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Resumen.

La propuesta de un bar tipo americano en la ciudad de Chiclayo; sera un
establecimiento donde se servirdn bebidas alcoholicas y no alcoholicas,
acompainado de aperitivos en un ambiente calido y atractivo para el mercado
meta, con la finalidad de determinar su viabilidad y rentabilidad. La localidad
afronta un paulatino desarrollo en los servicios que se ofrecen en sus bares,
percibiendo deficiencias tanto en la calidad de su servicio como en sus productos,
pudiéndose desarrollar con mejores estrategias y organizacidon, con el fin de
atender las necesidades del publico objetivo insatisfecho. El tipo de investigacién
es cuantitativa, por ser enfocada al conocimiento de la realidad en un
determinado espacio temporal. El disefio de estudio es no experimental y
transversal, por no tener la necesidad de manipular el objeto de estudio. Se hizo
uso de cuestionarios para la recoleccién de informacién; y para su procesamiento
se utilizd el programa estadistico SPSS en la version 21. La rentabilidad refleja
una cantidad de S/. 36.469.73, siendo muy favorable para el proposito de Inspira
Bar, y con una gran aceptacion de la muestra, se confirma la viabilidad para su
realizacién. Asimismo, con un 96% en su tasa interna de retorno, asegurando
nuevamente la factibilidad total del proyecto.

Palabras clave: Bar estilo americano, proyecto de inversion, rentabilidad y
viabilidad.

Abstract.

The proposal for an American-style bar in the city of Chiclayo. It will be an
establishment where alcoholic and non-alcoholic drinks are served, accompanied
by snacks in a warm and inviting environment for the target market, in order to
determine its viability and profitability. The town faces a gradual development in
services offered at some bars, perceiving deficiencies in the quality of their service
and their products, being able to develop better strategies and organization to
meet the needs of the target audience unsatisfied. This type of research is
quantitive because it focuses on the knowledge of reality in a given time frame. It
is not an experimental and transversal study, as their is no need to manipulate
the object of study. Questionnaires and the SPSS software in version 21 were used
to collect information. The profitability reflects an amount of S/. 36.469.73, it will
be very favourable for the purpose of Inspira Bar with a large sample acceptance
viability for implementation is confirmed. Also the feasibility of the project is
secured with 96% in the internal rate of return.

Key words: American-style bar, investment project, profitability and viability.
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INTRODUCCION

El turismo y sus servicios en el Perd, ha ido incrementando
progresivamente en estos ultimos afios a través de multiples reconocimientos,
existiendo una creciente relevancia del pais como destino mundial en el proceso
de diversificacion de la oferta; por esta razéon se ha visto la necesidad de un
desarrollo en el sector hotelero, y de la restauracion, para satisfacer las
necesidades del mercado.

La gastronomia se viene desarrollando gradualmente, dando como
consecuencia su progresiva popularidad en el mundo; y a las maravillas
presentadas en el pais con su gran biodiversidad y cultura, embelleciendo su
historia y generando grandes posibilidades de crecimiento en el Pert. Sin
embargo, en el campo de la cocteleria; Juan Carlos Gomez, ex director del
Programa de Bebidas de Le Cordon Bleu, a través de un articulo de Rafaella Le6n
en el afio 2014; afirma que todavia sigue siendo un oficio de paso, rapido y
temporal. Este problema debe ser tomado con seriedad; demostrando que puede
convertirse en una carrera de prestigio, teniendo como base no solo los
tecnicismos, sino también mayores conocimientos y tratamiento éticos.

El diario La Republica (2013) indicd, que debido al interés arqueologico e
histérico que posee; y por la calidez de su gente, Chiclayo es uno de los seis
destinos turisticos mas visitados del pais. No obstante, tanto el Estado peruano
como la ciudadania, no estdn debidamente preparados para afrontar este gran
acontecimiento. Los chiclayanos deben ser conscientes que el turismo permite
generar nuevos ingresos para el desarrollo de su ciudad y sus servicios, los que
todavia no logran tener una oferta adecuada para sus comensales, quienes
generaran mas ganancias y de esta manera, un mayor desarrollo dentro de la
poblacion.

La investigacién realizada consistio, en determinar la viabilidad y
rentabilidad del proyecto de un bar tipo americano en la ciudad de Chiclayo, a
través diversos estudios, con el proposito de ejecutarse en un mediano plazo,
dando la posibilidad de generar nuevos ingresos a la comunidad, contribuyendo
con otorgar una nueva imagen de la misma, siendo atractiva para el chiclayano.
Ademés de formar parte de un antecedente académico, que permitird generar
nuevos estudios sobre los bares dentro de la Escuela de Administracién Hotelera
y de Servicios Turisticos, en la Universidad Catoélica Santo Toribio de Mogrovejo
de la ciudad de Chiclayo.

