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en los planes institucionales: Plan Operativo Institucional de la SUNAT y Plan Nacional
de Control de la Superintendencia Nacional de Tributos Internos (SNATI).
Responsable de definir, evaluar y monitorear los indicadores de gestion establecidos en
los planes institucionales de los diferentes procesos a cargo de la SNATI asi como de
analizar los resultados obtenidos en la gestion mensual a fin de proponer mejoras en los
procesos involucrados e identificar las causas que afectan el resultado de la gestion para
tomar las acciones preventivas y correctivas en los procesos.
Profesional de analisis de informacion septiembre 2014- enero 2018
Participacion en la elaboracion de la definicion de los indicadores que se miden en los
planes institucionales: Plan Operativo Institucional de la SUNAT y Plan Nacional de

Control de la Intendencia Nacional de Gestion de Procesos (INGP). Responsable de
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definir, evaluar y monitorear los indicadores de gestion establecidos en los planes
institucionales de los diferentes procesos a cargo de la INGP, asi como de analizar los
resultados obtenidos en la gestion mensual a fin de proponer mejoras en los procesos
involucrados e identificar las causas que afectan el resultado de la gestion para tomar las
acciones preventivas y correctivas en los procesos.

Gestor de Datos Relacionales. noviembre 2011- septiembre 2014
Creacion y definicion de las metas solicitadas por el Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF) referidas al Plan de Accion de Gobierno Abierto (PAGA 2014-2016), también se
elaboro el plan de accion para su cumplimiento. Colaboracion en la implementacion
exitosa del piloto de mailing de SUNAT a cargo de la INSC, brindando un apoyo
constante en las diversas etapas del piloto.

Responsable de definir, evaluar y monitorear los indicadores de gestion de los procesos
de servicios a nivel nacional y la Central de Consultas de la Intendencia Nacional de
Servicios al Contribuyente (INSC) asi como de brindar la informacion para los estudios
a cargo de la intendencia y apoyo en los proyectos del area.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - Actualidad
Maestria en Gerencia de TI
UNIVERSIDAD ANHEMBI MORUMBI —Sao Paulo- Brasil 2010

Bachiller en Sistemas de Informacion

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO PRIVADO CIBERTEC 2009
Diplomado en Administracion e Innovacion de la Tecnologia

INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO PRIVADO CIBERTEC 2005 - 2008

Profesional de Computacion e Informética



Oscar lvan Contreras Olortegui
Profesional titulado en Redes y Comunicaciones de Datos de TECSUP. Bachiller en
Ingenieria de Sistemas de la UPC. Cursando la Maestria en Direccion de Tecnologias en
ESAN. Especializado en arquitectura de software y soluciones sobre nube.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
Microsoft Perd S.R.L.
Empresa dedicada a fomentar el crecimiento humano y organizacional.
Cloud Solution Architect para LATAM diciembre 2020- Actualidad
Liderar estrategias de habilitacion tecnoldgica, capacitacion y creacion de soluciones de
negocio para los socios de Microsoft. Elaborar arquitecturas de alta transaccionalidad
para empresas del sector tributario y financiero, asi como de liderar la estrategia
tecnoldgica en proyectos de alta complejidad en Colombia y Argentina.
Banco de Crédito del Peru (BCP)
Banco #1 en Per( que brinda soluciones financieras personales, pymes y empresas.
Gerente Adjunto Arquitectura de Tecnologia octubre 2018- noviembre 2020
Liderar las iniciativas de transformacién digital del banco usando las tecnologias de nube
como gran habilitador. Encargado de hacer las definiciones y proceso de adopcion de
nuevas tecnologias basadas en nube que impulsen los nuevos proyectos del banco.
Implementar exitosamente el modelo de arquitectura distribuida sobre la plataforma nube
del banco. Liderar la estrategia de migracién a nube de los principales canales digitales
(aplicaciones web y moviles) del banco. Liderar la estrategia de arquitectura hibrida para
el banco (soluciones de orquestacion de contenedores, autenticacion, autorizacion, log
analytics, eventos, entre otros).
Empresa: Microsoft Pert S.R.L. (a través Manpower Experis).
Empresa lider en soluciones de plataforma y productividad cuya mision es empoderar a
cada persona y organizacion en el planeta a conseguir mas.
Cloud Solution Architect. febrero 2018- octubre 2018
Implementar exitosamente marcos de trabajo para la adopcién de nube y velar por el
cumplimiento de este mediante la formacion de un comité de nube.
Elaboracion e implementacion de arquitecturas en nube de distintas aplicaciones o
servicios nuevos para los clientes con diferentes necesidades de demanda, escalabilidad,

disponibilidad, costo y tiempo de implementacion (time-to-market).
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Proponer e implementar proactivamente mejoras a arquitecturas actuales o elaboracion
de proyectos de renovacion tecnologica que: reduzcan el costo, mejoren la experiencia
del usuario y/o den un mejor tiempo de respuesta.

Gestion y Sistemas S.A.C. (G&S)

Empresa peruana dedicada a crear soluciones de software para distintos sectores.

Jefe de linea Cloud Service Management. noviembre 2016- febrero 2018
Liderar la estrategia de consumo de recursos en nube a través de iniciativas tecnologicas
0 proyectos innovadores que den valor al negocio. Trabajar en conjunto con el cliente y
el proveedor de nube en la definicion de arquitecturas que soporten las necesidades del
negocio a corto y largo plazo.

Microsoft Perd S.R.L. (a través de BMA Group y Manpower Experis)

Empresa lider en soluciones de plataforma y productividad cuya mision es empoderar a
cada persona y organizacion en el planeta a conseguir mas.

Account Technology Strategist mayo 2015- junio 2016
Fomentar la adopcion de tecnologias Microsoft, mostrar el valor de la inversion realizada
en productos Microsoft y apoyar al equipo de cuenta en el desarrollo de oportunidades en
el area de Enterprise & Partner Group (EPG).

ITG SOLUTIONS S.AC

Empresa de servicios especializada en brindar soluciones de infraestructura local o en la
nube haciendo uso de tecnologias Microsoft.

Consultor Pre-Venta enero 2013- marzo 2015
Liderar el éarea de Pre-Venta de la empresa, realizar la propuesta técnica y
dimensionamiento del esfuerzo para cada oportunidad de negocio. Promover y
desarrollar la importancia y funciones del area de Pre-venta dentro del ciclo comercial de
la empresa. Apoyar en la transformacion del modelo basado en ventas al modelo basado
en facturacion. Lograr una alta satisfaccion del cliente a través del alineamiento de sus
necesidades con la tecnologia propuesta.

Jefe de Proyectos enero 2011- diciembre 2012
Encargado de liderar la correcta ejecucion de los proyectos de la empresa.

Ser reconocido por lograr buen desempefio y cumplimiento de objetivos en la jefatura de
proyectos. Contribuir en la estandarizacion de fases de los proyectos de la empresa.
FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - Actualidad

Maestria en Gerencia de Tl
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UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 2013 - 2018
Bachiller en Ingenieria de Sistemas
TECNOLIGICO SUPERIOR N° 1 (TECSUP) 2005 - 2008

Profesional en Redes y Comunicaciones de Datos
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Luis Eduardo Miranda Alva
Desarrollador de software dindmico y creativo con mas de 7 afios de experiencia en la
implementacion de software para empresas de alto volumen mediante el disefio y
desarrollo de aplicaciones utilizando tecnologias actuales en el mercado: Angular, React,
TypeScript, JavaScript y ASP.NET Web API. Deseoso de apoyar al equipo de desarrollo
utilizando metodologias agiles como SCRUM. Siempre dispuesto a conocer mas las
tecnologias recientes porque le dara la oportunidad de resolver los nuevos retos que los
proyectos puedan presentar y por tanto ayuda a crecer profesionalmente.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
AVANTICA Technologies.
Empresa transnacional dedicada al desarrollo de software, trabaja con tecnologia de punta
y cuenta con una importante cartera de clientes en Latinoamérica.
Desarrollador FrontEnd. enero 2021- Actualidad
Desarrollador de software ofreciendo servicios a distintos clientes, ofreciendo soluciones
de software utilizando diferentes tecnologias. El principal proyecto se realizd con el
Banco Peruano Scotiabank, desarrollando la funcionalidad de apertura de cuentas en sus
canales web.
GLOBANT Software.
Empresa de ingenieria de software y tecnologia de la informacion de origen argentino con
oficinas alrededor del mundo.
Desarrollador Software. diciembre 2017- diciembre 2020
A cargo del desarrollo de una plataforma de gestion de videos y de una plataforma de e-
learning integrada a Salesforce, utilizando tecnologias emergentes. Responsable del
analisis de sistemas, estimacion, implementacion, correccion de errores y soporte.
TRANSSOLUTIONS.
Empresa peruana dedicada a crear soluciones web para otras empresas relacionadas con
el sector naviero en diferentes paises.
Desarrollador Software. marzo 2016- diciembre 2017
Involucrado en los proyectos de migracion de una plataforma web de ventas y de la
implementacién del médulo de ventas de un ERP. Responsable de la migracion de los
modulos, analisis de los mddulos de la solucion, relevamiento de nuevos requerimientos
de negocio, correccion de errores y soporte
Software Enterprise Services.

Empresa peruana dedicada a crear soluciones especializadas para el sector bancario.
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Desarrollador Software. agosto 2015- febrero 2016

A cargo del proyecto de implementacion de una web interna para planificacion de
proyectos. Responsable del andlisis y correccion de errores, asi como del anélisis e
implementacidn de nuevos requerimientos de negocio.

TISMART Peru

Empresa peruana dedicada a crear soluciones de software para distintos sectores.
Desarrollador Software. agosto 2013- julio 2015

A cargo del proyecto de implementacion de una web interna para la ejecucion de pruebas
de software. Responsable del analisis y correccion de errores, asi como del andlisis e
implementacién de nuevos requerimientos de negocio.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - Actualidad
Maestria en Gerencia de Tl
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 2009 - 2014

Titulada Carrera Ingenieria de sistemas (primer puesto promocion)
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Giuliana Miluzka Tamayo Diaz
Profesional con més de 10 afios de experiencia en areas de tecnologia y gestion de
proyectos del sector bancario. Experiencia en analisis de sistemas, gestion de proyectos
y en arquitectura empresarial. Actualmente laborando como Gerente Adjunto de
arquitectura de soluciones. Excelente disposicion para asumir nuevos retos,
comunicadora, proactiva y comprometida con las metas de la organizacion participando
activamente en la optimizacion de la productividad con capacidad para trabajo en equipo,
activa en la basqueda de soluciones creativas y rentables.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
Banco del Crédito del Peru.
Banco més grande del Per( y el proveedor lider de servicios financieros en el Perd. Cuenta
con una red de mas de 8,340 puntos de contacto para la atencién de sus mas de 13 milores
de clientes. BCP es la principal subsidiaria de Credicorp, el mayor holding financiero
peruano.
Gerente Adjunto de Arquitectura de Soluciones. diciembre 2020- Actualidad
A cargo de la estrategia de tecnologia de los negocios de Banca-Seguros y Banca
Mayorista disefiando arquitecturas de soluciones cumpliendo con los principios,
lineamiento y mejores précticas de la industria bancaria. Uso de modelos de referencia
BIAN y el uso de framework TOGAF para el desarrollo de arquitectura empresarial.
Subgerente de Arquitectura de Soluciones. junio 2019- noviembre 2020
Definicion de las arquitecturas funcionales de los proyectos de innovaciéon. Asi como
responsable de la definicion de las arquitecturas de solucién en coordinacion con los
equipos de arquitectura de tecnologia y arquitectura empresarial
Subgerente Soluciones Tecnoldgicas agosto 2017- mayo 2019
A cargo de la cartera del area de canales alternativos bajo los roles de analista y Project
manager. Responsable de evaluaciones de prefactibilidad técnica y financiera, dar
propuestas de solucion integrales y exploracion de proyectos en constante coordinacion
con las areas internas.
Subgerente Adjunto Soluciones Tecnologicas diciembre 2013- julio 2017
A cargo de la cartera del area de division comercial, Centro de contacto, Experiencia del
cliente, Centro de Financiamiento Automotriz bajo los roles de analista y Project
manager. Responsable de evaluaciones de prefactibilidad técnica y financiera, dar
propuestas de solucion integrales y exploracidn de proyectos en constante coordinacion

con las areas internas.
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Subgerente Adjunto Analisis de Aplicaciones nov 2011- nov 2013
Responsable de la Etapa de Anélisis y Disefio Técnico de los requerimientos de usuarios.
Responsable de Mantenimiento y Soporte de los aplicativos. Implementacion de Mejoras
Operativas y correccion de Errores en Produccion.

Responsable de la trasferencia de conocimientos y seguimiento a los proveedores a cargo
de las siguientes etapas del proceso (Construccion, Pruebas, Implementacion).
FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - Actualidad
Maestria en Gerencia de Tl
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA AREQUIPA 2004 - 2008

Titulada Carrera Ingenieria de sistemas (primer puesto promocion)
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Grado: Magister en Direccion de Tecnologias de Informacion

Titulo de tesis: Plan de Negocio: “Propuesta de un plan de negocio para la

implementacion de un bar tecnoldgico en Lima — Per(”

Autor(es): Oscar lvan Contreras Olortegui
Luis Eduardo Miranda Alva
Nadia Lisset Leyva Ponciano

Giuliana Miluzka Tamayo Diaz

El negocio de bares y restaurantes ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos
afios, y aungue fue uno de los rubros mas impactados por la pandemia de COVID-19 los
duefios han redisefiado su modelo de negocio para poder ofrecer sus productos y estos
cambios han tenido una gran aceptacién en los consumidores.

Asi mismo, considerando la necesidad de interaccion social, la cual fue limitada por
las restricciones a causa de la pandemia, los consumidores incrementaron el uso de
dispositivos electronicos, aplicaciones de videoconferencias, aplicaciones de delivery,
entre otras; esto ha generado cambios en sus estilos de vida y de consumo orientandose
cada vez més a interacciones de forma virtual.

Tomando en cuenta el contexto actual, es que se presenta la propuesta de negocio
@Bar, la cual se centra en disfrutar la experiencia de estar en un bar desde la comodidad
y seguridad del hogar, a través de una plataforma virtual, donde se podra compartir con
amigos, colegas o conocer nuevas personas. La distribucion del bar virtual considera 3
zonas: (1) la barra, que estéa orientado a personas que deseen conocer gente nueva, (2) las
mesas, orientada a pequefios grupos de amigos o personas que deseen tener un ambiente
un poco mas intimo teniendo una capacidad limitada de personas para permitir la
comunicacion entre estas, y (3) las salas privadas, orientada a reuniones previamente

agendadas con una capacidad ilimitada de invitados; esta zona permite cambiar la
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ambientacion y participar de juegos colaborativos, es necesario indicar que estos seran
los clientes que tendran prioridad al momento de realizar los pedidos.

Como parte de la metodologia de investigacion, se llevo a cabo una investigacion
cualitativa y cuantitativa; durante la investigacion cualitativa se realizaron 2 sesiones de
focus group a 14 personas con el perfil de clientes del publico objetivo. Los resultados
obtenidos evidenciaron que el 100% de los entrevistados cuentan con interés en la idea
de negocio e indicaron que estarian dispuestos a utilizar el bar virtual; las caracteristicas
mas valoradas fueron la opcidn de juegos en grupo, la venta de cervezas artesanales y la
zona de barra para poder conocer gente nueva. Adicionalmente, se tuvieron sugerencias
sobre la inclusién de juegos, personalizaciones de las salas privadas y los tiempos
deseados par la entrega de las bebidas. En la investigacion cuantitativa se realiz6 una
encuesta virtual a 394 personas del pablico objetivo. Los resultados obtenidos validaron
las preferencias de cervezas en mas de un 70%, seguidos por el pisco y wiski teniendo
una distribucion homogénea entre hombres y mujeres.; asi mismo dentro de las
preferencias del consumo de cervezas, un 63% de los encuestados mostraron preferencias
por las cervezas artesanales. Dentro de la encuesta se pudo validar una frecuencia de
consumo recurrente durante la semanay el mes, y en un 50% de los encuestados indicaron
tener un ticket promedio de consumo entre S/50 a S/100.

@Bar se va a posicionar mediante una estrategia de diferenciacion, debido a que es
un servicio nuevo de bar virtual, lo que nos diferenciara de los competidores locales que
se encuentren en el mercado de Lima Moderna, se utilizard una estrategia de micro-
influencers para difundir el bar.

@Bar contara con procesos que estaran enfocados en definir los aspectos importantes
de la compra, venta y entrega de los productos. Para el caso de la compra, se realizara
mediante un proveedor y terminara hasta la entrega y almacenamiento de los productos
adquiridos. Para la venta, empezard mediante la plataforma digital y culminara en la
entrega del producto al cliente mediante la ayuda de servicios de terceros que
proporcionaran el personal adecuado y que priorizara el tiempo de entrega segun la opcion
de delivery que se haya escogido.

La plataforma tecnoldgica de @Bar hara uso de servicios ya existentes en el mercado
como son la infraestructura, salas de reunidn, musica y juegos en linea y servicios de
delivery. Sin embargo, contara con un equipo de desarrollo propio que desarrollara las
integraciones y configuraciones en los servicios a consumir para que todo sea solo 1

experiencia dentro de la plataforma. Con una estrategia altamente automatizada con poco
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0 nada de intervencion humana y principalmente basada en modelos de despliegue como
PaaS y SaaS se busca que la plataforma sea estable, segura y altamente confiable.

Se determind que se requiere de S/229,856 soles para la inversion del afio 0, que
estara cubierto por los 4 miembros del equipo y un nuevo accionista. Considerando una
tasa de oportunidad del 25% se ha obtenido un VAN de S/ 156,909 y una TIR de 32%, lo
cual indica que el plan de negocio es viable.

Finalmente, se considera que, a partir del afio 5 con el negocio ya estabilizado se

podria empezar a crecer la cobertura del servicio a otros distritos de Lima.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1.  Antecedentes

Las generaciones han cambiado en el transcurso del tiempo, estas se han visto
impactadas por multiples factores sociales, economicos, politicos, tecnoldgicos, entre
otros. Si bien cada generacion tiene caracteristicas especificas, todas ellas tienen
multiples necesidades que van desde las fisiologicas hasta las de autorrealizacion
(Maslow). De acuerdo con la pirdmide de necesidades que propone Maslow, la necesidad
social se encuentra en la mitad, por encima de las necesidades fisioldgicas y de seguridad.
Para Maslow las necesidades sociales o de afiliacion se cubren con la interaccion
constante de distintos grupos de personas y a distintos niveles de comunidad. Estas se
pueden dividir en tres tipos de necesidades sociales: (1) afecto familiar, (2) relaciones
amistosas y caracter formal, y (3) relaciones amorosas. La necesidad de relaciones
amistosas y de caracter formal son una parte de compartir como personas en sociedad.
Este nivel de necesidad puede ser cubierta de muchas maneras y dependera del contexto
y convenio social de las comunidades; sin embargo, debido a la coyuntura actual esta es
la necesidad mas dificil de cubrir debido a que estan prohibidas las reuniones y se
promueve el distanciamiento social.

Segin la Cémara Nacional de Turismo (CANATUR), las actividades de
entretenimiento han tenido un crecimiento anual entre 25% y 27% de manera continua
desde el 2017 al 2019, lo que causé que en ese rango de tiempo se abrieran casi 80,000
establecimientos de negocios de café, bares, restaurantes, snacks, karaokes y discotecas.
Lo cual se sustenta principalmente en el aumento de turistas, pues como lo dice el profesor
e investigador Pablo Diaz, “Durante mucho tiempo, el Peru fue un destino casi
exclusivamente centrado en el patrimonio historico y arqueoldgico, pero ahora es también
uno de los destinos gastrondmicos mas importantes a nivel internacional y eso facilita que
se creen sinergias con el sector de la cocteleria y el ocio nocturno” (Lopez, 2019).

Adicionalmente, segun los estudios estadisticos realizados por el INEI, hasta el afio
2016 se ha visualizado que el gasto destinado hacia las actividades de ocio ha ido
incrementando hasta ser un 4% del sueldo mensual de los peruanos (INEI, 2016), siendo
las actividades relacionadas a recreacion y cultura en las que mas se destina dinero,
dejando al consumo de bebidas alcohdlicas en segundo lugar con un 0.2%. En otro estudio
realizado por Ipsos Peru en el 2017, se identific que el 67% de los jefes de hogares salian

aentretenerse, de los cuales un 3% salian a tomar bebidas con sus amigos (Josimar, 2018).



Ademas, se puede inferir que la cantidad de dinero destinado a estas actividades
también se ve afectado por el nivel socioeconomico (NSE) en el que se encuentra la
persona. Para el caso del NSE A, las personas pueden gastar hasta S/.150, para el NSE B
gastarian S/.100, para el NSE C gastan S/. 60 y para el caso de los demas, se gasta un
promedio de 50 soles (Instituto Peruano de Economia, 2019).

La coyuntura actual de la pandemia del COVID-19 estd teniendo un impacto
econdmico y social que ha hecho que muchos de los modelos de negocios actuales tengan
que redisenarse pensando en una “nueva normalidad”. Especificamente las actividades
relacionadas a la diversion o de reuniones sociales se vieron afectadas y si bien la mayoria
de ellas ya se han retomado, los negocios tienen una serie de restricciones para poder
ofrecer este tipo de servicios a los consumidores. Las medidas adicionales de seguridad
como la medicion de temperatura, registro de la informacion de las personas para hacer
un seguimiento de contactos, incrementar la frecuencia de limpieza de bafios y
superficies, incremento de utensilios descartables, pruebas continuas a los empleados,
entre otras (FDA, 2020) se han implementado en muchos paises y medidas similares han
sido publicadas por el gobierno peruano para la reactivacion de actividades (EL Peruano,
2020).

Incluso a pesar de las medidas, en varios paises se han dado cierres temporales de los
locales debido a reinfecciones en la comunidad, lo que obliga a los negocios a vivir en
una incertidumbre constante de su fuente de ingresos.

Adicionalmente, se deben considerar los cambios de preferencias de los usuarios
sobre los servicios de entretenimiento, aun no se tienen muchos estudios sobre como
cambiarian las preferencias o el comportamiento. Incluso con todas las medidas, el
“miedo” de las personas a retomar sus actividades regulares serd un nuevo factor por
considerar en cualquier modelo de negocio. Las potenciales nuevas regulaciones por parte
del gobierno presentan un reto para cualquier nueva empresa en el sector y mucho mas
en las que estan enfocadas en las actividades de diversion y esparcimiento social.

1.2. ldea de negocio

En base a los antecedentes anteriormente descritos, se ha podido identificar que existe
una necesidad de satisfaccién de entretenimiento en la poblacién, que incluso en la
coyuntura actual se necesitan cubrir. Se propone entonces la implementacion de un bar
tecnoldgico sobre una plataforma virtual que permita a los consumidores simular la
experiencia de estar en un bar fisico donde el cliente pueda organizar la “visita” al bar

con sus amigos/familiares, solicitar las bebidas a consumir y elegir las actividades que
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realizaran durante su “estadia”. EStos servicios estaran enfocados en brindar la
experiencia de asistir a un bar desde la comodidad del hogar contribuyendo asi con el
cumplimiento del distanciamiento social impuesto por el gobierno actual.

La propuesta incluye una plataforma web y movil para brindar una experiencia
integral al cliente, organizando las reuniones de manera virtual, poniendo a disposicién
la carta a los invitados, tomando los pedidos y realizando la entrega a la hora y lugares
solicitados, la cuenta se calculard automéaticamente y tendrd la opcion de dividirla
facilmente a través del aplicativo que debitara automaticamente de las tarjetas asociadas.
Asi mismo, se pondra a disposicion una plataforma para realizar reuniones virtuales a
través de videoconferencia con la opcion de personalizar laambientacion y las actividades
de tal manera que las personas puedan cubrir sus necesidades de entretenimiento de una
manera simple y segura.

1.3.  Justificacion

Los negocios de servicios de bebidas (como bares, cafeterias.) incrementaron en un
10.77% para diciembre del 2019 (INEI, 2019), este ascenso se atribuye a los descuentos
y estrategias de marketing que utilizaron los negocios. Estos servicios se han visto
afectados debido a las restricciones establecidas por la pandemia (como distanciamiento
social, evitar conglomeraciones de varias personas en un local y uso obligatorio de
protectores) (EL Peruano, 2020) y hasta mayo 2020 se redujeron en 98.79% (INEI, 2020)
a causa de los cierres de locales siguiendo las disposiciones del gobierno.

Por este motivo los bares y restaurantes se han redisefiado para no solo ofrecer
bebidas alcohdlicas sino incluir dentro de su oferta nuevos productos y servicios que le
permitan permanecer a flote. La mayoria de los restaurantes ha optado por la atencién de
restaurantes e incluir servicios de delivery a través de “agregadores” (como son Pedidos
Ya, Rappi, entre otros). Estos cambios en el modelo de negocio han resultado positivos
para los bares y ha tenido una gran aceptacion por parte de los consumidores.

En base a lo anteriormente expuesto podemos concluir que existe una necesidad
social innata de relaciones amistosas y caracter social en todas las personas, una forma de
cubrir esa necesidad es asistir a un bar y tomando en cuenta que con la situacion actual
los bares tienen que reinventar su modelo de negocio; se propone implementar una
plataforma virtual que lleve la experiencia del bar a la comodidad y seguridad de los
hogares.

1.4.  Objetivo general



El objetivo general es determinar la viabilidad técnica y financiera de un negocio
tecnoldgico que ofrecerd servicios virtuales de un bar en Lima, Peru.
1.5.  Objetivos especificos

El desarrollo del trabajo se enfocara en los siguientes objetivos especificos:

e Realizar un estudio de mercado que permita validar el atractivo de la idea de

negocio de un bar tecnoldgico virtual en Lima, Peru.

e Realizar el andlisis estratégico de la propuesta de negocio.

e Realizar el plan tecnolégico y financiero de la propuesta de negocio.

e Realizar el andlisis de riesgos de la propuesta de negocio.

1.6. Alcance

El trabajo consistird en determinar la viabilidad técnica y financiera de desplegar un
bar tecnoldgico sobre una plataforma virtual, la cual que ofrece el servicio de venta de
bebidas alcohdlicas y el acceso a una plataforma por la cual se podré interactuar con otras
personas e incluso realizar algunas actividades de entretenimiento. Para ello se realizara
un estudio de mercado cualitativo y cuantitativo con el fin de validar la demanda de las
bebidas alcohodlicas y también la aceptacion del modelo propuesto.

El modelo de negocio propone atender en una primera fase a la zona de Lima
Moderna. Sin embargo, este modelo se podrd replicar en otras zonas de Lima
Metropolitana y otras regiones del Per( u otros paises. Como parte de la investigacion se
considera crear una maguetacion de la aplicacion de las principales funcionalidades de la
plataforma en linea. Por Gltimo, el resultado de la investigacion serd la confirmacion de
la viabilidad de implementacion del modelo de negocio.

1.7.  Limitaciones

Durante la elaboracion de la presente investigacion no se registran negocios de bares
en Lima-Per0 con caracteristicas similares a la idea de negocio propuesta, aunque existen
negocios que actualmente estdn ofreciendo el servicio de venta por delivery.
Adicionalmente, las bodegas y tiendas de conveniencia ofrecen el servicio de bebidas
alcoholicas. Por otro lado, debido a la situacion actual de distanciamiento social, los
estudios de mercado (encuestas y focus group) seran realizados de manera virtual.

La presente investigacion no contempla la implantacion o puesta en marcha del

modelo de negocio, ni la fabricacion de las bebidas alcohodlicas.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL
2.1. Transformacion digital en la industria de comidas, bebidas y delivery

La industria de comidas y bebidas también ha tenido que adaptarse a las nuevas
costumbres de los clientes ya sea porque existen nuevas formas de comunicarse o por las
diferencias generacionales de la poblacion. La industria ha tenido que cambiar su modelo
de negocio para poder seguir creciendo y seguir siendo relevante para sus clientes. Sus
principales procesos que van desde la busqueda, referencia, reserva, manejo de quejas y
atencion en bares y restaurantes han sufrido varios cambios a lo largo del tiempo
(Francois, n.d.).

Los nuevos clientes para poder escoger un bar o restaurante buscan opciones en las
redes sociales o hacen consultas abiertas en las mismas para recibir opiniones de sus
conocidos. Por lo que estos negocios se han visto en la necesidad de poder llevar su
presencia también a las redes sociales mas conocidas como Facebook, Instagram, Twitter
e incluso YouTube. Mediante las redes sociales se hacen ofertas especiales (utilizando
los algoritmos de publicidad propios de cada plataforma), se lanzan noticias novedosas
acerca del negocio o la industria, 0 se organizan eventos especiales que buscan generar
curiosidad y convertirlos en futuros clientes. Es decir, que en la industria un restaurante
0 bar necesita casi de manera obligatoria tener presencia en las redes sociales para poder
ser encontrado y posteriormente referido o recomendado (Woods O. , 2019).

La forma en la que las personas refieren o recomiendan a los bares y restaurantes
también ha cambiado en el tiempo, ahora mediante las redes sociales se puede calificar a
los negocios en sus paginas publicas. Las calificaciones pueden ser tanto positivas como
negativas y alrededor de una marca puede haber un sentimiento negativo o positivo. Este
sentimiento es un indicador valioso para los negocios de bares y restaurantes que
necesitan aprovechar esta informacion para poder brindar un mejor soporte al cliente y
sus necesidades, manejar de manera proactiva las quejas y finalmente explotar las buenas
recomendaciones a su favor (Woods O. , 2019). Las redes sociales son canales
obligatorios para los bares y de hecho muchas personas buscaran informacion primero en
las redes sociales antes de ir a un determinado lugar para ver testimonios o informarse
previamente. Es por ello que los chatbots también son otra tecnologia adoptada por la
industria de bebidas y comidas. Mediante los chatbots colocados en Facebook, WhatsApp
o las paginas web se pueden resolver preguntas rapidas como disponibilidad, horario de
atencion o realizar una reserva con un tiempo de respuesta rapido (Buzztime, 2019)
(Revel, 2020).



Si bien las redes sociales concentran gran parte de las acciones de busqueda de un
bar o restaurante, existen también plataformas especializadas (también conocidas como
agregadores) en consolidar informacion de bares y restaurantes que ponen a disposicion
de los clientes y de manera consolidada todas las listas de negocios locales categorizados
en base a distintos criterios. Por lo que los negocios y estas plataformas forman alianzas
estratégicas que sean de mutuo beneficio. Las plataformas ayudan a recolectar
informacion adicional del cliente como por ejemplo la locacion, preferencias de comida,
medios de pago, entre otros y con esta informacion ayudan a los restaurantes a
personalizar su oferta de comida y ser una oferta mas atractiva para los clientes
interesados. Al mismo tiempo los restaurantes comparten informacion con las
plataformas que ayudan a entender mejor las preferencias de los clientes y seguir
mejorando el modelo de ofertas (Woods O. , 2019).

La transformacién digital se ha acelerado en esta industria también debido a la
pandemia, pues los negocios se han visto en la necesidad de adoptar un modelo en muchos
casos 100% digitales y asi poder satisfacer las nuevas necesidades de sus consumidores
y mantenerse a flote. El delivery es una de las formas en las cuales los negocios de esta
industria han podido reinventarse. Especificamente en el sector de delivery la aceleracion
fue, seguin (Romano, 2020), en 4 semanas lo que se esperaba ocurriera en 2 a 3 afios. El
delivery fue una necesidad que muchos negocios tuvieron que incorporar en su oferta de
valor, para esto tuvieron opciones de hacerlo de forma independiente o utilizando algtn
“agregador”. Ambas formas ofrecen ventajas y desventajas que depende del negocio cual
es el mas conveniente para sus clientes. Muchos proveedores tecnoldgicos han generado
modelos para proveer los servicios que los restaurantes/bares necesiten; desde la
aplicacion para el pedido (personalizado o como agregadores) hasta el sistema de logistica
para la entrega. Este tipo de servicio (que puede ser complementaria al fisico) reduce la
dependencia fisica del establecimiento.

2.2.  Bar tecnologico virtual

La idea de negocio contempla la creacion de un bar tecnoldgico virtual, esta
clasificacion de negocio surge como un cambio del modelo tradicional de un bar fisico a
un modelo donde toda la interaccion es de forma virtual y se hace un énfasis en el uso de
la tecnologia como un componente base que habilita sistemas para la parte front y back
del bar. Este nuevo concepto de bar sugiere que se pueden realizar las mismas actividades
gue se podrian hacer en un bar fisico, pero a través de una plataforma en linea. Tal cual

un bar fisico que ofrece bebidas alcohdlicas, piqueos, musica ambiente asociados a cierta
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tematica, y en ocasiones eventos comunes para los asistentes; un bar virtual puede ofrecer
una experiencia que, cubriria las necesidades de entretenimiento y socializacion que
requieren los consumidores. Al hablar de la categoria de tecnoldgico, esto hace referencia
al uso de tecnologia para cubrir los servicios del Bar y que finalmente se ven reflejados
para los consumidores en una plataforma (web y app movil) que centraliza la experiencia
de ir a un bar sin salir de su casa.

La experiencia de asistir a un bar fisico inicia con la decisién de uno o varios
organizadores de acordar con un grupo de amigos una lugar, fecha y hora para un
encuentro social cuyo principal objetivo es divertirse y pasar un rato agradable. Una vez
que se deciden los datos de la salida, se puede hacer una reserva del lugar o se podria
asistir directamente. Una vez que el grupo se encuentra en el bar y se asigna la mesa
pueden realizar los pedidos de bebidas y comidas. EI ambiente del bar, como es la
decoracion, musica, distribucion, tamafio, iluminacion, entre otros afecta como los
consumidores perciben el lugar y es determinante en la eleccién del local posteriormente
0 si es un candidato para recomendarlo. Todo este journey que siguen los consumidores
se pude ver afectado positiva y negativamente dependiendo de servicios adicionales que
pueda ofrecer el local y sobre todo por el servicio al cliente (mas conocida como atencion)
que reciben durante su estadia. En la Gréfico 2.1, se ve un ejemplo del journey que sigue
un cliente cuando va a un bar e incluso se muestran puntos de dolor asociados a su
experiencia.

Graéfico 2.1: Journey consumidor de bares
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Esta experiencia puede ser recreada a través de una plataforma virtual que permita al
grupo de amigos tener un espacio para su salida, pero sin la preocupacion de elegir un
local donde todos puedan trasladarse y que sea lo suficientemente seguro para su visita.
Los pedidos dentro del local se pueden replicar a través de un servicio de entrega de las
bebidas y/o comida que debera ser lo suficientemente rapido para que la motivacion de
continuar con su visita no se ve afectada. EI ambiente puede ser personalizado a las
preferencias y gustos del grupo pues no se tendrian limitantes de tener solo una tematica
0 musica en el bar; sino que se abren muchas posibilidades para adecuar la ambientacion
las veces que los consumidores requieran. El servicio al cliente (que fisicamente lo hace
un mesero o un barman o un cocinero) seria reemplazado por un servicio de delivery y la
informacion/atenciéon que pueda encontrar dentro de la misma plataforma. Este nuevo
enfoque de negocio responde a la transformacion digital por la que se ve la industria; no
solo por las tendencias que se han venido presentado en los Ultimos afios sino por la
aceleracion que ha generado la pandemia, impulsando a que los negocios se redisefien y
evolucionen para las nuevas necesidades de los consumidores.

