Una vez al mes
42.20%
= Una vez al cada 15 dias

m Una vez ala semana

= Mas de unavezala
semana

9. Acompaniantes a restobares

otros | 10

Familia [ 38
Amigos fuera del trabajo [ NI 122
Compafieros de trabajo [ NGNGG 73

Pareja  [INNNENEG 154

0 50 100 150 200 250
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10. Factores para eleccion de un bar

Otros

Publico

Variedad de la carta
Atencion
Comodidad
Ambiente
Conveniencia

Precio

Otros

Charlas

Previos

Mdsica en vivo
Stand up Comedy

Sportsbar

| 11

I——— 79

I 75

I 163
I 148
I 247
I 15

I——— 109

50 100 150 200 250 300

11. Tematicas Preferidas

m

I 43

I 87
I 177
I 75

I 75

0 150 200

50 100

12. Concepto de pago por mililitros

3.50% /_ 1.30%

= Me gusta mucho
= Me interesa

= Es indiferente

= No me convence

= No me gusta

94



ANEXO N° 3: Estudio de Mercado Cualitativo

Para realizar el estudio cualitativo se eligié la herramienta de observaciéon a un local
parecido (posible competidor) para documentar el comportamiento del cliente, asi como
informacidn clave sobre la operacion del negocio:

o Fecha: Martes 7 de Agosto del 2018

. Hora: 10:00 pm

. Lugar: Bar “Entrecopas”

o Ubicacién: Centro Comercial El Polo — Santiago de Surco

Informacién sobre los clientes

o Publico asistente: Un grupo de 3 amigos, 2 parejas, 2 amigos y una persona
sola

o Patron de consumo: 1 trago por persona y un piqueo por mesa, los pedidos
no incrementan lo que deriva en una rotacion lenta en pedidos y en clientes.
En los fines de semana se recibe un flujo mayor de grupos que piden botellas
enteras.

o Se aprecian las largas conversaciones y el ambiente tranquilo en los dias de
semana, esto se confirmé al momento que una pareja solo pidié bebidas
gaseosas, asi como la zona de fumadores. En los fines de semana se aprecia
la energia para relajarse y el ambiente de fiesta.

o De acuerdo con los trabajadores del local, la preferencia de los clientes va por
las cervezas nacionales y tragos simples (p.e chilcanos, pisco sour, vinos) por
el lado de bebidas, y el chicharrén de pollo o tequefios por el lado de los
pigqueos.

Informacién sobre el competidor

o Carta: Ordenada de las ofertas mas especiales a las mas simples (amplio),
contaba con tragos propios, se caracterizan por su variedad. Bastantes
iméagenes, no habia comida solo piqueos.

o Ambientacion: Pantallas que incentivan consumo, auspiciadores, temética de
copas y vasos, asi como calentadores y luces de fiesta

o Distribucion: Aproximadamente 25 mesas de 2 personas, con la flexibilidad
para juntarlas, separado en zona interna y externa (fumadores), cuenta con
estacionamiento del centro comercial

o Atencion: Lunes a Sabado, en los primeros 3 dias atienden 2 mozos y 5 en
dias de alto flujo. Demoras en servir los piqueos, la cocina se encontraba fuera
del local, esto ahorra espacio e incomodidades..

o Diferenciadores: Musica en vivo de jueves a sabado, ofrecen alquiler de
“Sisha” (pipa de agua).
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ANEXO N° 4: Estudio de Mercado Cualitativo

Entrevista a dos expertos en el rubro de Bar Restaurantes.
Lugar: Restaurant Bar Baco y Vaca.

Fecha: Jueves 27 de Setiembre de 2018.

Entrevistados:

- Sr. Luis Higa — Accionista y Encargado de la Operacion de Restaurantes Bar “Baco
y Vaca”, “Hanzo”, “Wasabi”, de Pollerias “Rocky’s” y Karaokes “Stragos”

- Sr. José Bracamonte — Sommelier con 20 afios de experiencia, considerado uno de
los mejores sommelier peruanos en Sudamérica segun la Revista JC Magazine. (2018)
https://www.jcmagazine.com/jose-bracamonte-20-anos-de-sommelier/. Es asesor de
diferentes empresas y tiene hace 4 afios el blog “El vino de la semana” en Diario
Gestion.