El proyecto de inversidbn contiene cuatro capitulos ordenados
estratégicamente para la comprension del mismo: el primero contiene el marco
teorico, donde se exponen los antecedentes y las bases tedrico-cientificas del
tema a investigar. El segundo capitulo, presenta la descripciéon de la empresa,
detallando la sociedad y el plan de marketing con sus respectivos objetivos,
estrategias y acciones presupuestadas para su correcta difusiéon ante el mercado
meta. El tercero denominado metodologia, abarca el disefio de la investigacion, la
poblacion, la muestra, recoleccion de informaciéon y el procesamiento de la
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misma. Finalmente, el cuarto capitulo contiene la recopilacién de los datos
obtenidos durante todo el proceso de investigacién que son de vital importancia
para obtener el estudio de mercado, la demanda y la viabilidad del proyecto.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se habla acerca del marco teoérico, que

comprende los antecedentes y las bases teodricas cientificas, que sustentan
desde el punto de vista académico, la Propuesta para la creaciéon de un bar
tipo americano en la ciudad de Chiclayo.

1.1. Antecedentes.

Salazar (2008) en su proyecto de un bar restaurant denominado
“El trébol”, hace menciéon sobre su factibilidad, debido a que en la
ciudad de Mariscal, lugar donde se propuso este plan de inversion, es
un gran destino turistico por su crecimiento econémico, generando
diversos establecimientos de hospedaje, restauracion y afines;
teniendo como consecuencia la afluencia de turistas que arriban a la
ciudad, siendo un mercado potencial para lo que el autor propone.

Cérdova, Cajahuaringa y Lopez (2012) presentaron un estudio de
factibilidad para la instalacién de un bar de tipo “Flair bar chears” en
el distrito de Huancayo, concluyendo que la rentabilidad obtenida en
el estudio es buena, debido a que indica un margen de retorno del 60%
de la inversion en cada periodo. Asimismo, los puestos de empleo que
se generan, son de forma directa y con remuneraciones que alcanzan a
cubrir la necesidad béasica del colaborador, ademéas de brindarle la
opcidn de ascender a un puesto de remuneracion mas alta.

Celis y Medina (2006) propusieron un estudio de factibilidad
para la creacién de un bar con identidad colombiana, en el sector de la
ciudad de Salitre. En ella, detallaron la carencia de un establecimiento
que reuna todas las caracteristicas para satisfacer las necesidades del
cliente en Colombia. El estudio de mercado realizado, arrojé un grado
de aprobaciéon del 85%, y esto a su vez, se convierte en una ventaja
competitiva, que permitirad atraer por medio de reconocimiento y
publicidad, tanto a colombianos como extranjeros deseosos de
disfrutar de un tipo de negocio de esta naturaleza.

Manzano (2009) presentd la propuesta para la creaciéon de una
cafeteria cristiana en la ciudad de Quito. En este se concluye que el
proyecto es rentable, a pesar de la gran oferta de establecimientos de
alimentos y bebidas, obteniéndose un 93% de aceptacién de la
poblacién. Asimismo, afirm6 que la oferta de alimentos, bebidas y
entretenimiento con un excelente servicio y mejores estandares de
calidad propuestos en este proyecto aseguraran su éxito.

Tenesaca (2008) muestra su proyecto de factibilidad para la
creacion de un bar-restaurant multi ambiente en el sector norte de la
ciudad de Quito. Se concluyd que es técnicamente factible, y



econémicamente rentable debido a que en este sector de Quito, no
existe un establecimiento que brinde tres ambientes en un mismo
lugar con un servicio excelente y un variado menua. Por ello se plante6
la puesta en marcha de este proyecto, siendo un beneficio para los
consumidores insatisfechos. El estudio de la competencia se realiz6 en
los cinco restaurantes mas visitados de la ciudad de Quito, detectando
algunas carencias, siendo de gran importancia para el nuevo proyecto.
La poblacion consider6 que es de suma relevancia el menu a ofrecer en
estos ambientes, y especialmente el servicio de calidad para que el
lugar sea frecuentado.

Cotto y Valencia (2011) propusieron la creaciéon de un café bar en
la ciudad de Babahoyo, Ecuador; en donde afirmaron que este tipo de
establecimiento es de gran aceptaciéon, debido a las mejoras que
propone, como la disminucion de los precios con respecto a la
competencia y la variedad de productos a eleccion del consumidor, de
igual manera en la infraestructura que tuvo un grado de aprobacion
del 85%, convirtiéndose en una ventaja competitiva.

Pozo (2005) en su proyecto de un bar-piqueo relacionado con el
deporte no profesional en la ciudad de Quito, concluy6 que la
factibilidad de su proyecto se debe a la carencia de este tipo de
establecimiento en dicha ciudad. Ademés de ser una propuesta
aceptada por la poblacién, por ser una empresa con una diversidad de
productos y un innovador servicio.