Como se ha descrito, la experiencia llega a los clientes a través de una plataforma
unica (web y app movil) la cual reemplaza al bar fisico, esto cambia la complejidad y los
costos de un alquiler/compra de un local, remodelaciones, acabados, decoraciones, pago
de servicios, mantenimiento del local, personal de atencion y de seguridad por una
plataforma que si bien no requiere esos gastos tendra por su parte otro tipo de
caracteristicas y requerimientos que debera cubrir. Primeramente, deberd ser una
aplicacion féacil de descargar e instalar, que haga un uso eficiente de memoria, garantice
la privacidad y proteccion de datos personales y que presente las opciones a los
consumidores de forma intuitiva y de facil uso. Adicionalmente, los servicios que se
pueden ofrecer dentro de la plataforma principalmente se enfocarian en el encuentro
virtual, la atencion y entrega de pedidos y las actividades ludicas o de entretenimiento
que se puedan realizar de forma grupal o colaborativa.

(1)EI encuentro virtual: La forma de unir al grupo de personas donde tengan a la
oportunidad de interactuar entre ellos es a través de una videoconferencia. De acuerdo
con lo indicado por el Dr. Michael Craig Miller “Los seres humanos son criaturas sociales
por naturaleza, por lo que debe usar las herramientas que tiene para ver la cara de un ser
querido, compartir historias, hacerles saber que esta pensando en ellos”. Debido a ello en
el tiempo de pandemia el uso de las videoconferencias ha aumentado en un 80% segun

informaron las empresas de tecnologia, pues gracias a estas aplicaciones se pueden
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interconectar las personas desde cualquier parte del mundo (Harvard Health Letter, 2020).
Las videoconferencias permitirian ofrecer la comunicacion entre grupos utilizando un
dispositivo electronico con acceso a internet. Estas interacciones se pueden dar de forma
unidireccional, cuando existe un solo emisor y varios receptores o multidireccional,
cuando todos los participantes pueden ser emisores y receptores. (Vidal Martinez, 2015).
Ambos tipos de comunicacion pueden existir dentro de una misma videoconferencia; esto
simula la interaccion en un bar fisico que hace un evento publico (como un concierto,
videos, 0 emision de partidos de futbol, entre otros) que es de tipo unidireccional a todos
los asistentes y los grupos privados que se crean en cada mesa que es tipo
multidireccional.

Actualmente, existen varios servicios que se pueden utilizar para realizar
videoconferencias, segun (Gestion, 2020) las aplicaciones mas usadas en el Peru para
Ilamadas y videoconferencias fueron (1) Google Meets, tiene la opcion de crear las
reuniones desde el Gmail e incluso se puede unir a las llamadas desde esa aplicacion,
realizar presentaciones con audio y video de alta calidad, e incluso filtra el ruido externo
(Google, s.f.) (2) BlueJeans, tiene una alta calidad de audio y video, cuenta con funciones
de productividad, herramientas de seguridad para administrar la identidad y no requiere
descargar la aplicacion (BlueJeans, 2020), y (3) Zoom, que tiene la opcion de personalizar
el background. Esta opcidn permite ocultar la habitacion en la que se encuentra el usuario
para mostrar uno de los fondos que tiene disponible la aplicacion, esta opcién se puede
utilizar para dar la sensacion de estar en un lugar diferente e interactuar mejor con los
demés usuarios (Remoteteam, 2020).

Muchas de las aplicaciones de videoconferencia cuentan con servicios de integracion
que se pueden ser consumidos directamente desde otras plataformas propias, esta
integracion permite mantener una experiencia de comunicacion sin salir de la aplicacién
original o “host” donde se inicia la interaccion. Estas integraciones permitirian que dentro
de una plataforma virtual del bar se puedan hacer uso de la tecnologia de videoconferencia
sin necesidad de crear servicios nuevos para tal fin; sino que se puedan reutilizar
funcionalidades ya probadas y construidas con buenas préacticas de desarrollo, esta
integracion permitiria darle una experiencia a la cliente Gnica dentro de una misma
plataforma sin la necesidad de cambiar de aplicacion.

(2)Atencion de pedidos: Para este servicio se puede tomar como punto de referencia
las aplicaciones de pedido de comidas que pueden tomar el nombre de

Mobile food ordering apps o MFOA (Alalwan, 2020), las cuales tienen ciertos factores
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que permiten incrementar la aceptacion de los consumidores y aumentar la probabilidad
de la intencion de reuso de la aplicacion. Dentro de los factores que propone se consideran
los comentarios y rating del servicio en linea, el seguimiento de los pedidos, motivacion
hedonica y el precio. Adicionalmente (Tam, Santos, & Oliveira, 2018) indica que los
factores mas importantes para continuar la intencion y del uso de las aplicaciones méviles
se basa en la satisfaccion, los habitos, la expectativa de como funciona la aplicacion y la
expectativa de esfuerzo que hara para utilizarla. Finalmente, (Lee, Sung, & Jeon, 2019)
confirma mediante un estudio realizado que los factores principales para que la intencién
de uso de las aplicaciones se incremente se debe a la calidad de informacion, la
expectativa, el rendimiento, habitos e influencias sociales. Todos estos factores deben ser
tomados en cuenta y desarrollados detalladamente al implementar una aplicacion movil
que ofrezca un servicio de pedido de comida; complementariamente (Leon, 2018) revela
que la relacion utilidad y funcionalidad con la interfaz de usuario son importantes pero la
utilidad y funcionalidad tienen un mayor peso para determinar el uso de las aplicaciones
de servicio.

El pedido de la orden puede contemplar ofrecer un acompafiamiento a los
consumidores a través de asistentes virtuales o chatbots que ayuden al cliente con
informacion relacionado a los productos y servicios, asi como preguntas o requerimientos
que puedan tener durante la interaccion con la plataforma. Esta tecnologia simularia la
atencion que dan los meseros dentro de los bares fisicos donde no solo toman el pedido
si no que responden preguntas de los consumidores; tomando ese mismo concepto los
asistentes virtuales tienen como objetivo facilitar la interaccion especialmente sobre
plataformas nuevas o donde los clientes requieran una asistencia adicional.

Como parte de la atencion de pedidos, es fundamental incluir el pago de la “cuenta”.
Para esto se puede hacer uso de sistemas de pago electrénico, los cuales han ganado gran
interés en las Gltimas dos décadas debido al papel fundamental que desempefian en el
comercio electrénico. Hay bastantes sistemas de pago electrénico en todo el mundo, los
cuales pueden ser efectivo electronico, e-wallet, pago online, con tarjeta, entro otros. El
pago en linea es una forma electrénica de intercambio de pagos que permite a un cliente
pagar a un distribuidor o proveedor de servicios en linea y se realiza a través de una
pasarela de pago. (Hassan, 2020).

La pasarela de pagos es una pagina web que integra la tienda virtual y el banco. La
pasarela de pagos se encarga de (1) codificar la informacién para que la transaccion sea

segura hasta que llegue al banco, (2) validar los datos registrados de la tarjeta de débito o
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crédito del comprador (datos de la tarjeta, verificacion que no sea robada o caducada y
que cuente con fondos suficientes para realizar el pago) y de ser el caso se realiza la
transaccion, (3) notificar al comprador y vendedor el resultado de la transaccion (Fonseca
Damaris Solis, 2013).

Actualmente, existe una gran diversidad de pasarelas de pagos, las cuales se
diferencian basicamente por el costo del servicio que cobra por transaccion y de los paises
en los que operan. De acuerdo a (Franco, 2020) las mejores pasarelas de pago en el Peru
son (1) Mercado pago, cuenta con seguro de proteccion y abono inmediato al vendedor,
(2) PayU, seguridad antifraude con Inteligencia Artificial, (3) Pay-me, autenticacion
basada en protocolo 3-D Secure, (4) Culgi, es omnicanal y estd enfocado a mypes y pymes
del Perq, (5) Mé&ximo, es omnicanal, (6) MC Procesos, funciona con tarjetas Mastercard,
Amex o Dinner’s Club y proximamente Visa, (7) Pago Efectivo, el cliente no cuenta con
tarjeta de crédito o débito, (8) SafetyPay, el cliente no cuenta con tarjeta de crédito o
débito, y tiene la red bancaria méas grande de Latinoamérica (9) Paypal, funciona en mas
de 200paises y (10) Niubiz, funciona con tarjetas Mastercard, Visa, Dinner’s Club y
Discovery.

(3)Entrega de pedidos: El concepto de delivery o de entregar algin pedido a la casa
de las personas no es nuevo; este servicio inicialmente se enfocaba en ingredientes o
productos bésicos y se ha expandido a la entrega de productos més elaborados. La
industria de comidas y bebidas estan utilizando nuevas tecnologias para permitir llevar a
los consumidores estos productos. El incremento de estos servicios se debe
principalmente al acceso de los teléfonos celulares (Kowalczyk & Kociszewski, 2020),
los cuales permiten que las plataformas de pedidos ofrezcan una variedad de productos
expandiendo las opciones y conveniencia para el consumidor.

Este servicio de delivery es parte de la experiencia de un bar del mismo modo que es
la entrega de bebidas/comidas en un bar fisico. Adicionalmente, la consultora McKinsey
(Hirschberg, Rajko, Schumacher, & Wrulich, 2016) indica que el comportamiento de los
consumidores ha variado frente al uso de este tipo de aplicaciones pues tienen diferentes
expectativas y necesidades. De estas, se rescatan 3 caracteristicas: (1) deben ser
“pegajosas” y la forma de lograrlo es personalizando la experiencia al guardar
informacion relevante de sus clientes, lo que permite que el 80% de los clientes ya no
utilice otra plataforma para el ahorro de tiempo al realizar el pedido. (2) La rapidez del
delivery es una variable principal para la satisfaccién del cliente ya que el 60% de los

consumidores lo identifica como un punto critico de la experiencia. (3) La expectativa es
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que el pedido llegue en el menor tiempo incluso cuando no lo necesita con urgencia, esta
“angustia de entrega” es un punto para tener en cuenta en los sistemas de reparto.

La implementacion de estas funcionalidades dentro de la plataforma requiere por
detrds todo un sistema logistico para hacer llegar los productos al hogar de los
consumidores. Para lograr la eficiencia en el servicio del delivery se habla de
implementaciones utilizando planificacion de rutas, las cuales utilizan algoritmos
matematicos para calcular la mejor planificacion de las rutas de entrega de los pedidos.
Esta automatizacion permite que el sistema de entregas se optimice de forma que se
minimice la cantidad de personal requerido para la entrega, los costos y la distancia
recorrida. Los tipos de software que tienen la funcionalidad de la planificacion de la ruta
y del cronograma toman el nombre de “Vehicle routing and scheduling” o VRS. De
acuerdo con Gartner este tipo de software facilita la gestion logistica del delivery
(Sanchez Duran & De Muynck, 2020) y es el tipo de software que utilizan la mayoria de
las empresas enfocadas Unicamente en delivery.

(4)Actividades de entretenimiento: Las actividades recreativas son una parte
complementaria a la experiencia dentro de un bar. Dependiendo del tipo de bar se pueden
tener varias actividades relacionadas para entretener a los consumidores y prolongar el
tiempo de estadia (por tanto, el consumo). En los bares fisicos se pueden incluir juegos
de mesa, karaoke, musica en vivo, juegos de retos, entre muchos otros que dependera de
la aceptacion de los consumidores y de la creatividad de los locales. Estas mismas
experiencias se pueden replicar dentro de un bar virtual, e incluso se tienen ventajas en la
cantidad de actividades que se pueden incluir ya que en los Gltimos afios las aplicaciones
de entretenimiento o de juegos se han venido incrementando (Statista, 2020) por tanto las
opciones que se pueden incluir no se verian limitadas- como lo es en los bares fisicos- al
tamano del bar o las interrupciones del mismo ambiente que no permitirian realizar ciertas
actividades dentro de los grupos de consumidores.

Podemos diferenciar las actividades de entrenamiento en dos grupos: las que se
realizan en forma grupal a eleccién del grupo de amigos y las actividades que ofrece el
bar de forma abierta. En el primer grupo de actividades se incluyen principalmente los
juegos online (que reemplazarian los juegos de mesa) y en el segundo grupo se pueden
listar (sin limitar) conciertos en vivo, presentaciones de comedia, microfono abierto, entre
otros, en este grupo las actividades son para todos los consumidores que se encuentran en
el bar y permite tener un punto en comun entre ellos. Normalmente en un bar presencial

estos eventos no pueden ser a eleccion de los consumidores por lo que si no es del gusto
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del grupo lo més probable es que elijan otro local; sin embargo, bajo una plataforma
virtual todas las actividades son opcionales y dependera de los gustos y preferencia de los
consumidores optar por una u otra (Rossel, 2013).

Existen muchas propuestas de juegos virtuales que permiten una integracion facil con
plataformas propias de modo que no sea necesario buscar o ingresar a otras aplicaciones
0 paginas web para poder utilizarlas, esto se realiza utilizando interfaces comunes de
comunicacion denominadas API’s (Application Programming Interface) (Games APIS,
2020) las cuales permiten flexibilizar las actividades de entretenimiento ya que podrian
cambiar durante el tiempo sin que esto represente una complejidad mayor de integracion
y adicionalmente esto permitird mantener toda la experiencia tal como la tienen al asistir
a bares fisicos.

2.3. La Hiper-personalizacion

Los negocios ahora no sélo necesitan saber los datos personales de sus clientes sino
también saber sus preferencias y sus costumbres para asi hacer su oferta mas atractiva y
relevante. En un mundo donde los servicios rapidamente se replican y la ventana de
unicidad es corta, es necesario destacarse por otros factores como por ejemplo la
personalizacion o diferenciacion. La hiper-personalizacion es una herramienta de
generacion de relevancia que a través del uso de la tecnologia explota y explora los datos
obtenidos de los clientes de nuevas formas para detectar patrones de consumo (lo que les
interesa y agrada) y aplicar modelos predictivos que avizoren las futuras necesidades y
demanda de los clientes (Rowe, 2018) (Din, 2016).

La hiper-personalizacion requiere datos que antes no se recolectaban, ya no basta
s6lo con los datos personales o con la telemetria obtenida de una pagina web o canal
digital sino tener datos en tiempo real de lo que el cliente hace, como lo hace, cuando lo
hace y donde lo hace. Se requiere recabar incluso informacion mas personal del cliente y
este necesita estar de acuerdo con brindarla. Los clientes, a cambio de dar acceso a su
informacién personal, esperan que se les dé productos o servicios extremadamente
personalizados y Unicos para ellos. Es decir, los clientes ya no quieren permanecer
anonimos en el mundo digital, sino que quieren tener una identidad y que esa identidad
sea considerada en todos los productos o servicios que utilizan (véase Figura 2.1). Si esta
informacion es bien aprovechada se tiene una gran probabilidad de ganar relevancia sobre
los clientes y por ende su fidelizacion (Rowe, 2018) (Woods A. , 2012).

Por otro lado, los diferentes canales digitales que pueda tener una empresa también

juegan un gran rol dentro de la implementacion de la hiper-personalizacion. La apuesta
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de la empresa por la hiper-personalizacion tiene que ser transversal a todos sus canales,
lo que significa que se debe tener el mismo nivel de conocimiento del cliente en todos
ellos. Segun Accenture, los clientes pueden frustrarse si no encuentran el mismo nivel de
conocimiento y atencion de sus necesidades en todos los canales por los cuales se
comunican (Rowe, 2018). En el nuevo contexto digital donde vivimos vemos que una
compra puede empezar en un canal y finalmente concretarla en otro. Segin Google, el
85% de compradores en internet tienen este patron de comportamiento. Por lo cual, se
vuelve sumamente importante que la experiencia y el nivel de informacion del cliente sea
el mismo en todos los canales (Gestion, 2017).

Figura 2.11: Hiper personalizacion

Hyper-personalization
Hyper-customized offers

e 6 & & o o L 3 r I
_ Non-targeted 2 - =
customers 'I‘ In‘
- e e 0 @
: — Targeted
: customers
s ¢ 3 3 %
Hyper-customized offers
Offer C

Fuente: (Mialki, 2019)
Las tendencias tecnologias que sirven para implementar la hiper-personalizacion en

una empresa son: analitica predictiva, inteligencia artificial y machine learning. Es a
través del uso combinado de estas tecnologias que se pueden brindar ofertas muy
personalizadas a los clientes. Un ejemplo de ello son combos especiales de bebidas,
basado en sus preferencias y compras pasadas, ofreciéndolo por el canal que mas utiliza
y ofreciendo pagarlo por el medio de pago que mas veces a elegido. Es decir, todo listo

para que sélo seleccione y obtenga una oferta Gnica y exclusiva para el cliente.
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CAPITULO I1l. MARCO CONTEXTUAL
3.1.  Consumo de bebidas alcohdlicas

De acuerdo con (Michilot A. , Gestion, 2019) el 33% de los peruanos indica que
nunca consume alcohol, pero el 69% de hombres y el 53% de mujeres lo consume de
manera frecuente. En el Gréafico 3.1 se muestra la distribucion por edades; cémo se puede
ver la mayor concentracion se da entre los 25 a los 44 afios. Cabe indicar que dentro de
estas cifras se consideran todos los tipos de bebidas alcohdlicas (no solo de cervezas).

Grafico 3.1: Frecuencia de consumo de alcohol en Peru

¢Con qué frecuencia diria Y G

que bebe alcohol? ]
@ Siempre o regularmente @ A veces oraravez @® Nunca @ NS/NR
18 a 24 afios FUA 58% 38%
a34.fi0s
35a44aiios A 67% 26%
45254 afios
55a 64 afios
65 amas 36% 64%

Fuente: (Michilot A. , Gestién, 2019)

De acuerdo con (RPP, 2019), la bebida con mayor consume es la cerveza, la cual se
encuentra muy por encima de pisco o el vino, los peruanos en promedio consumen 46
litros cada afio. Su consumo per capita es de 8.9 litros anuales llegando a gastar S./428.50
anualmente; Si bien este consumo se ha incrementado cada afio aun estamos lejos del
consumo per capita de paises de la region como Argentina con 9.1 litros y Chile con 9
litros.

Por otro lado, durante la cuarentena la cerveza ha sido la bebida alcohodlica que se
encuentra en la segunda posicion de preferencia (46% prefieren la cerveza) solo estando
por debajo del vino. Como se puede ver en el Grafico 3.2, el 35% de los encuestados
mantuvo el consumo de las bebidas alcoholicas durante la cuarenta, el 25% incluso esta

consumiendo una mayor cantidad (Redaccion Economia, 2020).
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Gréfico 3.2: Consumo Cerveza durante cuarentena

Estoy consumiendo Estoy consumiendo Consumo lo mismo No consumo alcohol
menos mas

Fuente: (Redaccion Economia, 2020)

En el PerG hasta antes de la pandemia, el mercado de cervezas generaba 8 mil
millones de soles en ventas anualmente. En los ultimos 5 afios este mercado tuvo un
crecimiento a un ritmo de 5% en promedio, en el 2018 se tuvo una produccion de
1,500millones de litros (Euromonitor, 2019). Adicionalmente, se considera que dentro de
las preferencias de consumo de cerveza, existe una creciente preferencia por las cervezas
artesanales, segin (Michilot A. P., 2020) en el 2019 se vendieron méas de 2 millones de
litros en el pais y antes de la pandemia se esperaba alcanzar 3 millones en el 2020. De
acuerdo con el vocero de Unidn de cerveceros artesanales del Pert en el mercado hay méas
de 100 marcas compitiendo de las cuales 40 tienen mayor presencia en el mercado.

Los consumidores de cerveza artesanal cuentan con un ingreso econémico mediano
a alto, gustan de probar sabores nuevos, personalizan sus experiencias en las actividades
que realizan y gustan de productos de alta calidad (la cerveza artesanal es considerada de
alta calidad por no ser de una produccion que se considera industrial) (Pokrivcak, 2019).

Los distritos donde se concentran la mayor cantidad de bares de cervezas artesanales
son Miraflores y Barranco. Esto se explica por la concentracion de restaurantes y bares
en la zona, ademas se promueven actividades de entretenimiento y ocio que permite tener
un movimiento constante de consumidores. Debido a la concentracion e incluso
saturacion de bares en estos distritos, algunos locales iniciaron operaciones en Pueblo
Libre, Jesus Maria, San Isidro e incluso se abrieron nuevos locales en la zona norte de
Lima. Si bien en estos distritos se recibia a consumidores de todo Lima, era predominante
-sobre todo para los bares de cerveza artesanal- consumidores de los NSE Ay B ya que
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estos podian destinar un mayor presupuesto a estos gastos considerando el costo superior
de una cerveza artesanal frente a una industrial.

El Peru cuenta con varias cervecerias enfocadas en la preparacion y venta de cervezas
artesanales. Hasta el afio 2020, existen 100 cervecerias aproximadamente; sin embargo,
muchas de estas presentan problemas para seguir en funcionamiento, ya sea debido a la
pandemia en la que se encuentra el pais, los impuestos al consumo de cerveza,
promociones que no alcanzan a todos los NSE y las bajas ventas que venian presentando
desde hace varios meses atrds (Suito, 2020). Asimismo, la disminucion del turismo del
Per( ha tenido un impacto importante en la venta de estas cervezas puesto gque este sector
representaba el 20% de la venta total (Rosales, 2020). Por el contrario, para el caso de las
cervecerias que se mantienen, han podido encontrar su publico consumidor gracias a su
variedad y calidad de cervezas artesanales, ocasionando que puedan crecer como
empresa. Entre estas cervecerias las mas importantes son: Barbarian, Candelaria,
Magdalena, Cumbres, Nuevo Mundo, Barranco Beer Company y Sierra Andina (Mott,
2020).

3.2. Consumo de cerveza artesanal

El consumo de cerveza artesanal representa un importante potencial dentro del pais,
antes de la pandemia representaba el 0.3% (aproximadamente si solo consideramos la
cerveza artesanal local) del consumo de cerveza mientras que otros paises de la region
como Colombia ya se encuentra en el 1%. Esto apunta a que ain es un mercado potencial
que tiene mucho espacio para crecer especialmente cuando el consumidor peruano esta
buscando nuevas experiencias y sabores, el crecimiento esperado era alcanzar el 2% del
mercado en 5 afios y de acuerdo con (Patifio, 2020) esta proyeccién se ha visto acelerada
por las restricciones sociales; y para septiembre 2020 la cerveza artesanal ya representa
un 1% del consumo de cerveza. Este crecimiento no se ha producido directamente por el
aumento del consumo per cépita sino por propuestas de delivery (a través de nuevos e-
commerce) que llegan a mas sectores de la poblacion. Este es otra razon para poder
concluir que el mercado peruano esta esperando encontrar ofertas de cerveza artesanal
con sabores nuevos y variados que lleguen a sus hogares.

Los canales de distribucion de este tipo de cervezas son los bares/restaurantes y los
supermercados; sin embargo, solo 5 marcas con la mayor produccién pueden comprarse
en los supermercados debido a las exigencias y barreras de entrada en este canal.
Adicionalmente, los canales tradicionales y las tiendas de conveniencia no son un canal

viable de distribucidon para productores pequefios debido a los tickets de compra que
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manejan, asi como también por la pandemia que el pais atraviesa. Es por este ultimo punto
que cerca del 30% de las cervecerias han creado un canal online para poder mantener o
aumentar su participacion el mercado (Rosales, 2020). De acuerdo con Michilot (Michilot
A. P., 2020), hay dos corrientes o tendencias en el mercado actual: los bares multimarca
y los bares de las marcas propias. Considerando la coyuntura actual los canales de
distribucion para los cerveceros artesanales se han limitado alin mas, de acuerdo con
(Salas, 2020) alrededor de 40 productores han quebrado y solo 10 tienen posibilidades de
mantenerse por los proximos meses. Esto representa una oportunidad para poder ofrecer
distintas marcas de cervezas artesanales en un solo lugar contribuyendo asi a que los
productores de cervezas puedan hacer llegar su producto a mas clientes a través de un
nuevo canal de distribucion.

Segun (Barbosa Carvalho, Minim, Nascimento, de Castro Ferreira, & Rodrigues
Minim, 2017), las cervezas artesanales son creadas en menores cantidades en
comparacion a las cervezas industriales; sin embargo, gracias a los procesos innovadores
de creacién utilizando nuevas y variadas formulas, las cervezas artesanales tienen grandes
diferencias con las cervezas industriales. Estas diferencias en su mayoria son: el grado de
alcohol es mayor que una cerveza industrial, mas variedad de sabores debido a los
ingredientes utilizados, presentan méas personalizacion en la presentacion de la cerveza,
las etiquetas muestran mas informacidn sobre como es su proceso de creacion y se disfruta
mejor con comidas (HomeBrewAdvice, 2020).

Segun las diferencias mencionadas se puede encontrar un gran publico que prefiere
estas cervezas sobre las industriales. Sin embargo, al tener tanta variedad se ha encontrado
que segun el informe realizado por (Ward, 2019), los sabores de cervezas que fueron mas
demandados por los consumidores hasta el afio 2018, son los siguientes: cerveza negra,
lager aromatizada o mixta, lager premium, lager de precio medio, lager econémica,
cerveza con bajo porcentaje de alcohol o sin alcohol y cerveza negra fuerte.

El PerG cuenta con una gran variedad de cervezas artesanales, ya sea por sabor,
textura, grado de alcohol, entre otros. Todo esto gracias a la gran oferta de las cervecerias
que tratan de ofrecer productos unicos al publico. Esta gran oferta de cervezas artesanales
ha ayudado a que muchas de estas cervezas sean reconocidas a nivel internacional,
ocasionando que para el 2019 se premiaron 7 cervezas: “Saqra” de la cerveceria Del
Valle, “La 9” de la cerveceria Cumbres, “La Partida” de la cerveceria Altamar, “Be Kind

Pale Ale” de la cerveceria Del Valle, “Zenith Pale Ale” de la cerveceria Zenith, “Cat IPA”
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de la cerveceria 7 Vidas, “EsquizSOURfrenia” de la cerveceria Psycho Brewery,
“Limaléfica Pumpkin” de la cerveceria Limamanta, entre otros (Tour Gourmet, 2019).
3.3.  Consumidores globales
3.3.1. Tipos de consumidores globales

En un estudio global realizado por IBM (Michilot A. , Empresas, 2020) se pueden
clasificar a los tipos de consumidores por la motivacién que tienen. Esta motivacion
puede estar impulsada por (1) un proposito, (2) el valor, (3) el producto y (4) la marca.
De acuerdo con el estudio, los consumidores estarian dispuestos a cambiar sus habitos de
compra si la marca esta alineada con los valores de los clientes. Como se puede ver en el
Grafico 3.3, la motivacion principal no est4 dada ni por el producto ni por la marca si no
que el consumidor (en su mayoria) busca servicio con un propésito especifico o porque
este le genera valor en su vida.

Gréfico 3.3: Tipos de consumidor

Tipos de consumidor

Consumidores Consumidores
impulsados impulsados
por un propésito por el valor
41% 40%

. Consumidores

Consumidores )
impulsados J impulsados
por el producto por la marca
9% 13%

Fuente: IBM, (Michilot A. , Empresas, 2020)
Como se puede ver en el Grafico 3.4, el principal atributo que buscan los
consumidores al elegir una marca es “Productos y servicios que me ayudan a simplificar

la vida” de los cuales la generacion Millennials y X concentran los mayores porcentajes.
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Grafico 3.4: Atributos al escoger una marca
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Fuente: IBM, (Michilot A. , Empresas, 2020)
3.3.2. Consumidores de bares

De acuerdo con un estudio realizado por la consultora MercaWise en la ciudad de
México sobre las preferencias de consumo en bares, se evidencia que los bares estan en
primer lugar dentro de sus preferencias de entretenimiento (47%) seguido por
restaurantes. La eleccion del bar se basa principalmente en el servicio, (27.8%) la musica
(23.2%) y los buenos precios en bebidas (23.2%) y un 68% indica que suele probar nuevos
locales frente a asistir siempre al mismo, finalmente el 69% de los encuestados afirman
gue el motivo principal para ir a un bar es por diversion, seguido de celebraciones u

ocasiones especiales (14%). Con la informacion detallada se puede concluir que los
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consumidores de bares disfrutan de pasar momentos de entretenimiento sin ninguna razén
adicional y que es primordial el servicio, la musica y los precios de las bebidas para su
eleccion (MercaWise, 2018).

Un estudio conducido por (Skinner, Moss, & Parfitt, 2005), sobre las expectativas de
los consumidores de bares, describe como hallazgos que uno de los principales problemas
de los bares es la espera que tienen que hacer los consumidores para ingresar, es casi
inevitable cuando los bares estan llenos y los clientes tienen que hacer colas para poder
ingresar generando malestar en ellos e incrementando su preocupacion por su seguridad
mientras esperan. Adicionalmente, para los clientes, el principal factor para ingresar a un
bar es que tenga una buena atmosfera y que no se encuentre ni vacio, ni lleno, sino
buscando un punto intermedio. Considerando la distribucion del local, hay una mayor
preferencia por los salones con sofas frente los bancos de la barra.

Los servicios mas buscados como complemento en estos bares son las bandas en
vivo, los DJ y el karaoke. Tanto el grupo de mujeres y hombres coinciden con que la
masica es uno de los principales factores para quedarse en un bar ya que este es parte
principal de la atmosfera. Sin embargo, debido a los distintos grupos de personas, la
musica no siempre gusta a todos por igual generando que en algunos casos cambien de
bar buscando cubrir los gustos de todo el grupo.

Sobre los precios, las mujeres eran méas sensibles al pago de precios altos sin embargo
estarian dispuestas a pagar por la calidad del servicio que tienen en el bar, esto significa
no tener que esperar para ingresar y con precios altos luego de una espera. Los
consumidores buscan promociones y las mas populares son las “hora feliz” o “happy
hour” y “compra uno y lleva uno gratis”. Los menos preferidos son las noches de retos o
quiz o las de “citas rapidas”.

Debido a la situacion actual donde los consumidores han tenido que recurrir en su
gran mayoria a servicios por delivery es que se analizaré el perfil de dichos consumidores
para encontrar similitudes dentro de una oferta que incluya este tipo de servicios. De
acuerdo con el estudio de (EAT2GO, 2019) realizado entre junio y julio del 2019;
identificd 3 tipologias para el consumidor de delivery, los tipos propuestos tienen en
comun que el cliente sera mas exigente, requiere mejoras en la calidad del servicio de
delivery y hay una conciencia socioambiental. Adicionalmente, buscara encontrar
soluciones a sus necesidades cotidianas y experiencias para divertirse con amigos y
familias. En la Tabla 3.1 se muestran las principales caracteristicas de estos

consumidores.
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Tabla 3.1: Tipos de consumidor de delivery

Tipo Consumidor Caracteristicas

Mayor en edad de los 3 tipos.

Menos capacidad adquisitiva.

Asociacion de delivery con fast food.

Bajas expectativas del servicio y no estan dispuesto a
pagar un adicional.

En busqueda de nuevas experiencias y cultura en los
eventos.

Utilizan delivery para reuniones con familia y amigos.
Uso intensivo de tecnologia.

Pueden pagar costo adicional por el servicio.

Jovenes (Millennials, Centennials) y de estatus
econdémico medio/alto.

Valoran y buscan nuevas experiencias.

Cosmopolitas digitales Solucionan problemas utilizando la tecnologia.

Uso intensivo de aplicaciones (apps)-

Dispuesto a pagar un precio mayor si perciben
modernidad, innovacién, ecologia.

Tradicionales/Presenciales: delivery low
cost

Incorporados a la normalidad: presencial y
ocasional

Fuente: Elaboracion propia basado en (EAT2GO, 2019)
3.3.3. Consumidores de cerveza artesanal

De acuerdo con (Diario de Gastronomia, 2019), el 40% de los consumidores de cerveza
también se identifican como consumidores de cerveza artesanal, bajo este alcance se estaria
hablando del 15% de la poblacion global. Si bien hay una preferencia mayor por parte de los
hombres, las mujeres representan un 41% de los consumidores, por lo que no hay una gran
diferencia en cuanto al sexo del consumidor; sin embargo; son mas mujeres las que toman la
cerveza al menos una vez por semana (31%) de lo que lo hacen los hombres (19%).

El consumidor de cerveza artesanal se concentra entre los 25 y 44 afios (62% de los
consumidores se encuentran en este rango de edad). En este rango de edades se pueden
diferenciar dos perfiles: los consumidores de 25 a 34 afios que buscan este tipo de cerveza
como una alternativa y los consumidores de 35 a 44 afios que hacen una eleccién méas
consciente y que identifican a la cerveza artesanal como un producto de calidad.

Adicionalmente, se puede notar tipos de consumo que difieren para otras bebidas
alcohdlicas. Estos consumidores son mas pausados, disfrutan degustar nuevos sabores y
divertirse con amigos. Es importante notar que un 65% de los encuestados buscan locales
donde sirvan este tipo de cervezay que el 56% las toman en sus hogares.

Antes de la coyuntura la frecuencia de consumo aumentaba los fines de semana y el
60% era realizado fuera de sus casas. Adicionalmente, el principal lugar donde consumian
la cervezaeras en bares y cervecerias (60%) y muy por detras en las tiendas especializadas
(28%).
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Por otro lado, de acuerdo con estudio realizado por (Fernandez, Martinez, Astorga,
Valencia, & Medel, 2017) concluye que se pueden diferenciar dos segmentos en los
consumidores de cerveza artesanal dandoles el nombre de Stout y Lager (1) Los “Stout”
son los consumidores maduros y con mayor conciencia de los productos artesanales que
buscan la calidad del producto y una recomendacion de algun referente; (2) Los “lager”
son los estudiantes y tienen menor consumo de cerveza, estos buscan calidad, el tipo de
envase, recomendaciones y precio.

Tomaremos de referencia el estudio exploratorio que realizo (Araya-Pizarro & Rojas-
Escobar, 2019) donde se buscaba definir un perfil del consumidor chileno de cervezas
artesanales, en este estudio utilizo métodos cuantitativos para los entrevistados cuya
tabulacion se puede ver en la Tabla 3.2. Como principales hallazgos se tiene que el mayor
consumir de cerveza artesanal son los hombres (56%). Las edades que tienen mayor
preferencia estan entre los 18 y 28 afios (en su mayoria estudiantes) seguido por los de 29
y 39 (en su mayoria trabajadores dependientes) pero muy de cerca de las personas de 40
a 50.

Finalmente, la percepcion del perfil joven es que la cerveza artesanal es una bebida
que le permite socializar y se puede compartir facilmente en grupos (amigos o familiares)
y la del perfil adulto es que este tipo de cerveza tiene un mejor sabor en comparacion a la
industrial, la consume en ocasiones especiales, recurren a las recomendaciones y buscan

principalmente los atributos de la bebida siendo el precio el menos relevante.
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Tabla 3.2: Caracteristicas del consumidor cerveza artesanal

Criterio de Caracteristica . .
segmentacion del consumidor i
Sexo Hombre B4 56
Mujer 66 44
Edad Entre 18 y 28 afios 56 37
Entre 29 y 39 afos 43 29
Fntre 400 v 50 afins 31 pd |
Entre 51 y 61 anos 14 9
Mis de 6] afos ] 4
Ocupacion Estudiante 410 27
Duefio{a) de casa 21 14
e o [ w
independiene 2 13
Ingresos mensuales Menos de 425 USD 70 47
Entre 425 USD 41 17
y 850 USD
Entre 850 USD 73 15
y 1 285 USD
Mis de | 285 USD 16 11
Frecuencia de consumo | Mensual 104 69
Quincenal 14 9
Semanal 0 20
Diario 2 1
Modo de consumo Solo 10 7
Amigos 74 49
Familia 15 23
Parcja 31 21

Fuente: (Araya-Pizarro & Rojas-Escobar, 2019)
3.3.4. Nuevos héabitos de los consumidores post pandemia

Un estudio realizado por ADEX, en mayo del 2020 indica las 10 tendencias globales
post pandemia sobre las preferencias de los consumidores (Centro de Investigacion de
Economia y Negocios Globales, 2020). En la Tabla 3.3.3 se muestran los principales
hallazgos de las tendencias y como es que han cambiado debido a la pandemia.