A continuacion las preguntas y respuestas de la entrevista:

1. ¢Qué les parece la idea de abrir un bar tematico enfocado en tener masica en
vivo, stand up y en el autoservicio de cerveza con un grifo de chopp en mesa,
donde el consumo se mide a través de software?

José Bracamonte: La tendencia actual es la de un bar méas tradicional que
tecnoldgico, que cuente con una carta de piqueos corta pero rica, inclusive que se
pueda comer con las manos y con servilletas. En cuanto a bebidas alcohodlicas
tener una vasta variedad de licores y concentrarse en ir incrementando tragos
paulatinamente. Para esto Ultimo es necesario contar con un barman de prestigio
gue conozca el negocio, hable por lo menos inglés, influenciador, conocedor de
las tendencias en el mercado y que sirva de publicidad para el bar.

En mi opinion y por experiencia creo que un bar con algun tipo de show distrae
al cliente y hace que la rotacion en el consumo sea lenta.

Luis Higa: Creo que un bar con tematica de musica en vivo y stand up o algun
tipo de show hasta cierto punto es un negocio parecido a un karaoke porque el
cliente puede comer y tomar mientras se divierte y es una propuesta que tiene que
ser bien enfocada para que no haya poca rotacion en el consumo.

2. ¢Cual es el area minima requerida para un bar?

Luis Higa: Para un bar, un minimo de 150 m2 (mesas y barra) sin contar cocina,
bafios, almacen, entrada, escenario, otros. Dependiendo de la propuesta que se
maneje puede considerarse un area mayor.

José Bracamonte: Lo que he notado es un bar muy grande tampoco es
recomendable por mas lujoso y llamativo que este sea debido a que el consumidor,
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en especial el local estd mas acostumbrado a un bar acogedor donde todo este
cerca de la barra y en el que se privilegie la interaccion con los demas.

En su experiencia ¢cual es la inversion inicial y requerida?, ¢ cudles los niveles
de venta y margenes aproximados en bebidas alcohdlicas y comida para un
establecimiento de estas caracteristicas?

Luis Higa: Un bar con musica en vivo es un negocio parecido al de un karaoke.
Nosotros tenemos 3 locales de Stragos karaoke y la inversion minima que se
considero para el altimo local abierto fue de $100,000 para equipamiento,
mobiliario, menaje, decoracion, sin contar la inversion en local.

De los 3 karaokes los niveles de venta mensual promedio del que més vende y el
que menos vende es el siguiente:

S/ 220,000 — local de San Borja.

S/'100,000 — local de Miraflores

La variacion de ventas se da por la ubicacion de los establecimientos y por los
horarios de atencion en el de San Borja la atencion es de 6:00 pm a 3:00 am y en
el de Miraflores es de 6:00 pm a 1:00 pm

Los margenes en pigqueos estan entre 50% y 60% en promedio. Las bebidas
alcoholicas estan entre 80% y 90% o mas, dependiendo si son cocteles o licores
clasicos como whisky, vodka, gin, etc. Por ejemplo una botella de whisky marca
Johnny Walker de 750 ml cuesta S/ 92 y el vaso de whisky de 2 oz cuesta S/ 35,
de una botella salen 12 vasos de 2 0z cada uno, saca tu cuenta.

¢ Cual creen que seria una buena ubicacion para abrir un bar?

José Bracamonte: Los lugares predilectos son: Miraflores y San Isidro. Sin
embargo creo que San Borja y Surco seria una buena opcién. Creo que deberia
tener estacionamiento propio o cercano al establecimiento. Un elemento clave a
considerar es que debe estar en una zona donde estén ubicados otros bares por
ejemplo como en Calle Manuel Bonilla en Miraflores, porque la oferta de varias
propuestas es buena para el cliente y si tienes un buen elemento diferenciador sera
facil identificar tu bar.

Luis Higa: También creo que algunas zonas en distritos como: Av Aviacion en
San Borja y Chacarilla en Santiago de Surco son buenas para abrir un bar, calles
y avenidas cercanas a la avenida Aviacion. Y definitivamente si se cuenta con el
capital suficiente se puede considerar Miraflores, San Isidro, Barranco.