Rodas y Vega (2012) presentaron un estudio de factibilidad para
la creacién de un disco bar en el canton Naranjito. En su proyecto
resalta la importancia de realizar y cumplir con los requisitos legales,
sin embargo, esto hace que la puesta de este tipo de negocio sea
compleja, imposibilitando a muchos invertir en el canton Naranjito.
Ocasionando que en esta ciudad, no existan muchos establecimientos
de este tipo, siendo algo favorable para esta propuesta.

Villanueva (2005) propuso la creaciéon de un Pub Irlandés en la
ciudad de Chetumal, México. Para este proyecto, se realizé6 un plan de
operaciones en las que se define la estrategia de mercado, el analisis
financiero, el personal y un anélisis de riesgos. Esto ayudé a establecer
las fortalezas y debilidades de la propuesta. Ademas, se logro
identificar el mercado meta y a los diferentes establecimientos
considerados como competencia. El proyecto concluyé que tuvo un
91% de aceptaciéon en la poblacion; asimismo, se consider6 de suma
importancia la correcta seleccion del personal de trabajo, para
garantizar la calidad del servicio ofrecido, siendo esta un pilar
importante en la empresa.

Lua y Yunuen (2013) presentaron la propuesta de un show bar
con la intencién de promover el consumo de vino en el sector de



Zamborondon, Guayaquil. La siguiente propuesta se realizo, con el fin
de satisfacer las necesidades de un conjunto de clientes potenciales
amantes de la enologia. Es un bar con musica en vivo, que pasé por
diversas etapas para su desarrollo. En la propuesta se plantea la
importancia de un estudio legal de la constitucion, asi como también la
realizacion de un estudio de mercado para determinar su factibilidad.
Tras la investigacidon realizada en el proyecto, se concluyé que es
factible con posibilidad de expansion dentro del primer ano,
resaltando la importancia de una buena campana de publicidad y una
capacitacion exclusiva a su personal para una excelente atencion.

1.2.Bases tedrico cientificas.
1.2.1. El mundo del bar.

Al inicio, los bares empezaron como tabernas, cantinas y
fondas, con el objetivo de hacer que sus comensales disfruten de
un buen trago mientras tenian amenas conversaciones con sus
amigos.

Segun Doeser, el primer coctel identificado data del siglo
XVI, generando una gran evolucion en las empresas de alimentos
y bebidas, y desde ese momento, se empezd6 a desarrollar
formando asi, una cultura llena de creatividad por todo el
mundo.

1.2.1.1. Bares.

El concepto de bar ha sido definido por
diferentes estudiosos, siendo uno de ellos Morfin
(2009) quien concluye a este tipo de establecimientos
como:

El lugar de reunion donde personas de
diferentes clases sociales intercambian
puntos de vista, tratan asuntos de negocios,
temas culturales o simplemente pasan un
momento relajado y/o de distraccion. En
estos establecimientos se consumen bebidas
alcohélicas y no alcoholicas, por supuesto,
acompafniadas de botanas, bocadillos o
antojitos.

La finalidad principal de un bar es lograr la
socializacion de sus demandantes, asi como
saciar el mas exigente deseo de bebidas.
Normalmente disponen de una barra grande
de maderas preciosas, una marimba visible
(mueble superior de la barra frontal donde se



colocan las copas boca abajo), para mostrar
la extensa y surtida variedad de cristaleria;
en la contra barra (mostrador trasero) habra
una selecta y completa variedad de bebidas
alcoholicas que al estar en exhibicion, se
ofreceran por si solas. (Morfin, 2009, p.30).

Garcia, Garcia y Gil (2008) complementan lo
mencionado anteriormente, proponiendo
caracteristicas basicas en un bar:

Servicio de gran rapidez”, “Oferta variada:
bebidas frias y calientes, tapas, raciones,
bocadillos, etc.”, “Consumo y servicio directo
en las barra.”, “Establecimiento de gran
iluminacién directa”; y “Expositores de
alimentos frios, preparados o no, que
muestran la oferta de alimentos. (Garcia,
Garcia y Gil, 2008, p. 6).

1.2.1.2. Historia.

Garcia, Garcia y Gil (2008) dan una pequefia resefia
historica acerca de la evolucidon de los bares afirmando
que:

El término de bar deriva del anglicismo “barra”.
Mueble que, en sus inicios, cumplia la misiéon
delimitadora del espacio reservado para el
desarrollo de la labor del barman y el area
dedicada a los “gaznates resecos” que acudian al
bar con la intenciéon de encontrar algiin remanso
de paz entre el murmullo de la concurrencia,
donde apagar ardores sentimentales o
desengafios amorosos.

Otros buscaban escapar del ambiente hogareno y
sedentario al que los hébitos y las tradiciones los
tenian  sometidos. @ Tal avalancha de
“parroquianos” derivo en ideas una solucion para
evitar que los empujones de aquellos clientes
terminasen por incrustar al barman en la pared,
concluyendo con la invencion de fijar la barra al
suelo.