Tabla 3.3 : Tendencias globales

. Antes de la . L
Tendencia - Impacto de la pandemia Conclusion
pandemia P P
Catch me in El crecimiento del uso | Menos interacciones fisicas | Consumidor exigente que
seconds de smartphones a nivel | por lo que hay mayor | buscara contenido
(Cautivame en global sobre todo en la | dependencia de los canales | personalizado y relevante
segundos) generacion mas joven, | digitales, el consumidor | manteniendo el mensaje
ue es cada vez més | esta més distraido debido a | corto, répido y asociado a
g d ta més distraido debid to, rapid d
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visual y sensorial y con
acceso a informacion.

las distintas actividades
que debe realizar por lo que
necesita informacién en
tiempo real y que sea lo
mas relevante posible para
atraer su atencion en el
poco tiempo que tiene.

los valores de los
consumidores para atraer
su atencién.

Minding myself
(Cuidando de mi
mismo)

Responsabilidad social
haciendo que los
consumidores busquen
“felicidad holistica”.

Aumento de niveles de
ansiedad que necesitan ser
controlados por lo que se
genera una bulsqueda de
productos para satisfacer
esta necesidad.

Consumidor que buscara
productos/servicios que
ayuden a manejar la
ansiedad  debido al
aislamiento social y al
cambio de relacion social
con su entorno.

Multifunctional
Homes  (Hogares
multifuncionales)

Evolucion del lugar
personal en el hogar
por el incremento de
conectividad.

Aumento del wuso de
herramientas de
comunicaciones basadas en
web para dar continuidad a
las actividades diarias.

Consumidor que utiliza
nuevas herramientas de
comunicacion y prioriza
el uso de redes sociales
para este fin.

Private
personalization
(Personalizacién
privada)

Para poder brindar una
experiencia

personalizada es
necesario un alto
registro de datos del
cliente. El cliente esta
cada vez mas
consciente  de la
privacidad de su
informacién.

Los consumidores estan
dispuestos a compartir
datos siempre que se
genere un beneficio a
cambio y que se garantice
la proteccion de su
informacion.

Consumidor informado
que evaluara beneficio de
la personalizacion vs la
privacidad de su
informacion.

Proudly Local,
going Global
(Orgullo local, en
camino a ser global

Cambiar el consumo a
tiendas globales por
tiendas locales donde
el mercado de nicho es
un foco principal y los
consumidores buscan
una mayor variedad de
productos y servicios.

Dificultan para la
importacion de tiendas
globales lo que promueve
el consumo local ain mas
con una sensacion de apoyo
a la comunidad.

Consumidores apoyando

la identidad nacional
prefiriendo productos
locales.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Centro de Investigacién de Economia y Negocios

Globales, 2020)
3.4.

3.4.1. Pablacién

Consumidor peruano

De acuerdo con la ultima publicacion de INEI para el 30 junio de este afio la

poblacién asciende a 32 millones 131 mil 400habitantes (INEI, 2020). En Lima se estima

que viven 10 millones 628 mil 470 personas que representan casi el 30% de la poblacién

a nivel nacional. El crecimiento de la poblacion comparada al 2019 ha disminuido (2019:

23 millones 495 mil) pero se mantiene dentro de las proyecciones de crecimiento.

De la poblacion del departamento de Lima, el 35.4% son hombres y el 35% son

mujeres, asi mismo la poblacidn urbana representa un 98%. Como se pude observar en la

Tabla 3.4 la poblacion en el rango de edades de 25 a 55 afios representa el 45.08% (4.769
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miles), adicionalmente la poblacion dentro de los NSE A 'y B entre 25 y 55 afios ascienden

a1.326 mil (12% de lima metropolitana).

Tabla 3.4 : Distribucién Lima Metropolitana 2019 por rango de edad

Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segtin nivel socioecondomico

(En miles de personas)

A/B 7591 279 29228 277 228.9 272.2 212.8 355.9 722.0 604.6 526.4
c 1,237 413 45071 426 408.9 478.8 358.1 585.5 1149.5 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 282.5 207.8 3371 658.0 488.2 335.3
E 1741 6.4 597.8 56 59.6 68.6 49.8 78.9 1539 1131 739
TOTAL LIMA

METROPOLITANA 2,7208 1000 10,5809 1000 9417 1,021 8285 13574 26834 20865 1581.3

FUENTE: APEIM - Estructura socioecondmica 2018
ILN.E.l. - Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PI

Fuente: (CPI, 2019).

En la Tabla 3.5 podemos notar que los distritos predominantes con NSE A y B son
los que pertenecen a Lima Moderna; estos representan el 13.4% (1,416 mil) de la
poblacion Limefia. Lima moderna se encuentran en el 4to lugar de densidad después de
Lima norte, Lima Este y Lima Sur (CPI, 2019). Cabe resaltar que los NSE predominantes
en esta zona son A 'y B con rangos de ingresos promedio mensuales de S./8,225 (IPSOS,
2020).

Tabla 3.5 : Distribucion Lima Metropolitana 2019 por NSE

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

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

LIMA NORTE Piedra, San Martin de Porres

2,627.6 248 229 441 276 54

LIMA CENTRO Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 78 3341 433 20.2 35

Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 134 76.8 17.4 45 13
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo
Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EI Agustino, Lurigancho,
San Juan de Lurigancho, Santa Anita

Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores,
LIMA SUR Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo 18308 174 133 534 74 59

LIMA ESTE 2,616.4 247 17.7 45.7 296 7.0

Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La

CALLAO Perla, La Punta, Mi Perd, Ventanilla 1,100.4 104 217 45.9 236 838
Ancon, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San

BALNEARICE Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa 1524 14 97 39.9 3.7 127

TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 217 42.6 241 56

FUENTE: APEIM - Estructura socioecondmica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PI.

Fuente: (CPI, 2019)
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En la Figura 3.1 se muestra la distribucion de Lima Moderna considerando el NSE.
Como se puede ver hay un sector predominantemente B en la distribucidn y se concentra
un NSE A principalmente en los distritos de La Molina, Surco y San Borja.

Figura 3.1 : Mapa Lima Moderna por NSE

Jesus San

Maria Ih Borja
Pueblo s -

San

Miguel
Magdalena
W NSE A San
W NSER Isidro ’
W NSEC
Miraflores
NSED Surco Molina
NSEE Barranco ’

No vivienda
Fuente: Ipsos perfiles zonales
3.4.2. Estilos de vida

La consultora Arellano (Arellano Cueva, 2019) propone una clasificacion de los
consumidores de acuerdo con su estilo de vida. El reporte propone 6 categorias
clasificadas en dos grandes grupos: los proactivos y los reactivos. Las 6 categorias son:
sofisticados progresistas, modernas, formalistas, conservadoras y austeros. En el Gréafico
3.5 se muestra la clasificacion de los estilos de vida y en la Table 3.6 se describen los 6
perfiles.
Gréfico 3.5: Estilos de vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS
INGRESO

A
A =
C

Formalistas

D Progresistas
E

MODEREIBSS Hombres . Mujeres . Mixtos AT

Fuente: (Arellano Cueva, 2019)



Tabla 3.6: Estilos de vida

de las

Perfil Descripcion Caracteristicas Habitos ¢ Qué compran?
Se relajan
navegando por
internet,
Segmento mixto, | . escuchando Genera relaciones
: . Tienen una . : .
ingresos altos/medios. apertura a la musicay disfruta | con la marca (mas
Innovadores en el o de las reuniones | que con el
globalizacion, .
L consumo, cazadores de ! con amigos Yy | producto).
Sofisticados : son liberales, - .
tendencias y de moda. . . familiares. Les interesa la
L sociales y cuidan - . -
Son mas jovenes que el Frecuencia  de | informacion

oportunidades.

discotecas y
jugando fulbito.

promedio de la S salidas (3 veces | nutricional de los
- apariencias. .
poblacién. al mes) alimentos.
Frecuenta bares
y discotecas (2
veces al mes)
Sociables en el N
: Conveniencia
trabajo, ven -
e costo-beneficio.
; television y .
Predominantemente Economizan,
descansan.
hombres, en todos los Tienen una Disfrutan de sus | cOnSUmen
. NSE (obreros, o . productos
Progresistas . ocupacidn, son amigos y -
empresarios . X tradicionales y
exigentes y prefieren
emprendedores). En o L modernos, pero no
, précticos. divertiste en su ) °
busqueda de hogar pagan adicionales.

Buscan las ofertas
y descuentos.

Muchas facetas,

Las compras son
entretenidas y

. innovan Ocupadas L
Predominantemente y P divertidas. Prestan
) . buscan lamoda | (trabajo 0 S
Modernas mujeres estudiantes o L atencion a las
. para actividades en el
trabajadoras en todos marcas por la
complementar hogar) .
los NSE. . calidad y no por el
sus intereses. .
precio.
Disfrutan de las
reuniones  con
. amigos ara
Predominantemente 90 P
i socializar y
hombres orientados a -
. . : - distraerse. Les  gusta la
Formalistas las familias siguen | Tradicionales, . Y
. Prefieren tecnologia
modas, pero no son | cumplidores. L
: divertirse en sus
innovadores.
hogares con
amigos y
familiares.
. Disfrutan de | Las compras les
Predominantemente Conservadoras L ,
. - X actividades en el | genera estrés solo
Conservadoras | mujeres, duefias de | en sus actitudes
. hogar con sus | compran lo
hogar. y pensamientos. - .
familias. necesario.
Perciben «lo
Predominantemente Sobreviven el nuevo» como
. . En casa con su | . .
Austeros hombres, de bajos | dia, son - riesgoso, el precio
familia. )
recursos. modestos determina sus
compras.

Fuente: Elaboracion propia en base a (Arellano Cueva, 2019)

La clasificacion de los estilos de vida de los consumidores peruanos nos permite
entender sus perfiles y comportamientos asociados a las compras, si bien son perfiles

genéricos de consumo, estos permitiran identificar a qué tipo de consumidores se
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orientaria la propuesta de valor tomando en cuenta que hay peruanos digitales, que buscan
tendencia, que gustan de conectarse con sus amigos y que estan dispuestos a probar
nuevos productos o servicios.
3.4.3. Generaciones

El comportamiento del consumidor varia segun las generaciones ya que cada
generacion tiene caracteristicas especificas en cuanto a costumbres y cultura. Estas
caracteristicas impactan en la forma en la que se comunican; es decir, cada persona usa o
tiene preferencia por ciertos canales dependiendo de la generacidon a la que pertenece. En

la Tabla 3.7 se consolidan estas caracteristicas generacionales respecto a la forma de

comunicacion que utilizan.

Tabla 3.7: Caracteristicas de las generaciones

Generacion

Caracteristicas

Medio de
comunicacion de
preferencia

Baby boomer
(1940 - 1950)

Valoran las interacciones cara a cara.

Prefieren ir fisicamente a adquirir un producto o servicio.
Prefieren evaluar varias opciones similares a una muy
personalizada.

Preferencia por el menor precio.

Cara a cara
Teléfono
Correo electrénico

Generacion X
(1960 — 1970)

Usan las redes sociales para conectarse con otras personas,
pero no mucho para hacer negocios 0 comprar.

Buscan informacion en los motores de busqueda de internet
sobre productos o servicios o problemas con ellos.

Aunque también optan por llamar por teléfono no les gusta
esperar en la linea.

Teléfono
Correo electrénico

Generacion Y o
Millennials
(1980 - inicios
de 1990)

Atraidos por la tecnologia.

Se adaptan rapidamente a los cambios.

Esperan que los representantes de los negocios o servicios
sepan tanto como ellos en tecnologia.

Prefieren interacciones cortas, concisas y rapidas.
Prefieren las redes sociales y respuestas en un corto periodo
de tiempo (minutos).

Prefieren la personalizacién de los servicios y/o productos
y el soporte relacionado a ellos.

Si sus necesidades no son cubiertas influyen en las
decisiones de su circulo cercano y emiten opiniones
publicas (en redes sociales) acerca de sus malas
experiencias.

Mensajes de texto.
Mensajeria
instantanea.

Redes sociales
Canales digitales.

Generacion Z o
Centennials
(mediados  de
1990 - 2010)

Prefieren los canales modernos de comunicacion y usan
muy poco el teléfono y el correo electrénico.

De todas las generaciones es la que mas confia en las
comunicaciones digitales.

Usan las redes sociales para informarse acerca de productos
y servicios antes de realizar una compra.

Su paciencia y atencion es muy baja y pueden reaccionar
de una mala manera si sus necesidades no son cubiertas.

Redes sociales
Mensajeria
instantanea
Aplicaciones con 1A

Fuente: Elaboracion propia en base a (SuperStaff, 2019)

En el Perd (IPSOS, 2019) se pueden identificar perfiles de consumidores

dependiendo a que generacion pertenecen. En la generacion Y el 84% trabaja, el 46% es
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bancarizado, el 62% usa smartphone y el 89% se fija en las ofertas antes de realizar
compras. Esta generacion busca las promociones, y descuentos (7 de cada 10). Para la
generacion X, el 84% trabaja, solo el 42% es bancarizado y el 76% busca la marca en
cualquier lugar, es decir hay baja fidelizacion en esta generacion. Ambas generaciones
tienen en comun que su actividad de entretenimiento es principalmente salir a comer.

Conocer como es el comportamiento de las generaciones frente a los canales de
comunicacion que utilizan y las caracteristicas que concentran frente al uso de
smartphones, bancarizados y de habitos de compras por internet, permitirda que
identifiqguemos la o las generaciones que formaran parte del segmento de clientes al que
estara dirigida la propuesta.

3.4.4. Uso de telefonia movil, smartphones

De acuerdo con (Guevara, 2019) en el 2019 habia un 19% adicional de suscriptores
de servicios moviles a lo que se tiene de poblacidn (es decir mas de 1 celular en promedio
por persona), esto es una sefial del crecimiento y masificacion que han tenido los teléfonos
celulares especialmente entre las edades de 25 a 40 afios (Mendoza, 2019). El uso
constante que le dan a los celulares mientras realiza actividades diarias y el incremento
del uso de aplicaciones permite indicar que el peruano esta dispuesto a utilizar nuevas
aplicaciones; y que como parte importante del uso que le dan a los dispositivos
electrénicos es comunicarse con sus amigos y familiares (73%). Por lo que se puede
concluir que para el peruano es importante estar conectado y que es parte de sus habitos
hacerlo con un dispositivo electronico (smartphone, laptops (58%), computadores
personales y tablets) (IPSOS, 2020)

Sobre el uso de videoconferencias para conectarse con amigos, un 46% (IPSOS,
2020) de hogares las realizan por lo que se estan volviendo cada vez mas digitales.
(Cbndor, 2020); estas nuevas preferencias y habitos se podran trasladar facilmente a
nuevas propuestas de negocios que permitan cubrir la necesidad de entretenimiento y de
ocio y que usen como habilitador plataformas digitales a las cuales los peruanos ya estan
acostumbrados.

3.4.5. Perfil consumidor peruano

De acuerdo con la consultora Nielsen, los valores y el estilo de vida del consumidor
peruano han evolucionado en los ultimos afios (Frenk, 2014) EIl consumidor peruano es
mas exigente y racional para tomar la decision de compra. El 87% indica como principal
preocupacion la calidad del producto/servicio. Algo a considerar es que solo el 41% tiene

predisposicion a adoptar tempranamente nuevos servicios y que la marca solo es un factor
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importante para la compra de productos durables, pero para los productos perecibles
prima la funcionalidad y calidad del producto.

Por otro lado, segun (EL Peruano, 2019), el consumidor esta mas informado por lo
que ha generado nuevos habitos de compra. Se pueden identificar los siguientes perfiles
no excluyentes: (1) el investigador: en este perfil se identifica el 94% de los consumidores
y el 80% de ellos incluso ve un video instructivo y los reviews antes de decidir su compra.
Se puede notar que mientras méas informado este el cliente, méas facil sera de que se le
“incite” a probar nuevos productos, (2) el exigente, el consumidor se ha vuelto mas activo
para solicitar y reclamar un producto, esto se debe en parte al aumento de la competencia,
(3) el que requiere asistencia: los consumidores requieren contar con un asistente digital
dentro de las aplicaciones de compra y de delivery. Otra exigencia que se puede trasladar
a la eventual fidelizacion del cliente es la personalizacion de ofertas y la transparencia y
claridad de la informacion.

Adicionalmente, la consultora Comscore (Rodriguez, 2019) propone un nuevo perfil
digital para el consumidor. El 21% de estos nuevos consumidores tienen entre 25 y 34
afios y pasa aproximadamente 25.5 horas en internet al mes. Hay que considerar que se
tiene una mayor concentracion de hombres (56%) que mujeres (43%).

Las principales caracteristicas de este nuevo perfil se describen a continuacion:

Cazador de ofertas: “El nuevo comprador digital peruano es un cazador de ofertas,
compara precios, es mas leal a las marcas y busca calidad”.

Valora experiencias: El consumidor valora las experiencias y es mas probable que
se vuelva leal a una marca que ofrezca una experiencia antes y despues de la compra.
“Quiere ser sorprendido”.

Conectado: El teléfono celular se ha vuelvo un facilitador para la compra ya que los
consumidores lo utilizan para buscar la informacidn (antes), mientras compra (durante) y
después de la compra.

Informado: La mitad de la poblacion compara los precios de los productos, pero el
47% restante compara las caracteristicas de los productos.

Por otro lado, el consumidor peruano utiliza aplicaciones bancarias para realizar
transacciones monetarias, siendo sus opciones favoritas (después del uso de cajeros)
banca movil y la banca por internet con 57% y 52% respectivamente. Estos datos nos
permiten indicar que la bancarizacion se ha incrementado en comparacion con el 2019 y
gue hay mucha mas apertura en el uso de aplicaciones para las transacciones digitales
(IPSQS, 2019).
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3.4.6. Consumidor de cerveza artesanal

El perfil del peruano que consume cerveza artesanal se puede resumir como; “el
consumidor de cervezas artesanales disfruta la gastronomia y valora sabores avanzados”.
Adicionalmente, el consumo que realiza este consumidor es aproximadamente la mitad
de un consumidor industrial, por este motivo se preocupa por el sabor, calidad y variedad
de las cervezas (Michilot A. P., 2020). En su mayoria el consumidor peruano no asocia
la calidad de la cerveza artesanal con una marca especifica, si bien reconoce las marcas
mas “comunes” como son Barbarian o Candelaria (por ser marcas que tienen
producciones masivas y que se venden a través de supermercados) esto no influye en el
momento de eleccion de una cerveza artesanal. EI consumidor serd propenso a pedir una
cerveza artesanal de una marca categorizada como “poco conocida” si la descripcion de
los ingredientes, sabor y % de alcohol cubren sus gustos; incluso lo que valora el
consumidor mas que la marca, tipo o nombre que tenga la cerveza son los ingredientes
que tiene y seran estos los mas recordados al momento de pedirla nuevamente.

3.5.  Tendencias tecnoldgicas

A raiz de la transformacion digital que ha sufrido la industria de bebidas y comidas
muchas tecnologias, algunas conocidas y algunas nuevas, han tenido que ser adoptadas
por los bares y restaurantes. Tecnologias aplicadas desde la busqueda del lugar hasta la
gestion del negocio, inventario y personal han sido adoptadas con el objetivo de generar
diferenciacion y también eficiencia operativa.

Uno de los grandes retos que enfrentan los bares es la gestion de su inventario y la
proyeccion de compras que necesitard para poder satisfacer la demanda esperada de sus
clientes. En estos negocios donde se tiene alimentos o bebidas que requieren tratamiento
especial (cadena de frio y caducidad) se puede generar una gran pérdida economica si el
inventario no es correctamente manejado. En este escenario es donde la tecnologia ayuda
mucho a tener un estimado mas preciso de la demanda a través del estudio histérico de
las ventas, pedidos e inventario utilizado. Existe software especializado en la gestion de
inventario y manejo de compras que esta siendo utilizado por distintos negocios que
través del uso de tecnologias como el analisis predictivo y machine learning, permiten
hacer proyecciones con un alto nivel de confianza e incluso bajo ciertos parametros los
sistemas son capaces de poder hacer las compras de manera directa y automatica (Sykes,
2019).

La digitalizacion del mend también es otra tendencia tecnolégica. Usualmente los

bares tradicionales actualizan una pizarra con las cervezas disponibles para sus clientes,
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pero esto trae consigo algunos problemas como distraccion del personal por sobre la
atencion del cliente, demora en la actualizacion de la carta lo que puede frustrar a un
cliente al momento de ordenar y no encontrar la cerveza que desea y tiempos de espera
elevados. Por lo que actualmente se estan digitalizando las cartas para que con un menor
esfuerzo y tiempo se puedan actualizar y los clientes tengan la informacion a tiempo para
no ordenar algo que ya no esté disponible. En caso el negocio tenga varios canales el
cliente prefiere encontrar dicha informacion actualizada en todos ellos para que su pedido
no considere productos que ya no estén disponible. Otro ejemplo de digitalizacion es en
el proceso de pago, el débito automatico desde una aplicacion movil o pagina web e
incluso la divisién automatica de la cuenta con tan s6lo unos clics hacen que el cliente
tenga menos frustraciones y que su experiencia sea agradable al momento de comprar un
producto. De hecho, un 79% de personas prefiere que los negocios les brinden
mecanismos de pago directo (Buzztime, 2019) (Sykes, 2019).

Los bares y restaurantes se han visto en la necesidad de utilizar aplicaciones de
delivery con el fin de satisfacer la demanda en esta coyuntura de pandemia. Algunos
clientes prefieren presentaciones para llevar por lo que sélo ordenan el pedido y lo van a
recoger para consumirlo después. Bares y restaurantes utilizan aplicaciones de delivery
existentes o crean sus propios sistemas de delivery integrados con sus sistemas de reservas
y pedidos (Buzztime, 2019).

La presencia fisica en los bares se ha visto impactada por la coyuntura actual de
pandemia esto no ha evitado que se tenga una experiencia similar de manera virtual. Se
estan organizando eventos como Happy Hour virtuales que se coordinan con un
proveedor que ayuda a entregar bebidas a todo el grupo al mismo tiempo y brinda un
espacio donde compartir a través de una video llamada e incluye juegos con los cuales las
personas puedan pasar un momento agradable a demanda y en la comodidad y seguridad
de sus hogares (Evergreen, 2020).

3.6.  Operadores logisticos

Existen muchas opciones para la entrega de pedidos, se puede acceder a un sistema
logistico propio o se puede tercerizar haciendo uso de operadores logisticos que asumen
los procesos de almacenamiento y transporte de los productos. De acuerdo con (Huicho,
2020) el tercerizar estos procesos permite a la empresa tener una mayor flexibilidad con
las variaciones de la demanda, le permite generar eficiencias y le da espacio para que se

enfoque en su core de negocio.
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Los operadores logisticos pueden cubrir desde el almacenamiento, la seleccion de
productos, el empaque, despacho y la distribucion. Con la coyuntura actual hay un reto
importante para que estos procesos sean agiles, eficientes y les brinden seguridad a los
consumidores finales. Estos operadores cuentan con tecnologia enfocada en su rubro de
negocio y permiten que el consumidor final tenga una trazabilidad de cada parte de su
compra. Principalmente las empresas digitales son las que tercerizan estos servicios, pero
se requiere buscar un socio mas que un proveedor pues en caso de problemas, es la marca
de la empresa la que se veria comprometida.

Existen varias opciones de operadores logisticos que ofrecen servicios de entrega
cubriendo una gran cantidad de distritos; principalmente en Lima podemos listar 7 de los
principales operadores que se pueden integrar facilmente con las paginas de los comercios
y con multiples opciones de despacho. Entre los principales operadores tenemos a Chazki,
iSend, Nirex, Pedidos Ya, Urbaner, Olva Courier y Scharff. En la Tabla 3.8 se muestra
una comparacion de las principales caracteristicas de estos operadores.

Tabla 3.8 : Caracteristicas operadores logisticos

Operador . . _ .
Logistico Tipos de delivery Caracteristicas Tecnologia
. - Presencia en varios paises
- Cuenta con pedidos express X .
latinoamericanos L
. (3 horas) y programados. : . - Integracion con APIS
Chazki : - Realizar revision de L .
- Recoge los pedidos en - Seguimiento en tiempo real.
) antecedentes y
almacen. AN
verificaciones del personal.
- Despachos desde su almacén. | - Cobertura en Limay Callao | Iqtegracmn con APIS -
b .. ; - Sistema de automatizacion de
I1Send - Delivery express y |- Servicio de motorizados In rutas
programado house. o .
- Seguimiento en tiempo real.
- Delivery express (2 horas) . -
. . . - En proceso integracion con
Nirex - Recoge los pedidos en|- Coberturaen Lima APIS
almacén. '
Pedidos - Delivery express (1 hora) - Cobertura en mas ciudades_ Plataforma tecnoldgica de facil
. del Peru y es una empresa| . -
Ya - Delivery programado . . integracion y uso.
internacional.
) Del!very EXpress - Plataforma de facil uso, pero no
- Delivery programado ermite integracion con los
Urbaner - Tiene distintos tamafios de|- Cobertura Lima P J
. sistemas en tiempo real.
motorizados para el
transporte (moto, auto, van)
- Delivery proaramado - Servicios especiales para e-
Olva y prog . - Llega a los 1832 distritos del | commerce
. - Recoge desde almacén de . . . L
Courier origen pais. - No permite una integracion en
gen. tiempo real con el comercio.
_ “Mas de 30 afos del Plataforr_nla de fécil uso -
Scharff - Delivery express Lo - Integracion e  innovacion
. experiencia o
- Delivery programado tecnolégica para sus procesos
de logistica.

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de las paginas web de las empresas

3.7. Benchmark de la competencia.
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Se ha realizado un analisis de la competencia a nivel internacional y nacional, como
se muestra a continuacion:

3.7.1. Competencia Internacional

Desde el 27 de marzo del 2020 comenzé a operar el primer bar online llamado
BrewDog Online Bar, es necesario precisar que BrewDog es una cadena de cervecerias
artesanales que ofrece su propia marca de cerveza. El bar online se cre6 como una
alternativa para poder socializar en tiempos de inmovilizacion a casusa de la pandemia,
este bar contaba con comida y musica en vivo, servicios de cata de cerveza dirigidas,
algunas clases de preparacion de cerveza, algunos sorteos y regalos para los asistentes de
todo el mundo, mayores de 18 afios. En la primera reunién que se organiz6 a través de
Zoom se inscribieron 1,000personas. (Digital, 2020)

De acuerdo con (Sanchez, 2020), el 02 de abril del 2020 se cred El Bar Virtual Moritz
en Barcelona, con el fin de atender al pablico que consume cerveza durante el tiempo de
la cuarentena para lo cual se vendian las cervezas por internet a través de los distribuidores
de la marca. Moritz es la primera cerveza de Barcelona pues se cre6 desde 1856. El Bar
Virtual Moritz (Ver Figura 3.23.2) permitia interactuar de la siguiente manera: (1) al
seleccionar los altavoces se abre una lista de Spotify creada para los tiempos de
confinamiento, (2) el mando de Nintendo abre una pagina web de juegos online, (3) el
saco de malta permite realizar consultas al maestro cervecero de la fabrica de Moritz, (4)
las botellas representan los diferentes tipos de cerveza que se producen y brindan
informacion sobre cada una de ellas, (5) los dispensadores de cerveza abren una
plataforma de videoconferencia como Zoom, Hangouts o HouseParty, (6) la revista
“Time Ot In Barcelona” muestra todo el contenido digital de la revista, (7) los posters
muestran contenidos creados con algunos partners de la empresa, e incluso unos cortos
diarios sobre el Festival de Cine de Sitges. Es importante mencionar que esta plataforma

ya no se encuentra disponible debido a que ya termind la cuarentena en Barcelona.
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Figura 3.2: Bar Virtual Moritz

Fuente: (Sanchez, 2020)

En Madrid, el Bar de cerveza artesanal La Virgen lanz6 una nueva forma de venta de
cerveza inspirados en el lechero, que recorria las calles entregando la leche en la puertas
de las casas, a la que 1llamo “El Birrero” (ver Figura 3.3) en referencia al repartidor de
cervezas, popularmente conocidas como birras en Madrid, para lo cual la empresa ha
establecido 3 tipos de packs en base a la variedad y cantidad de cervezas a recibir, la
suscripcion al servicio es mensual y se puede cancelar o modificar la suscripcién en
cualquier momento, como parte del proceso de fidelizacidn se entrega un vaso de regalo
en la primera suscripcion y ademas se comunica los nuevos lanzamientos (La Virgen,
2020). Esta empresa adicionalmente tiene una cerveza que se llama 8PM, pues a esa hora
el pueblo madrilefio salia a sus balcones a aplaudir para agradecer a las personas que
trabajaron en el confinamiento, como parte de sus iniciativas de responsabilidad social el
100% de lo recaudado por la venta de esta cerveza es destinado a la sanidad madrilefia

(La Virgen, 2020).
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Figura 3.3: El Birrero

JLCBI/M/P

IDING-DONG!

CERVEZA PURA DIRECTA DEL
TANQUE A TU CASA

Elige cudnta birra quieresy nuestro birrero se encargard de llevdrtela recién
embotellada a casa cada mes.

iQuiero mis birras!

“La tienda de la cerveza” es una plataforma de venta de cerveza que funciona desde

Fuente: (Sanchez, 2020)

hace algunos afios en Espafia, vende principalmente su cerveza artesanal, pero también
algunas cervezas de importacion, este negocio ofrece el servicio de delivery gratuito y un
servicio de devolucion a 30 dias, este negocio ha incrementado sus ventas durante el
periodo de confinamiento (Garcia, 2020).

En Colombia se ha creado una aplicacion llamada “Mi Bar Virtual" como una
alternativa para dar solucién a la necesidad social que tienen las personas durante este
periodo, en esta aplicacion se puede buscar los bares de Bogota, de manera que puedes
ubicarte en una mesa virtual para reunirte con tus amigos o sentarte en una mesa para
conocer nuevas personas a través de la videoconferencia o chat, la aplicacion también
permite realizar el pedido delivery sin ningun costo adicional, incluso puedes escuchar la
mausica del bar de manera que las personas vivan la experiencia de estar en un bar sin salir
de casa (Google Play, 2020).

En algunos paises, se estan comenzado a formar comunidades virtuales como es el
caso de stay the fuck home que inicio como una plataforma de bar virtual donde las
personas se podian conectar para interactuar con desconocidos, que ahora es parte de Stay
real la cual es toda una comunidad creada en rusia donde puedes unirte a conocer
personas, hay distintos tipos de enlaces que te llevan a distintos tipos de ambientes, hay
una sala para los que hablan en inglés para que se pueda conectar gente de cualquier parte

del mundo, funciona a través de la aplicacion Whereby que esta disponible para iOS y
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Android, se utiliza la videoconferencia y puedes aplicar distintos filtros de Snapchat (Stay
Real, 2020).

Adicionalmente, existen algunos otros productos que han sido creados para suplir la
necesidad social de las personas y que aun ahora se utilizan en los paises donde ya se
levantaron las restricciones sociales, lo cual demuestra que el modelo de negocio es viable
aun en un contexto de no pandemia. Algunas de estas soluciones son el Rave, es un
aplicativo que esta disponible para usar en la computadora, iOS y Android que se
actualiza constantemente y que segun (Google Play, 2021) permite a las personas crear
salas en las que se pueden escuchar mausica, hacer karaokes, ver videos de YouTube,
Netflix, Disney+, Prime Video, Google Drive, entre otros; esta aplicacion permite la
interaccion de los usuarios basicamente a través del chat, pero también permite una
conversacion a traves de audio para lo cual se puede configurar el audio de lo que se esta
reproduciendo y del micr6fono. También existe un complemento para el navegador
Google Chrome que se llama Vemos, y segun (Vemos, 2021) permite que los contactos
puedan ver juntos en tiempo real y con la posibilidad de conversar y verse en la pestafia
del navegador, actualmente permite ver videos en YouTube, Disney+, Netflix, Hulu y
Prime Video.

Finalmente tenemos que incluir la revolucion que tuvieron plataformas como Twitch
y Discord durante el 2020. De acuerdo a (Cid, 2020) estas aplicaciones “ayudan a
socializar de manera mas natural, instantanea y cercana”. Inicialmente ambas plataformas
estaban orientadas a gamers, ambas se han expandido a distintos intereses. El crecimiento
se ha dado de forma exponencial durante las restricciones por la pandemia, pero es claro
que la popularidad de estas aplicaciones y otras de su tipo responde a la necesidad de
crear comunidades, socializar y dar una experiencia de realidad a quienes las utilizan.
3.7.2. Competencia Nacional

Dentro de las ofertas de cervezas artesanales, tenemos a Barbarian es uno de los bares
de cerveza artesanal mas importantes del Peru, puesto que durante el afio 2019 se
posiciond como uno de los que méas acogida tuvo en el pablico debido a que del 0.1% de
ventas de cervezas artesanales, Barbarian obtuvo un 20% (Peru Retail, 2019). Una de las
razones mas importantes de su liderazgo en el mercado es su gran cantidad de puntos de
ventas (800aproximadamente), los cuales incluyen sus 6 bares situados en Lima
(Barranco, Miraflores, Jockey Plaza, YOY Lima Box Park, Centro de Lima y Arequipa),
asi como también puntos de ventas como minimarkets, supermercados, tiendas

especializadas y restaurantes (Peru Retail, 2020). Sin embargo, para poder satisfacer los
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diferentes gustos de antiguos y nuevos clientes, este bar siempre crea nuevas cervezas
con diferentes sabores con la finalidad de innovar y ofrecer una gama cada vez mas
amplia. Por lo cual, Barbarian fue reconocido con una medalla de oro en la Copa
Internacional de cervezas por una de sus cervezas artesanales llamada “Plan B 001 (Peru
Retail, 2019).

Por otro lado, encontramos a la Candelaria que se coloca como la segunda cerveceria
en tener méas presencia en el Peru, debido a que cuenta con el 1% del total de ventas de
cervezas artesanales. Esto es gracias al incremento de ventas en linea, las cuales
representan el 25% de su total de ventas (Patifio, 2020). La situacion pandémica que viene
atravesando el pais ha ocasionado que el funcionamiento de bares esté restringido por
imposicion del gobierno, lo cual ha limitado a que los clientes puedan tener acceso a los
diferentes puntos de ventas de cervezas artesanales. Es por esta razon, que Candelaria
impulso su canal de ventas en linea con el fin de llegar a sus clientes habituales; sin
embargo, estas ventas ya no se limitan a los fines de semana, y ahora también se han
ampliado a todos los dias de la semana, puesto que al tener la facilidad de pedir las
cervezas artesanales por delivery, se puede realizar segun el tiempo en el que el cliente lo
necesite.

En el Pert el startup “Dr Boozer” fue fundado por Gerson Tamara Arteaga, Rolando
Arias y Jorge Vargaz que ofrecen sus propios cocteles en porciones individuales que
vienen listos para tomar en casa, incluso tienen la alternativa de reemplazar los hielos por
agua. Esta iniciativa se lanzo con el fin de aumentar el consumo de pisco y otros productos
peruanos. Se tiene planeado que para una segunda etapa se va a desarrollar una plataforma
que permita la interaccion de los usuarios con mdsica en vivo, clases de preparacion de
tragos, catas dirigidas y otros servicios (Varillas, 2020).

Las tiendas virtuales de licores y cerveza artesanal como Licoreria 247, Don chelero,
El otro lado, Machotel, Mr. Lupulo, que ofrece un six pack de madera hecho a mano y
mensajes personalizados, y “Barra Grau” que se dedica a la comercializacion de la
cerveza artesanal en Lima y algunas otras ciudades del Perd, esta tienda cuenta con mas
de 100cervezas peruanas, la coleccién méas grande de cervezas artesanales en un solo
lugar, los pedidos se realizan eligiendo seis cervezas de cualquier tipo, pero también se
aceptan pedidos minimos de 4 botellas (Barra Grau, 2015).