¢ Cudles son las mermas propias de este negocio y como las tratan?
José Bracamonte: en el proceso de “mise en place” para cocina y barra, que tiene
que ver con la preparacion y disposicion de los ingredientes y utensilios

necesarios para llevar a cabo una receta de cocina y en cocteles respectivamente,
guedan cascaras de frutas y verduras que son utilizadas en la presentacién de
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platos y cocteles, por ejemplo: la cascara de naranja y limones son deshidratadas
y utilizadas en la decoracion de copas en cocteles.

Luis Higa: En alimentos las mermas son minimas, casi todo se utiliza dado que
en el proceso de preparacion de los ingredientes de platos de la carta parten de
una compra planificada y buscando eficiencias. En licores y cocteles la merma
es Cero.

¢ Tiene una politica de responsabilidad social y de respeto al medioambiente,
como tratamiento de residuos organicos, no organicos?

Luis Higa: A nivel de responsabilidad social no se hace mucho. Sin embargo se
apoya se hacen actividades para los trabajadores y sus familiares en época de
Navidad. Por el lado del tratamiento de residuos, estos se separan para la entrega
a los camiones recolectores.

José Bracamonte: Una accidn concreta en este giro de negocio es que desde hace
2 afos no se estan poniendo en los cocteles o bebidas no alcohdlicas cafiitas de
plastico y se han reemplazado por cafiitas hechas de fibra de cafia de azlcar, de
acero inoxidable y de papel encerado.

¢ Cudl es la tendencia que ven en bar restaurantes?

José Bracamonte: Desde hace algin tiempo la tendencia en el Per( es tener una
propuesta que incluya productos (alimentos y bebidas), decoracion, aspectos
culturales resaltantes de las regiones del pais. Tenemos bares como: “La
emolienteria” que confirma esta tendencia. Actualmente, estoy asesorando a un
grupo corporativo que esta planeando abrir una cadena de bares en una region del
pais (no especifica) que resalta su region de procedencia.

Conclusiones de la entrevista:

e Gestionar nuestra oferta de bar tematico enfocado en musica en vivo,
stand up shows, de tal forma que no impacte el consumo esperado del
negocio. Una manera de hacerlo es ir poco a poco introduciendo la mdsica
en vivo, alternando en una frecuencia quincenal con stand up show para ir
viendo el comportamiento y las preferencias del cliente.

e Dimensiones del bar no debe ser menor a 150 mz.

e Ubicacion del negocio: Se confirma los distritos y zonas escogidos para
abrir el negocio.

o Considerar las cifras proporcionadas por Luis Higa propietario de Stragos
Karaoke en cuanto a inversion inicial, niveles de venta y margenes en
piqueos y bebidas alcohdlicas, planillas de sueldos, debido a que es un
negocio vigente y de un rubro de negocios que ofrece productos y
servicios similares a nuestra propuesta: bar, musica en vivo, piqueos.

98



ANEXO N° 5: Estudio de Mercado Cualitativo

Entrevista a profundidad a potenciales clientes del bar autoservicio.

Se entrevisto a varias personas de diferentes edades, ocupaciones y sexo, quienes tienen
ingresos propios regulares y se les hizo las preguntas indicadas a continuacion:

1.
2.

3.
4

5.

¢ Estaria interesado en frecuentar un bar donde se ofrece autoservicio de cerveza
(chopp) directamente en mesa a traves de un sistema de consumo por mililitros?
Le gustaria que el bar ofreciera como complemento actividades teméticas como:
musica en vivo, stand up comedy, catas?

De interesarle la propuesta de bar ¢ Cuantas veces estaria dispuesto a asistir?

¢ Queé cantidad de dinero estaria dispuesto a destinar en una asistencia al bar
propuesto?

¢ Con quienes asistiria al bar? Especifique.

Estas preguntas tienen por finalidad obtener mayor informacion real detallada sobre las
preferencias de potenciales clientes del bar propuesto, saber si les parece una buena idea
e innovadora, asi como si estarian interesados en asistir a un bar de las caracteristicas
propuestas de autoservicio y de elementos tematicos, la frecuencia con que asisten a bares
y con quienes lo hacen.

Entrevistados:

Clifton Casas — Gerente de TI, 52 afios.