Dia a dia crecia el nimero de simpatizantes de
estos locales colectivos, por lo que las clases
pudientes optaron por adquirirlos en propiedad,



creando los clubes privados. Estos clubes
permitian seleccionar a sus socios, empleando en
ocasiones criterios muy exagerados, pues habia
que compartir la ideologia politica, el estatus
social, etc. Los nuevos locales se disenaban con
algunas mejoras e innovaciones, como pequenas
mesitas donde posar las copas o tazas,
confortables sillones con altos respaldos donde
se descansaba cémodamente mientras se
participaba en dilatadas tertulias, etc.

Casi paralelamente surgen otro tipo de locales
donde la barra es el eje central, pero con ofertas
mucho mas diversas, el café-bar, donde lo mismo
se puede solicitar un café, un licor, un vino, un
combinado o un refresco, que una larga lista de
tapas, Dbocadillos o sandwiches, incluso
almuerzos fugaces con la instauracion de los
modernos sistemas de “fast-food” con los que se
satisface las exigencias de un sector de publico de
preferencias mas informales y cada vez con
mayores prisas. (Garcia, Garcia y Gil, 2008, p. 2).

1.2.1.2.1. Historia del coctel.

La denominacién del “coctel” posee diversas
teorias, Doeser (2002) menciona lo siguiente:

El origen de la palabra “coctel” es
incierto. Se cuenta que una princesa
mexicana llamada Xockitl ofreci6 una
vez una bebida combinada a un
huésped americano de la corte de su
padre. Al oir el nombre de la joven, al
parecer, el hombre se confundi6 y crey6
que se trataba del de la bebida. Otra
hipétesis apunta a la cuchara que se usa
para mezclar estas bebidas, la cual a los
asiduos a los hipédromos les recuerda
la cola cortada de los caballos de media
sangre, llamados cocktails (cola tiesa).

De boca en boca han ido las mas
fantasticas explicaciones, pero hoy dia
todo parece indicar que “coctel” debe de
ser un derivado de la palabra
“coquetel”, un combinado francés a
base de vino.



El primer coctel identificado data del
siglo XVI, y algunos de los clasicos se
beben desde hace mucho mas tiempo
del que se piensa.

Por otra parte, se sabe que la palabra
cocktail ya se utilizaba en Estados
Unidos en 1809.

Apreciados por la alta sociedad
americana, los cocteles se servian antes
de la cena en los bares mas en boga,
hasta que, durante la Primera Guerra
Mundial, empezaron a perder el
glamour. Desde entonces, tanto se han
ido poniendo de moda como
considerandose desfasados.

Después de la guerra, los jovenes en
busca de nuevas experiencias y placeres
inéditos, rompiendo con las tradiciones
de sus mayores, se aficionaron a una
nueva gama de cocteles. Sin embargo,
paraddjicamente, fue la ley seca de
Estados Unidos de la década de 1920 la
que favoreci6 un nuevo auge de los
cocteles: las bebidas alcoholicas
fabricadas  clandestinamente  eran
repugnantes, incluso a veces toxicas,
por lo que opt6 por enmascarar su
sabor mediante zumos de frutas y
bebidas carbonatadas. Lo prohibido
espoled la fascinacion de la juventud de
la época por esos brebajes. La moda
cruz6 enseguida el Atlantico, y los méas
prestigiosos hoteles de Paris y Londres,
donde se servian ginebra y whisky de la
mejor calidad, pronto se especializaron
en la preparacién de cocteles.

La Segunda Guerra Mundial puso fin a
las frivolidades, y los cocteles, si bien se
consumian puntualmente, dejaron de
estar de moda durante décadas, hasta
su estrepitoso renacimiento durante los
anos 70. Nacia asi una nueva
generacion de recetas, cuyas estrellas



eran el ron blanco, el vodka y, sobre
todo, el tequila, que empezaba en aquel
momento a importarse desde México.
(Doeser, 2002, p. 6-8).

1.2.1.3. Valor del bar.

Considerar que el producto es autosuficiente para el
éxito de una empresa es falso, Dominé (2009) menciona
que:

En los primeros bares lo tinico que importaba era
servir bebidas. Pero cuanto més tiempo tenia el
cliente, mas importante era que el entorno fuese
agradable. Los propietarios de los bares se dieron
pronto cuenta de que en la mayoria de los casos
las bebidas no bastaban para que el cliente
volviera. Al personal le correspondia un papel
esencial, pero también el equipamiento, sobre
todo si el competidor mas cercano habia
invertido en mobiliario, decoracién y ambiente.
(Dominé, 2009, p. 52).

Murphy (2013) afirma por medio de Brandwood,
Davidson & Slaughter (2004) que a lo largo de la historia,
ha habido muchos nombres para establecimientos, donde
la gente se reunia a tomar bebidas alcoholicas. Los bares o
pubs, los cuales ahora son conocidos como casas publicas
o cervecerias, son establecimientos que han sido una parte
central de la cultura nacional de un gran namero de paises
alrededor del mundo.