Ademas, se debe tener en cuenta que en el mercado también existen otro tipo de

bebidas alcoholicas que también se venden por internet como Licoreria delivery Lima,
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Don juerguero, DiverChopp, El bunquer, 1-quiero, e incluso las tiendas de conveniencia
ofrecen la venta de bebidas alcohdlicas.

También, es necesario considerar que los supermercados mas importantes de la
ciudad como Tottus, Plaza vea, Wong y Metro venden las marcas mas comerciales de
cerveza artesanal. De acuerdo con (Noceda & Saavedra, 2020) la pandemia ha acelerado
el mercado local de delivery peruano, lo que permitido la aparicion de nuevos
competidores como es el caso de Cornershop y Fazil (principalmente en supermercados).
La primera ha formado alianzas con Uber lo que le permitira tener un crecimiento mayor
enfocandose en las alianzas con varios supermercados (Vivanda, Plaza vea y Makro).
Incluso aparecen competidores como Cabify que podrian ingresar al sector de delivery.

Por otro lado, debido a la pandemia y las restricciones de bares y restaurantes, estos
negocios han implementado sistemas de delivery ya sea con una logistica propia o
utilizando alguna aplicacion de “agregador”. Incluso algunos bares de cerveza artesanal
ya comenzaron a operar en el Per( con las opciones de consumo en el local (la regulacion
actual permite que los bares y restaurantes atiendan con el 40% de su capacidad) y/o el
servicio de delivery como Barbarian, el Clan Cervecero, Barranco Bear Company, La

cerveteca, entre otros.
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CAPITULO IV. MODELO DE NEGOCIO
4.1.  Definicion de la propuesta de valor

A continuacion, se detallan cada uno de los segmentos del value proposition canvas
que se puede visualizar en la Figura 4.1.

4.1.1. Trabajos

A continuacion, se describiran los trabajos o jobs que tiene un cliente:

(1)Divertirse sin salir de casa: Actividades asociadas que el cliente realiza para
distraerse sin tener la necesidad de salir a la calle. Las razones para realizar estas
actividades pueden ser variadas: cansancio, dificultades econdmicas, restricciones
impuestas por el gobierno, pandemia. Sin embargo, dependiendo de la persona, se
encontrara que actividad realizard acorde a sus gustos: leer, ver peliculas, realizar
videoconferencias con amigos o familiares, escuchar musica, entre otros.

(2)Encontrarse o reencontrase con amigos de colegio, trabajo o familiares:
Realizar visitas a amigos o familiares es una actividad muy comun en las personas, puesto
que siempre se busca conversar con personas conocidas con el fin de saber como se
encuentran, asi como también comentar sobre algun hecho importante en sus vidas.
Gracias a esto, las personas reducen su nivel de estrés, asi como animar a las personas o
generar buenos habitos de comunicacion.

(3)Realizar compras buscando ofertas y promociones: Los clientes buscan
diferentes productos que satisfagan sus necesidades. Alimentacion, vestimenta,
dispositivos electrénicos son algunas de las categorias mas utilizadas por los clientes para
buscar que comprar. Adicionalmente, encontrar ofertas y promociones es beneficioso
para ellos puesto que podran obtener diferentes beneficios tales como ahorro de dinero,
Ilevar mas productos relacionados al adquirido o adquirir una mayor cantidad de esta.

(4)Buscar momentos para escapar de las preocupaciones y el estrés: Dado que
las personas realizan diversas actividades, mayormente relacionadas a sus trabajos,
familias u otras responsabilidades. Estas actividades generan estrés que debe ser
disminuido de alguna forma. Es por esta razdén que las personas buscan diferentes
actividades que les ayude a distraerse con el objetivo de escapar por unos momentos de
la rutina. Estas actividades varian segun el gusto de la persona, pero en su mayoria son:
realizar ejercicios, ir al cine, escuchar masica, salir a reuniones con amigos o familiares,

asistir a bares o conciertos.
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Figura 4.1: Value proposition Canvas
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(5)Utilizar plataformas digitales para comunicarse y entretenerse: Hoy en dia es
comun que las personas utilicen diferentes plataformas digitales para realizar diversas
actividades gracias a la gran cantidad de soluciones que brindan las empresas. Estas
soluciones ayudan a sus clientes que puedan comunicarse con otras personas sea familiares
0 amigos mediante videoconferencias 0 mensajes instantaneos, asi como también realizar
actividades de ocio como: ver peliculas en linea, escuchar musica, usar redes sociales, jugar
videojuegos en linea.

(6)Buscar nuevas maneras de entretenerse: El cliente siempre busca nuevas
actividades con el fin de encontrar diversas maneras de entretenimiento y de esta manera salir
de la rutina. Actividades que nunca ha realizado y que por recomendaciones de familiares o
amigos decida hacerlo.

(7)Entretenerse de manera segura: Realizar actividades sea afuera o adentro del hogar
con la seguridad que no pasara nada malo o que atente en contra de la salud o integridad del
cliente.

(8)Conocer nuevas personas: Con el fin de entablar nuevas amistades o relaciones, los
clientes buscan conocer nuevas personas para ampliar su circulo social. Esto ayuda a poder
romper la rutina puesto que se buscaria nuevas actividades en las que se conozca personas
con otros tipos de gustos, desarrollar nuevas habilidades de comunicacién y entablar nuevos
temas de conversacion.

4.1.2. Alegrias

A continuacion, se describiran las alegrias o gains que tiene un cliente al realizar los
trabajos propuestos en el value proposition canvas.

(1)Buen servicio de atencion al cliente: Esta alegria se refiere a que a lo que el cliente
busca y necesita en el servicio al cliente cuando realiza compras ya sea de forma fisica o
digital. El buen servicio dependeréa del tipo de productos o servicio que estd comprando y la
expectativa que se tenga antes de adquirirlo. De acuerdo con la informacion relevada, los
consumidores asocian el buen servicio a las siguientes caracteristicas: asistencia durante toda
la interaccién de compra (antes, durante y después), respuesta inmediata a consultas o
requerimientos sobre la compra, entrega rapida de los productos (esta alegria se da
especialmente en el caso de los delivery), informacion actualizada del estado de los pedidos

cuando se hacen compras por internet, informacion actualizada del estado de la entrega,
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atencion rapida y proactiva de reclamos y requerimientos posterior a la compra. El
consumidor es cada vez méas exigente y espera que la empresa pueda adelantarse a sus
necesidades de compra dandole una experiencia que merezca recomendar a sus
amigos/familiares.

(2)Promocion de actividades de diversion: Esta alegria estd asociada a que las
actividades de entretenimiento sean promovidas en la comunidad, ya sean a través de
convenios con la municipalidad (actividades de esparcimiento, teatro, actividades culturales)
o directamente las empresas privadas que ademas de ofrecer un producto o servicio también
promueven actividades de entretenimiento asociado. Por la informacion relevada las
actividades culturales (musica, teatro, cine) y ltdicas (trivias, retos, entre otros) son buscadas
por los consumidores.

(3)Ofertas y promociones personalizadas: Esta alegria estd asociada a que los
consumidores buscan el mejor precio de compra y comparan las opciones disponibles para
identificar un ahorro real entre las ofertas y promociones. La probabilidad de compra se
incrementa si las ofertas realmente generan un ahorro y no solo son “combos” de productos
cuyos precios independientes son igual o menores a la promocion. El consumidor espera que
las tiendas (ya sean fisica y lo esperan especialmente de las digitales) ofrezcan este tipo de
camparfias. Adicionalmente, la personalizacién de estas campafias genera una mayor
expectativa en el consumidor pues reconoce a la tienda/aplicacién como alguien que le esta
sorprendiendo en su experiencia de compra y que lo conoce a tal punto que le ofrece
promociones en base a sus gustos y/o compras pasadas.

(4)Facilidad para encontrar un lugar adecuado: Esta alegria estd asociada a las
actividades de entretenimiento que realiza el cliente y por las que requiere elegir un lugar con
ciertas caracteristicas que no solo cumplan sus expectativas y deseos si no también la del
grupo con el que se reunird. El lugar adecuado tiene caracteristicas como: ambiente limpio,
espacioso, musica variada para todos los gustos, ubicacién de facil acceso, ubicado en una
zona segura, que cuente con servicios adicionales como estacionamiento, valet parking,
reservas y sobre todo que respete las normas de salubridad y de distanciamiento social
actuales.

(5)Disponibilidad de informacion en internet: El cliente esta cada vez mas informado,

es racional y consciente de los productos que necesita. Este cliente espera que la informacion
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necesaria se encuentre totalmente disponible a través de internet y que sea de facil acceso.
La informacion puede estar presentada de muchas maneras, las principales expectativas y
necesidades del cliente es que sean mensajes cortos, relevantes y directos utilizando un
lenguaje apropiado para la generacion. Esta informacion puede estar disponible de muchas
formas, pero mientras mas visual sea serd mejor entendida. Estas necesidades también se
refieren al lugar donde se encuentra la informacion, ya sea en las aplicaciones o paginas méas
utilizadas o de “moda” pero que sean de una fuente confiable y que se mantengan
actualizadas periodicamente.

(6)Diferentes opciones para acceder a un producto: Esta alegaria esta asociada a las
compras ya sean fisicas o a través de alguna aplicacion. El cliente espera variedad en los
productos (marca, tamarios, presentaciones, tipos, alternativos), distintas opciones de compra
(presencial, delivery, click & collect), distintas opciones de medios de pago (tarjetas de
crédito, débito, celular) y distintos canales para acceder al producto (web, aplicacion, redes
sociales). Estas distintas opciones le presentan al cliente la sensacion de control sobre su
experiencia y se han vuelto parte de las expectativas que tienen los clientes al realizar sus
compras.

(7)Aplicaciones faciles de usar, intuitivas y seguras: El uso de aplicaciones se ha
acelerado y las necesidades y expectativas de los clientes sobre las nuevas versiones que
salen al mercado también se han incrementado, ya no solo es suficiente que la aplicacion sea
facil de descargar, ocupe poco espacio de memoria, que optimice el consumo de datos y que
sean visualmente atractivas. Estas caracteristicas ya son un “must” para los clientes digitales
que hacen uso intensivo de aplicaciones. Lo que se busca de las aplicaciones es que sean
faciles de usar, totalmente intuitivas que garanticen la privacidad y proteccion de datos
personales. Si la aplicacion es utilizada para adquirir un producto esta es parte de la
experiencia de compra y necesita cumplir con las caracteristicas mencionadas para que el
cliente considere en utilizarla. En caso la aplicacion tenga un uso especifico como de video
Ilamadas o de mensajeria es de vital importancia que el journey del cliente en esta aplicacion
sea lo mas sencillo posible (pocos clics para llegar a las opciones o funciones que el cliente
busca).

(8)Nuevas aplicaciones y servicio online: Esta alegria esta asociada al incremento de

aplicaciones para venta de productos o para ofrecer servicios a traves de plataforma en linea.
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El incremento de las aplicaciones permite satisfacer los gustos cada vez mas variados de los
clientes. Parte de la expectativa de los clientes es que se vayan incrementando los servicios
que se ofrecen a través de internet y que puedan encontrar en un mismo lugar los productos
y servicios que estan buscando. Los clientes esperan que las empresas evolucionen sus
servicios y que cubra cada vez mas de sus necesidades.

4.1.3. Dolores

1) Tener poca disponibilidad para salir de casa: Segun lo detallado en la
Seccion 3.3.2 existen segmentos de la poblacion que prefieren estar en sus casas 0 no
disponen de mucho tiempo, como los estilos de vida sofisticados y modernas que disponen
de poco tiempo para trasladarse y reunirse con sus amigos o familiares, incluso por este
motivo no suelen reunirse con ellos frecuentemente. Debido a sus responsabilidades como
trabajo, estudios, hijos o familiares enfermos, entre otros, las personas estan propensas a tener
que realizar cancelaciones de Gltimo momento o incluso interrupciones de las actividades de
entretenimiento que planeen realizar. Adicionalmente, teniendo en cuenta el contexto actual
debido a la pandemia se tienen que realizar todas las actividades desde casa.

(2) Dificultad para agendar una reunion: No es facil encontrar un lugar que sea
céntrico para todos los asistentes por la distancia que existe entre ellos, a eso hay que incluir
lo dificil que es coordinar una fecha y hora de encuentro, por los horarios laborales, reuniones
y otras actividades que realizan cada uno de los invitados.

(3) Oferta y disponibilidad reducida de lugares donde entretenerse: Como se ha
detallado anteriormente no es facil encontrar un lugar de venta de cerveza artesanal, aunque
cada vez existen mas productores de este tipo de bebidas. Se debe tener en cuenta que es
dificil encontrarlos pues se venden de manera minoristas a sus circulos de amigos y algunos
abren sus propios bares con disponibilidad reducida.

(4) Poca variedad o no disponibilidad de productos: Al momento de realizar un
pedido en el bar presencial no siempre se cuenta con una carta actualizada y el cliente solo
se entera que no se tiene stock del producto después de haber realizado el pedido, cuando el
mesero se lo comunica.

(5) Temor de exponer su seguridad o salud al salir de casa: Debido a la inseguridad
ciudadana que existe en nuestro pais sobre todo a determinadas horas o condiciones como

salir de un bar, luego de haber bebido algunos tragos, pasada la medianoche. Adicionalmente,
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en el contexto actual de la pandemia se tienen prohibidas las reuniones sociales y por
precaucion es mejor evitar el contacto con otras personas para evitar el contagio.

(6) Tener que usar muchas herramientas para tener una reunion virtual:
Actualmente no se cuenta con una sola plataforma que ofrezca todos los servicios que se
requieren para tener una reunion virtual es la necesidad social de las personas se encuentra
innata. Se busca siempre la interaccion con otras personas a través de plataformas virtuales
y juegos on-line, pero para realizar cada una de estas actividades hay que buscar y descargar
cada aplicacion.

(7) No tener cobertura de delivery: La mayoria de los bares brindan el servicio de
delivery solo a algunos de los distritos de lima, generalmente a los que se encuentren
relativamente cerca a la ubicacion de sus locales.

(8) Mala conexidn de internet: Con la creciente demanda del uso de internet hoy en dia
cada vez es mas dificil tener una conexién optima al internet, teniendo en cuenta el ancho de
banda y la infraestructura que ofrecen los operadores de este servicio.

4.1.4. Creadores de alegrias

(1)Facilitar canales digitales con toda la informacion de los servicios y productos:
Los clientes podran acceder a informacion detallada de los productos y servicios del bar
virtual a través de los distintos canales digitales ya sea pagina web o redes sociales. En el
caso de las redes sociales, se hard uso de contenido grafico y anuncios que presenten
informacidn sobre eventos o promociones del bar. También, en las redes sociales se pondra
a disposicion canales de comunicacion que a través de chatbots se podran hacer consultas,
reservas o pedidos con una respuesta inmediata a cualquier hora del dia. El catadlogo de
productos y servicios sera el mismo tanto por la pagina web, aplicacion moévil y redes sociales
y todas se actualizaran al mismo tiempo. Para garantizar la misma experiencia en todos los
canales digitales no se aplicaran restricciones de productos por canal.

(2)Entregar delivery a tiempo y con las condiciones adecuadas: EIl delivery que se
ofreceré sera en dos modalidades: programado y a demanda. En el programado se garantiza
que la cerveza artesanal llegara en la fecha y hora indicada durante el proceso de organizacién
de una reunion en una sala privada. Durante la realizacion de la reunién los miembros del
grupo podran realizar su pedido y se les garantizara un corto periodo de tiempo de espera 'y

trazabilidad desde que realiza su pedido hasta su entrega. Por otro lado, en la sala publica los
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clientes solo podran realizar pedidos a demanda y el sistema tratara de entregar el pedido en
el menor tiempo posible y de igual manera el cliente tendra toda la trazabilidad de su pedido.
Tanto en el delivery programado como a demanda (ya sea en una sala privada o publica) se
garantiza que el pedido llegara en dptimas condiciones para su consumo.

(3)Permitira armar tu propia sala con un ambiente a tu eleccion: La plataforma
permitira armar salas privadas a disposicion del organizador y sus invitados. Las salas seran
flexibles y permitiran una variedad de configuraciones que seran a gusto de los miembros del
grupo. Por ejemplo: podran seleccionar la mdsica de su gusto, podran escoger un fondo o
tematica para ambientar la sala (a través imagenes), podran escoger distintos juegos
cooperativos e invitar a mas personas si lo desean. Con tan sélo unos clics y con informacion
basica pueden cambiar diferentes aspectos de la sala, dinamica del ambiente e incrementar el
namero de personas que participan de la reunion.

(4)Enviar promociones exclusivas para cada cliente: A través de la aplicacion movil
y plataforma web los clientes podrén seleccionar sus preferencias en cuanto a marca, sabores
y tipos de cerveza artesanal. Asimismo, la plataforma manejara el historico de compras de
cada uno de los clientes y preferencia de uso de los canales digitales. Con toda esta
informacidn, el sistema propondra ofertas especificas para los clientes armando combos
personalizados y ofreciéndolos a través de sus canales de preferencia.

(5)Ofrecer juegos cooperativos: Como se ha mencionado el bar virtual tendréa una sala
privada para tener reuniones entre amigos. En estas salas se pondra a disposicion de los
participantes diferentes actividades y juegos que buscan amenizar la reunion virtual y crear
una cercania entre los participantes al estar involucrados todos en los juegos. A través de la
plataforma virtual se ofreceran juegos de: trivia, preguntas, pictionary, charadas, dinamicas,
CONcursos, entre otros.

(6)Crear eventos virtuales: Como parte de las actividades de entretenimientos se
considerara crear eventos virtuales a traves de la plataforma. No solo se consideran eventos
de mdsica, sino también eventos especiales como tutoriales para crear tu propia cerveza
artesanal, “hora loca” virtual, entre otros.

(7)Brindar una experiencia digital segura: La aplicacion web y mdvil haran el débito
de manera automatica cuando se realicen pedidos, por esa razon ambas aplicaciones

trabajaran con protocolos seguros y de encriptacion de trafico con el fin de salvaguardar la
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informacién del cliente. Asimismo, también se utilizaran pasarelas de pago ya conocidas
como PayU y Visanet para que los clientes puedan realizar sus transacciones de una manera
seguray confiable. Por otro lado, en ambos aplicativos la informacion personal de los clientes
estara encriptada tanto en reposo como en transito y cumpliendo con la normativa de la Ley
de Proteccion de Datos Personales.

4.1.5. Aliviadores de dolor

En base a los dolores mencionadas previamente, se han identificado los siguientes
aliviadores de dolor:

(1)Disfrutar de la experiencia de estar en un bar sin salir de casa: Haciendo uso de
la aplicacion web y mdvil, los consumidores podran vivir una experiencia de estar en un bar
sin necesidad de salir de casa, ya que basta con acceder a la plataforma para poder disfrutar
de toda la experiencia. Esta idea de negocio se adecua al contexto actual en el que vivimos;
ademas de tener una proyeccion a mediano plazo, pues este concepto se adecua
perfectamente al ritmo de vida agitado que llevamos.

(2)Facilitar la organizacion de la reunion: A través de la plataforma se agendarén las
reuniones considerando la disponibilidad de los invitados, ya sean amigos, familiares o
compafieros de trabajo, para ello se realizara una consulta de su disponibilidad.

(3)Ofrecer variedad de bebidas: Con el fin de satisfacer a los clientes que buscan
probar nuevos sabores y tener variedad de bebidas en un solo lugar. La plataforma contara
con una carta siempre actualizada para no generar falsas expectativas a nuestros clientes.

(4)Integrar distintas actividades en un mismo lugar: La plataforma brindara la opcion
de poder acceder a un bar virtual y pondra a disposicién de los usuarios todas las actividades
de entretenimiento que les servira para poder pasar un buen momento de diversion con
amigos o familiares, y asi no pierdan tiempo buscando y descargando aplicaciones.

4.1.6. Productos y servicios

En base a todos los factores arriba analizados la presente propuesta de negocio ofrecera
a los clientes una plataforma de bar virtual en linea de venta bebidas alcoholicas. La
propuesta de negocio se enfoca principalmente en dos aspectos:

(1)La plataforma de bar virtual en linea ofrecerda dos tipos de espacios: privados y
publicos. Los espacios privados seran salas en las que s6lo estard un grupo de personas

designadas por el organizador de la reunion. Para poder acceder a las salas privadas el
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organizador de la reunion indicara una fecha y hora propuesta en la plataforma virtual y la
lista de sus invitados con correo electrénico y numero de celular, con esta informacion la
plataforma se pondré en contacto con los invitados para gestionar y coordinar la participacion
de todos o la mayoria de ellos. El sistema se encargara de gestionar cambios en agenda y las
respectivas notificaciones a todo el grupo, para poder garantizar un alto nivel de participacion
tendra un sistema de votacion que permitira al grupo escoger por mayoria la fecha y hora
nueva en caso se dé.

La sala privada es un espacio flexible donde el organizador y sus invitados pueden
escoger un tema de fondo para su sala como una imagen que quieran colocar, escoger la
musica que quieren escuchar para animar el ambiente y contaran con una variedad de juegos
cooperativos como retos, trivias y dinamicas que ayuden a amenizar la reunién. También,
sera posible que ya dentro de la reunion puedan invitar a otras personas tan sélo indicando
su correo y numero de celular.

Los espacios publicos seran un espacio donde personas de manera individual o grupal
podrén unirse a la sala y compartir un momento agradable con varias personas al mismo
tiempo ya sean conocidos 0 no. El bar sera el encargado de seleccionar la musica y el
ambiente, pero cualquiera de los clientes puede sugerir musica la cual sera puesta en una cola
para su reproduccion. En este espacio el bar también organizara eventos los cuales seran
vistos por todos los clientes.

(2)En cuanto a la distribucién de las bebidas, habra dos modalidades las cuales estan
asociadas a los espacios privados y publicos. En el caso de los espacios privados, el pedido
ser acordado previamente, es decir que al momento de organizar la reunion el organizador
y los invitados seleccionaran qué bebidas quieren tener en ese momento. El sistema se
encargara de despacharlas a tiempo para que las bebidas puedan llegar a la hora indicada y
listas para tomar. Asimismo, mientras dure la reunion los miembros del grupo podran seguir
pidiendo mas bebidas y todo el consumo es cargado automaticamente sobre la tarjeta
asociada en la aplicacion del bar. En cambio, en los espacios publicos, los clientes solo
tendran la opcion a demanda en la cual el sistema tratara de hacer llegar el pedido en el menor
tiempo posible. En ambos casos se les da a los clientes la opcion de poder realizar el

seguimiento y estado de su pedido.
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Esta propuesta de bar virtual s6lo contempla los espacios privados o publicos para que
los clientes puedan compartir un momento agradable desde sus hogares, la distribucion de
multiples opciones de bebidas y la disposicién de la aplicacion y plataforma web que habilita
todas estas funcionalidades
4.2.  Lean Canvas del modelo de negocio

A continuacion, se detallan cada uno de los segmentos del Lean Canvas, que se
encuentra en Tabla 4.1.
4.2.1. Cliente

Considerando el perfil de los consumidores globales y el consumidor peruano descrito

en el capitulo 3, se ha identificado un perfil de cliente para la propuesta de negocio. Este

perfil se describe en la Tabla 4.2.
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Tabla 4.1: Lean Canvas

Problema

Solucion

Propuesta de

Ventaja competitiva

Clientes

- Se tienen opciones limitadas para
realizar actividades sociales desde
casa.

- No siempre se puede cambiar el
fondo musical a demanda en un bar.

- Oferta o disponibilidad reducida de
los lugares para compartir con
amigos y/o familiares de forma
segura.

Alternativas existentes

- Bares y restaurantes.

- Herramientas de videoconferencia
y aplicaciones de musica.

- Otros negocios de venta de bebidas
alcoholicas.

- Plataforma que simula la
experiencia de estar en un bar
de manera virtual que cuenta
con diferentes opciones de
bebidas alcohdlicas y
aperitivos.

- Disponibilidad de entornos
virtuales publicos y privados
donde se permiten diferentes
niveles de personalizacion e
interaccion con otras personas.

Principales KPI

- Nivel de satisfaccion del
cliente

- % clientes recurrentes
- % afiliaciones

- % uso de la aplicacion
- Ratio de conversién

- Volumen de ventas por
cerveza

valor

- Bar sin restricciones
fisicas de los bares
tradicionales.
- Una opcion mas segura,
rapida y econdmica de
asistir a un bar con amigos.
- Modelo de negocio
facilmente escalable.

Disfruta de la

experiencia de

estar en un bar

desde la Canales

comodidad de tu|- pagina web

hogar

- Redes sociales:

Facebook, YouTube,
TikTok, Instagram vy
Twitter

- Tiendas digitales:
App Store y Play Store

- Personas de 25 a 44 afios del NSE Ay
B, que vivan en Lima Moderna.

- Estilo de vida sofisticado digital,
exigente, informado, busca productos y
servicios personalizados, disfruta de
nuevos sabores, disfruta de pasar tiempo
con amigos frecuentemente y prefiere la
calidad sobre el precio.

Early adopters

- Personas de 25 a 34 afios del NSE Ay
B que vive en los distritos de Lima
Moderna.

- Innovadores en el consumo, cazadores
de tendencias y de moda, disfruta de
reunirse con amigos y familiares.

Disfruta y valora la variedad de
cervezas.

Estructura de costos

Estructura de ingresos

- Pago de prestacion de servicios.

- Construccion y mantenimiento de plataforma.
- Bebidas alcohdlicas, insumos para los piqueos y otras bebidas.

- Venta de bebidas alcohdlicas.
- Delivery
- Venta de piqueos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.22: Perfil del cliente

Caracteristicas

Cliente

Early adopter

Region Geogréfica

Lima Moderna

Lima Moderna en los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,
Surquillo, Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel

Personalidad

- Social
- Exigente
- Informado

- Apoya la identidad nacional

y al producto local.
- Adaptable a los cambios

- Disfruta de tomar cerveza
(industrial y artesanal) con

sus amigos y/o familiares

Edad Demografica 25 a 44 afios 25 a 34 afios
Género Mixto predominantemente Mixto predominantemente masculino (60-
masculino (60-40) 40)
Ocupacién Profesional Profesional
Educacién NA
Generacién Millennials y Generacion X Millennials
Clase social NSEAyYB NSEAyYB
Estilo de vida psicogréfico | Sofisticado digital Sofisticado digital
- Social

- Exigente e informado

- Apoya la identidad nacional y al producto
local.

- Adaptable a los cambios

- Busca productos personalizados

- Innovador en el consumo.

- Busca tendencias y modas.

- Disfruta de reunirse con amigos Yy
familiares.

- Disfruta y valora la variedad de cerveza
artesanal frente a una industrial.

Ocasiones conductuales

Habituales (2 veces al mes) y

ocasiones especiales

Habituales (3 veces al mes)

Beneficio

-Busca la calidad, variedad y

disfruta nuevos sabores

-Valora la practicidad y la
simplicidad cuando utiliza una

plataforma digital.

- Busca la calidad, variedad y disfruta
nuevos sabores

- Valora la practicidad y la simplicidad
cuando utiliza una plataforma digital.

- Busca y valora la personalizacion de
productos y servicios.

Estado de disposicion

Interesado e Informado

Intencion de compra

Actitud hacia el producto

Positiva

Entusiasta y curioso

Fuente: Elaboracion propia

El perfil del cliente considera todo Lima Moderna, compuesta por Barranco, Jesus Maria,

La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San

Miguel, Santiago de Surco y Surquillo. Estos distritos concentran la mayor poblacién de NSE

A'y B en comparacion con el resto de Lima metropolitana, asi mismo esta en el 4to lugar de

densidad y concentra el 13% de la poblacion limefia. Por los gustos de cerveza y

considerando que nuestro cliente es digital se considera la edad de 25 a 44 afios dentro del

perfil, los cuales pertenecerian a la generacion Millennials y a la generacion X.

El perfil del cliente tiene una serie de caracteristicas de personalidad, de conducta y

beneficios que busca del producto y servicio. Las caracteristicas que méas sobresalen es que

es un cliente social y al ser un cliente digital es exigente y se encuentra informado pues utiliza

53




diferentes medios para obtener la informacion de los productos y servicios que quiere
adquirir. Este cliente apoya el producto local como una muestra de colaboracién e identidad
nacional especialmente por la coyuntura actual. Finalmente, el cliente disfruta de pasar
momentos con amigos y familiares de manera ocasional (cumpleafios, celebraciones) y
también aproximadamente 2 veces al mes ademas de acompafiar esos momentos tomando
una cerveza ya sea industrial o artesanal.

Asimismo, como se puede ver en la Tabla 4.224.1 también se detallan las caracteristicas
de los early adopter. Este perfil considera las caracteristicas base del cliente, pero tiene
ciertas particularidades. Estos primeros clientes viven en los distritos de Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, Surquillo, Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel, los cuales dentro de Lima moderna concentran la mayor poblacion NSE Ay B y son
los distritos que predominantemente solicitan productos por delivery especialmente durante
la coyuntura actual. Estos primeros clientes son innovadores y buscan tendencias y modas,
esta es una caracteristica importante pues seran clientes que estaran interesados en probar
nuevas opciones de entretenimiento. Adicionalmente buscan y valoran la personalizacion no
solo en productos si no en los servicios que utilizan, disfrutan el sabor, calidad de una cerveza
artesanal frente a una de tipo industrial y es habitual en ellos (3 a méas veces al mes) compartir
momentos con sus amigos y familiares.

4.2.2. Problema

Debido a la pandemia se tienen opciones limitadas para realizar actividades sociales
desde casa, puesto que estan prohibidas las reuniones sociales, por lo que los consumidores
de cerveza artesanal deben realizar sus compras por la web o limitarse a comprar las cervezas
que venden en los supermercados.

Por otro lado, los principales problemas que se tienen al visitar un bar tradicional son:
(1) dificultad para encontrar un local adecuado para adquirir una bebida alcoholica, es por
este motivo que los consumidores pueden visitar mas de un local en una misma noche. (2) el
consumidor no siempre tiene la opcion de cambiar el fondo musical y mucho menos el
volumen de la musica, debido a que el servicio de personalizacion de playlist no esta
disponible en todos los bares, lo cual también ocasiona que los clientes visiten mas de un

local con distintas tematicas o estilos musicales. Finalmente, la disponibilidad reducida de

54



los locales donde se puede socializar con amigos es limitada tanto en lugares como en
capacidad y en muchos casos podrian ser lugares inseguros.

Se han identificado las siguientes alternativas existentes: (1) Diversidad de bares que en
su mayoria se encuentran cerrados por la pandemia; sin embargo, antes de esta situacion se
contaba con una gran variedad de productores de cerveza artesanal y de bares exclusivos para
consumir este tipo de bebidas, algunos con teméticas personalizadas. (2) Existen otros tipos
de negocio que venden bebidas alcohdlicas como algunos bares o restaurantes que ofrecen
en sus cartas algunas marcas de este producto, la venta de estas bebidas a través de negocios
online que pueden ser de la misma marca o distribuidores como ya se mencionaron en el
capitulo 2. (3) Debido a la pandemia se ha masificado el uso de herramientas de
videoconferencia y aplicaciones de musica para que las personas puedan interactuar con sus
amigos y familiares sin exponerse a contagiarse de la enfermedad.

4.2.3. Propuesta de valor

Al realizar el fit del value proposition canvas tenemos que la propuesta de valor es:
disfrutar de la experiencia de estar en un bar desde la comodidad y seguridad de tu hogar.

La experiencia es personalizada, dado que la atencién en el bar se centra en brindar la
venta de bebidas alcohdlicas y piqueos, asi como actividades que se podrian realizar en un
bar fisico.

4.2.4. Solucion

La solucion que propone el presente plan de negocio es una plataforma virtual en donde
se brindaréa la experiencia de estar en el bar, pero desde la comodidad y seguridad del hogar.
Se podra compartir con amigos, pedir bebidas y piqueos, los cuales se entregaran en el
domicilio del cliente.

(1)Zonas del bar

Como parte de la experiencia de estar en un bar se habilitaran 3 zonas: barra, mesas y
privadas.

- Barra: Labarra es una zona abierta y esta orientado para personas gue quieren tomar
una bebida alcohdlica escuchando la musica del bar y que no necesariamente vienen en
grupo. Las personas en la barra se encontraran dentro de una sala de videoconferencia junto
con todas las personas que seleccionaron la misma sala. Semejante a la cercania que se tiene

en una barra de un bar fisico.
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- Mesas: La zona de mesas esta orientado para un grupo de amigos que desean tomar
cerveza juntos con la musica del bar. Cada mesa es una sala de videoconferencia distinta con
una capacidad limitada, pero también es una zona abierta, es decir, que otras personas
también pueden entrar a la misma mesay pueden compartir entre distintos grupos de personas
alavez.

La zona de barra y las mesas no exigen un pedido para poder ingresar, sin embargo;
tendria opciones limitadas de personalizacion. EI consumidor solo podria agregar al playlist
del bar sus sugerencias de masica, tendria a fondos y juegos limitados. En caso se realicen
pedidos y se quiera estar dentro de estas zonas se podrian habilitar nuevas opciones de
personalizacion para que puedan disfrutar de la experiencia total del bar virtual.

- Privada: Las zonas privadas simulan a los boxes dentro de un bar y son un espacio
reservado para un grupo de amigos o conocidos. Las zonas privadas son salas de
videoconferencia que tienen capacidad ilimitada y sélo ingresan personas invitadas por los
organizadores de una reunion. En esta zona se podra cambiar la musica, cambiar la
ambientacion (imagenes de fondo) y jugar juegos cooperativos. Para poder acceder a la zona
privada, se deberan realizar pedidos de bebidos y/o piqueos. Ademas, los pedidos ya sean de
bebidas o piqueos tendran prioridad por sobre las demas zonas.

Una vez dentro del bar, el consumidor podra cambiar de zonas las veces que desee. En caso
se encuentre en la zona de barra o las mesas y el consumidor desee ingresar o crear una sala
privada, se le ofrecera la opcién de delivery disponible.

- En la Figura 4.2 se muestra un bosquejo de lo que veria el cliente al entrar en la
plataforma:

Figura 4.2: Distribucion de zonas en el bar virtual
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Fuente: Elaboracion propia

(2)Funcionalidades de la plataforma

La solucion contara con una plataforma web y aplicacién movil, en ambos sistemas se
contara con el mismo nivel de funcionalidades. A través de los sistemas se podra ingresar a
una zona del bar, pedir bebidas alcohélicas, pedir piqueos, sugerir canciones para la lista de
reproduccion de las zonas publicas. En el caso de las zonas privadas se podra organizar una
reunion, invitar amigos, acordar una fecha y hora mediante votacion (realizado por el
sistema), cambiar la masica, la ambientacion, pedir bebidas y piqueos.

La aplicacion también ofrecera la modalidad de pago grupal el cual permitira dividir la
cuenta ya sea con montos asignados por integrante del grupo o por porcentajes segun como
lo prefieran.

Dentro de la sala privada se podrian organizar distintos tipos de eventos, como happy
hour, reuniones de la oficina o after office, eventos particulares, como fiestas, baby showers,
despedidas, cumplearios, entre muchos otros.

(3)Productos y servicios

El principal producto ofrecido por el bar virtual seran las bebidas alcohdlicas, en su
mayoria cervezas artesanales y cervezas industriales y se contara con una variedad de marcas

del mercado. A través de un catalogo virtual actualizado en tiempo real, los clientes podran
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pedir la bebida de su preferencia. También se dara la posibilidad de pedir piqueos para
acompafiar la reunion. En todos los casos se haran llegar los productos a través de delivery y
los clientes podran tener trazabilidad del estado de su pedido desde la preparacion hasta su
entrega.