Opina que le parece una excelente idea, principalmente porque es consumidor
habitual de cerveza y frecuenta bares con sus amigos una vez al mes y el formato
de musica en vivo y stand up comedy le parece acertado.

Resaltd que debe ser un bar orientado a un segmento A y B y para edades a partir
de los 30 a 35 afos, sino el hecho de tener un sistema de chopp en mesa
significaria tener gente muy joven que ve el establecimiento como un bar
cervecero, con el riesgo que no sepan comportarse adecuadamente, lo cual puede
encasillarlo en un lugar inseguro. Suele destinar un promedio de 200 soles en una
visita a un bar.

Katya Villalobos - Administradora hotelera, 39 afios.

Cree que en promedio asistiria al bar 1 vez al mes y gasta un promedio de 100
soles en cada salida. En la actualidad esta frecuencia de concurrencia a un bar es
minimo debido a que se encuentra en busqueda de trabajo. No le gusta mucho la
cerveza, pero suele pedir cocteles clasicos por lo que la propuesta de bar clasico
en cocteleria y piqueos le parece importante.

La idea de autoservicio de cerveza chopp en mesa le parece una buena idea, que
puede “pegar” porque refiere que hay una tendencia a consumir cervezas
artesanales en chopp, que se puede trasladar a este nuevo concepto. El elemento
que le atrae es el de show en vivo. Remarcd su preferencia en este elemento
debido a que ella frecuenta con su pareja y amigos un bar en Miraflores, en la Av
Manuel Bonilla llamado “La Tarima”, donde hay show en vivo. Cree que si esta
propuesta esta dirigida a un segmento A y B con clientes de 40 a 45 en promedio
de edad sera acogida.
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Luis Casanova — Contador publico y emprendedor, 58 afios.

La idea de autoservicio de cerveza le parece interesante e innovadora,
especialmente que este relacionado a un software que contabilice el consumo y
controle el inventario de cerveza. Estaria dispuesto a visitar el bar probablemente
una vez cada 2 o 3 meses y lo haria con amigos y colegas de trabajo. Le gusta la
cerveza pero en la actualidad por un tema de salud consume principalmente
whisky. Destinaria 200 soles en promedio en una visita al bar.

La propuesta de show es lo que més le anima, en especial la de mdsica en vivo y
por ese motivo podria estar dispuesto a frecuentar més el bar.

Hugo LLap — Ingeniero quimico, 46 afios.

No es consumidor habitual de alcohol. Sin embargo, le parece una muy buena
idea la propuesta de tener un bar con tematica relacionada a shows en vivo, ya sea
de musica o stand up comedy. Le parece que es un formato al que si frecuentaria
con amigos como usualmente solia hacerlo hace algin tiempo que asistia a shows
en Miraflores como “Jazz Zone”.

Podria destinar entre 100 y 150 soles en promedio en una visita al bar on una
frecuencia de una vez cada 3 meses, dado que prefiere visitar con mayor
frecuencia restaurantes en el lapso de un mes.

Sofia Ormefio — Arquitecta de interiores y emprendedora, 40 afios.

No le gusta la cerveza, pero frecuenta bares 2 veces al mes y estaria dispuesta a
visitar el bar propuesto con la misma frecuencia. Gasta 200 soles en promedio n
cada visita a un bar. Visita bares con amigos que si le gustan la cerveza ero que
prefieren el whisky, gin, vodka y pisco.

Lo que le atrae del bar es la propuesta de shows en vivo, el ambiente y la
cocteleria. Opina que un bar de estas caracteristicas bien ubicado daria resultado
basicamente por la variedad de elementos propuestos.

Liliana Murga — Gerente Administrativo y empresaria, 50 afios.

Frecuenta bares 1 vez al mes y lo hace con amigos, gasta un promedio de S/ 100
soles, que en cada salida. Prefiere el vino y la cerveza, ésta ultima en especial en
verano.

Al ser consultada sobre la propuesta de bar autoservicio, con elementos tematicos
le parece una idea “super” porque considera que la gente es “chelera”. Puso como
ejemplo bares que ofrecen cerveza regular y artesanal en Miraflores y Barranco,
los cuales son muy concurridos en su opinién. Por esta razon considera que una
oferta de un sistema de chopp directamente en mesa como autoservicio cree que
tendra aceptacion, ademas porque los shows en vivo son muy valorados por las
personas de un rango amplio de edades.