Adicionalmente, asegura que la evoluciéon de los
bares esta estrechamente relacionada con la evoluciéon de
las bebidas alcohdlicas y la introduccion a la hospitalidad.

En base a lo mencionado por Patrick (citado por
Murphy 2013) considera que el consumo del alcohol
siempre ha sido un modo de relajaciéon y desinhibicion,
generando mas amenidad en las conversaciones a través
de los anos. Los bares siguen siendo espacios que permiten
mezclarse entre todos, sin distincion de razas o nivel
cultural, permitiendo la comunicacién entre las personas,
compartir sus experiencias y debatir diferentes temas del
dia a dia.



1.2.1.4. Clasificacion del bar.

Espantaleon y De Juana (s.f.) hacen mencién sobre la
clasificacion mas reconocida, con respecto a este tipo de
servicios.

1.2.1.4.1. Bar clasico.

Es un establecimiento por regla general
sencillo en su decoracibn y en sus
instalaciones. Hace anos era muy frecuente
que contara con una amplia sala con
numerosas mesas o veladores con la parte
superior de marmol, estructura de hierro, y
con sillas de madera corrientes; en los
laterales o junto a las columnas, habia una
especie de divan corrido (aunque no
siempre), una pequena orquesta amenizaba
las veladas. En otros casos y con la sala méas o
menos pequena, las mesas se utilizaban (y en
algunos adn se utilizan) para que los clientes
habituales organizaran sus partidas de cartas
o domind, en las que se disputan el pago de
las consumiciones. En todo caso, siempre
contard con camaras para bebidas y otros
géneros, grifo de cerveza y cafetera con
molinillo. (Espantaleén y De Juana, s.f., p.

3).
1.2.1.4.2. Cafeteria.

Al tratarse de establecimientos maés
modernos, se busca en ella una mayor alegria
y luminosidad. Por regla general cuenta con
un amplio mostrador completo, cAmara para
géneros, camaras para bebidas, fuente soda,
y entre su maquinaria, en el interior del
mostrador, debe tener una o varias planchas
(segin la capacidad y el trabajo que se
desarrolle), cafetera y molinillo de café,
maquina para zumos, maquina de hielo, etc.
También puede contar con una cocina y
office interior, para desahogo del servicio a la
hora de las comidas, ya que una de sus
principales caracteristicas es el servicio de
comidas rapidas. En ocasiones suelen tener
salébn e incluso terraza en la calle en
temporada, lo que hace que sean por regla



1.2.1.4.3.

1.2.1.4.4.

general establecimientos con las mas
completas instalaciones. Dado que en
algunos de estos locales también se sirve algo
de cocteleria, es frecuente encontrarse con
una estacion con cocteleria, biteras, etc.
(Espantale6n y De Juana, s.f., p. 4).

Bar inglés.

Contrariamente a la cafeteria, son
establecimientos en los que predominan la
sobriedad y casi un total silencio, solamente
roto por la suave musica o la conversacion
casi en susurro de los clientes. Lo mas
frecuente es que la iluminacién sea una suave
luz (que no penumbra) y sus paredes e
incluso las posibles columnas estén
revestidas en madera de color discreto y
decoradas con algin espejo y, lo mas
habitual, con cuadros pequenos con escenas
de caza o similares, lo que hace que el
conjunto resulte serio y distinguido y permita
a los clientes relajarse y disfrutar tanto de la
compainia como de la consumicion.
(Espantale6n y De Juana, s.f., p. 4).

Bar Americano.

Es un establecimiento con la misma calidad
que un bar inglés, pero resulta menos serio y
generalmente no hay musica, aunque ahora
algunos cuentan con musica muy suave para
no molestar ni interferir las conversaciones
de los clientes.

Por regla general en ellos se consume
toda clase de combinados y lo normal es que,
como ocurre con los anteriores, la clientela
sea habitual.

Al igual que en el bar inglés suelen
tener banquetas altas delante del mostrador,
y es muy frecuente que el cliente que entra
solo, converse con el barman. Como en todo
este tipo de establecimientos, también aqui,
el office normalmente se encuentra
independiente. Puesto que se sirve
preferentemente todo tipo de combinados,



deberad contar, segin la longitud del
mostrador, con una o dos estaciones para
cocteleria, incluso en algunos casos puede
ocurrir que exista una barra interior o
bodeguilla para el servicio de mesas de la
sala, si el local tiene mucha capacidad.
(Espantale6n y De Juana, s.f., p. 4-5).