Todos los pedidos seran entregados en un paquete que cuidara los detalles hasta lo mas
minimo. Se cambiaran los temas (colores, figuras, entre otros) continuamente. En caso el
pedido este asociado a un evento especifico, se cuidara que el empaque sea personalizado
con el motivo del evento para brindar una experiencia memorable.

(4)Ofertas y promociones

El sistema tomaré en cuenta los gustos y preferencias de pedidos que realicen los clientes
y en base a estas preferencias le armara combos y promociones especificas que sean de su
agrado.

4.2.5. Canales

Se propone utilizar los siguientes canales para establecer comunicacion con los posibles
clientes:

(1)Pagina web: El bar virtual tendra su propia pagina web con el fin de brindar
informacién a sus clientes potenciales acerca del tipo de negocio, los productos que se
ofreceran y también explicar los procedimientos o pasos para utilizar los servicios del bar
con el fin de mejorar la experiencia del cliente.

(2)Redes sociales: Con la finalidad de llegar a los clientes de forma masiva, se utilizara
diferentes redes sociales tales: Facebook, YouTube, Twitter, TikTok, entre otros. Estas
plataformas ayudaran al bar a darse a conocer, asi como informar a los clientes sobre el
negocio, los productos que se ofrecen, promocionar ofertas, entre otros.

(3)Tiendas digitales: Debido a que la aplicacion movil del bar estara disponible para
celulares inteligentes con sistemas operativos iOS o Android, los clientes tendran la
posibilidad de descargarlo desde las tiendas digitales: App Store o Play Store.

4.2.6. Estructura de ingresos
La estructura de ingresos del modelo de negocio dependera de dos puntos importantes:
(1)Venta de bebidas alcohdlicas: La venta de bebidas alcohdlicas sera el ingreso mas

importante para el bar virtual. Este producto sera ofrecido mediante la aplicacién y el cliente
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tendra la posibilidad de escoger de entre una variedad opciones gracias a las marcas que el
bar ofrecera.

(2)VVenta de piqueos: Se ofrecerd la venta de diferentes piqueos. Estos productos serén
promocionados en paquetes, los cuales podran ser armados a gusto del cliente. Sin embargo,
es necesario mencionar que la venta de estos piqueos siempre estard acompafada por la
compra de alguna bebida.

(3)Delivery: Se considerara el costo del delivery a los clientes como un ingreso el cual
es un costo que dependera del tiempo esperado de entrega. A menor tiempo de entrega, mayor
sera el costo del delivery.

4.2.7. Estructura de costos

En esta seccidn se describira la estructura de costos del modelo de negocio propuesto
ordenados de mayor a menor costo.

(1)Construccion y mantenimiento de la plataforma: Este costo se refiere a lo
relacionado a la implementacion y mantenimiento de la plataforma virtual del bar. Este
concepto considera el pago de servicios de los expertos necesarios para la implementacion,
los costos de la infraestructura donde se desplegara la plataforma, asi como los costos de
servicios por uso de videoconferencias, juegos, y otros servicios que se reutilizaran como
parte de la propuesta de entretenimiento dentro de la plataforma. Adicionalmente se
consideran costos de mantenimiento (1) para correcciones y mejoras y (2) para agregar
nuevas funcionalidades una vez que la empresa esté en operacion.

(2)Bebidas alcohdlicas, piqueos: Este costo se refiere a las bebidas que se venderan a
través de la plataforma.

(3)Pago de prestacion de servicios: Estos costos son los relacionados al personal que
trabaja en el negocio ya sea de manera directa o tercerizada. Dentro de esta categoria se
encuentran: administrador, contador, repartidor(es), entre otros. Asi mismo hace referencia
al pago por el servicio de delivery.

4.2.8. Principales indicadores
Se han identificado los siguientes indicadores clave de desempefio (KPI):
(1)Nivel de satisfaccion del cliente: Se mide en base a una escala del 1 al 5. Se obtiene

mediante una encuesta online que realiza el usuario luego de una reunion. Este KPI es

59



importante para el negocio dado que se esta proponiendo un nuevo modelo de bar virtual y
su formula de célculo es:
Nivel de satisfacciéon del cliente = Promedio del Resultado de Encuesta
(2)Porcentaje de clientes recurrentes: Identifica a los usuarios que han ingresado méas
de una vez en el mismo mes al bar. El negocio ofrece un nuevo modelo de atencion para el
cliente buscando fidelizarlo por tanto este indicador es importante para saber si todas las

medidas tomadas estan teniendo efecto sobre ellos, su formula de calculo es:

Cant.de clientes que visitan el bar mas de 1 vez

% clientes recurrentes = - — —
Cant.de clientes Unicos que visitan el bar

(3)Porcentaje de uso de la aplicacion: El uso de la aplicacion es una parte importante
de la propuesta de valor, por ello este indicador es importante para saber que médulo y/o
opciones son las mas utilizadas o aquellas que el cliente considera mas utiles, su formula de
calculo es:

Cant.de usuarios que usa el modulo

9 d dulo =
Yo uso de app x modulo Cant.de usuarios registrados app

(4)Porcentaje de afiliaciones: Calcula la cantidad de usuarios nuevos versus las
descargas realizadas en un mes. Para el negocio este indicador es importante dado que
permite identificar el nivel de atractivo que tiene la plataforma en linea y los beneficios de

ser usuario, su férmula de célculo es:

Cant.de usuarios nuevos

0 d =
Yo uso de app = ¢ descargas de app

(5)Volumen de ventas por cerveza: El ingreso del modelo de negocio se basa en el
volumen de ventas por cerveza. Con esta informacién se podra retroalimentar los gustos y
preferencias de los clientes y asi garantizar la disponibilidad de las cervezas mas consumidas
en el mes, su formula de célculo es:

Volumen de venta por cerveza = promedio de volumen de venta por cerveza

(6)Ratio de conversidn: Este indicador reflejara la cantidad de ventas generadas a través
de las campafias que se realizan. Medira si los esfuerzos realizados en una determinada

campania son efectivos, su formula de calculo es:

Cant. clientes que hicieron uso de la campafa

0 d =
% uso de app Publico objetivo de la campaia

4.2.9. Ventaja competitiva
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La idea de negocio tiene 3 ventajas sobre las propuestas actuales:

(1) Bar sin restricciones de capacidad: La idea de negocio plantea un ambiente virtual
el cual a diferencia de los bares fisicos no esta limitado por un espacio fisico o un aforo
determinado, por lo que se podran tener todas las mesas, salas privadas y lugares de barras
sin limite.

(2) Una opcion mas segura, rapida y economica: Al ser una opcion virtual esta no
obliga a las personas a tener que ir a un lugar fisico por lo que la llegada al punto de reunién
es inmediata sélo accediendo desde un dispositivo movil o computadora con acceso a
internet. Por la misma razdn, también se reduce el riesgo de seguridad de las personas ya que
no es necesario salir de casa 0 exponerse a la presencia de un gran grupo de personas.
Personas que les guste compartir con sus amigos pero que no gusten de los grandes grupos
de personas y lugares muy llenos pueden beneficiarse de esta alternativa, o personas que por
su lejania no pueden estar presencialmente con un grupo de amigos. También, el ahorro en
tiempo y dinero es importante notarlo ya que no se gasta en transporte ni tampoco se pierde
tiempo yendo a un lugar o buscando un espacio en un bar fisico o haciendo reservas.

(3) Modelo de negocio facilmente escalable: A diferencia de un bar fisico que puede
requerir de un local con ciertas prestaciones especificas, una locacion concurrida y un mayor
nivel de promocion este modelo de negocio puede escalar rapidamente para poder tener
mayor cobertura dentro de otros distritos, provincias o departamentos dado que las partes del
negocio a expandir en una nueva locacion son el local de almacén y el servicio de delivery

de la zona. La funcionalidad principal ya se encuentra en el sitio web o la aplicacién mavil.
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CAPITULO V. METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE MERCADO
5.1. Disefio de investigacion

La propuesta de valor busca que el cliente disfrute de la experiencia de estar en un bar y
pasar un momento divertido con amigos desde la comodidad de su hogar o desde cualquier
lugar con acceso a internet. En base a esto se han definido los objetivos de la investigacion.
5.1.1. Objetivos

El objetivo general de la investigacion es validar que el formato de un bar virtual es una
propuesta atractiva para los clientes, que la flexibilidad en un ambiente virtual puede ser
atractivo para compartir tiempo con amigos e identificar los servicios/productos que
prefieren los consumidores. Los objetivos especificos se listan a continuacion:

e Conocer el perfil de las personas que asisten a bares y sus preferencias de consumo
de bebidas alcohdlicas.

e Conocer cdmo han cambiado las preferencias de consumo de bebidas alcohdlicas y
de actividades de socializacion con amigos/familiares desde el inicio de la pandemia.

e Obtener sugerencias y comentarios sobre la idea de negocio.

e Conocer la percepcion de los participantes frente al uso del bar virtual durante la
pandemiay en el caso de la reapertura de bares.

e Conocer el perfil del publico objetivo en base a distrito de procedencia, edad y sexo.

e Conocer la frecuencia en la que el publico objetivo asistia bares (antes de la
pandemia) y las caracteristicas que mas valoraba de los mismos.

e Conocer las preferencias en el consumo de bebidas alcohdlicas referente al tipo por
sexo y edad.

e Identificar los perfiles de los clientes en base al ticket promedio de sus consumos en
bares.

e Conocer las preferencias del consumo de cerveza artesanal sobre el tipo, grado de
alcohol y nivel de amargura.

e Conocer la frecuencia y horarios de las reuniones virtuales que realiza el publico
objetivo actualmente.

e Identificar las caracteristicas que mas valora el publico objetivo frente a la idea de

negocio propuesta.
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e Conocer las caracteristicas que valora el publico objetivo frente a la entrega de las
bebidas.

o Evaluar el tiempo esperado de entrega para las bebidas durante el uso del bar virtual
y evaluar el precio que el publico objetivo estaria dispuesto a pagar a cambio.

e Evaluar si el publico objetivo estaria dispuesto a pagar por el uso del bar virtual e
identificar los escenarios en los que si lo hiciera.

e Obtener sugerencias de nombres para el nuevo bar virtual.

5.1.2. Metodologia

Debido a que el objetivo principal consiste en explorar el mercado y de esta
forma validar la idea de negocio de un bar virtual y conocer los factores que harian mas
atractiva la oferta es que se realizard una investigacion exploratoria. La investigacion se
dividira en dos etapas y se utilizan dos enfoques distintos.

Para la primera etapa se utilizara un enfoque de tipo cualitativo, se selecciona este
enfoque por su uso en el campo empresarial y de marketing ya que permitird analizar las
preferencias de los clientes, sus percepciones frente a l0os nuevos servicios propuestos y sus
intereses al momento de visitar un bar. En la segunda etapase utilizara un enfoque
cuantitativo transversal, en este enfoque no se manipulardnlas variables de
productos/servicios que influenciaron en la satisfaccion de los clientes cuando visitaron un
bar; si no que se obtendra la informacidn de esas visitas para validar los productos servicios
propuestos en el modelo de negocio.

5.1.3. Segmentacion

La investigacion de mercado considerara hombres y mujeres entre 25 y 44 afios, en
el NSE Ay B, que residan en los distritos de la Lima Moderna: Barranco, Jesus Maria, La
Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San
Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

5.2. Plan de investigacion

La investigacion cualitativa utilizara como técnica el focus group. Las sesiones seran
virtuales debido a la coyuntura actual. Se realizardn 2 sesiones de 8 participantes como
méaximo en cada una, los participantes de las sesiones cumplirdn con los criterios de

segmentacion. El equipo de tesis realizard las coordinaciones directamente con los
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participantes y se requerird de un moderador para que lleve a cabo las sesiones. Esta etapa
tendra una duracion maxima de un mes.

La investigacion cuantitativa utilizard como técnica la encuesta virtual, esta seleccion se
atribuye en gran medida a la coyuntura actual que promueve el distanciamiento social. Para
esta investigacion se tendra como fuentes 4 listas de distribucion: se utilizara la lista de
distribucion de los alumnos de la maestria de posgrado de la universidad ESAN, se escoge
esta lista por la accesibilidad con la que cuenta el equipo de tesis a la misma. Las 3 listas de
distribucion restantes corresponden a las empresas donde laboran los integrantes del equipo
de tesis, entre estas se tienen 2 empresas privadas y 1 gubernamental. Para hacer uso de las
listas de distribucion de modo que no se incumplan los lineamientos de uso (académicos y
laborales respectivamente) se solicitard de manera formal a los responsables de dichas
listas la autorizacion para la distribucion de las encuestas en linea.

El equipo de tesis estara a cargo de la elaboracion detallada de la encuesta y se realizara
una prueba piloto de encuestas con contactos cercanos del equipo de tesis con el objetivo
de afinar y mejorarla antes de su distribucion a las listas respectivas.

Para la creacion de encuestas se utilizara una plataforma gratuita que permitira tener la
flexibilidad necesaria para crear los distintos tipos de preguntas y que brinden una féacil
interfaz a los encuestados. Adicionalmente, esta plataforma serd utilizada para hacer un
control del avance de las respuestas y analizar resultados preliminares.

Finalmente, el analisis de resultados estara a cargo del equipo de tesis, las respuestas de
los dos métodos utilizados seran obtenidos a través de la plataforma de encuestas y las
transcripciones respectivas. El equipo utilizard algunas herramientas de explotacién de
datos dimensionales para tabular, graficar y analizar los resultados de las encuestas. En el
caso del andlisis de resultados cualitativos, al ser datos subjetivos de las expectativas,
percepcion y  experienciade los  participantes, estos  seran transformados
en descripciones estructuradas que permitan obtener conclusionesy de esta forma
incorporarlas dentro de las acciones estratégicas del plan de negocio.

En laTabla 5.1se muestra a modo de resumen el plan de investigacion de
mercado propuesto para el presente trabajo.

Tabla 5.1: Plan de investigacion de mercado

| Enfoque | Fuentes Duracioén| Recursos |  Técnicas
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Cualitativo

Personas que cumplan con la
segmentacion propuesta.

1 mes

Equipo de tesis para las
coordinaciones con los
participantes.

Expertos para la validacion
de preguntas.

Moderador para las
sesiones.

Plataforma de reuniones
virtuales (Google Meet).

IAyudante para las
transcripciones de las
sesiones.

Focus group.

Cuantitativo

Listas de distribucion de la maestria
de postgrado ESAN.

Lista de distribucion de trabajadores
de una empresa del sector bancario.

Lista de distribucion de trabajadores
de una empresa del
sector gubernamental.

Lista de distribucion de una empresa
de consultoria.

1 mes

Equipo de tesis para la
creacion de la encuesta.

Plataforma de encuestas en
linea (Survey monkey).

Encuestas en
linea (piloto)

Encuestas en
linea

Analisis de
resultados

[Transcripciones de los focus group

Respuestas de las encuestas

1 mes

Equipo de tesis

Plataforma de
encuestas para resultados.

Herramienta de explotacion

de datos dimensionales.

Fuente: Elaboracion propia
5.2.1. Muestreos

Para poder calcular la muestra primero se requiere calcular la poblacion, para ello
tomamos como referencia la seccidn 5.1.3. Segun el MINSA, en el afio 2020 la poblacién
total de la Lima Moderna es de 1,532,293 personas, de las cuales 454,672 personas se
encuentran entre los 25 y 44 afnos. Teniendo en cuenta que, segun (CPI, 2019) el 76.8% de
la poblacion de Lima Moderna pertenece al NSE A y B, por lo que al aplicarlo sobre el
universo establecido anteriormente nos da 349,188 personas. Adicionalmente, se ha
considerado que el 67% de la poblacion global consume bebidas alcohdlicas segun (Michilot
A. , Gestion, 2019), con lo que se obtiene 233,956 personas como tamario de la poblacion

total.
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Esta investigacion considera un nivel de confianza de 95% con un maximo de error
aceptable de 5%, una representatividad y no representatividad de 50% y un valor k de 1.962
en base a la tabla de constantes y niveles de confianza (Arbaiza, 2014). Con estos datos
entonces usamos la formula del calculo de muestra (Arbaiza, 2014):

. k?pgN
e?(N —1) + k?pq

= 384

Donde:
N = 233,956k = 1.962e = 5%p = 50%q = 50%

Luego de realizar el célculo respectivo se obtiene que el tamafio de la muestra requerida
es de 384 personas.

5.2.2. Instrumentos y procedimientos

De acuerdo con lo detallado en la seccion 5.1 se utilizard como instrumento para el
andlisis cualitativo la herramienta del focus group y para el andlisis cuantitativo se haré uso
de la encuesta.

Para el analisis cualitativo, los focus group se realizardn conun maximo de 8
participantes. A los cuales se les contactara por correo preguntando por su disponibilidad
para tener una reunion utilizando la herramienta de videoconferencia Google Meet. La
estructura del focus group se detalla en el Anexo 01.

Por otro lado, para el analisis cuantitativo, se creara una encuesta la cual estara encargada
de conocer los gustos de los clientes al momento de asistir un bar. Dicha encuesta se enviara
a los correos de los participantes, el cual tendra adjunto el enlace de la encuesta creada en el
sitio “SurveyMonkey”. El disefio de la encuesta se muestra en el Anexo 02,
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CAPITULO VI. INVESTIGACION DE MERCADO
6.1. Resultados de la investigacién cualitativa

Se realizaron dos sesiones de focus group conformado por 4 mujeres y 10 hombres entre
25y 45 afios de nivel socioeconomico NSE Ay B que viven en los distritos de Lima moderna
y que disfrutan de asistir a bares y de tomar bebidas alcohdlicas, en su mayoria cervezas
artesanales en compariia de amigos y/o familiares. Las sesiones se realizaron el 04 y 11 de
diciembre del 2020 utilizando la plataforma virtual Zoom en el horario de 7 a 8 de noche. En
el anexo 1 se detalla la lista de participantes, asi como las pautas utilizadas durante las
sesiones.

La distribucion de los participantes fue en su mayoria hombres, se tuvo un 28% de
mujeres y 71% de hombres que se encontraban entre las edades de 28 a 41 afios.
Considerando la distribucion de edades un 35% se encontraba en el rango de 25 a 34 afios y
un 65% entre 35y 45 afios. La mayoria de los participantes son dependientes y se identifican
en un punto intermedio entre extrovertidos e introvertidos pero que en su mayoria disfrutan
de reuniones con amigos y familiares.

Todos los participantes visitaban bares como parte de sus actividades de entretenimiento
y de socializacion (antes de las restricciones por la pandemia). La mayoria de ellos realizaban
visitas entre 2 a 8 veces al mes principalmente en compafiia de amigos y en menor frecuencia
con familiares. Actualmente las salidas presenciales con amigos son minimas; la mayoria de
los participantes no ha tenido reuniones presenciales desde el inicio de las restricciones y los
que si las han tenido indicaron que estas fueron como maximo 1 vez al mes.

Todos los participantes han tenido reuniones virtuales, en su mayoria la frecuencia de
estas reuniones es de 1 vez a la semana y se tuvieron 3 participantes que si bien han tenido
reuniones virtuales indicaron que no son de su agrado.

Todos los participantes consumen bebidas alcoholicas; su frecuencia de consumo antes
de la pandemia era entre 2 a 4 veces al mes y entre las bebidas favoritas se tiene en orden de
preferencias cerveza (industrial y artesanal), pisco, vino, vodka, ron y whisky. Uno de los
participantes indic6 no gustarle la cervezay en su lugar preferia el vino y uno de ellos incluyo
como bebida adicional las cervezas no alcohdlicas. Sobre los cambios en la frecuencia de
consumo, la mayoria (40%) indicé que su consumo se mantuvo, un 23% indico que su

consumo disminuyd, un 17% indico que su consumo aumento.
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Todos los participantes indicaron que estarian dispuestos a utilizar el bar virtual (incluso

los participantes que no les gustaba las reuniones virtuales) y que les parecia una idea

novedosa y util considerando la situacion actual a causa de la pandemia pues promovia el

distanciamiento social y al mismo tiempo permitia tener actividad de entretenimiento y

socializacion e incluso tener la posibilidad de conocer nuevas personas.

Las caracteristicas que fueron mas valoradas se detallan a continuacion:

Inclusion de opciones de juegos en grupo.

Tener una carta con muchas opciones de cervezas artesanales

La zona de barra (como zona publica) fue valorada por la mayoria de los participantes
indicando que esta zona daria la posibilidad de conocer gente nueva y de participar
en los eventos publicos.

La mayoria de los participantes indicaron que el tiempo de entrega de las bebidas era
importante en la experiencia del bar y que seria ideal que durante la noche se puedan
realizar entrega de las bebidas en menos de media hora. Adicionalmente todos
enfatizaron la importancia de tener una comunicacion clara sobre todo durante la hora
méaxima para el pedido de las bebidas.

La puntualidad y el cumplimiento del pedido en tiempos y stock de los productos.
La mayoria coincidié en que se debe tener una variedad de combos y promociones de

acuerdo con las preferencias de consumos.

Adicionalmente, entre las principales sugerencias a la idea de negocio se tuvieron las

siguientes ideas:

Que siempre se busque incluir nuevos juegos (dependiendo de la popularidad) y
nuevas opciones de entretenimiento en grupo.

La mayoria de los participantes estuvieron muy animados en que las mesas (no las
zonas privadas) puedan ser clasificadas segun intereses (Ej. Personas que quieren
practicar inglés, buscan amigos, viajes, deportes, entre otros).

La mayoria de los participantes estaban de acuerdo con que se realice un cobro por el
uso de las salas privadas, pero siempre gque estuviera asociado a alguna actividad
exclusiva o evento personalizado (Ej. Algin show por cumpleafios, animadores, entre

otros).
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e Sobre el pago de la plataforma, la mayoria prefirio la idea de tener un paquete de

suscripcion donde se tengan entregas programadas de combos en base al consumo de

los clientes.

e Algunos participantes sugirieron incluir publicidad discreta dentro del bar y que

podria ser una fuente de ingresos a considerar.

Finalmente, se consultd a los participantes sobre el uso de la plataforma una vez que se

regrese a la “normalidad” y se realice la apertura de bares. Bajo este escenario la mayoria

indico que la prioridad seria asistir a los bares pero que podrian seguir utilizando el bar virtual

como una segunda opcidn considerando que seria mas seguro al no tener que salir, podrian

reunirse con personas en otras localidades o que viven lejos de los bares. El uso estaria

relacionado a que novedades incluya el bar virtual.

Con los resultados obtenidos podemos llegar a las siguientes conclusiones (Tabla 6.1)

Tabla 6.1: Conclusiones del Focus Group

Objetivo

Conclusiones

Conocer el perfil de las personas que
asisten a bares y sus preferencias de
consumo de bebidas alcohdlicas.

La cervezaes la bebida preferida en el consumo de los participantes
los cuales son en su mayoria trabajadores dependientes,
profesionales, sociales que disfrutan de compartir con amigos y
familiares incluso de forma virtual.

Conocer como han cambiado las
preferencias de consumo de bebidas
alcohdlicas y de actividades de
socializacion con amigos/familiares
desde el inicio de la pandemia.

Si bien se han tenido cambios en las preferencias de consumo de
bebidas alcohdlicas, en su mayoria se ha mantenido por lo que las
circunstancias actuales han tenido Unicamente impacto en la
interaccion social lo que ha llevado a que se utilicen otras formas
de reuniones siendo las virtuales una opcién que hoy en su mayoria
se utiliza.

Obtener sugerencias y comentarios
sobre la idea de negocio.

Priorizar la puntualidad en la entrega de los pedidos

Considerar variedad de juegos y actividades de entretenimiento
grupal.

Clasificar las mesas por intereses para incrementar la facilidad en
conocer personas dentro del bar.

Conocer la percepcion de los
participantes frente al uso del bar
virtual durante la pandemia y en el
caso de la reapertura de bares.

Para sostener el uso del bar virtual luego que se vuelva a la
“normalidad”, se deberan incluir opciones que sigan siendo
atractivas para los clientes tanto en opciones de bebidas como
actividades de entretenimiento.

Fuente: Elaboracion propia

6.2. Resultados de la investigacidon cuantitativa

La encuesta fue distribuida de manera virtual utilizando la plataforma de Survey

Monkey. La encuesta se realizo entre el 29 de diciembre del 2020 hasta el 27 de enero del

2021 y se llegaron a completar un total de 394 encuestas validas.

Con la finalidad de conocer la division de edad y género de los encuestados se muestra

que en el Grafico 6.1, se puede observar que la cantidad de encuestas que se encuentran en
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el rango de edades 25 a 34 es casi igual al rango de edades de 35 a 44. Adicionalmente, se
puede observar que la mayoria de encuestados eran del género masculino especialmente en
el rango de edades de 35 a 44 afos.

Grafico 6.1: Division entre edad y género

25-34 127 68

35-44 54 145

0 50 100 150 200 250

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo

Adicionalmente, uno de los objetivos del estudio de mercado es validar las preferencias
del publico objetivo respecto a las bebidas alcohdlicas, los resultados muestran que la
cerveza, el pisco, el whisky y el ron son las 4 bebidas preferidas siendo la cerveza la bebida
mas votada en las encuestas. Como se puede ver en el Grafico 6.2 las mujeres tienen una
mayor preferencia de cerveza seguida por el Pisco.

Grafico 6.2 : Preferencias de bebidas alcohdlicas

Cervezas 153 135
Pisco 38 94
Whisky 6 47
Ron 13 38
Vino 7 24
Tequila 512
Otros 95

Vodka 2
Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.
En el Gréfico 6.3 podemos observar que la cerveza tiene una mayor preferencia en las

mujeres de 25 a 34 afios y aunque esta bebida también se mantiene como la preferida entre

70



las mujeres de 35 a 44 son los hombres en este rango de edad quienes tienen una mayor

concentracion de respuestas.

Grafico 6.3 : Preferencias de bebidas alcohdlicas por edad y sexo

Cervezas 42 71

Pisco 10 63

35-44

Whisky 3 38
Ron 5 30
Cervezas 111 64

Pisco 28 31

25-34

Whisky 38

Ron 8 8

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

Como se puede observar en el Gréafico 6.4, se elabord un mapa de calor del departamento
de Lima para conocer que distritos tienen la mayor cantidad de personas que toman bebidas
alcohdlicas, el cual dio los siguientes resultados:

Grafico 6.4: Mapa de calor de distritos de Lima con mas consumo de bebidas alcohdlicas

CANTIDAD
I 85
. Puebla Libre
San Miguel 9.14% Jesis Maria
9.90% 1168% 3

Lz Molina
Magdalena 355%
del Mar

San Borja

can tecncicgla de Bing
0 Micrasoft, TomTom

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo
Como se puede visualizar, el distrito de Santiago de Surco concentra la mayor cantidad
de personas que consumen bebidas alcohdlicas con un 21.57%, seguido por el distrito de
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Surquillo con 13.96%, asi como también por Jests Maria y San Borja con 11.68% y 10.15%
respectivamente. De esta manera, podemos inferir los distritos donde méas se demandarian
bebidas alcohdlicas, asi como también en que distritos se podrian enfocar mas en la creacion
de ofertas y promociones con estos productos.

Sobre el consumo de cerveza artesanal, se tuvieron 251 respuestas (63%) que indicaban
que consumian cervezas artesanales, nuevamente las mujeres de 25 a 34 afios sobresalieron
en esta preferencia junto a los hombres de 35 a 44 afios como se puede observar en el Grafico
6.5. De lo comentado anteriormente, se puede visualizar que la cantidad de personas que si
consumen cerveza artesanal que estan en el rango de edades comprendido de 25 a 34 afios es
mayor al rango de 35 a 44 afios. Lo cual ayudara en la creacion de paquetes personalizados
tomando en cuenta el género y la edad del cliente.

Gréfico 6.5 : Preferencias de cervezas artesanales por género y edad

35-44 31 69
&
25-34 106 45
35-44 23 76
(]
=
25-34 21 23

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

Del total de encuestados, fue necesario determinar los distritos donde viven las personas
con la finalidad de conocer cudles de estos demandarian mas la venta de cervezas de
artesanales. A continuacién, se muestra el Grafico 6.6 que contiene, segun cada distrito, la

cantidad de personas que toman y no toman cerveza artesanal:
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Grafico 6.6: Preferencia de cerveza artesanal por distrito

Santiago de Surco 35 50
Surquillo ] 46
Jestis Maria 16 30
San Borja 26 14
San Miguel |3 36
Pueblo Libre 24 12
San Isidro 11 25
Miraflores 10 19
La Molina 6 8
Magdalena del Mar 7
Lince 22

Barranco 12
No = Si

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

Se puede observar que los 3 distritos que mas gustan de esta bebida son: Santiago de
Surco, Surquillo y San Miguel, dejando ver qué distritos serian atractivos para tener una
mayor presencia en cuanto al servicio de delivery.

Adicionalmente, se obtuvieron las preferencias de los 3 tipos de cervezas artesanales
(stout, lager y ale), concentrando la mayor preferencia el tipo lager con 47%y el tipo ale con
un 44%. Por los resultados obtenidos y como se observa en el Grafico 6.7, el publico objetivo
principalmente asocia la cerveza tipo lager con un grado de alcohol y un nivel de amargura

medio y la cerveza ale con un grado de alcohol y nivel de amargura bajo.

73



Gréfico 6.7 : Preferencias de cervezas artesanales por tipo

Stout 5 15

Lager |7 109 &

Ale 79 32

<=5% (bajo) >5% y <10% (medio) >=10% (alto)

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

Sobre las preferencias de cervezas artesanales podemos observar en el Gréafico 6.8 que
las mujeres de 25 a 34 afios tienen una mayor preferencia de las cervezas tipo ale en primer
lugar y de tipo Lager en segundo. Por otro lado, los hombres de 35 a 44 afios tienen una
mayor preferencia del tipo Lager seguida por Ale. Con estas respuestas se puede confirmar
que el publico objetivo entre 25 y 34 prefiere la cerveza tipo Ale por ser mas ligera y el
publico mas maduro entre 35 y 45 afios prefiere una cerveza tipo Lager debido a su mayor
cantidad de alcohol y de mayor nivel de amargura.

Graéfico 6.8 : Preferencias de cervezas artesanales por tipo y rango de edad

_ 35-44 3%

2

? 25-33 9 2

. 35-44 14 43

Q

[sT1]

g
25 - 34 33 30
35 - 44 14 20

2

<
25 - 34 64 13

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.
Para determinar qué caracteristicas son las que mas valoraban las personas en un bar se

hizo una lista de 5 atributos sobre la experiencia que se tenia en los mismos. En la encuesta

74



la persona debia ordenarlas en base a sus preferencias de mayor importancia a menor
importancia en un ranking. La caracteristica que se coloca en el primer lugar tiene un peso
de 5y ese peso se reduce en 1 hasta llegar al 5to lugar. Aplicando pesos se puede obtener
una calificacion global de cada caracteristica. Basados en los resultados obtenidos se elaboro
el Gréafico 6.9 y en la Tabla 6 se observa el resultado aplicando los pesos.

Grafico 6.9 — Resultado de ranking de caracteristicas que mas se valoran en bar.

Ambiente 114 79 97 69 15
Precio bebida 91 144 53 42 44
Locacion 70 79 129 69 27
Atencidn 54 47 62 148 63
Variedad carta 45 25 33 46 225

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.
Como se puede observar en la Tabla 6.2 obtenemos que las 3 caracteristicas mas
valoradas fueron (en orden de importancia) ambiente, precio de la bebida y la locacion.

Tabla 6.2: Calificacion de caracteristicas valoradas en un bar.

1 2 3 4 5 Total | Calificacion

Ambiente 114179 |97 |69 |15 | 374 3.56
Precio bebidas | 91 | 144 |53 |42 |44 | 374 3.52
Locacion 70 |79 129169 |27 | 374 3.26
Atencidn 54 |47 |62 | 147163 | 374 2.68

Variedad carta | 45 |25 |33 |46 | 225|374 1.98
Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

En el Gréfico 6.10 se analizo la frecuencia bajo la cual las personas asistian a un bar
antes de la pandemia. Un 23.6% de los encuestados respondi6 que iban por lo menos una vez
al mes, un 22.59% de ellos asistia una vez a la semana y un 19.29% asistia 1 vez cada 15
dias. En lineas generales se ve que las personas en el rango de edad de 35 — 44 afios

frecuentaban mas los bares ya que la gran mayoria de sus respuestas (45%) se ubican en las
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opciones que tiene mayor frecuencia como son: Una vez a la semana y Mas de una vez a la
semana.

Grafico 6.10 - Distribucion de encuestados segun su frecuencia de asistencia al bar y rango de edad

Una vez al mes 58 35
Una vez a la semana 34 55
Una vez cada 15 dias 43 33
Menos de 1 vez al mes 47 23
Mas de una vez a la semana 10 36
No solia visitar bares |3 17
Edad: 25-34 Edad:35- 44

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

Otros de los objetivos de la encuesta fue identificar a los clientes en base al ticket
promedio que solia consumir en bares, por lo que primero se identificaron los distritos de la
muestra con los consumos mas altos. En el Grafico 6.11 se observa que los distritos Santiago
de Surco en bares. También, se puede observar que la mayoria de los encuestados tiene un
ticket promedio de consumo entre S/50 y S/100, seguido de un consumo promedio de S/100a
S/200.

Graéfico 6.11: Ticket promedio por distrito

Santiago de Surco
Surquillo

Jests Maria

21

13 29

23 17

San Miguel 8 26 2B
San Borja 8 22 3B
Pueblo Libre 15 7 5 9

Sanlsidro 3 23 5 E
Miraflores 10 15 12

La Molina [4 4 2

MagdalenadelMar 1 &
Lince 21

Barranco 21

Entre 100y 200 soles Entre 50y 100 soles Mas de 200 soles Menos de 50 soles
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo

Se realiz6 un analisis mas detallado de los distritos con mayor consumo de ticket
promedio y en el Gréafico 6.12 se puede observar que el 58.2% y 54.7% de los encuestados
que residen en los distritos de Santiago de Surco y Surquillo, respectivamente, tienen un
ticket promedio de consumo de S/50 a S/100. Mientras que en Jesus Maria el 51% de los
encuestados indicaron que el ticket promedio de consumo en los bares es entre S/100y S/200.

Grafico 6.12: Ticket promedio por distrito y rango de edad

8 Mds de 200 soles 11
g Entre 100y 200 soles 14 7
% Entre 50 y 100 soles 27 19
% Menos de 50soles 51 5
Mas de 200soles 1 4
% Entre 100y 200 soles ] 4
U% Entre 50 y 100 soles 9 20
Menos de 50soles 4 2
-2 Entre 100 y 200 soles 6 17
I
'“ES Entre 50 y 100 soles 11 6
§ Menos de 50 soles 5

25-34 1 35-44

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo
En el Grafico 6.13, se puede observar el resultado de la frecuencia y horarios en las que
se retine los encuestados via reuniones virtuales, se puede observar que los viernes y sabado

en la noche es la opcidn que mas personas prefieren para realizar esta actividad.
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Grafico 6.13: Frecuencia de horarios para reuniones virtuales

No se reunen

32

Lunes a Jueves

Viernes
156

. 10
Sabado 176

Domingo

N

H Mafiana Tarde Noche Nunca

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo

Este resultado ayuda a conocer el horario que prefieren las personas para reunirse, asi
como también el horario en la que los usuarios podrian utilizar la plataforma con maés
frecuencia y de esta manera conocer que dias serian mas atractivos para crear 0 agendar
actividades.