Comento también que prefiere que los clientes del bar estén entre los 35 y 50 afios
de edad porgue son personas que se mantienen y gastan un monto importante de
dinero. También indicé que con respecto a la ubicacion del bar le parece que
deberia ser San Isidro o Chacarilla.
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Conclusiones de las entrevistas a profundidad:
De las respuestas dadas por las 6 personas entrevistadas se puede concluir lo siguiente:

- 100% de los entrevistados mostraron abiertamente su preferencia por shows
en vivo, en especial la masica en vivo.

- 67%, es decir 4 de 6 entrevistados creen que la idea de autoservicio es
novedosa y que puede “pegar”.

- El promedio de consumo aproximado por visita al bar con una frecuencia de
1 vez al mes por cada potencial cliente es de S/ 161.00.

- El rango de edades de los entrevistados es de 39 a 58 afios.

- EI 83%, es decir 5 de 6 cuentan con ingresos propios regulares.

- 100% de entrevistados visitan bares con amigos y pareja.

101



ANEXO N° 6: Célculo de Ticket Promedio y de Ventas anuales.

Calculo de la Demanda
Tiempo de estadia: 1 hora

Mesa 2 personas P.Unit Cant P.Total Comida Bebida
Piqueo 30.00 1.00 30.00 30.00
1.4litros de cerveza 12.00 6.00 72.00 72.00
Agua 8.00 2.00 16.00 16.00
118.00 46.00 72.00
Capacidad en mesas (méx capacidad 4) 11 1,298.00 | 10 mesas + barra
Factor ocupabilidad 3.5 4,543.00
Semanal 6 27,258.00
Mensual 24 109,032.00 42,504.00 ([ 66,528.00
Marginal
Mesa 2 personas P.Unit Cant P.Total
Trago corto 30 2 60.00 60.00
Capacidad en mesas 11 660.00
Factor ocupabilidad prom (3 de 6 horas) 3.5 2,310.00
Semanal 6 13,860.00
Mensual 24 55,440.00 55,440.00
|Total (Ticket prom + marginal) % 33,206.25  95,287.50
Margen Prom en Comida 50% 16,603.13 | 76,230.00
Margen Prom en Bebidas 80%
Crecimiento 10% 20% 10%
Estacionalidad |[En soles |Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4
-20% Enero 102,795 113,075 135,689 149,258
-15% Febrero 109,220 120,142 144,170 158,587
-10% Marzo 115,644 127,209 152,651 167,916
0% Abril 128,494 141,343 169,612 186,573
-3% Mayo 124,639 | 137,103 | 164,523 | 180,976
2% Junio 131,064 144,170 173,004 190,304
10% Julio 141,343 155,477 186,573 205,230
0% Agosto 128,494 | 141343 | 169,612| 186,573
2% Septiembr{ 131,064 | 144,170| 173,004| 190,304
1% Octubre 129,779 142,757 171,308 188,439
4% Noviembre 133,634 146,997 176,396 194,036
10% Diciembre 141,343 155,477 186,573 205,230
Total 1,517,511 | 1,669,262 | 2,003,115 | 2,203,426

Estacionalidad: Meses de Ene a Mar negativos debido a la tendencia de consumo
en bares del sur de la ciudad y Jul y Dic debido a Fiestas Patrias y Festividades de

fin de afio
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ANEXO N° 7: Presupuesto de inversiones y gastos

Presupuesto de gastos operativos

GASTOS DE OPERACIOIN
(expresado en Soles) | Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Total
% inflacidon 4.0% 3.80% 3.50%
tipo de cambio 3.329 3.35 3.35 3.35
Planillas 381,060 396,302 411,362 425,760 1,614,484
Terceros 72,100 74,984 77,833 80,558 305,475
Alquiler local 151,782 152,740 152,740 152,740 610,002
Gastos Generales 33,665 37,032 44,438 48,882 164,017
Gastos de Administracién |  604,942| 624,026 641,935| 659,057| 2,529,961 |
Gastos de Marketing 3%|  35567] 39,123] 46948 51,643 173281]
Depreciacién | 39592 30392] 30392] 21,389 121,766
Otros 1%| 11,856| 13,041 15649] 17,214 57,760 |
TOTAL GASTOS DE OPERACION | 691,957 706,583| 734,925| 749,303| 2,882,768 |
Inversién en Activo Fijo
Costo Vida dtil Amortizacion
Equipo C.Unit [ Cant. |Equipamiento ‘daut Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Liq
PEN ) PEN