1.2.1.5. Categorizacion del bar.

Morfin (2009) hace referencia de la categorizacion de
los bares en México presentando:

1.2.1.5.1. Bar categoria gran turismo.

Se ubica en hoteles y en zonas turisticas muy
concurridas, o de gran movimiento social, o
en areas laborales. Dispone de una barra
grande de madera preciosa, mobiliario,
equipo y utensilios de calidad selecta;
también de una carta de vinos y licores; el
servicio debera ser altamente calificado, con
personal capacitado, mayor de edad y con
experiencia; con una infraestructura
apropiada para dar la acogida que el
demandante espera, como: piano, un equipo
de luz y sonido profesional, ademéas de una
pista para dar cabida a cinco o seis cantantes,
sin teléon; maquina registradora, aire
acondicionado, portero y estacionamiento;
cocineta con mesa de trabajo, refrigerador y
estufa (en caso que lo requiera y ofrezca
botanas variadas), servicios de sanitarios
para damas y caballeros, jabon liquido y
secador eléctrico, o bien toallas de papel
desechables (matic), valet auxiliar (persona
de servicio permanente) en banos, entrada de
empleados independiente y area de lockers
(armarios) para empleados. (Morfin, 2009,

p.30).
1.2.1.5.2. Bar categoria turista.

La ubicacion de estos lugares debera ser
estratégica, en sitios comerciales, de gran
actividad laboral, céntricos, concurridos e
iluminados; su barra es la principal
motivador y herramienta de venta, por lo que
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1.2.1.5.3.

ésta sera de madera, visible y de gran
tamano, con terminados comerciales, su area
trasera tendra refrigeradores y una mesa de
trabajo para la preparacion de botanas,
cuando éstas estén contempladas en el
servicio, contara con mobiliario y equipo de
calidad; tendra variedad de bebidas
alcoholicas y no alcoholicas, el personal de
servicio serdA mayor de edad, portara
uniforme y estara capacitado. Debe tener una
pista bien ubicada para tres o cinco
cantantes, con equipo de sonido y luces
adecuadas de nivel profesional; maquina
registradora; sanitarios para los
consumidores, con jabén liquido y secador
eléctrico o toallas desechables de papel.
(Morfin, 2009, p. 30-31).

Bar categoria popular.

Su ubicacion, por lo regular serd en las
colonias populares retiradas de las areas de
mucha actividad comercial o laboral. Su
barra sera de madera y de tamafio reducido,
el mobiliario y equipo general sera de calidad
comercia (en ocasiones con propaganda de
distribuidores de cervezas o refrescos), podra
vender bebidas tipicas y populares, licores,
aguardientes y pulques curados nacionales,
también cerveza, ya sea embotellada o de
barril, el personal debera ser mayor de edad
y vestido adecuadamente con un delantal,
tendra maquina registradora, ventiladores de
techo y un sanitario.

Para las tres categorias  sera
indispensable acreditar todas las
disposiciones que determina la Secretaria de
Salud, tanto en la normatividad permanente
como en los requisitos de apertura de dichos
establecimientos, asi como contar con la
autorizacion correspondiente para vender
bebidas mas caras en el pais. Desde 1970, en
la Republica Mexicana se dejaron de expedir
nuevas licencias y a partir de ese afo, solo
han pasado de un propietario a otro las ya
existentes, siendo ésta la causa principal para
que cada vez sean mas caras y escasas.
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Es de senalar que el establecimiento
llamado “videobar” es una adaptacién de bar
que cuenta con equipo de television, pantalla
gigante en color y equipo de sonido. Se
sugiere que este tipo de establecimientos se
clasifique en categoria gran turismo o
turistica por su gran variedad y seleccion
mismo. En caso de anunciar y exhibir
peliculas, éstas deberan sujetarse a los
términos senalados en la Ley del Derecho de
Autor. (Morfin, 2009, p. 31).

Tabla 1
Categorizacion de bares.

i~
i~
i
i
i

Caracteristicas

1. Ubicacion en hoteles, o zonas hoteleras + -
de gran turismo y cinco estrellas.

2. Mobiliario, equipo, loza, cristaleria y + -
plaqué de calidad selecta.

3. Mobiliario, equipo, loza, cristaleria y
plaqué comercial.

4. Mobiliario, equipo, loza, cristaleria y - -
plaqué minima

5. Carta de vinos y licores exclusivos y + -
variados nacionales e importados.

6. Licores y vinos variados nacionales e - +
importados.

7. Licores, aguardientes y pulques curados - -
nacionales.

8. Servicio altamente capacitado. + -

9. Servicio entrenado por SECTUR. - +

10. Personal mayor de edad. - -

1

[

. Espectaculo variado de artistas. + +

12. Misica viva. + -

13. Piano y equipo musical (bateria y + -
organo).

14. Equipo de sonido con luz profesional. + +

15. Pista para cupo de cinco o seis + -
cantantes.

16. Pista para tres a cinco cantantes. - +

17. Méquina registradora autorizada por la + +
SHCP.
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18. Aire acondicionado. + - -
19. Aire acondicionado (regi6on norte, sur y - + -

costa del pais).
20. Aire lavado o ventiladores de techo - + -
(zonas norte, sur y costas del pais).
21. Portero y estacionamiento. + - -
22. Decoracion selecta de pared a pared. + - -
23. Presentacion minima del local. - - +
24. Extintor. + + +
25. Salida de emergencia. + + +
26. Barra visible y confortable de calidad + - -
selecta.
27. Barra visible con terminados - + -
comerciales.
28. Mesa de trabajo y preparativos. + + -
29. Refrigeradores. + -
30. Extractor en el interior de cocineta. + - -
31. Cocineta con estufa. + - -
32. Bafos con agua caliente y fria para + + -
hombre y mujer.
33. Servicio de jabonera y secador eléctrico. + + -
34. Bafios y lockers empleados. + - -
35. Vestidores empleados y entrada + - -
independiente a clientes.
36. Valet auxiliar banos. + - -

Morfin, 2009, p. 32.