En cuanto a las caracteristicas de la idea de negocio planteada, como se puede observar
en el Grafico 6.14, se encontrdé que en el rango de edad de 35 — 44 afios las caracteristicas
mas valoradas son la Variedad de cervezas, Personalizar mdsica y tematica y Conectarse y
conocer nuevas personas acumulando el 59% de las respuestas. A su vez la gran mayoria
fueron hombres los que optaron por estas opciones (78%). Sin embargo, en el rango de edad
de 25 — 34 afios vemos que sus preferencias van para Combos y promociones, Entrega de
bebidas de manera rédpida y Actividades de entretenimiento acumulando el 71% de
respuestas. La gran mayoria de las personas que votaron por estas opciones son mujeres
(70%).
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Gréfico 6.14: Distribucion de caracteristicas valoradas de la idea de negocio por rango de edad y

genero.
Variedad de cervezas artesanales
Personalizar musica y tematica
Conectarse y conocer nuevas personas
=
= Iy.
- Variedad de otras behidas alcohdlicas
[as]

Combosy promociones

Entrega de bebidas de manera rapida
Actividades de entretenimiento
Variedad de cervezas artesanales
Personalizar musica y tematica

Conectarse y conocer nuevas personas

24

34

19

15

22

25

29

23

34

31

96
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34

50

56

27

26

20

oy
™ Iy
o Variedad de otras behidas alcohdlicas 46
o~
Combos y promociones 86 30
Entrega de bebidas de manera répida 100 51
Actividades de entretenimiento 103 a4
Femenino Masculino

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

Como se puede apreciar en el Grafico 6.15 las 2 caracteristicas mas importantes que
valora el publico son la atencién continua y la puntualidad de entrega del servicio de delivery
con 33.5% y 27% de preferencia entre los encuestados, respectivamente. Seguido de la
ubicacion del pedido por GPS con un 23.6% Yy finalmente se demostré que el empaque
impactante y divertido solo obtuvo el 15.9% de preferencia del publico objetivo.

También, se ha observado que la caracteristica que mas valora el publico masculino es
la ubicacion del pedido por GPS y las mujeres prefieren la puntualidad; sin embargo, tanto
los hombres como las mujeres valoran por igual la puntualidad de la entrega del pedido y
tener una atencién continua toda la noche y madrugada, es por esta razén que el plan de

negocio dara prioridad a estas 2 caracteristicas.
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Grafico 6.15: Caracteristicas que valora el publico objetivo por sexo

Empague impactante y divertido 20 70
Ubicacién del pedido por GPS (tracking) 36 98
Atencidn toda la noche y madrugada 78 75

Puntualidad 96 94

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.
Respecto al pago asociado al delivery de las bebidas alcohdlicas, como se puede observar
en el Grafico 6.16, el 82% del publico objetivo estaba dispuesto a pagar un adicional para
obtener una entrega mucho mas “rapida”. El 34% del publico objetivo considera 30 minutos
como un tiempo rapido de entrega e incluso estaria dispuesto a pagar un monto entre cinco y
siete soles. Para el 28% del publico objetivo un tiempo rapido méximo para realizar un pago
adicional es de 20 minutos, para esta respuesta se tiene una mayor concentracion de los que
estarian dispuestos a pagar un monto entre ocho y diez soles. Algo curioso sobre estos
resultados es que las personas dispuestas a pagar mas de 10 soles tienen una tolerancia de
hasta una hora. Con estos datos podemos concluir que en su mayoria el publico objetivo si
valora la entrega rapida del producto e identifica como “répida” una entrega entre 20 a 60

minutos.
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Grafico 6.16 : Tiempos de entrega de delivery vs pago adicional

16

29 2
48
38
92
61 21 7
16
< 30min < 20 min < 60 min No pagaria un adicional

De §/5-5/7 De 5/8-5/10 Mds de 5/10 s/0

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.

El resultado de las encuestas realizadas nos demuestra que el publico objetivo si esta
dispuesto a pagar por usar el bar virtual, siempre que le otorgue descuentos en los pedidos de
las bebidas.

Como se puede apreciar en el Grafico 6.17, solo un 32.74% de los encuestados no
estarian dispuestos a pagar por usar el bar virtual; sin embargo, el 67.26% de los encuestados
estarian dispuestos a pagar, el 68.3% de los que estarian dispuestos a pagar solo lo harian si
obtienen algun tipo de descuento en los pedidos de bebidas.

Adicionalmente, en el Gréfico 6.17 se puede apreciar que el 71.8%, 64.3% y 61.1% de
los encuestados que residen en los distritos de San Miguel, La Molina y San Isidro,
respectivamente estarian dispuestos a pagar por el uso del bar virtual si pueden obtener
beneficios en los pedidos. Mientras que el 41.3% de los encuestados que residen en Jesus

Maria prefieren obtener un beneficio en el tiempo del delivery.
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Gréfico 6.17: Disposicion a pagar por el uso del bar virtual

Santiago de Surco 35 8 42
Surquillo 14 16 25
Jests Maria 19 11 16
San Borja 15 8 17
San Miguel 5 6 28
Pueblo Libre 16 17 3
San Isidro 6 8 22
Miraflores 11 4 14

La Molina 2 3 9
Magdalena del Mar (31 3
Lince 211

Barranco 111

No Si, con beneficio en tiempo delivery Si, con descuentos en pedidos de bebidas

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo.
Como ultima pregunta de la encuesta, los encuestados eligieron que nombre era de su
preferencia, dando los siguientes resultados mostrados en el Grafico 6.18.
Gréfico 6.18: Preferencia del nombre del bar
140
120

116
100

20 94

e 79
60
40

20 28

@Bar +Cerveza Baron Line Chela Var Sugerencias

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta de estudio de mercado del presente trabajo
Se observa que los dos nombres que tuvieron mayor cantidad de votos fueron “@Bar”
(116) y “Chela Var” (94), lo cual ayudaria a considerar que nombre seria mas atractivo para

la plataforma frente a los posibles usuarios.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING
7.1. Objetivos

El objetivo principal del plan de marketing para la empresa @Bar es promocionar y
posicionar la marca @Bar y los servicios que se ofrecen, para ello se han determinado los
siguientes objetivos especificos:

e Superar el 0.7% del publico objetivo durante el primer afio.

e Obtener una facturacion de al menos 500,000 soles durante el primer afio.

e Contar con el 2% de usuarios activos del publico objetivo al cuarto afio.
7.2. Estrategia

Se utilizaran las estrategias tradicionales y digitales para lograr posicionar la marca

@Bar pues al ser una marca y producto nuevo se debe anunciar la apertura del bar virtual,
resaltando las principales caracteristicas e invitando a los consumidores a realizar la primera
visita virtual para que descubran la experiencia y lo recomienden a través de sus redes
sociales.
7.2.1. Estrategia de diferenciacion

Como se esta ofreciendo un nuevo producto al mercado local, es necesario primero
informar y educar al consumidor acerca del nuevo concepto de bar virtual para asi poder
diferenciarnos de las otras alternativas que ofrecen nuestros competidores que se centran en
la venta y delivery de bebidas alcohdlicas.
7.3. Mercado Objetivo

En la seccién 5.2, se determina que el publico objetivo es de aproximadamente 233,956
personas que viven en Lima Moderna y que pertenecen al NSE Ay B que consumen bebidas
alcohdlicas.
7.4. Marketing Mix
7.4.1. Marca

El nombre @Bar representa la idea de negocio, ya que vincula directamente el bar con
el mundo virtual, como lo son las redes sociales. Ademas, es importante mencionar que este
nombre ha sido el preferido por los encuestados a los que se realizo el focus group como se
puede apreciar en la seccion de resultados del Anexo 2. Adicionalmente, se ha establecido el
logo en la Figura 7.1 que tiene como eslogan “personaliza tu experiencia”, el cual es el valor

agregado que ofrecemos a nuestro cliente.
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Figura 7.1: Logotipo de la marca

N
@Q1B3AR

PERSONALIZA TU EXPERIENCIA

NS

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la Figura 7.1, el logo elegido es bastante simple y moderno,
debido a que esta pensado en el publico objetivo al cual se encuentra enfocado la idea de
negocio.
7.4.2. Producto

Como ya se ha mencionado en el punto 4.1.6 del documento, se ofrece el servicio de
videollamada y la venta de bebidas alcohodlicas para vivir la experiencia de estar en un bar
sin tener la necesidad de salir de su casa. A continuacion, se detallan los atributos importantes
que se ofreceran:

e Informacion: Se utilizaran los diferentes medios de comunicacion para mantener el
contacto con sus clientes. Considerando las caracteristicas del publico objetivo se
utilizaran los canales virtuales y tradicionales para comunicarnos con los clientes y
transmitir las promociones.

e Consulta: La experiencia que ofrecemos esta centrada en la omnicanalidad para que
el cliente se pueda contactar con la empresa a través de cualquier canal y encontrar
siempre la misma informacion. Se tendran definidos todos los procedimientos de la
empresa para atender las consultas que puede tener el cliente.

e ldentificacién: Para el uso de la plataforma, sera necesario que el consumir se
identifique y se autentique. El consumidor podria personalizar su nombre de usuario
ya sea Unicamente dentro de la plataforma o relacionado a una cuenta existe de google
o facebook. Para cumplir las normativas legales, serd necesario identificar si el
consumidor es menor de edad para restringir su ingreso a la plataforma.

e Toma de pedido: Lo realizard el mismo cliente a través del autoservicio utilizando el

aplicativo movil o la web de la empresa. Se tendra un catdlogo de productos
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actualizado en tiempo real para siempre conocer la disponibilidad de los productos, y
también se mostraran las promociones personalizadas para cada cliente. En el
momento de la toma del pedido, se dara la opcion de que pueda reservar la zona
privada para un evento especifico. Las opciones de evento seran variadas tanto para
temas de trabajo, familiar o personales. La eleccion del evento permitird que se
personalice cada detalle y se puedan hacer sugerencias acordes al evento, esto se
refiere a los fondos, juegos, musica y empaque, asi como sugerencias en la cantidad
de pedidos.

Entrega: La entrega de las bebidas se realizara en la direccion indicada durante el
proceso de compra. Se tendran consideraciones para restringir la entrega de pedidos
en lugares no permitidos por la regulacion actual (establecimientos de salud, colegios,
via publica, entre otros).

Cortesia: Teniendo en cuenta que el modelo negocio estéa centrado en el canal virtual,
en las pocas oportunidades de contacto se ofrecera un servicio amable y cordial, por
lo que se podré personalizar los colores y tipo de letra de la aplicaciéon, asi como la
personalizacion de las distintas zonas y mesas del bar. Adicionalmente, se entregara
merchandising a nuestros primeros clientes.

Atencién: La aplicacién podra ser personalizada a medida de los gustos de cada
cliente de manera que le permita personalizar el playlist de mdsica y la ambientacion.
Adicionalmente, la aplicacion podra reconocer el comportamiento de los clientes de
manera que se le presente ofertas personalizadas en precio y bebidas de acuerdo a sus
pedidos previos.

Excepciones: De tener alguna falla en los sistemas que interrumpan la reunion virtual
o0 se demore la entrega de los productos comprados, se aplicara un descuento del 15%
en la siguiente compra a traves de la aplicacion.

Facturacion: La emision del comprobante de pago se realizard de manera automatica
cuando se realice el pedido y se acredite el pago, de modo que el proceso sera eficiente
y no desmotivara al cliente para realizar la compra.

Pago: El pago se realizara a través de las plataformas de pagos automaticos cuando

se termina de realizar el pedido. También se ofrecera el servicio de pago por el
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consumo de todo un grupo brindando dos opciones de dividir la cuenta: montos
asignados por cada integrante del grupo o por porcentajes.
7.4.3. Plaza
Se ofrecerad una plataforma virtual a la cual se podra acceder desde el celular por una
aplicacion movil (que estara disponible en el Play Store y App Store) o desde la pagina web
de la empresa; sin embargo, para poder brindar un adecuado servicio se contard con dos
almacenes en puntos estratégicos, asi como también con un servicio de delivery tercerizado
y con un repartidor motorizado en cada almacén para brindar el servicio exclusivo de entrega
con pago adicional. El servicio de delivery se realizara para los siguientes distritos de Lima:
JesUs Maria, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,
Surco, Surquillo.
7.4.4. Precio
En la Tabla 7.1 se detallan los precios de los principales productos que se ofreceran a los
clientes. Los productos han sido seleccionados en base a los resultados de la pregunta 10 de
la encuesta, detallado en el anexo 2.

Tabla 7.1: Lista de precios

Tipo Presentacion Producto Precio
Ale Botella 330 ml Magdalena - IRA S/14.60
Ale Botella 330 ml Magdalena - Pélida $/13.90
Ale Botella 330 ml Oveja Negra - Rebel Indian $/13.20
Ale Botella 330 ml Oveja Negra - Golden Spirit S/12.50
Ale Botella 330 ml Barbarian - Red Ale S/13.40
Lager Botella 330 ml Magdalena - Mala Suerte $/14.90
Lager Botella 330 ml Magdalena - Muertecita $/14.90
Lager Botella 330 ml Oveja Negra - Beso de Judas S/14.20
Lager Botella 330 ml Barbarian - La Nena Hoppy Wheat S/13.50
Lager Botella 330 ml Barbarian - 174 IPA S/13.40
Stout Botella 330 ml Ragnarok - Horus Imperial Stout $/13.90
Stout Botella 330 ml Invictus — Brujo S/14.50
Cerveza Six Pack Botella 330 mi Cerveza Pilsen S/17.90
Cerveza Six Pack Lata 355 ml Cerveza Pilsen $/20.90
Pisco Botella 750 ml Santiago Queirolo - Acholado S/26.90
Pisco Botella 750 ml Santiago Queirolo - Pisco Italia S/26.90
Pisco Botella 750 ml Santiago Queirolo - Quebranta S/26.90
Gaseosa | Botella3LT Gaseosa Sprite S/6.50
Gaseosa | Botella2.5LT Gaseosa Coca Cola S/7.50
Snacks Bolsa 185 gr Papas Fritas Lays S/5.00
Shacks Bolsa 185 gr Inka Chips S/7.50
Hielo Bolsa de Hielo Bolsa de Hielo S/10.00

Fuente: Elaboracion propia
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7.4.5. Promocion

Se realizaran las estrategias mayormente digitales respetando el articulo 8 de la Ley
28681- Ley que regula la comercializacion, consumo y publicidad de bebidas alcohdlicas.
Para el lanzamiento de la marca se ha pensado realizar 2 tipos de campafia.

e Campafia de intriga: Antes del lanzamiento del producto se realizara camparias de
intriga mostrando algunos datos curiosos de los productos que se ofreceran, centrados
principalmente en las cervezas artesanales para comenzar a conectar con el publico
objetivo de clientes. Esta campafia se centrard en la cantidad de subscriptores y sus
comportamientos en las redes sociales.

e Lanzamiento del negocio: Se comenzara a informar y educar al publico objetivo sobre
el nuevo concepto de bar virtual. En esta campafia se medira la cantidad de accesos a
la web y descargas de la aplicacién. Adicionalmente, también se repartiran volantes
en los Centros Comerciales y algunos puntos estratégicos cercanos a los almacenes
para promocionar la marca.

Posteriormente, para promocionar @bar se utilizara la estrategia de micro-influencers,
que seran nuestros mismos clientes quienes se encargaran de promocionar el negocio en sus
redes sociales, de esta manera la publicidad podré llegar directamente al publico objetivo y
al ser un conocido quien lo promocione les generara mayor confianza para utilizar nuestros
servicios; a los micro-influencers se les entregara merchandising para promover que
continien compartiendo su experiencia en las redes sociales.

Se realizaran promociones genéricas para todos los clientes nuevos, al resto de clientes
se les ofrecera promociones hiper-personalizadas en base a su historial de compra y
comportamiento en el bar virtual. Finalmente, se realizard publicidad pagada en Google
Adwords, Facebook e Instagram.

7.5. Plan de ventas y proyeccién de la demanda

En la Tabla 7.2 se ha realizado una estimacion de la demanda en un escenario moderado
considerando un crecimiento de los usuarios activos con un crecimiento mayor al 20% anual,
y las ventas se han determinado en base al resultado de las encuestas que se realizaron en
base a tickets promedio de s/50, s/75, s/150 y s/200soles.

Tabla 7.2: Proyeccion de demanda y ventas promedio por afio

| Afol | Afo2 | Afo3 Afio 4
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Usuarios activos 220 350 481 598
Pedidos 609 970 1,332 1,656

Ventas S/71,538.00 | S/.113,916.00 | S/.156,530.00 | S/.194,629.00
Fuente: Elaboracion propia

7.6. Estructura de costos

Se ha elaborado un presupuesto de marketing considerando que el personal que realizara
el delivery inmediato se le brindara una mochila con el logo de la empresa, para que cuide la
imagen empresarial. Tambiéen se invertird en merchandising que sera un factor sorpresa a los
mejores clientes. Finalmente, se utilizara la publicidad de los micro-influencers para que se
encarguen del branding de la empresa. Todo este detalle se encuentra en la Tabla 7.3 donde
podemos ver cada una de las cuentas de la estructura de costos.

Tabla 7.3: Presupuesto de marketing

Gastos Marketing Afio 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afo4
Gasto de Publicidad S/3,500.00 |S/4,500.00 | S/4,800.00| S/5,630.00| S/5,493.00
F'\,’G'}?gg‘r'ggzrcﬁ c,?rf""ery " $/500.00 $/500.00
Merchandising S/3,000.00 | S/3,300.00| S/3,630.00 | S/3,993.00
Volanteo $/3,000.00 |S/1,500.00 | S/1,500.00| S/1,500.00| S/1,500.00
Gastos de Publicidad en internet S/1,950.00 | S/2,145.00| S/2,360.00| S/2,596.00
Publicidad en Google Adwords $/950.00 S/1,045.00 | S/1,150.00 | S/1,265.00

Publicidad en Facebook e $/1,000.00 | $/1,100.00| $/1,210.00| S$/1,331.00
Instagram

Total Gastos Marketing S/3,500.00 |S/6,450.00 | S/6,945.00 | S/7,990.00| S/8,089.00
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES
8.1. Objetivos
Los objetivos del plan de operaciones de @Bar van dirigidos hacia el control de

diferentes puntos mencionados a continuacion (detalle en la Tabla 8.1):

Tabla 8.1: Objetivos del plan de operaciones

Objetivo Como Meta
Calidad Satisfaccion sobre la calidad de las | Encuestas mensuales 80% Muy satisfechos
bebidas
Satisfaccion sobre la variedad de | Encuestas mensuales 70% Muy satisfechos

bebidas ofrecidas

Entrega Tiempos de entrega cumplidos Encuestas mensuales a | 90% Muy satisfechos

usuarios al azar

Flexibilidad | Inclusién de nuevas bebidas Encuestas mensuales a | 60% Muy satisfechos

usuarios al azar

Fuente: Elaboracion propia

La calidad seré evaluada constantemente mediante encuestas realizadas a usuarios al
azar que hayan utilizado la aplicacién, asi como también que hayan sido parte de
reuniones utilizando la plataforma o que hayan realizado compras de las bebidas. Esta
herramienta ayudara a conocer si la satisfaccion de los usuarios es mayor o igual a la
meta trazada para el primer afio de funcionamiento.

La entrega sera evaluada por los clientes con la finalidad de conocer su satisfaccion
en cuanto a los tiempos: si las entregas fueron cumplidas a tiempo o hubo tardanzas
en cuanto a la entrega del producto. Esto ayudaré a conocer si los tiempos se cumplen
o de lo contrario conocer qué porcentaje tuvo problemas para llegar.

La flexibilidad ayudara a conocer si los usuarios desean contar con nuevas actividades
0 mayor variedad de bebidas. Esto se realizara mediante encuestas que mediran la

satisfaccion sobre lo ofrecido en cuanto actividades y bebidas ofrecidas.

A continuacion, se mostrara las estrategias que fueron creadas a partir de los objetivos

mencionados (ver Tabla 8.2):

Tabla 8.2: Estrategias de operacion

Estrategias : ShIEN =
Calidad Entrega Flexibilidad
Disefio de almacenes X X
Innovacidn en la plataforma X X
Variedad de productos X X
Personal capacitado X X

Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Politicas operacionales

8.2.1.

Calidad

Las politicas de calidad serén las siguientes:

8.2.2.

Las bebidas alcohdlicas deben estar refrigeradas en refrigeradoras industriales en un
rango de temperatura de 3 a 10°C.

Se emplearan encuestas a diferentes usuarios para conocer la satisfaccion en cuanto
a las bebidas y otros productos alimenticios adquiridos.

Procesos

Las politicas de procesos seran las siguientes:

8.2.3.

Se verificara que los procesos orientados al cliente estén correctamente definidos,
aprobados y se le hard seguimiento constante para verificar su correcta aplicacion.
Estos procesos incluyen el uso de la plataforma digital, la adquisicion de bebidas u
otros productos.

Se evaluara constantemente los procesos de entrega de los productos adquiridos por
los clientes desde la orden de pedido, el despacho del producto hasta su entrega.

Se evaluara los procesos operativos de la empresa @Bar con la finalidad de ofrecer
mejores servicios a los clientes. Estos incluiran los procesos de ventas, distribucion y
marketing.

Se verificaré el correcto funcionamiento de los procesos que involucran la cadena de
abastecimiento desde la adquisicion de productos entregados por el proveedor hasta
la entrega de estos mismos a los clientes.

Inventarios

Las politicas de inventarios seran las siguientes:

Las bebidas alcoholicas y productos se adquiriran por volimenes segun la cantidad
estimada por mes y también se realizaran compras que no se encuentran en las fechas

de compras si la demanda real es mayor a la estimada.

8.3. Disefo de las instalaciones

8.3.1.

Edificacion

Inicialmente, @Bar contara con dos almacenes, los cuales estaran ubicados en Lince y

Surquillo. Esto se debe a la necesidad de posicionarse en puntos estratégicos y cercanos a los
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posibles clientes que viven en los distritos a ser considerados para la venta de bebidas
alcoholicas y otros productos.

El almacén situado en el distrito de Surquillo sera el mas grande puesto que tendra
suficiente espacio para albergar productos destinados a los distritos de Santiago de Surco,
San Borja, Miraflores, La Molina y Barranco. Por otro lado, el otro almacén que se encuentra
en Lince enviaria los productos a los distritos de San Miguel, Pueblo Libre, Magdalena del
Mar, JesUs Maria, San Isidro.

Como se puede observar en la Figura 8.1, estos dos almacenes contaran con dos areas:
una para la atencion y entrega de productos a los repartidores y otro para mantener los
productos almacenados.

Figura 8.1: Distribucion del almacén

Almacén de productos Sala de Reuniones

SSHH. Mujeres

SSHH. Hombres

Atencidn al cliente Entrega de productos

Ingreso

Fuente: Elaboracion propia

Cada uno de los almacenes contara con lugares apropiados para mantener los productos:
las cervezas artesanales contaran con refrigeradoras especiales para mantener la correcta
temperatura y los snacks estaran alojados en estantes agrupados segun el tipo de producto
para que pueda ser encontrado facilmente.

Se contara con una sala de reunion para realizar reuniones entre todos los trabajadores
del bar, con la finalidad de notificar o revisar que los procesos de la empresa se realicen

correctamente.
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El area de atencion al cliente estara encargada de realizar la comunicacién con el cliente
para atender reclamos y dudas por parte de los clientes.

El area de entrega de productos se encargara de realizar la disposicion de los productos
desde el almacén hasta la entrega de estos mismos a la persona que realizara la entrega al
domicilio.

8.4. Especificaciones técnicas del servicio

Para que el cliente pueda acceder al sistema, deberé contar con una cuenta. Luego de
haber creado una, podra acceder a las diferentes funciones de aplicacion, de las cuales podra
realizar videollamadas con sus amigos (que tengan cuentas creadas anteriormente), realizar
actividades con ellos, comprar bebidas alcoholicas y/o piqueos.

En el caso de realizar videollamadas en grupo, los usuarios tendrén la posibilidad de
realizar actividades como colocar musica para que todos escuchen, realizar actividades
ludicas con juegos proporcionados por la plataforma, colocar temas alegéricos como
cumpleanios, festividades u otras razones por las que se dé la reunién.

Para la adquisicién de productos, los usuarios deberan ingresar a la plataforma y escoger
entre las diferentes ofertas de bebidas y piqueos. Adicionalmente, deberan escoger el tipo de
entrega: express o regular. El primero realizara la entrega en el menor tiempo posible dentro
del rango que haya seleccionado el cliente, este servicio tendra un costo adicional sobre el
coste total. Por otro lado, la entrega regular o también denominada programada, se refiere a
un tipo de entrega a futuro donde se define un rango de entrega determinado, este tipo de
delivery tiene un costo menor en comparacion al express pues la entrega del pedido se
realizaria dias posteriores a la fecha de compra; esto permitird tener una programacion
anticipada para cumplir con la fecha y hora acordada con el cliente.

La entrega de pedidos podria realizarse tanto por la empresa Chazki como por el
motorizado de la empresa. La asignacion del pedido dependera de la demanda que se tenga
en las fechas y horarios seleccionados durante el proceso de pedido.

8.5. Mapa de procesos

Como se observa en el Gréafico 8.1, el mapa de procesos para @Bar ha sido creado

tomando en cuenta 3 grandes procesos: Procesos Estratégicos, Procesos Operativos y Proceso

de Soporte, que, a su vez, cada uno de estos cuenta con sus propios procesos.
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Gréfico 8.1: Mapa de Procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

1. Planificacion Estratégica

PROCESOS OPERATIVOS

1. Ventas 2. Distribucién

3. Marketing

Necesidades del Cliente

PROCESOS DE SOPORTE

2. Gestion de Personas

1. Gestion de cadena de suministro |

3. Finanzas y Contabilidad 1. Tecnologia de Informacion

Clientes Satisfechos

Fuente: Elaboracion propia

8.5.1. Procesos Estratégicos

El proceso estratégico cuenta con el proceso de planificacion estratégica para el analisis

de todos los procesos del negocio con la finalidad de establecer el camino correcto de qué y

cémo hacer las actividades que beneficien al bar.

8.5.2. Procesos Operativos

El proceso de ventas, como se puede apreciar en la Figura 8.2, iniciara con el pedido del

cliente de algun producto, sea bebida alcohdlica y/o snacks, mediante la plataforma del

sistema. El pedido sera recibido por el personal de logistica y verificara que los productos se

encuentren en stock, asi como el lugar hacia donde seria entregado. Con los productos

seleccionados, se realizara el envio al domicilio del cliente.

Figura 8.2: Proceso de Ventas

Cliente

47{ Ingreso a la app H Registro de pedido

uuuuu

Ventas
Logistica

Recepcion de los Asignacitn de .
productos ‘motorizado Envio del pedido

Almacén

Confirmacién de Seleccion de los Actualizacion del
pedido productos stock

Despacho de los
productos

Fuente: Elaboracion propia




El proceso de distribucidn, como se aprecia en la Figura 8.3, estara a cargo del almacén
y logistica. En este proceso se realizard los pasos necesarios para realizar la entrega de los
productos adquiridos, los cuales incluirdn la verificacion del stock, la seleccion y
empaquetado del producto, la seleccion del repartidor hasta la entrega del producto al
domicilio del cliente. Es importante tener en cuenta que el repartidor podra ser contratado o
como también personal que brinda la empresa Chazki. Asimismo, estos repartidores podran
ser seleccionados segun el tipo de envio, los cuales son “express” o regular. En el tipo de
envio regular se utilizaran los repartidores de Chazki, los cuales podran tomar un tiempo
variado (maximo una hora) para realizar la entrega del pedido. Mientras que en el tipo de
envio “express”, por un costo adicional, los pedidos seran realizados tanto por el personal del
bar como también por el personal de Chazki, teniendo como diferencia que el tiempo de
espera sera menor.

Figura 8.3: Proceso de distribucion

Ingreso de pedido
Inicio
2 2 Seleccibny &
Verificacion de stock Selecla de verficackn g tpodey empaquetaco del (Creacion.de ouen de Despacho de pedido st
productos entrega entrega
producto
4Es repartifor propio?

Recepcion de pedido H Envio de pedido
Asignacién de b
repartidor H Envio del producto }7

Cliente

Almacén

Distribucion

Repartidor

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de marketing estara encargado de los lineamientos para crear promociones
que seran utilizadas en las redes sociales, con el fin de atraer mas usuarios a la plataforma.
Estas promociones podran incluir descuentos en algunos productos, descuentos para el uso
de la plataforma, actividades segun las festividades cercanas, entre otros.
8.5.3. Procesos de Soporte

Como se observa en la Figura 8.4, el proceso de gestion de cadena de suministro velara
por el correcto funcionamiento de las actividades para la compra de los productos a los
proveedores hasta la venta de estos a los clientes. La compra se realizara a proveedores de
cervezas, siendo “La Barra Grau” el mas importante de estos debido a que ofrece una gran
variedad. Adicionalmente, se revisard constantemente los productos enviados por los

proveedores para verificar la calidad de los productos adquiridos.
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Para asegurar que siempre se tenga una variedad de marcas, serd necesario tener
proveedores que ofrezcan una gran variedad a precios mayorista. Asi mismo en lo posible se
incluiran bebidas de fabricadores locales de cerveza artesanal para ayudar en la promocion
de sus marcas y apoyar al mercado local.

Figura 8.4: Supply Chain

5 Creacion de orden de; Recepcion de Amacenamiento de Actualizacion del
Vericacin de stockc compra ] [ productos productos stock en el slstema]_o
nicio Fin
Recepcién de orden Confirmacion de Selection de .
de compra productos ] [ productos Enwio.de ”“““‘“5]

Fuente: Elaboracion propia

Almacen

Cadena de Suministro

Proveedor

La gestion de personas ayudara a crear y/o mantener los beneficios y pagos de las
personas involucradas en el funcionamiento del bar. Adicionalmente, este proceso se
encargara de vigilar por el buen desempefio del personal y recompensar con incentivos para
lograr una mejor motivacion.

El proceso de finanzas y contabilidad verificara los estados contables de la empresa para
lograr ver el crecimiento de este o problemas por pérdidas con la finalidad de realizar cambios
en una etapa temprana.

El proceso de tecnologia de informacion dard seguimiento y verificara el correcto
funcionamiento de la plataforma virtual con el objetivo de brindar la mejor experiencia al
cliente. Ciertas actividades estaran relacionadas a la mesa de ayuda para resolver dudas o
inconvenientes de los clientes. Asimismo, en este proceso se detallara las actividades a
realizar para los mantenimientos, inclusion de mejoras o correccion de errores.

Dentro del proceso de tecnologia, se incluye el proceso de desarrollo de software, este
proceso responderd a practicas agiles de desarrollo para incluir nuevos relases en la
plataforma. Debido a que es necesario ofrecer continuamente nuevas opciones de
personalizacion es importante que el proceso de desarrollo y despliegue acomparie esta
necesidad. Inicialmente el responsable del equipo de desarrollo estara a cargo del Gerente de
Tecnologia.

Adicionalmente, ya que uno de los valores de la organizacion en la continua innovacion,
se incluira un proceso de innovacion que iniciara con la generacion de nuevas ideas, seleccion
y priorizacién para luego pasar a una etapa de experimentacion donde se utilizaran

desarrollos de prototipado y/o MVP (minimo producto viable) para finalmente decidir su
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comercializacion y posterior escalamiento. Este proceso no serd unicamente del equipo de
tecnologia, sino que participaran las cuatro gerencias de la organizacion y el equipo de
desarrollo. Inicialmente el responsable sera Gerente de Tecnologia, hasta que el crecimiento
de la empresa permita la creacion de un equipo especifico encargado de este proceso.
8.6. Planeamiento de la produccién
8.6.1. Gestion de compras y stock

La compra de los productos seré realizada a fines del mes anterior y sera la cantidad que
se ha estimado por mes. De estar en el escenario donde el stock esté cerca de terminar antes
de lo proyectado se usara el método de compra “just in time” para obtener la cantidad faltante.
8.6.2. Gestion de la calidad

El control de calidad se realizara desde que los productos son entregados por el
proveedor verificando estado, fecha de caducidad, cantidad entregada, fichas de sanidad,
entre otros, con la finalidad de confirmar que los productos son los correctos. Asimismo, se
realizara las actividades correspondientes para que los productos se mantengan de forma
adecuada hasta su entrega al cliente, estas actividades velaran por la temperatura correcta
para las bebidas, correcto alojamiento de los piqueos y la continua limpieza de agentes
externos en los almacenes.
8.6.3 Gestion de los proveedores

Se trabajara con diferentes proveedores para la adquisicion de diferentes cervezas
artesanales y tener una gran variedad de estas para ofrecer a los clientes, siendo la empresa
“La Barra Grau” el proveedor mas importante gracias a su gran variedad de cervezas
artesanales que ofrece.
8.7. Inversion tangible

En la Tabla 8.3 se muestra la inversion tangible de activo fijo considerando los equipos
de computo y otros equipos como television y refrigeradoras.

Tabla 8.3: Inversion activo fijo

Activo Fijo Cantidad PU Total
Laptops
Con Windows 2 S/4,699.00 | S/9,398.00
Con iOS 1 S/7,299.00 | S/7,299.00
Computadora para escritorio 1 S/1,935.00| S/1,935.00
Impresora Multi-Funcional 1 $/979.00 S/979.00
Escritorio para recepcion 1 S/1,399.00 | S/1,399.00
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Television 2 S/2,799.00 | S/5,598.00
Refrigeradora 4 S/6,999.00 | S/27,996.00

Total S/54,604.00
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 8.4 se muestran los muebles, enseres y equipos que se requieren para el
proyecto.

Tabla 8.4: Inversion muebles, enseres y equipos

Inversion Equipos Cantidad PU Total
Muebles-Enseres-equipos

Mesa para recepcion 2 S/679.00 $/1,358.00
Silla para recepcion 6 S/1,299.00 S/7,794.00
Teléfonos fijos 2 S/89.00 S/178.00
Pizarra acrilica 4 S/79.00 S/316.00
Archivador 2 S/359.00 S/718.00
Estanterias 4 S/679.00 S$/2,716.00

Total S$/13,080.00

Fuente: Elaboracion propia
8.8. Estructura de costos (produccion y gastos operativos)

A continuacion, en la Tabla 8.5 se mostrara el costo total de los productos que seran
adquiridos para la demanda proyectada por cada afio.

Tabla 8.5: Costo total de compras

Total de Costos
Afno 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
Cervezas Artesanales S/251,579.52 S/354,803.52 S/487,449.12 S/606,118.08
Cervezas S/80,933.84 S/137,466.18 S/188,893.99 S/234,847.95
Pisco S/25,368.23 S/39,268.63 S/53,973.79 S/67,087.72
Gaseosas S/13,204.24 S/20,439.44 S/28,093.52 S/34,919.36
Pigueos S/43,753.75 S/58,977.25 S/81,039.00 S/100,750.50
Hielo S/9,431.60 S/14,599.60 S/20,066.80 S/24,942.40
Bolsa S/1,315.08 S/2,094.12 S/2,877.48 S/3,577.86
Total S/425,586.26 S/627,648.74 S/862,393.70 S/1,072,243.87

Fuente: Elaboracion propia
Adicionalmente, se mostrara a continuacion los gatos operativos (ver Tabla 8.6):

Tabla 8.6: Gastos operativos

Costos Operativos
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Utiles de oficina y S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00
limpieza

Alquiler Almacenes S/72,450.00 S/75,348.00 S/78,361.92 S/81,496.40
Recibos de servicios S/8,760.00 S/8,760.00 S/8,760.00 S/8,760.00
(Agua, Luz, Internet)

Gastos generales S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00
Movilidad Compras $/960.00 $/960.00 $/960.00 $/960.00
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Mantenimiento y S/6,000.00 S/6,000.00 S/6,000.00 S/6,000.00
Gasolina Moto
Total S/90,170.00 S/93,068.00 S/96,081.92 S/99,216.40

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, en la Tabla 8.7, se muestran los costos de delivery del proveedor de servicio.