Chopp Autoservicio 21,450 4 85,800 60 1,430.00 17,160 17,160 17,160 17,160 17,160
Mesa con 4sillas 600 12 7,200 36 200.00 2,400 2,400 2,400 -
Barra 7,000 1 7,000 36 194.44 2,333 2,333 2,333
Copas (set de 6) 40 200 8,000 12 666.67 8,000
Cubiertos (jgo 12 pers) 350 3 1,050 36 29.17 350 350 350
Platos, tazas y vasos (jgo 12 pers) 400 3 1,200 12 100.00 1,200
Utensilios de cocina 3,000 1 3,000 36 83.33 1,000 1,000 1,000
Freidora 1,500 1 1,500 36 41.67 500 500 500 -
Congeladora cocina 4,000 1 4,000 60 66.67 800 800 800 800 800
Congeladora bar 2,000 2 4,000 60 66.67 800 800 800 800 800
Caja Registradora 2,145 1 2,145 60 35.75 429 429 429 429 429
Computadoras 2 3,630 2 7,260 36 201.67 2,420 2,420 2,420 -
Equipo de sonido & audio (sistema Bose) | 8,000 1 8,000 60 133.33 1,600 1,600 1,600 1,600 1,600
Pantallaled 1,500 2 3,000 60 50.00 600 600 600 600 600

143,155 3,299 39,592 30,392 30,392 21,389 21,389
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ANEXO N° 8: Presupuesto de costos