1.2.1.6. Peculiaridades del servicio.

Gallego (2006) enfatiz6 la peculiaridad del servicio
dentro de los bares, diferenciando dentro de este, dos
grandes tipos:
1.2.1.6.1. Servicio en barra.

Debemos considerar que el servicio en barra

esta motivado por unas especiales exigencias
por parte del cliente. Salta a la vista, en
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1.2.1.6.2.

principio, que la persona que requiere un
servicio en la barra no dispone de tiempo
sobrado y, por tanto, reclama cierta rapidez.
En consecuencia, podemos deducir, como
principal caracteristica del servicio de barra,
la celeridad en el mismo.

La segunda caracteristica de este servicio es
la pulcritud y esmero en el desarrollo del
trabajo, ya que éste se lleva a cabo bajo la
constante y directa observacion del cliente.
Por otro lado, puede ocurrir que este
contacto directo entre el cliente y empleado
dé lugar a conversacion o didlogo entre
ambos. De aqui se deduce que otra de las
caracteristicas que debe tener el profesional
es una cierta facilidad de palabra y don de
gentes, que le permita hacer agradable la
estancia al cliente.

Servicio en saldon.

El servicio en salén tiene unas caracteristicas
especiales que lo hacen distinto al de la
barra, sobre todo en su aspecto mecanico.
También hay una diferencias notable entre el
salon de una cafeteria y el de un bar
americano, especificamente en cuanto a lo
que se puede ofrecer a un cliente, aunque
tanto en uno como en otro hay que partir de
una “mise en place” bien realizada, asi como
tener todo lo necesario para el servicio, ya
sea en un aparador o mesa.

En el salén, la bandeja va a ser la
herramienta de trabajo principal que usara el
camarero. Por esta razén el manejo de la
misma debera hacerse con especial cuidado.
Como norma esencial diremos que siempre
se “cargan” las botellas, platos, etc., es decir,
todo lo de mas peso, en la parte mas cercana
al camarero o en el centro de la bandeja. Al
situar la bandeja en la palma de la mano
izquierda, ésta se pondra ligeramente
ahuecada, como si fuese una ventosa, pues de
esta forma hay menos peligro de que se
pierda el equilibrio.

14



A diferencia con el cliente de barra, el de
salon no suele tener mucha prisa; esto no
quiere decir que no se le debe servir rapido,
sino todo lo contrario, procurando hacerlo
con la mayor celeridad que permita el
servicio.

En el sal6n es conveniente tener distribuidas
por las mesas unas cartas con aquellas
consumiciones que puede ofrecer el
establecimiento; de esta forma el cliente
tiene oportunidad de elegir mas a su gusto.
Por esta razon, el camarero esperara las
indicaciones pertinentes sin presionar con su
presencia al cliente, costumbre que en
establecimientos de lujo sucede con
frecuencia por un “exceso de servicio.

También hay que tener en cuenta todas
aquellas atenciones propias del servicio en el
salon, como acompailar a los clientes a las
mesas, retirar las sillas, dar preferencia a las
senioras a la hora del servicio, retirar los
abrigos, paquetes, etc. (Gallego, 2006, p.
346-347).

1.2.1.7. Cultura etilica.

Freeth (2009). Resalt6 la importancia de ofrecer un
servicio responsable de alcohol, aunque el abuso de
bebidas alcohdlicas por una pequefia minoria conlleva a:

Derivar en delitos, riesgos para la salud y
conducta antisocial. El barman profesional puede
desempenar un papel vital en el servicio y
promocion responsables del alcohol, y conocera
las leyes y regulaciones locales que rigen su venta
y su consumo. (Freeth, 2009, p. 14).

1.2.1.7.1. Intoxicacion etilica.
Este tipo de intoxicaciébn ocasiona
diferentes efectos en la persona, Freeth (2009)
menciona:
La intoxicacion etilica puede tener un

efecto espectacular en el
comportamiento de una persona, y un
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buen barman tiene la responsabilidad
de ser proactivo para prevenir que las
personas lleguen al estado de ebriedad
y en garantizar la seguridad de todos los
clientes. En algunos paises es ilegal
vender alcohol a sabiendas a una
persona ebria o con aspecto de estarlo.
Igualmente, es punible servir alcohol al
acompanante de una persona ebria para
que ésta lo consuma”. Signos comunes
de intoxicacion etilica: “Habla confusa y
errores de pronunciacion”, “Titubeo,
falta de equilibrio o torpeza”, “Aspecto
somnoliento (mirada confusa)”,
“Cambio significativo en la conducta y
comportamiento antisocial”; y
“Costumbre de hablar a gritos e
incapacidad de oir bien. (Freeth, 2009,

p- 14).