Tabla 8.7: Costos por delivery

Costos por Delivery

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Delivery Regular $/20,076.00 $/31,920.00 S/43,876.00 S/54,549.60
Express (menos de 1 S/16,992.00 $/26,992.00 S/37,096.00 S/46,104.00
Hora)
Express (menos de $/10,584.00 S/16,764.00 $/23,028.00 S/28,608.00
media Hora)
Express (menos de 20 S/9,479.68 S/14,992.32 $/20,595.12 $/25,592.56
minutos)
TOTAL S/57,131.68 $/90,668.32 $/124,595.12 S/154,854.16

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IX. PLAN DE TECNOLOGIA
9.1. Objetivos

Se plantean los siguientes objetivos para el plan de tecnologia:

e Tenerun nivel de disponibilidad de la plataforma de @Bar en un 99.9% como minimo
al afio.

e Soportar el crecimiento organico de la plataforma mediante la habilitacion
tecnoldgica de una arquitectura basada en microservicios que permita un
escalamiento automatico en todas las capas del sistema.

e Garantizar la seguridad de la plataforma y los datos de los clientes a través de
evaluaciones semestrales de seguridad.

e No tener mas de 10 incidencias al mes sobre la plataforma de @Bar. Incluyendo tanto
servicios al cliente como gestion administrativa.

9.2. Estrategia

@Bar es un negocio 100% digital el cual estard basado principalmente en dos
plataformas 1 web y 1 mévil. Como se menciona en el apartado 2.1 la transformacion digital
en este sector ha sido impulsada por la actual coyuntura de la pandemia obligando a los
negocios a utilizar cada vez méas los servicios de la nube para poder soportar la nueva
demanda y formas de consumo de los clientes y finalmente llegar a ellos a pesar del
distanciamiento social.

@Bar se hospedara en servicios de nube especificamente de la nube de Microsoft
Ilamada Microsoft Azure. En el mercado existen grandes proveedores de nube publica como
Amazon Web Services y Google Cloud ademas de Microsoft Azure. En los 3 casos tienen
las certificaciones adecuadas para poder hospedar la informacién que manejarad @Bar como
son I1SO 27018 e HIPAA. Sin embargo, a la fecha de elaboracion del presente trabajo, sélo
Microsoft tiene presencia local en el Perd adicional a la red de socios de negocio. Esto puede
ser un punto importante al momento de tener problemas con la plataforma y los niveles de
escalamiento local que se puedan tener.

Las plataformas digitales estan sujetas a cambios en el tiempo y también sujetos a probar
nuevos conceptos en los clientes. Por ello @Bar utilizard practicas de DevOps en sus
despliegues con el fin de garantizar despliegues rapidos y probar nuevas funcionalidades en

ambientes productivos a un grupo especifico sin alterar el normal funcionamiento de la
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plataforma para los clientes. Desde la eleccion de una nube publica como Microsoft Azure
hasta las herramientas que utilizara el equipo de desarrollo para la construccién de ambas
plataformas seran pensadas tanto en su disefio como en su instrumentacion en base a estas
practicas.

Si bien las nubes publicas cuentan con certificaciones de seguridad y operacion de toda
la infraestructura que proveen, es responsabilidad de los creadores de la aplicacion que se
monta sobre esta infraestructura el asegurar el flujo de informacion y la debida proteccion de
los datos mientras que pasa por todas los componentes y mddulos de la aplicacion. Es por
ello que se usardn mejores practicas de desarrollo, se aplicaran las practicas de DevSecOps,
se utilizaran los mecanismos nativos de proteccién de informacion de la nube de Microsoft
Azure y se haran evaluaciones semestrales de seguridad que prueben todos los controles
implementados.

La plataforma utilizara servicios ya existentes en el mercado para poder implementar sus
funcionalidades principales los cuales seran consumidos bajo los modelos de despliegue de
plataforma como servicio (PaaS) o software como servicio (SaaS). La labor principal del
equipo de desarrollo sera de construir la experiencia Unica de @Bar utilizando los SDK de
los servicios y sus opciones de configuracion para permitir que el usuario tenga una unica
interfaz de interaccion. Los principales servicios a utilizar serdn: Remo, como plataforma
que emulara el bar de manera virtual, Spotify como herramienta para la seleccion y busqueda
de canciones, Chazki para la entrega y seguimiento de pedidos de bebidas alcohdlicas o
aperitivos y juegos web en linea para incluir en las salas y que permita a los participantes
competir.

Por ultimo, la idea de implementar las practicas de DevSecOps es evitar la intervencion
humana en el despliegue de la aplicacién al minimo y recurrir mas a la automatizacion con
el fin de poder reducir el margen de error y tener un proceso rapido y predecible. Esto ayudara
mucho a garantizar que las incidencias sean minimas 0 muy eventuales y en caso ocurrieran
se podrian retroceder los cambios de una manera réapida.

9.3. Arquitectura de la solucién

La arquitectura de solucion de @Bar se muestra en la Figura 9.1.
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Figura 9.1: Arquitectura de solucion de @Bar
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Fuente: Elaboracion propia

Basado en los objetivos de negocio y tecnolégicos trazados la arquitectura estara basada
en microservicios. Este tipo de arquitecturas permiten desplegar servicios independientes,
tener un alto desacoplamiento entre componentes, crecer con el negocio y alrededor del
mismo y permite implementar procesos altamente automatizados.

Cada capa dentro de la arquitectura de solucion de @Bar cumple una funcion especifica
la cual se detalla a continuacion:

Canales Digitales, esta capa albergara a las aplicaciones que dan cara al cliente y es el
principal punto de interaccion con ellos, encontraremos los canales digitales como la pagina
web y la aplicacion movil y cualquier otro canal que en el futuro cumpla las mismas
funciones. Los componentes en esta capa no tendran logica de negocio o posibilidad de
conexion a las fuentes de datos. Los componentes dentro de esta capa estaran basados en
contenido estatico.

Back Office, donde se encontraran las aplicaciones que dan soporte a los canales
digitales y también la atencion de soporte técnico para los clientes. El soporte a los canales
digitales se realizara a través un portal administrativo que permitira aplicar parametros de
trabajo y reglas de negocio sobre los canales de una manera inmediata. De esta forma el flujo
de informacidn y control de operaciones se realizara sin la necesidad de reiniciar los sistemas.
Por otro lado, el portal de soporte al cliente (Help Desk) servird de ayuda al cliente para

resolver cualquier inconveniente que este pueda tener con la plataforma.
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Plataforma de Integracion, componente encargado de controlar el flujo de interaccion
que tendran los canales digitales (APIs de experiencia) y de implementar la I6gica de negocio
e integracion con terceros (APIs de negocio). Este componente servira tanto para los canales
digitales como Backoffice. Este componente esta basado completamente en APIs bajo una
arquitectura de microservicios.

Datos, donde se encontraran todos los repositorios de datos en sus distintos tipos de
acceso y estructura. Los datos de acceso rapido seréd informacion que sélo es utilizada durante
la sesion de un usuario, su finalidad es la de reducir la cantidad de veces en la que se accede
a las fuentes de datos principales mientras el usuario se encuentra navegando en las
aplicaciones. Por otro lado, tenemos a los repositorios de datos que almacenaran toda la
informacion de los clientes y de las aplicaciones. La informacion, dependiendo de su
naturaleza, podra tener o no una estructura definida por lo que se utilizaran repositorios tanto
para datos relacionales como para no relacionales.

Servicios de Soporte, estos servicios principalmente cumpliran funciones especificas
complementarias a los Canales Digitales, BackOffice y Plataforma de Integracion. Aqui
podremos encontrar los servicios para control de bots (que se desplegaran en distintas redes
sociales y plataformas de mensajeria), correo transaccional (notificaciones a los usuarios) y
mensajeria (mensajes de texto). Estos servicios seran principalmente tercerizados y seran
accedidos a través de la Plataforma de Integracion ya sea para enviar o recibir informacion
de @Bar.

Servicios Administrativos, son todos los servicios y/o herramientas que ayudaran a la
operacion diaria de los procesos internos de la empresa tales como correo corporativo,
espacios de trabajo colaborativos donde se podran manejar archivos de trabajo tanto del
equipo como individuales y herramientas de comunicacion (mensajeria instantanea,
videollamadas, entre otros).

Seguridad, albergara todos los componentes que servirdn como mecanismos de
proteccion de todos los demaés. Se aplicard una gestion centralizada y automatizada de todos
los controles de seguridad aplicados en todos los componentes. Este componente va de la
mano con DevSecOps para lograr un alto nivel de automatizacion, minimizar el error humano

y reducir la probabilidad de ataque interno.

102



DevSecOps, contendra a todas las herramientas y stock tecnoldgico que habilitara la
gestion automatizada de despliegues de aplicacion, controles de seguridad e infraestructura
de una manera segura y a su vez flexible para responder a cambios rapidos del negocio.

9.4. Arquitectura técnica

Basado en la arquitectura de solucion establecida en el apartado 9.3, la Figura 9.2 refleja
la implementacion de cada uno de los componentes y los recursos que se desplegaran en cada
uno de ellos.

Figura 9.2: Arquitectura técnica de @Bar
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Fuente: Elaboracion propia

Tanto en los canales digitales como en BackOffice no se almacenara ningun tipo de
I6gica de negocio ni tampoco se realizaran acceso a datos. El contenido sera principalmente
estatico y para este fin se utilizaran Azure App Services o Azure Storage Account como
recursos que almacenaran el contenido de las paginas web.

La Plataforma de Integracion al ser basada en microservicios requerira de un orquestador
por tanto se utilizara Azure Kubernetes Service (AKS) como recurso que implementara las
APIs de experiencia y de negocio. AKS tiene diversas funcionalidades que permiten
administrar un gran numero de microservicios de una manera ordenada, aislada y altamente
automatizada. A su vez cuenta con componentes complementarios que ayudaran a

evolucionar el manejo de las aplicaciones segun las necesidades del negocio.
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Para el caso del componente de datos se utilizara Azure Redis Cache como repositorios
de datos de acceso rapido, Azure SQL Database como repositorio de datos relacionales y
Azure CosmosDB como repositorio de datos no relacionales.

Los servicios de soporte al buscar funcionalidades especificas complementarias no
necesariamente estaran sobre la nube de Microsoft Azure. Para los correos transaccionales
se utilizard SendGrid por ser uno de los principales proveedores de mensajeria transaccional
y brindar flexibilidad en el costo por volumen, SendGrid forma parte del grupo Twilio por lo
que para minimizar lo mas posible la cantidad de proveedores involucrados se usara también
el producto Twilio para el envio de mensajes SMS. Para la programacién y gestion de los
Bots se usard Azure Bot Services.

La analitica de datos tendra dos actividades principales internamente una de
transformacion y carga la cual sera realizada por Azure Data Factory y otra de analitica que
se encargara de ejecutar modelos que ayuden a obtener informacion relevante de las
preferencias de los clientes y en este caso se usard Azure Databricks.

Los servicios administrativos seran brindados a través de Office 365, la diversidad de
planesy la posibilidad de poder adquirir componentes especificos de la suite ayudara a ajustar
los servicios utilizados conforme se vaya creciendo.

DevSecOps serd implementado por GitHub una plataforma que a través de su
funcionalidad de GitHub Actions y su gestion de cddigo ampliamente conocida en el mercado
ayudaran a cumplir con los requerimientos de automatizacién y rapidez en el despliegue sin
descuidar la seguridad del proceso.

La Seguridad estard implementada tanto a nivel perimetral como interna. La seguridad
perimetral que protegerd los puntos de acceso del cliente a los sistemas de @Bar sera
realizada por Azure Front Door adicional a los mecanismos de seguridad que ya ofrece
Microsoft Azure en su plataforma en cada uno de los servicios que provee. La seguridad
interna y la gestion de las politicas y controles de seguridad sera realizada por Azure Security
Center el cual permitira tener una sola vista de todos los eventos en todos los servicios de la

plataforma y aplicar controles de manera centralizada como se indic6 en el apartado anterior.
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9.5. Pantallas de la aplicacién
Para poder dar una idea de como se veria la aplicacion colocamos algunas pantallas de
ejemplo de la aplicacion de algunos flujos como son el inicio de sesion, registro de un usuario
nuevo, rastreo de pedido, detalle de pedido, pantalla principal y reunion en linea.
Asimismo, también se colocan imagenes donde se puede apreciar como seria la
experiencia de la distribucion de un bar y donde los usuarios podran escoger su mesa y

compartir con amigos o nuevas personas en el bar (ver Tabla 9.1).

Tabla 9.1: Pantallas de aplicacion de ejemplo

Pantalla de Carga Inicio de Sesion Registro de Usuario Pantalla Principal
1 —SI

Encuentra tu
cerveza o
piqueo

PERSONALIZA TU EXPERENCIA PERSONALIZA TU EXPERENCIA |

o} e
LA
Ingresa a tu cuenta Registrate
o7 =2

Arma tu flesta
FERSONALIZA TU EXPERENEIA

Detalle de la orden Tracking de pedido Reunioén en linea

Detalle de la orden

! 1PA Ale
“ Alitas BBQ

Pantalla Principal del Bar via Web
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A

Fuente: Elaboracién propia

9.6. Estructura de costos de TI

En la Tabla 9.2 podemos ver el detalle de los costos relacionados a tecnologia que

permitiran la implementacion del plan descrito lineas arriba.

Tabla 9.2: Estructura de costos de Tl

Concepto Afiol Afio2 Afio3 Afio4d

Cuenta desarrollo Apple S/405.90 S/405.90 S/405.90 S/405.90
Cuenta desarrollo Android S/102.50 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Costo Licencias Remo S/6,150.00 S/6,150.00 S/9,225.00 S/9,225.00
Costo Infraestructura Nube S/22,140.00 S/26,568.00 S/31,881.60 S/38,257.92
Costo Operador Delivery API S/4,100.00 S/4,100.00 S/4,100.00 S/4,100.00
Costo Juegos S/246.00 S/344.40 S/344.40 S/492.00
Costo Mdsica (Spotify) S/409.59 S/409.59 S/614.39 S/614.39
Costo Pasarela de Pagos S/365.89 S/547.65 S/730.44 S/893.86

Total S/33,919.88 S/38,525.54 S/47,301.73 S/53,989.07

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO X. PLAN ORGANIZACIONAL
10.1. Vision
Revolucionar la experiencia de asistir a un bar desde la comodidad de tu hogar.
10.2. Mision
A traves de nuestra plataforma digital nuestros clientes de Lima - Pert podran vivir una
nueva experiencia de estar en un bar donde podran personalizar su ambiente, conocer nuevas
personas o compartir con sus amigos mientras se ofrece diferentes bebidas alcohdlicas todo
esto desde su celular o computadora. Elevando asi el nivel de la industria local, agregando
cada vez mas opciones de personalizacion de cada detalle.
10.3. Valores
Los valores de @Bar son:
e Orientacidn al cliente: Es indispensable poner el cliente como el centro del negocio, para
poder detectar y satisfacer sus necesidades y prioridades.
e Trabajo en equipo: Se requiere trabajar en un ambiente de colaboracion entre todo el
personal de la empresa, para lograr mejores resultados.
e Innovacion: Se debe buscar innovar en los servicios que se ofrecen para asi poder
satisfacer las necesidades de nuestros clientes.
10.4. Objetivos estratégicos
Se han planteado los siguientes objetivos estratégicos:
e  Ofrecer un nivel de servicio de la plataforma digital de minimo 99.9%.
e  Obtener un retorno de la inversion a partir del tercer afio.
e Tener una participaciéon de mercado del 2% en el cuarto afio.
e Lograr que el 98% de las entregas de los productos lleguen en el rango de tiempo
solicitado/planificado.
10.5. Objetivos organizacionales
A continuacion, se especifican los objetivos del plan organizacional.
e Cumplir el 100% de las normativas y programas organizacionales propuestos en el
plan anual.
e Fomentar una cultura organizacional basada en los principios y valores corporativos.
e Brindar un plan de capacitacion para el personal interno que permita desarrollar sus

habilidades y capacidades.
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e Disminuir la rotacion del personal en un 20% cada afio para evitar la fuga de talento.
e Cumplir con al menos al 70% del programa de capacitacion técnica al personal segun
presupuesto asignado para cada afio.

Tomando los objetivos propuestos, el area de recursos humanos definira los procesos
internos y estara a cargo del Gerente de Administracion.

10.6. Naturaleza de la organizacion

La empresa se conformard como una sociedad anonima cerrada y serd inscrita en el
Registro de Personas Juridicas o Libro de Sociedades de acuerdo con la Ley general de
sociedades N°26887. La organizacion no contara con un directorio ni se realizara su
inscripcion en la bolsa de valores de Lima, tal como se permite para este tipo de sociedad
Adicionalmente, los socios podran participar, gestionar y representar a la empresa de forma
activa. El Ministerio de la Produccion tiene un procedimiento para constituir una empresa en
solo 72 horas. La empresa seré constituida con la denominacion: “TechBar S.A.C”.

La empresa requiere obtener una licencia de funcionamiento municipal para cada uno de
los almacenes antes de iniciar operaciones. Asi mismo, debido a que se contempla la venta'y
distribucion de bebidas alcohdlicas, se debera seguir la normativa vigente regulada por la
Ley N°28681 la cual regula lo relacionado a la comercializacion, consumo y publicidad.

Organigrama

Como se muestra en el Grafico 10.1, el organigrama de la empresa tiene 4 gerencias bajo
la Gerencia General. Este es la primera version el organigrama una vez que se constituya la
empresa ya que se espera que haya un crecimiento los siguientes afios como resultado del

crecimiento del negocio.
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Gréfico 10.1 : Organigrama
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Fuente: Elaboracion propia.

10.7. Disefio de puestos y funciones

En esta seccion, se desarrolla los puestos indicando las funciones y responsabilidades de

cada uno.
Identificacién y Objetivo del puesto
Nombre del cargo | Gerente General
Objetivo

Es el responsable del cumplimiento de todos los objetivos de la empresa y del nivel de ventas alcanzado,
generando oportunidades de negocio rentables. Identifica necesidades y oportunidades en el cliente, dando
soluciones que generen valor, desarrollando una relacién duradera y a largo plazo.
Descripcion del puesto
Funciones y responsabilidades

o Definir el plan estratégico.

e  Generar oportunidades de negocio y lograr mayor participacion de mercado.

o Dirigir, supervisar y controlar las operaciones de la organizacion.

e  Estar al pendiente de los cambios del mercado.

e Participar en los comités directivos y comerciales.

Perfil/Requerimientos del Obligatorio Opcional Especialidad

puesto

Formacion

Titulado X Administrador de empresa, Ing.
Industrial, Ing. Sistemas y afines.

Maestria X MBA, Administracidn estratégica,
comercial, afines.

Otras certificaciones X Ingles avanzado.

Perfil de Competencias
e  Cumple las metas establecidas.
e Excelencia en lo que hace.
e Manejo de multiples tareas /Complejidad /Negociacion efectiva.
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e Resolucion de problemas.
e Innovacion y creatividad.

Identificacidn y Objetivo del puesto

Nombre del cargo | Gerente de operaciones y logistica

Objetivo

Responsable del analisis y correcto funcionamiento de los procesos de negociacion con proveedores e
importadores, asi como la gestion logistica. Asegurar el cumplimiento de estandares y procedimientos de la
empresa, asi como también velar por la rapida atencién y satisfaccion al cliente.

Descripcion del puesto

Funciones y responsabilidades

e Cotizar y negociar la mejor relacion Precio/Calidad con los proveedores.
Elaborar los contratos con proveedores del rubro.

Asegurar el stock e inventario y entrega de los licores al cliente.

Analizar periddicamente los precios de los productos y servicios.
Controlar los incidentes, quejas y reclamos de los clientes y proveedores.
e Asegurar el cumplimiento de las Politicas, procedimientos e instrucciones.

Perfil/Requerimientos del Obligatorio Opcional Especialidad

puesto

Formacion

Titulado X Ing. Industrial, Administrador
Empresas, Ing. Sistemas, afines.

Maestria X Maestria de operaciones y logistica.

Otras certificaciones X Ingles avanzado.

Perfil de Competencias

o Efectividad. Cumple las metas establecidas.
e Excelencia en lo que hace.

Manejo de multiples tareas /Complejidad.
Resolucién de problemas.

Relacién con el entorno.

Identificacién y Objetivo del puesto

Nombre del cargo | Asistente de operacion y logistica

Objetivo

Asistira al gerente de operaciones y logistica con el proceso de seleccion de proveedores e importadores y,
apoyara con la gestion de despacho y administracion del almacén. Asi mismo, realizara las coordinaciones
con los motorizados para la rapida atencidn al cliente.

Descripcion del puesto

Funciones y responsabilidades

e Apoyar con las cotizacién y negociacion para obtener la mejor relacion Precio/Calidad.
Apoyar con la elaboracion de los contratos con proveedores del rubro.

Dar soporte con la gestién del stock e inventario.

Brindar soporte al motorizado con la gestién de delivery de licores al cliente.

Apoyar con el control de incidentes, quejas y reclamos de los clientes y proveedores.

e Cumplir y velar por el cumplimiento de las Politicas, procedimientos e instrucciones.

Perfil/Requerimientos del Obligatorio Opcional Especialidad

puesto

Formacidn

Titulado X Ing. Industrial, Administrador
Empresas, Ing. Sistemas, afines.

Maestria X Maestria de operaciones y logistica.

Otras certificaciones Ingles avanzado.
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Perfil de Competencias

o  Efectividad. Cumple las metas establecidas.
Excelencia en lo que hace.

Manejo de multiples tareas /Complejidad.
Resolucion de problemas.

Relacion con el entorno.

Identificacion y Objetivo del puesto

Nombre del cargo | Gerente ventas y marketing

Objetivo

Responsable de la estrategia de marketing, asi como de realizar un seguimiento de los resultados de ventas
de la organizacién.

Descripcion del puesto

Funciones y responsabilidades

o Elaborar los objetivos y estrategias de marketing.

e  Gestionar la publicidad de los servicios y/o productos.

o Dirigir, organizar y controlar las actividades comerciales.

e  Estar al pendiente de los cambios del mercado segun el rubro de la empresa.
e Participar en los comités directivos y comerciales.

e Implementar estrategias para la captacion de clientes y socios comerciales.

Perfil/Requerimientos del Obligatorio | Opcional | Especialidad

puesto

Formacion

Titulado X Ing. Industrial, Administrador Empresas, Ing.
Sistemas, afines.

Maestria X Maestria en marketing digital.

Otras certificaciones Ingles avanzado.

Perfil de Competencias

e Efectividad. Cumple las metas establecidas.
Excelencia en lo que hace.

Manejo de multiples tareas /Complejidad.
Resolucién de problemas.

Relacién con el entorno.

Identificacién y Objetivo del puesto

Nombre del cargo | Gerente de Administracion y Finanzas

Objetivo

Responsable de la administracion del potencial humano, los recursos econémicos y financieros para la
adecuada toma de decisiones del comité directivo.

Descripcion del puesto

Funciones y responsabilidades

e Dirigir el proceso de elaboracidn, consolidacién y control del presupuesto.

Evaluar y hacer seguimiento a los principales indicadores financieros.

Controlar y proyectar los Gastos Generales de las areas de la organizacion.

Elaborar y proyectar la informacion financiera, para la presentacién al Directorio.
Administrar de los procesos de Induccion /reclutamiento /seleccion.

o Elaborar el Plan Anual de Capacitacion y presupuesto del area /Elaborar la planilla de RRHH.

Perfil/Requerimientos del | Obligatorio | Opcional | Especialidad
puesto

Formacion

Titulado X Contabilidad, Economia, Ing. Industrial,
Administrador Empresas, Ing. Sistemas, afines
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Maestria X Maestria en finanzas
Otras certificaciones Ingles avanzado
Perfil de Competencias
o Efectividad. Cumple las metas establecidas.
Excelencia en lo que hace.
Manejo de multiples tareas /Complejidad.
Resolucion de problemas.
Relacion con el entorno.

Identificacion y Objetivo del puesto
Nombre del cargo | Gerente de Tecnologia
Objetivo
Responsable de la estrategia de tecnologia de la plataforma del bar virtual, la seleccion de las tecnologias a
utilizar para la implementacion, la definicién de las buenas précticas y lineamientos de implementacion que
se seguiran para las aplicaciones de la empresa.
Descripcion del puesto
Funciones y responsabilidades
e Liderar la estrategia de tecnologia de la empresa @Bar.
o Definir los lineamientos y buenas practicas de tecnologia para las aplicaciones de la empresa.
o Responsable de la estabilidad operativa de la plataforma de la empresa.
e Asegurar la adopcidn de la estrategia tecnoldgica en la empresa.
o Liderar el equipo de desarrollo y asegurarse de que se cumplan los lineamientos y buenas
practicas de desarrollo.

Perfil/Requerimientos del puesto Obligatorio Opcional Especialidad

Formacion

Titulado X Ing. Industrial, Ing. Sistemas,
afines.

Maestria X Maestria Gerencia de TI,
afines.

Otras certificaciones Ingles avanzado.

Perfil de Competencias

e Efectividad. Cumple las metas establecidas.
Excelencia en lo que hace.
Manejo de multiples tareas /Complejidad.
Resolucién de problemas
Relacién con el entorno

10.8. Politicas organizacionales

La empresa trabajara bajo el marco legal del ministerio de trabajo siguiendo los
lineamientos de seguridad y salud en el trabajo. A continuacion, se detallan las politicas
organizaciones mas resaltantes para la empresa.

Comunicacion sin jerarquias: Promover la comunicacion en todos los niveles de la
organizacion evitando procedimientos burocraticos y promoviendo el respeto entre todos sus
colaboradores.

Flexibilidad al cambio: Es importante promover un ambiente estable para los

trabajadores, pero es un punto importante que se reciba y se perciba el cambio como algo
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positivo por lo que se promovera esta cultura para poder aprovechar las oportunidades incluso
en tiempos de incertidumbre.

Busqueda de la excelencia: Se promovera la auto capacitacion permanente y que los
colaboradores busquen la excelencia dentro de sus roles y responsabilidades.

Trabajo colaborativo: Se promovera el trabajo en equipo para que se desarrolle el
trabajo en conjunto de forma cotidiana.

Confianza y apoyo continuo: Los mejores resultados se desarrollan con colaboradores
motivados por lo que se promovera un entorno donde tengan el apoyo y confianza que
necesitan para la ejecucién de su trabajo.

Igualdad de oportunidades: La empresa promovera la igualdad, la no discriminacién
de ninguna indole y buscara la diversidad dentro de la empresa permitiendo que todos los
colaboradores puedan acceder a cualquier oportunidad dentro de la compafiia.

10.9. Gestion Humana
10.9.1. Reclutamiento

El proceso de reclutamiento inicia cuando el &rea quien requiere el personal solicita el
requerimiento y se formaliza con la ficha del postulante, en un primer momento todos los
reclutamientos serian externos, pero a medida que la empresa crece se priorizara las
convocatorias internas. El anuncio de reclutamiento tendra la informacién sobre el trabajo y
el proceso de postulacion, asi como las calificaciones deseadas del candidato e informacion
sobre la empresa. Inicialmente es el Gerente de Administraciéon y Finanzas quien liderara el
proceso de reclutamiento y coordinara con el area solicitante la informacion requerida para
la contratacion. Se utilizard portales de empleo en linea como LinkedIn (para puestos
especializados) y CompuTrabajo (para puestos mas operativos), los cuales tienen un precio
promedio de S./110 por anuncio. Adicionalmente se recibiran recomendaciones de los socios
de la empresa los cuales ingresarian al proceso de reclutamiento si es que cumplen con el
perfil necesario.

10.9.2. Seleccion, contratacion e induccion

La siguiente etapa es el proceso de seleccion, el cual estard a cargo del Gerente de

Administracion en conjunto con el gerente del area solicitante. Se espera que el candidato

cumpla con un minimo del 80% del perfil solicitado para proceder con su contratacion.
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Recepcidon CV: Esto se realiza a través del portal de empleo o por referencia. Es el
asistente de administracion el encargado de hacer el primer filtro para asegurarse que cumple
con los requisitos minimos requeridos.

Evaluacion: El proceso de evaluacion contara con una entrevista inicial para poder
conocer preliminarmente a los candidatos, evaluar su encaje puesto-candidato y candidato-
organizacion. Luego se aplicarian las evaluaciones técnicas, aptitudes y de personalidad las
cuales seran preparadas por el area solicitante con apoyo del Gerente de Administracion. En
lo posible estas evaluaciones utilizaran técnicas de casos y de gamificacion. Finalmente se
tendra una entrevista final para evaluar los resultados obtenidos. Esta Gltima entrevista tendra
un enfoque situacional y comportamental. Para los exdmenes se realizard el de personalidad
proyectista y los examenes de Porter para el razonamiento numérico y verbal. Todo el
proceso de seleccidn podra ser virtual utilizando una herramienta de videoconferencia para
este fin.

Una vez seleccionado el candidato se inicia el proceso de contratacion, para esto todo
contrato sera por un periodo minimo de 3 meses y maximo de 6 meses siguiendo la
legislacion laboral de Perd. El contrato variard dependiendo del puesto, se manejara
contrataciones a planilla y servicios de locacion.

Luego de la firma del contrato, inicia el proceso de induccion, el cual se realizaré en los
primeros 2 dias. El asistente de administracion realizara la induccion general sobre la
empresa y las politicas empresariales durante el primer dia y el gerente encargado del area
solicitante continuara con el proceso de induccion.

10.9.3. Capacitacion, desarrollo y evaluacion

Para cubrir el objetivo organizacional de la bisqueda de excelencia es necesario la
implementacién de un plan de capacitacion. Es el Gerente de Administracion quien lidera el
plan de capacitaciones en conjunto con las distintas gerencias. La capacitacion no considerara
unicamente cursos externos o internos, sino que se propondra cursos que los mismos
colaboradores podran acceder para autocapacitarse. Para esto se dard un bono de S./100.00
anuales por colaborador para que pueda acceder a una plataforma de aprendizaje como
Unacademy, Crehana, entre otras. para el acceso de cursos de su interés y que potencien las
habilidades de su puesto. Este presupuesto se asignara a partir del tercer mes de contratado y

aplicaria unicamente para el personal en planilla.

114



Cada gerente es el encargado de identificar necesidades especificas de capacitacion que
necesitan ser cubiertas por cursos especializados fuera del presupuesto asignado por
colaborador. Esta capacitacion serd sustentada en el comité gerencial para que se pueda
aprobar el presupuesto. Se asignara un maximo de S./500 por capacitacion especializada que
sera efectiva desde el 4to afio en la empresa.

Es importante definir un plan de carrera para los puestos de la empresa de modo que los
colaboradores puedan desarrollarse dentro de la empresa y asi evitar rotaciones. EI personal
ubicado en su evaluacion como alto potencial y desempefio estara apto para optar o por un
incremento salarial o por un ascenso en caso se tenga disponibilidad del puesto. La cadena
béasica de ascenso pasaria de asistente-analista-supervisor.

La evaluacion de desempefio es fundamental para poder definir el plan de capacitacion
y de desarrollo. Se hara una evaluacién de desempefio trimestral y uno final en el mes de
marzo. Se promovera el feedback continuo a todos los niveles y se habilitara un espacio para
dar un feedback 360° a todos los colaboradores. El lider del proceso sera el Gerente de
Administracion quien es el responsable de hacer que se cumpla el proceso de evaluacion de
desempefio sin embargo es cada gerencia el responsable de hacer la evaluacion de su area.
Como parte de la evaluacién, cada colaborador realizard personalmente su auto evaluacion
la cual serd realizada durante las sesiones formales con su jefe inmediato.

10.9.4. Sistemas de remuneracion

Se tendran dos tipos de contrataciones, en planilla (que gozara de los beneficios
regulados por el Decreto Ley 728) y servicios de locacion o por honorarios para aquellas
tareas especificas que se requieren de manera temporal.

10.10. Estructura de costos de RRHH

En las Tablas 10.1, 10.2, 10.3 y 10.4 se muestra una proyeccion del costo de planilla de
los primeros 4 afios. En los costos ya estan incluidos los beneficios laborales.
Tabla 10.1: Costos de planilla del Afio 1

Afo 1
Tipo Puesto Tarifa | Cantidad | Costo Anual

Contratado | Arquitecto Software 40 0 S/0.00
Contratado | Desarrollador Senior 30 1 S/75,183.36
Contratado | Desarrollador Junior 20 2 S$/100,244.48

Gerente de Administraciény 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | _.

Finanzas
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Contratado | Gerente de Tl 27 0.5 S§/25,061.12
Contratado | Gerente de Marketing y Ventas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Gerente de Operaciones y Logisticas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Asistente de Marketing y Ventas 15 0 S/0.00
Total Planilla S/275,672.32
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10.2: Costo de planilla del Afio 2
Afio 2
Tipo Puesto Tarifa | Cantidad | Costo Anual
Contratado | Arquitecto Software 40 0 S$/0.00
Contratado | Desarrollador Senior 35 1 S/75,183.36
Contratado | Desarrollador Junior 25 2 §/100,244.48
Contratado G_erente de Administracion y 27 05 S/25,061.12
Finanzas
Contratado | Gerente de Tl 27 0.5 $/25,061.12
Contratado | Gerente de Marketing y Ventas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Gerente de Operaciones y Logisticas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Asistente de Marketing y Ventas 15 0 S$/0.00
Total Planilla S/275,672.32
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10.3: Costo de planilla del Afio 3
Afio 3
Tipo Puesto Tarifa | Cantidad | Costo Anual
Contratado | Arquitecto Software 40 0 $/0.00
Contratado | Desarrollador Senior 35 1 S/75,183.36
Contratado | Desarrollador Junior 25 1 $/50,122.24
Contratado G_erente de Administracion y 27 05 5/25,061.12
Finanzas
Contratado | Gerente de Tl 27 0.5 §/25,061.12
Contratado | Gerente de Marketing y Ventas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Gerente de Operaciones y Logisticas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Asistente de Marketing y Ventas 15 1 S/50,122.24
Total Planilla S/275,672.32
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10.4: Costo de planilla del Afio 4
Afio 4
Tipo Puesto Tarifa | Cantidad | Costo Anual
Contratado | Arquitecto Software 40 1 $/100,244.48
Contratado | Desarrollador Senior 35 1 S/75,183.36
Contratado | Desarrollador Junior 25 1 $/50,122.24
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Gerente de Administracion y 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | .

Finanzas
Contratado | Gerente de TI 27 0.5 S$/25,061.12
Contratado | Gerente de Marketing y Ventas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Gerente de Operaciones y Logisticas 27 0.5 S/25,061.12
Contratado | Asistente de Marketing y Ventas 15 1 S/50,122.24

Total Planilla S/ 375,916.80

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en la Tabla 10.5 se muestran los costos de personal tercerizado que también

seran parte de la operacion de la empresa.

Tabla 10.5: Costo de personal tercerizado

Tipo Puesto Jeanr;lszl Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Tercerizado| Repartidor S/1,400.00| S/33,600.00| S/50,400.00| S/67,200.00| S/84,000.00
Tercerizado|Abogado S/800.00| S/4,800.00] S/4,800.00] S/4,800.00| S/4,800.00
Tercerizado|Contador S/1,200.00] S/7,200.00| S/7,200.00] S/7,200.00] S/7,200.00
TercerizadolLimpieza S/800.00] S/4,800.00] S/4,800.00] S/4,800.00] S/4,800.00
Tercerizado|Certificador $/3,500.00| S/42,000.00| S/42,000.00| S/42,000.00| S/42,000.00
Tercerizado|UX/UI S/2,500.00( S/30,000.00{ S/30,000.00{ S/30,000.00| S/30,000.00
Tercerizadol Community /Content manager | /1,800.00| $/21,600.00] S/21,600.00| S/21,600.00| $/21,600.00
Tercerizado|Personal de Almacén S/1,200.00| S/28,800.00| $/28,800.00| S/43,200.00| S/43,200.00
Tercerizado Atencion de servicio al cliente S/1,100.00| S/13,200.00| S/13,200.00{ S/13,200.00| S/13,200.00

Total S/186,000.00S/202,800.00|S/234,000.00|S/250,800.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 10.6 se muestra la proyeccion de personal requerido durante los siguientes

4 afos considerando las proyecciones de ventas.