ene feb mar abr I may jun jul I ago sep oct nov | dic | Total |
VENTAS afio 1 80,309 85,328 90,347 100,386 97,374 102,393 110,424 100,386 102,393 101,390 104,401 110,424 1,478,095
Cerveza 5% 4,344.71 4,616 4,888 5,431 5,268 5,540 5,974 5,431 5,540 5,485 5,648 5,974 64,139
Whisky 4% 3,460.63 3,677 3,893 4,326 4,196 4,412 4,758 4,326 4,412 4,369 4,499 4,758 51,087
Pisco 3%  2,082.65 2,213 2,343 2,603 2,525 2,655 2,864 2,603 2,655 2,629 2,707 2,864 30,745
Licores y cremas 5% 4,263.75 4,530 4,797 5,330 5,170 5,436 5,863 5,330 5,436 5,383 5,543 5,863 62,944
Bebidas sin alcohol 2%  1,888.89 2,007 2,125 2,361 2,290 2,408 2,597 2,361 2,408 2,385 2,456 2,597 27,885
Insumos de cockteleria 1% 905.25 962 1,018 1,132 1,098 1,154 1,245 1,132 1,154 1,143 1,177 1,245 13,364
Insumos de Cocina 5% 3,704 3,936 4,167 4,631 4,492 4,723 5,094 4,631 4,723 4,677 4,816 5,094 54,687
Hielo 0% 204 217 229 255 247 260 280 255 260 257 265 280 3,008
Cigarros 0% 278 296 313 348 337 355 383 348 355 351 362 383 4,107
Utensilios de bar 0% 141 150 159 176 171 180 194 176 180 178 183 194 2,083
Cristaleria, menaje 0% 122 130 137 153 148 156 168 153 156 154 159 168 1,802
Movilidad de Compras 0% 124 131 139 154 150 158 170 154 158 156 161 170 1,824
COSTO DE VENTAS ANO 1 | 21,519 22,864 24,209 26,899 26,092 27,437 29,589 26,899 27,437 27,168 27,975 29,589 317,675
VENTAS afio 2 - incremento 10% 88,339 93,861 99,382 110,424 107,112 112,633 121,467 110,424 112,633 111,529 114,841 121,467 1,304,111
Cerveza 5% 4,779 5,078 5377 5,974 5,795 6,093 6,571 5,974 6,093 6,034 6,213 6,571 70,553
Whisky 4% 3,807 4,045 4,283 4,758 4,616 4,854 5234 4,758 4,854 4,806 4,949 5234 56,196
Pisco 3% 2,291 2,434 2,577 2,864 2,778 2,921 3,150 2,864 2,921 2,892 2,978 3,150 33,820
Licores y cremas 5% 4,690 4,983 5,276 5,863 5,687 5,980 6,449 5,863 5,980 5,921 6,097 6,449 69,238
Bebidas sin alcohol 2% 2,078 2,208 2,337 2,597 2,519 2,649 2,857 2,597 2,649 2,623 2,701 2,857 30,673
Insumos de cockteleria 1% 996 1,058 1,120 1,245 1,207 1,270 1,369 1,245 1,270 1,257 1,295 1,369 14,700
Insumos de Cocina 5% 4,075 4,330 4,584 5,094 4,941 5,195 5,603 5,094 5,195 5,145 5,297 5,603 60,155
Hielo 0% 224 238 252 280 272 286 308 280 286 283 291 308 3,309
Cigarros 0% 306 325 344 383 371 390 421 383 390 386 398 421 4,518
Utensilios de bar 0% 155 165 175 194 188 198 213 194 198 196 202 213 2,292
Cristaleria, menaje 0% 134 143 151 168 163 171 185 168 171 169 175 185 1,982
Movilidad de Compras 0% 136 144 153 170 165 173 187 170 173 172 177 187 2,007
COSTO DE VENTAS ANO 2 23,671 25,150 26,630 29,589 28,701 30,180 32,548 29,589 30,180 29,885 30,772 32,548 349,442
VENTAS afio 3 - incremento 20% 106,007 112,633 119,258 132,509 128,534 135,159 145,760 132,509 135,159 133,834 137,810 145,760 1,564,933
Cerveza 5% 5,735 6,093 6,452 7,169 6,954 7,312 7,886 7,169 7,312 7,240 7,456 7,886 84,663
Whisky 4% 4,568 4,854 5,139 5,710 5,539 5,824 6,281 5,710 5,824 5,767 5,938 6,281 67,435
Pisco 3% 2,749 2,921 3,093 3,436 3,333 3,505 3,780 3,436 3,505 3,471 3,574 3,780 40,584
Licores y cremas 5% 5,628 5,980 6,332 7,035 6,824 7,176 7,739 7,035 7,176 7,106 7,317 7,739 83,086
Bebidas sin alcohol 2% 2,493 2,649 2,805 3,117 3,023 3,179 3,428 3,117 3,179 3,148 3,241 3,428 36,808
Insumos de cockteleria 1% 1,195 1,270 1,344 1,494 1,449 1,524 1,643 1,494 1,524 1,509 1,553 1,643 17,640
Insumos de Cocina 5% 4,890 5,195 5,501 6,112 5,929 6,235 6,724 6,112 6,235 6,173 6,357 6,724 72,186
Hielo 0% 269 286 303 336 326 343 370 336 343 340 350 370 3,971
Cigarros 0% 367 390 413 459 445 468 505 459 468 464 477 505 5421
Utensilios de bar 0% 186 198 210 233 226 237 256 233 237 235 242 256 2,750
Cristaleria, menaje 0% 161 171 181 201 195 205 221 201 205 203 209 221 2,378
Movilidad de Compras 0% 163 173 184 204 198 208 224 204 208 206 212 224 2,408
COSTO DE VENTAS ANO 3 [ 28405] 30180] 31,956] 35506] 34441] 36217[ 39,057] 35506] 36217] 35861] 36927  39,057]  419,331]
VENTAS afio 4 - incemento 10% 116,608 123,896 131,184 145,760 141,387 148,675 160,336 145,760 148,675 147,218 151,591 160,336 1,721,427
Cerveza 5% 6,309 6,703 7,097 7,886 7,649 8,043 8,674 7,886 8,043 7,964 8,201 8,674 93,129
Whisky 4% 5,025 5,339 5,653 6,281 6,093 6,407 6,909 6,281 6,407 6,344 6,532 6,909 74,179
Pisco 3% 3,024 3,213 3,402 3,780 3,667 3,856 4,158 3,780 3,856 3,818 3,931 4,158 44,642
Licores y cremas 5% 6,191 6,578 6,965 7,739 7,507 7,893 8,513 7,739 7,893 7,816 8,048 8,513 91,394
Bebidas sin alcohol 2% 2,743 2,914 3,085 3,428 3,325 3,497 3,771 3,428 3,497 3,463 3,565 3,771 40,489
Insumos de cockteleria 1% 1,314 1,397 1,479 1,643 1,594 1,676 1,807 1,643 1,676 1,659 1,709 1,807 19,404
Insumos de Cocina 5% 5379 5,715 6,051 6,724 6,522 6,858 7,39 6,724 6,858 6,791 6,992 7,39 79,405
Hielo 0% 295.91 314.40 332.89 369.88 358.79 377.28 406.87 369.88 377.28 373.58 384.68 406.87 4,368
Cigarros 0% 403.95 429.20 454.45 504.94 489.79 515.04 555.44 504.94 515.04 509.99 525.14 555.44 5,963
Utensilios de bar 0% 204.90 217.70 230.51 256.12 248.44 261.24 281.73 256.12 261.24 258.68 266.37 281.73 3,025
Cristaleria, menaje 0% 177.20 188.27 199.35 221.50 214.85 225.93 243.64 221.50 225.93 223.71 230.36 243.64 2,616
Movilidad de Compras 0% 179.45 190.66 201.88 224.31 217.58 228.79 246.74 224.31 228.79 226.55 233.28 246.74 2,649
COSTO DE VENTAS ANO 4 31,246 33,198 35,151 39,057 37,885 | 39,838 42,963 39,057 39,838 39,448 40,619 42,963 461,264
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ANEXO N° 9: Cronograma de amortizacion