Tabla 10.6: Proyeccién de personal requerido

Proyeccién de Personal Afio 1 Afo2 | Afo3 Afio 4

Arquitecto Software 0 0 1
Desarrollador Senior 1 1
Desarrollador Junior

Gerente de Administracion y Finanzas 0.5 0.5 0.5 0.5
Gerente de Tl 0.5 0.5 0.5 0.5
Gerente de Marketing y Ventas 0.5 0.5 0.5 0.5
Gerente de Operaciones y Logistica 0.5 05 0.5 05
Asistente de Marketing y Ventas 1
Repartidor 5
Abogado 0.5 0.5 0.5 0.5
Contador 0.5 0.5 0.5 0.5
Limpieza 0.5 0.5 0.5 0.5
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Certificador 1 1 1 1
UX/UI 1 1 1 1
Community/Content manager 1 1 1 1
Personal de Almacén 2 2 3 3
Atencion de servicio al cliente (Asistente de mesa de ayuda) 1 1 1 1
Total 145 55 17.5 9.
Fuente: Elaboracion propia
En la Tabla 10.7 se muestran los gastos de constitucion de la empresa.
Tabla 10.7: Costos de constitucion de la empresa
Constitucion de la empresa Entidad Total

Minuta de constitucion Notaria y SUNARP S/25.00
Escritura publica Notaria S/500.00
Inscripcidn en registros publicos Notaria y SUNARP S/300.00
Inscripcidn en registros publicos SUNAT S/30.00
Inscripcidn en registros publicos Notaria S/100.00
Inscripcidn en registros publicos Essalud S/340.00
Inscripcidn en registros publicos Municipalidad S/560.00
Inscripcidn en registros publicos Indecopi S/535.00
Inscripcidn en registros pablicos Indeci S/223.00

Total S/2,613.00

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO XI. PLAN ECONOMICO FINANCIERO
11.1. Supuestos

e El tiempo de evaluacion se ha definido en un horizonte de 4 afios.

e Se trabajaria con el impuesto a la renta (IR) de 30% durante todo el horizonte de
tiempo.

e Lainversion inicial que se necesita para poner en marcha a la empresa sera aportada
en un 90% por los socios propietarios y la diferencia de 10% financiado con método
tradicionales y con la busqueda de inversionistas privados.

e EI método de linea recta serd usado para determinar la depreciacion de los activos
fijos durante los 4 afios. Este mismo método también sera utilizado para determinar
la amortizacion de los intangibles.

e Tipo de cambio de PEN a USD de 4.10, segun proyeccion del sistema financiero.

11.2. Inversion en activos y depreciacion
Las inversiones en activos fijos se muestran en la Tabla 11.1, estos consideran una

depreciacion de 25% para los equipos de computo y un 10% de depreciacion para otros

equipos.
Tabla 11.1: Inversion en activos y depreciacion
Activo Fijo Cantidad PU % Depreciacion | Total Depreciacion | Total

Laptops
Con Windows 2 S/4,699.00 25% S$/2,349.50 | $/9,398.00
Con iOS 1 S/7,299.00 25% S/1,824.75 | S/7,299.00
Computadora para escritorio 1 S/1,935.00 25% S/483.75 | S/1,935.00
Impresora Multi-Funcional 1 $/979.00 25% S/244.75|  S/979.00
Escritorio para recepcion 1 S$/1,399.00 10% $/139.90 | S/1,399.00
Television 2 S/2,799.00 10% S/559.80 | S/5,598.00
Refrigeradora 4 $/6,999.00 10% S/2,799.60 | S/27,996.00
Total S/8,402.05 | S/54,604.00

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los activos intangibles consideran el desarrollo de la plataforma, la cual
tiene una amortizacion en 5 afios considerando un 20% anual. En la Tabla 11.2, se muestra
el costo de la plataforma.

Tabla 11.2: Inversion en intangibles y amortizacion

Intangibles % Amortizacion | Total Amortizacion Total
Activacion de la plataforma de SW 20% $/20,640.00 S/103,200.00
Fuente: Elaboracion propia
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11.3. Célculo del capital de trabajo

El capital de trabajo se calcula utilizando el método del deficit acumulado méaximo, para esto se consideran los costos del primer

afio. En la Tabla 11.3 se detalla el calculo.
Tabla 11.3: Capital de Trabajo

Concepto Mes 0 ene Feb mar abr may jun jul ago set oct nov dic
Ingresos
Ventas S/54,872.50| S/57,457.50| S/60,160.00| S/62,980.00| S/65,917.50| S/69,090.00| S/72,262.50| S/75,670.00| S/79,312.50| S/82,955.00| S/86,832.50|5/90,945.00
Delivery S/4,899.00 | S/5,112.00 | S/5,373.00 | S/5,618.00 | S/5,886.00 | S/6,155.00 | S/6,440.00 | S/6,747.00 | S/7,056.00 | S/7,380.00 | S/7,728.00 | S/8,099.00
Egresos
Compra cervezas
y bebidas S/27,111.90| S/28,385.23| S/29,923.02| S/31,284.64| S/32,726.97| S/34,177.06| S/35,838.77| S/37,457.68| S/39,429.16 | S/41,136.36| S/43,027.67| S/45,087.80|5/41,821.34
Delivery S/3,919.20 | S/4,089.60 | S/4,298.40 | S/4,494.40 | S/4,708.80 | S/4,924.00 | S/5,152.00 | S/5,397.60 | S/5,644.80 | S/5,904.00 | S/6,182.40 | S/6,479.20
Remuneraciones S/21,900.00| S/21,900.00| S/21,900.00| S/21,900.00{ S/21,900.00| S/21,900.00{ S/21,900.00| S/21,900.00| S/21,900.00| S/21,900.00{ S/21,900.00|S5/21,900.00
gs:gii%i S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17 | S/7,514.17
'I('se izt;zgfa $/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99 | S/2,909.99
ﬁ:ﬁfg&"tﬁ% S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50 | S/537.50
Gastos S/2,400.00 | S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50 S/77.50
Administrativos
Saldo -S/32,959.39 -S/5,472.09| -S/4,382.28 | -S/2,989.20 | -S/1,562.53| -S/21.52 | S/1,543.07 | S/3,153.66 | S/4,651.08 | S/6,648.18 | S/8,464.17 | S/10,351.14|S/17,804.30
Saldo Acumulado-S/38,431.48-S/43,903.57|-S/48,285.85-S/51,275.05-S/52,837.58-S/52,859.10-S/51,316.03 -S/48,162.37|-S/43,511.29|-S/36,863.11{-S/28,398.94-S/18,047.80 -S/243.50
Capital Trabajo S/52,859.00

Fuente: Elaboracion propia
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El capital de trabajo a partir del segundo afio considerara el 6% de las ventas, en la Tabla

11.4 se muestra el incremento del capital de trabajo cada afo.

Tabla 11.4: Incremento del capital de trabajo

Concepto Ao 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4
Ventas S/934,948.00| S/1,488,362.00 | S/2,045,132.00 | S/2,542,825.50
CT/IvV 6%
Capital Trabajo S/52,859.00 S/84,147.28 | S/115,625.29 | S/143,763.30
Requerido por Afio
Capital Trabajo S/52,859.00 | S/31,288.28 S/31,478.01 S/28,138.01 $/28,138.01

Fuente: Elaboracion propia

11.4. Estructura de financiamiento

En la Tabla 11.5 se muestra la estructura de financiamiento, considerando la inversion

inicial requerida y la participacién de cada uno de los socios. Se espera la participacion de

los miembros del equipo por partes iguales para cubrir el 90% de la inversion. EI 10% restante

sera asumida por un nuevo socio inversionista.

Tabla 11.5: Estructura de Financiamiento

Inversion del Proyecto

Activos Fijos S/54,604.00
Intangibles S/103,200.00
Mobiliario S/13,080.00
Inversién gastos pre- S/6,113.00
operativos

Capital de Trabajo S/52,859.00
Total S/229,856.00

Descripcion Total % Financiamiento
Aporte Accionista S/206,870.40 90%
Nuevo Accionista S/22,985.60 10%
Total S/229,856.00 100%
Accionista Aporte % Participacion
Ivan Contreras S/51,717.60 23%
Luis Mirando S/51,717.60 23%
Nadia Leyva S/51,717.60 23%
Giuliana Tamayo S/51,717.60 23%
Nuevo Accionista S/22,985.60 10%
Total S/229,856.00 100%

Fuente: Elaboracion propia
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11.5. Flujo de caja financiero

En la Tabla 11.6 se muestra el flujo de caja financiero. Se debe considerar que para el F.C operacion incluye los costos asociados

en el plan de marketing, operacion, tecnologia y organizacional.

Tabla 11.6: Flujo de caja financiero

F. C Inversion Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Activos Fijos -S/54,604.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 S/0.00
Intangibles -S/103,200.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Mobiliario -S/13,080.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Inversién gastos pre-operativos -S/6,113.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Capital de Trabajo -S/52,859.00 -S/31,288.28 -S/31,478.01 -S/28,138.01

Recupero Capital de Trabajo S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/143,763.30
F. C Inversion -S/229,856.00 -S/31,288.28 -S/31,478.01 -S/28,138.01 S/143,763.30

F.C Operacion Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4

Ingresos

Ventas $/0.00 $/858,455.00 | S/1,366,995.00| S/1,878,355.00| S/2,335,547.50
Delivery S/0.00 S/76,493.00 $/121,367.00 S/166,777.00 S/207,278.00
Egresos

Compra cervezas y bebidas S/0.00 -S/425,586.26 -S/627,648.74 -5/862,393.70 | -S/1,072,243.87
Delivery S/0.00 -S/61,194.40 -S/97,093.60 -S/133,421.60 -S/165,822.40
Remuneraciones S/0.00 -S/275,672.32 -S/275,672.32 -S/275,672.32 -S/375,916.80
Servicios Tercerizados S/0.00 -S/186,000.00 -S/202,800.00 -S/234,000.00 -S/250,800.00
Gastos de Operacion S/0.00 -S/90,170.00 -S/93,068.00 -S5/96,081.92 -5/99,216.40
Gastos de Tecnologia S/0.00 -S/34,919.88 -S/39,525.54 -S/48,301.73 -5/54,989.07
Gastos de Marketing S/0.00 -5/6,450.00 -5/6,945.00 -S/7,990.00 -5/8,089.00
Gastos Administrativos S/0.00 -S/930.00 $/1,050.00 -S/1,170.00 -S/390.00
Depreciacion -5/8,402.05 -5/8,402.05 -5/8,402.05 -S/8,402.05
Amortizacion -S/20,640.00 -S/20,640.00 -S/20,640.00 -S/20,640.00
Utilidad Antes de Impuestos S/0.00 -S/175,016.91 S/117,616.75 S/357,058.68 S/486,315.91
Impuesto a la Renta S/0.00 S/52,505.07 -5/35,285.03 -$/107,117.60 -5/145,894.77
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Utilidad Neta + Amortizacién + Depreciacion

S/0.00

-S/93,469.79

S/111,373.77

S/278,983.13

S/369,463.19

Flujo Econémico

-S/229,856.00

-S/124,758.07

S/79,895.76

S/250,845.12

S/513,226.49

Fuente: Elaboracion propia
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11.6. Indicadores de rentabilidad

Luego de obtener el flujo econémico, se puede calcular el valor actual neto del proyecto
considerando una tasa de oportunidad del 25%, bajo estas premisas el VAN obtenido es de
S/156,909.00, el cual indica la viabilidad del plan de negocio. Es importante indicar que este
VAN se calcula en un escenario conservador por lo que en el apartado siguiente se hard un
analisis de los posibles escenarios (optimista y pesimista). Asi mismo el TIR del proyecto es
de un 32% el cual supera la tasa de oportunidad. Finalmente, el periodo de recuperacion del
proyecto es de 3.4, siendo este un tiempo alentador de recuperacion del dinero para un startup
(Ver Tabla 11.7).
Tabla 11.7: Indicadores de rentabilidad

VAN S/156,909.00
TIR 32%
Periodo de

recuperacion 3.4

Fuente: Elaboracién propia
11.7. Anélisis de riesgos
11.7.1. Andlisis de sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad, se han seleccionado dos variables principales a partir de
las cuales se puede determinar la variacion de los indicadores de rentabilidad. La primera es
la cantidad de pedidos en el primer afio, es en base a esta variable que se determinan los
ingresos (ventas y delivery). En la Tabla 11.8 se muestra la variacion de la cantidad de
pedidos, el punto muerto se da cuando los pedidos son 6,834, lo que corresponde a -6% de
los pedidos estimados. La sensibilidad del VAN es alta respecto a esta variable.
Tabla 11.8: Cantidad de Pedidos vs VAN

Variacion | Cantidad de Pedidos VAN
Primer Afio

-8% 6,746 -5/29,220.00

-6% 6,834 S/0.00

-4% 7,019 S/60,712.00

-1% 7,245 S/135,899.00

0 7,306 S/156,909.00

1% 7,352 S/170,937.00

4% 7,610 S/258,617.00

8% 7,881 S/397,666.00

Fuente: Elaboracion propia
La segunda variable de analisis es el costo variable, en este caso el punto muerto se da

si el costo se incrementa en un 8.11% llegando a S./ 25.73. Para garantizar que este costo se
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mantenga dentro de los limites se debe asegurar a los proveedores de las bebidas alcoholicas
para obtener precios al por mayor (ver Tabla 11.9).
Tabla 11.9: Costo variable vs VAN

Variacion | Costo Variable VAN

-9% 21.71|S/320,040.00

-8% 21.96 | S/300,891.00

-2% 23.27 | S/198,837.00

0 23.8 | 5/156,909.00

2% 24.32 | S/115,188.00

8% 25.62| S/9,589.00
8.11% 25.73 S/0.00
9% 25.88 | -S/11,470.00

Fuente: Elaboracion propia
11.7.2. Analisis de escenarios

Para el andlisis de escenarios, se considerara el pesimista y el optimista. Los escenarios
consideran la variacion de la cantidad de pedidos del primer afio, el precio de compra de las
bebidas (a los proveedores) y el costo del delivery (de la empresa de repartos). En el escenario
pesimista se considera la disminucién de 8% en la cantidad de pedidos, un incremento de 3%
en los precios de las bebidas y un incremento del 2% en el costo del delivery. Estas
variaciones pesimistas se soportan en el posible incremento del impuesto selectivo al
consumo Y el incremento en los costos de gasolina que podrian impactar los cobros de las
empresas de delivery por sus servicios. Este escenario se mitigaria incrementando el precio
de las bebidas (para que considere el ISC) e incrementando el costo de delivery especialmente
para las entregas express. En la Tabla 11.10 se muestra la variaciéon del VAN.

Tabla 11.10: Escenario pesimista

Pesimista

Cantidad Pedidos ler afio -8%

Precio Bebidas +3%

Costo Delivery +2%

VAN TIR
-5/115,223.00 7%

Fuente: Elaboracion propia

Para el escenario optimista, se considera un incremento del 6% en los pedidos, pero tan
solo una variacion de -0.5% en el precio de las bebidas y el delivery. Este escenario es
optimista, pero se mantiene realista en cuanto a la disminucion de los precios ya que si bien

podrian variar no se esperaria una variacion muy marcada. En la Tabla 11.11 se muestra la
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variacion de los indicadores de rentabilidad; bajo este escenario el TIR del proyecto se eleva

a 40%.

Tabla 11.11: Escenario optimista

Optimista

Cantidad Pedidos ler afio

+6%

Precio Bebidas

-0.5%

Costo Delivery

-0.5%

VAN

TIR

S/326,848.00

40%

Fuente: Elaboracion propia

11.7.3. Principales riesgos (cualitativos)

EnlaTabla 11.12, se muestra el analisis de los riesgos cualitativos asociados al proyecto.

Tabla 11.12: Andlisis de riesgos cualitativos

Riesgo

Plan de mitigacion

Nivel de riesgo

Caida de una zona de
disponibilidad en una

Se desplegaran los componentes en multi zonas (3 como
méaximo) para tener redundancia dentro de una misma region.
Se trabajard desde la concepcién de la plataforma con

priorizado no operativo.

la entrega de pedidos.

reglonocaldg d_e unaregion | ¢ sestructura como Cddigo (laC) para poder restaurar la Alto
de la nube publica donde la infraestructura y sus configuraciones mediante mecanismos
plataforma esta hospedada. . . : -
automatizados ante la ocurrencia de la caida de una region.
Desde la concepcion del negocio se estan realizando las
siguientes acciones que ayudaran a mitigar una posible
tendencia inflacionaria en el pais: la automatizacién como
Aumento de la inflacion del | parte principal de la operacion lo que ayuda a generar
pais, fuera de los limites |eficiencias y ser mas productivos en la ejecucion y la
establecidos por el Per( y | tercerizacion de servicios para manejar mas costos variables Bajo
con una tendencia hacia el | que costos fijos. Asimismo, la utilizacion de servicios
alza. tercerizados o plataformas tecnoldgicas bajo el esquema de
demanda de esta forma ante una eventualidad o reajuste la
plataforma y las operaciones estaran los méas cercanos a la
demanda real.
Se realizardn pruebas de Ethical Hacking cada 6 meses y el
Robo de datos sensibles o | manejo de las aplicaciones sera altamente automatizado para
de informacion de los|evitar en la medida de lo posible la intervencién humana. Alto
clientes. Asimismo, se implementaran controles de seguridad basado
en roles y basados en la estrategia zero-trust.
Servicio  de  delivery icio de deli 1o al
tercerizado  principal o Contar con otro servicio de delivery como respaldo a Medio
. principal.
operativo.
Servicio de delivery | Tener un servicio de movilidad de respaldo para poder realizar Alto

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los estudios de mercado cualitativo y cuantitativo demostraron el interés del publico
objetivo por el nuevo modelo de negocio que implica la creacion de un bar virtual llamado
“@Bar” en Lima, Perd. Adicionalmente, los encuestados indicaron que utilizarian el bar
virtual aun cuando se levante las restricciones del distanciamiento social impuesta por la
COVID-19.

@Bar utilizara la estrategia de diferenciacion, debido a que sera el primer bar virtual en
la ciudad de Lima, ya que los principales competidores se centran Unicamente en la venta y
delivery de bebidas alcoholicas, pero no ofrecen la experiencia de un bar a sus clientes. Se
utilizaran estrategias de marketing en base a los micro-influencers por tener un mayor
impacto en sus redes sociales.

@Bar es un negocio que funcionara en la plataforma web y movil, se utilizara los
servicios de nube de Microsoft Azure debido a que tiene presencia en Per( y por su presencia
local y red de socios de negocios que permitira escalar rapidamente cualquier problema que
se pueda presentar. Adicionalmente, se implementaran practicas DevSecOps a fin de reducir
al minimo la intervencion humana en el despliegue de la aplicacion.

La propuesta de negocio @Bar considera los planes necesarios para concluir la
viabilidad de su puesta en marcha. En el plan de marketing se incluyeron las estrategias de
comunicacion para maximizar la penetracion de los servicios en el mercado objetivo. Los
precios fijados para los pedidos consideran el costo de las bebidas como tal y un costo
adicional por la plataforma. Asi mismo el delivery se cobrara en base al tipo de entrega que
espera el cliente y utilizando los servicios de un partner Chazki para garantizar cumplir con
los tiempos de entrega. En el plan de operaciones se incluye el disefio de los principales
procesos que se requiere implementar, asi como la cadena de logistica necesaria para el
abastecimiento de las bebidas ofrecidas. Se realizo un plan de tecnologia el cual contiene en
detalle la forma que se desarrollara la plataforma de bar virtual; se ha separado este plan para
darle énfasis y un mayor detalle a uno de los principales componentes de los servicios que se
ofreceran y lo que hace diferente a la propuesta de @Bar, el cual no se trata de una empresa
de delivery de bebidas si no una experiencia completa de bar en un entorno virtual. Por su

parte el plan econémico y financiero muestra la viabilidad del proyecto obteniendo un VAN
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de S/156,909.00 y un TIR del 32%, permitiéndonos concluir la viabilidad de implementacion
de la propuesta de negocio.

Al realizar el analisis de riesgos se consideraron planes de mitigacion para cada uno de
los principales riesgos identificados. Estos planes se basan principalmente en darle
continuidad a los servicios ofrecidos tanto en la plataforma del bar como en la entrega de
pedidos, por ello considera: despliegue de componentes en multi zonas para tener
redundancia, pruebas de Ethical Hacking y contar con un servicio de movilidad de respaldo,
como medida de prevencion en caso se presente una caida de la plataforma, robo de datos
sensibles de los clientes y servicio de delivery no operativo, respectivamente.

@Bar ofrece una plataforma virtual que, si bien en su primera version seria ofrecida a
clientes de Limay en ciertos distritos, no existe una limitante para que esta pueda ser utilizada
en otros departamentos dentro del Perd e incluso del extranjero. Esto Gltimo podria adecuarse
realizando convenios con distribuidores de bebidas locales donde se requiera la expansion
del servicio.

Con la finalidad de entregar una mejor experiencia a los clientes, es recomendable
considerar nuevas tecnologias de realidad inmersiva para futuras versiones. Estas mejoras
ayudaran a la plataforma en ofrecer actividades que sean lo mas cercanas a la realidad. Es
por esta razon que tomando como guia la nueva propuesta de Facebook: Metaverso, se podria
incluir las caracteristicas mas importantes de esta plataforma. Esto beneficiaria a la
plataforma con la inclusion de avatares que reflejen a los usuarios de forma virtual, mundos
espejo para poder recrear un bar fisico en un mundo virtual y por ultimo, impulsar la
interactividad entre usuarios o juegos.

Una vez que el uso de la plataforma crezca entre los consumidores, se podria considerar
nuevas fuentes de ingresos, teniendo como primera opcion los ingresos por publicidad
adentro de la plataforma gracias a plataformas como Google Ads por ejemplo. Esto podria
ser aplicado a los usuarios que solo ingresan a la aplicacion sin realizar algin consumo.

Si bien el plan de negocio se enfoca principalmente en un conjunto limitado de bebidas
(cervezas artesanales, cervezas regulares, piscos) debido a las preferencias de los
consumidores que se ratificaron durante el estudio de mercado; a futuro se podria extender
la oferta de bebidas y comidas para ofrecer una mayor variedad de opciones a los

consumidores. Esto se podria realizar mediante nuevos tratos con los proveedores actuales,
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asi como también alianzas con nuevos que se especialicen en diferentes productos diferentes

a cervezas artesanales o regulares.
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ANEXO L.

INVESTIGACION DE MERCADO: FOCUS GROUP

Lista de participantes por sesién

En la siguiente tabla se muestran la lista de participantes del focus group por las dos sesiones.

Sesion Fecha Participantes Moderador
Carolina Marquez (30 afios) Ivéan Contreras
04/12/2020 Gladis Huaman (28 afios)
Hora Inicio: Jorge Izquierdo (42 afios)
1 7:07 pm Claudia Vargas (31 afios)
Hora Fin: 7:59 David Gémez (35 afios)
pm José Robles (36 afios)
Juan Carlos Quispe (36 afios)
Juan Carlos Alfaro (38 afos) Luis Miranda
11/12/2020 José Cueva (32 afios)
Hora Inicio: Caren Sotil (35 afios)
2 7:05 pm Feélix Sanchez (32 afios)
Hora Fin: 8:01 Jesus Hinojosa (40 afios)
pm Adrian Gonzales (30 afios)
Luis Garcia (41 afios)

Fuente: Elaboracion propia

Desarrollo de las sesiones

En la siguiente tabla, se muestra la estructura que se realiz6 durante las sesiones de focus

group.
Tiempo Etapa Pauta
. . . El moderador se presentara mencionando su nombre y dando la bienvenida
2 min Bienvenida .
a los participantes.
El moderador explicara los objetivos de la reunién y las pautas y pasos a
2 min Pautas realizar durante la reunion la cual consiste en indicarles que la reunion sera
grabada y que se realizaran turnos para responder las preguntas propuestas.
10 min Pre;eptacién de El querador pedira a cada uno d_e’ los participantes presentarse
participantes comunicando su nombre, edad y ocupacién.
Preguntas de En esta seccion el moderador realizard las preguntas descritas en la Tabla
14 min comportamieqto 15 cuyo objet_ivo es intentar que !os participantes_ puedan come{ntar sobre
pre—pandemiay | sus preferencias de bares y bebidas. Cada participante tendrd uno o 2
Actual minutos para poder explicar su respuesta.
_ Introduccion del El _mo_derador explicarfé_ la idea de _ negocio utilize_lr!do_ elementos
3 min negocio audiovisuales para permitir que los participantes se familiaricen con los
productos y servicios que se ofreceran.
El moderador empezara con la ronda de preguntas sobre la idea de negocio
. Preguntas Idea L - g -
21 min Negocio a Iosf participantes. Cada participante tendrd uno o 2 minutos para poder
explicar su respuesta.
El moderador dard un mensaje de cierre agradeciendo a los participantes
3 min Cierre por su asistencia y explicara como se utilizara los comentarios recogidos
de la reunién.

Fuente: Elaboracion: propia
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Las preguntas realizadas durante la sesién del focus group se encuentran especificadas en la

siguiente tabla.

Variables

Preguntas

Comportamiento (Pre-Pandemia)
y actualmente

- ¢Qué lugares visitabas y con qué frecuencia te reunias con tus
amigos y familiares antes de la pandemia?

- ¢Cbémo han cambiado tus preferencias a causa de la pandemia?

- ¢Consumes bebidas alcoholicas? ;Cuales? ;Con qué frecuencia?
¢ Cémo ha cambiado tu consumo por la pandemia?

Idea de Negocio

- ¢Estarias dispuesto a utilizar la plataforma? Explicar
- ¢Qué es lo que mas valorarias? Detallar
- Una vez que se abran los bares, ¢Seguirias utilizando la

plataforma? Detallar.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 11.

ESTUDIO DE MERCADO: ENCUESTAS

Modelo de la encuesta
En la Figura 01 se muestra de manera consolidada la encuesta entregada al publico:
*1. Sexo
() Masculino

() Femenino

* 2. Rango de Edad
()18-24
) 25-34
) 35-44

) 45+

* 3. Distrito de residencia

4

Pre Pandemia

Queremas saber algunas preferencias que tenfas con respecto a bares antes de la pandemia.

* 4. ¢Con qué frecuencia solias visitar los bares?

() Menos de 1vez al mes () Unavez ala semana
() Unavez al mes () Mas de una vez a la semana
(0 Una vez cada 15 dias () No solia visitar bares
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Pre Pandemia

* 5. Ordene segln su importancia las caracteristicas que mas valora en un bar. Arrastre con el cursor.

Precio de las bebidas

<«

Locacion

<«

Ambiente (musica, distribucion de mesas)

<«

Atencidén

<«

Variedad de la carta

“»

* 6. LQué bebidas alcohdlicas solfas pedir durante tus visitas a los bares?

[ ] Cervezas [ ] Tequila
[ ] Vodka [ ] Ron

[ ] Whisky [ ] Vino

[ ] Pisco

\:l Otros (por favor indicar)

* 7. LCudl era tu ticket promedio de gasto por persona cuando salias a los bares?

() Menos de 50 soles
() Entre 50 y 100 soles
() Entre 100 y 200 soles

() Més de 200 soles
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Actualmente

Queremos conocer camo han cambiado tus preferencias debido a la pandemia.

* 8. ¢Con gue frecuencia tomas una bebida alcoholica?

() Menos de 1vez al mes () Unavez ala semana

() Una vez al mes () Mas de una vez a la semana
() Una vez cada 15 dias () No tomo bebidas alcohélicas
Actualmente

* 0.2 5ueles tomar cervezas artesanales?

(O si
(O No

Actualmente

*11. ¢Con qué frecuencia te reunes con amigos o familiares mediante videoconferencias o llamadas de
voz?

() Menos de 1vez al mes () Unavez alasemana

(O Unavez al mes (O Més de una vez a la semana

() Una vez cada 15 dias () No me reuno virtualmente
Actualmente

*12. Usualmente, ien qué horario suelen reunirse virtualmente?

Dia Hora

Horario Viernes %
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Idea de negocio

Queremos presentarte una propuesta de bar virtual que busca brindarte la experiencia y servicios que
tendrias en un bar pero desde la comodidad de tu hogar sin dejar de compartir con tus amigos o
familiares.

La propuesta te brinda un ambiente virtual con las mismas zonas de un bar para que puedas compartir
con tus amigos 0 conocer a nuevas personas, también te brinda ambientes privados en donde puedes

personalizar la musica, ambientacion, jugar, realizar dinamicas y ordenar bebidas de un amplio catalogo
de cervezas artesanales con un tiempo de entrega corto.

*13. En esta propuesta, seleccione las 3 caracteristicas que mas valoraria

[ ] Actividades de entretenimiento (juegos, misicaen [_| Variedad de cervezas artesanales

vivo, karaoke, poker)
[ ] Variedad de otras bebidas alcohélicas

[ ] Entrega de bebidas de manera rapida
[ ] combeos y promociones

[ ] Personalizar musica y temdtica

[ ] Conectarse y conocer nuevas personas

*14. Sobre la entrega de las bebidas, (Qué atributos valorarias mas?

[ ] Puntualidad
[ ] Empaque impactante y divertido
[ ] Atencién toda la noche y madrugada

[ ] Ubicacién del pedido por GPS (tracking)

*15. ¢Qué tan "rapido” tendria que hacerse la entrega de las bebidas para que considere pagar un
precio adicional por ese servicio?

() Menos de veinte minutos
() Menos de media hora
() Menos de una hora

() No pagarfa un adicional
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Idea de negocio

*16. {Cuanto adicional estarias dispuesto a pagar?
(O Des/5-S/7
() DesS/8-5/10

() Mas de S/10

Idea de negocio

*17. .Estaria dispuesto a pagar por utilizar la aplicacién de bar virtual?

() Si, pero que esté asociado a descuentos en los pedidos de bebidas
() Si, pero con algn beneficio adicional en el tiempo de entrega

() No

18. De estos 4 nombres, Lcudl le parece el mas adecuado para la propuesta descrita?
() Baron Line
() +Cerveza
() Chela Var
O @Bar

() Danos tu sugerencia :)

Fuente: Elaboracion propia basado en informacion de SurveyMonkey
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Resultado de encuesta
A continuacion, se muestran los resultados obtenidos por cada una de las preguntas de la

encuesta.

Q1 Sexo

Femenino
45.94% (181)

Masculino
54.06% (213)

Q2 Rango de Edad

25-34
49.49% (195)

35-44
50.51% (199)
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Q3 Distrito de residencia

Lince .
Santiago de Surco
I r' 21.57% (85)
Magdalena del Mar™

1.78% (7)
La Molina
3.55% (14),

Miraflores
T7.36% (29)
San Isidro
9.14% (36)

Pueblo Libre

Surquillo
9.14% (36) "

13.96% (55)

San Miguel

9.90% (39)
Jesiis Maria

) 11.68% (46)
San Borja

10.15% (40)

Q4 ¢ Con gué frecuencia salias visitar los bares?

23.60%
(93)

(76)

. Menos de 1 vez al mes . Una vez al mes . Una vez cada 15 dias
. Una vez a la semana . Mds de una vez a la semana . No solia visitar bares
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Q5 Ordene segun su importancia las caracteristicas que mas valora en un bar. Arrastre con
el cursar.

100%
80%
60%
0%
20%
0%
Ambiente Precio de Locacidn Atencién Variedad de
(musica, las bebidas lacarta
distribucion
de mesas)

B B B: B+ W

Q6 ¢ Qué bebidas alcohdlicas solfas pedir durante tus visitas a los bares?

Cervezas 28 8]

Fisee _ ]32

Tequila. 17
Otros (po
favorind\carl 14
Vadkal 6
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Q7 ¢ Cual era tu ticket promedio de gasto por persona cuando salias a los bares?

Mds de 200 sole
6.15% (23)

Menos de 50 soles
12.30% (46)

Entre 100 y 200—_
soles

28.88% (108)

Entre 50 y 100
soles

Q8 ¢ Con que frecuencia tomas una bebida alcoholica?

Mas de unavez a
la semana \ Una vez a la semana
29.84% (90)

15.48% (61)

Unavezal mes——
19.04% (75)

Una vez cada 15
dias

Menos de 1vez al 22.08% (87)

Q9 ¢ Sueles tomar cervezas artesanales?

No
36.29% (143)

Si
63.71% (251)
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Q10 Seleccione en base a sus preferencias las siguientes caracteristicas de una cerveza
artesanal.

Tipo de Cerveza

Ale
44.22% (1)

Lager
47.81% (120)

Grado de alcohol (%)

>=10% (alto)
7.57% (19)

<=5% (bajo)
34.26% (86)

>5% Yy <10% (medio)
58.17% (146)

Nivel de amargura

Muy amargo
717% (18)

Poco amargo
40.24% (101)

Medio amargo
52.50% (132)

Q11 ¢Con que frecuencia te reunes con amigos o familiares mediante videoconferencias o
llamadas de voz?

23.35%
(92)

(90)

B Menosdetvezalmes [ Unavezaimes [ Unavez cada 15 dias
. Una vez a la semana . Mds de una vez a la semana . Mo me reuno virtualmente
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Q12 Usualmente, ¢ en qué horario suelen reunirse virtualmente?

Dia
Domingo Lunes a Jueves
1.66% (6) 3.04% (11)
Viernes
Sabado —_ 43.92% (159)
51.38% (186)
Hora
Maiiana
-28% (1)
K Tarde
4.97% (18)

Noche
94.75% (343)

Q13 En esta propuesta, seleccione las 3 caracteristicas que mas valoraria

Actividades d 939

entretenimie..
Entregad
bebidas de.. 23

Personaliza
. 186
misica y.

Combos 1

promocion

Variedad d
CErVEZas..

170

Conectarse
CONDCEr NUEv.,

Wariedad d
otras bebida.- 3
o

157
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Q14 Sobre la entrega de las bebidas, ¢ Qué atributos valorarias mas?

Puntualidad

I
=

Atencion tod,
la noche y.

g

Ubicacién del
pedido por G...

g

Empaqu
impactante y.

g

] 20 40 60 BO 100 120 140 160 180 200

Q15 ¢ Qué tan "rapido” tendria que hacerse la entrega de las bebidas para que considere
pagar un precio adicional por ese servicio?

No pagarfa un
adicional

Menos de media hora

18.02% (71)
4 34.77% (137)

Menos de una hora—
19.04% (75)

Menos de veinte
minutos

Q16 ¢ Cuanto adicional estarias dispuesto a pagar?

Mas de S/10
17.34% (56)

DeS/5-S/7
52.32% (169)

De /8 - S/10
30.34% (98)
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Q17 ¢ Estaria dispuesto a pagar por utilizar la aplicacién de bar virtual?

S, pero con algin \

beneficio adicional
en el tiempo de

entrega
21.32% (84) Sl, pero que esté
asociadoa
descuentos en los
pedidos de bebidas
45.94% (181)
No
32.74% (129)

Q18 De estos 4 nombres, ¢ cuél le parece el mas adecuado para la propuesta descrita?

Danos tu
sugerencia:)

Baron Line
20.15% (79)

+Cerveza
19.13% (75)

Chela Var
23.98% (94)
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