Nro Cuota Principal Interes |Amortizacion| Cuota Saldo

0 70,903
1 70,903 673 1,477 2,150 69,425
2 69,425 659 1,477 2,136 67,948
3 67,948 645 1,477 2,122 66,471
4 66,471 631 1,477 2,108 64,994
5 64,994 617 1,477 2,094 63,517
6 63,517 603 1,477 2,080 62,040
7 62,040 589 1,477 2,066 60,563
8 60,563 575 1,477 2,052 59,085
9 59,085 561 1,477 2,038 57,608
10 57,608 547 1,477 2,024 56,131
11 56,131 533 1,477 2,010 54,654
12 54,654 519 1,477 1,996 53,177
13 53,177 505 1,477 1,982 51,700
14 51,700 491 1,477 1,968 50,223
15 50,223 477 1,477 1,954 48,745
16 48,745 463 1,477 1,940 47,268
17 47,268 449 1,477 1,926 45,791
18 45,791 435 1,477 1,912 44,314
19 44,314 420 1,477 1,898 42,837
20 42,837 406 1,477 1,884 41,360
21 41,360 392 1,477 1,870 39,883
22 39,883 378 1,477 1,856 38,406
23 38,406 364 1,477 1,842 36,928
24 36,928 350 1,477 1,828 35,451
25 35,451 336 1,477 1,814 33,974
26 33,974 322 1,477 1,800 32,497
27 32,497 308 1,477 1,785 31,020
28 31,020 294 1,477 1,771 29,543
29 29,543 280 1,477 1,757 28,066
30 28,066 266 1,477 1,743 26,588
31 26,588 252 1,477 1,729 25,111
32 25,111 238 1,477 1,715 23,634
33 23,634 224 1,477 1,701 22,157
34 22,157 210 1,477 1,687 20,680
35 20,680 196 1,477 1,673 19,203
36 19,203 182 1,477 1,659 17,726
37 17,726 168 1,477 1,645 16,248
38 16,248 154 1,477 1,631 14,771
39 14,771 140 1,477 1,617 13,294
40 13,294 126 1,477 1,603 11,817
41 11,817 112 1,477 1,589 10,340
42 10,340 98 1,477 1,575 8,863
43 8,863 84 1,477 1,561 7,386
44 7,386 70 1,477 1,547 5,909
45 5,909 56 1,477 1,533 4,431
46 4,431 42 1,477 1,519 2,954
47 2,954 28 1,477 1,505 1,477
48 1,477 14 1,477 1,491 -0
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