1.2.1.7.2. El alcohol en el organismo.

Asimismo, Freeth (2009) reitera

El alcohol se absorbe en la sangre y
llega a todas las partes del cuerpo, y el
efecto que tiene en cada persona
depende de la cantidad de alcohol
presente en su torrente sanguineo en un
momento dado, en otras palabras, de la
concentracion de alcohol en sangre
(CAS).

La cantidad de alcohol que llega al
torrente sanguineo y con qué rapidez
depende de la cantidad ingerida, del
género, de la complexion y de la
comida. Todos estos factores
combinados hacen casi imposible un
diagnostico preciso de la CAS de una
persona. (Freeth, 2009, p. 15).
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Tabla 2

Nivel de cantidad de alcohol en la sangre.

Niveles de CAS y sus efectos en el cuerpo

50 Euforia, verborrea, relajacion.

100 Depresion del sistema nerviosa central,
deterioro de las funciones motoras y
sensoriales, deterioro de la cognicién.

140 Reduccion del flujo sanguineo en el
cerebro.

300 Estupefaccion, posible inconsciencia.

400 Posible muerte.

550 Muerte altamente probable.

Fuente: Freeth, 2009, p. 15.

1.2.1.8. Tendencias.

Murphy (2013) considera que el bar y el sector de
bebidas a nivel mundial han ido evolucionando
considerablemente, asi como también las expectativas de
sus consumidores en los Gltimos afos. Una visita al pub
puede ser ahora toda una experiencia nocturna, una vez a
la semana o dos veces al mes, tanto el duefio como sus
trabajadores deben brindar una experiencia integradora.
Los consumidores han viajado mas y por tanto, conocen
mas acerca de la comida internacional, estilos de
preparacion y servicio. Las expectativas del consumidor
son cada vez mas exigentes esperando un servicio
profesional y moderno. Los pubs han conducido sus
negocios a través de innovadoras actividades, las cuales
incluyen preparacion de cocteles o clases de cocina, donde
los consumidores pueden preparar sus alimentos y
bebidas bajo supervision; ademas, reciben una tutoria
acerca de vinos, bebidas destiladas, cata de cerveza. Todo
esto realizado por los miembros del staff de los bares o
presentadores invitados y expertos, de forma eficiente y
amistosa. El aspecto econ6mico, social y tecnolégico ha
influenciado a los cambios en los bares, adoptando
técnicas de marketing y tecnologia para entender la
competencia y el publico objetivo, promocionando sus
productos y servicios. Recientes cambios legislativos a
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nivel nacional e internacional, y los altos costos de
accidentes, incluyendo costos relacionados con la
litigacion y compensacion, tiene serias implicaciones
legales para los duenos y colaboradores de los bares, pues
deben ser conscientes de sus responsabilidades con la
salubridad en los alimentos y bebidas, el servicio
responsable del alcohol y la seguridad. Los bajos
estandares en esta area ponen en riesgo tanto al
consumidor como a los trabajadores de este sector. Los
empresarios deben asegurar, si es necesario con mayor
disciplina, que todos sus trabajadores cumplan con las
medidas de seguridad debidas.

El diario El Comercio (15 de noviembre de 2013)
hace referencia acerca de la tiltima moda en la cocteleria:
“La enorme cantidad de cocteles que incluyen licores
amargos muestra como ha cambiado el gusto de los
aficionados. Pero existen también los tragos aun mas
amargos para los mas radicales.”

Kliczkowski (2005) menciond acerca de la tendencia
de convertir actividades naturales y cotidianas en rituales
respetados; este fendmeno se ve reflejado en el diseno
interior de bares y restaurantes. La iluminacién, por
ejemplo, es un elemento central; adicionalmente la
combinacion de colores y el uso central de uno de ellos,
intrinsecamente ligado al mundo emocional, siendo
soluciones para evitar la terrible rutina dentro de los
bares, generando especticulos llenos de fantasia y
elegancia al momento de ofrecer el servicio.

El Comercio agreg6 ademés, que en Lima ha
aparecido una nueva moda de nombre “vintage” en los
bares, que consiste en: “servir los clasicos pisco punch y el
capitan, olvidados por décadas. La moda demuestra que lo
tradicional y clasico en la cocteleria no tiene por qué ser
opuesto a la evolucion” (El Comercio, 15 de noviembre de
2013).

1.2.2.Estilos de vida del consumidor peruano actual.

Arellano (2010) en su investigacion sobre la clasificacion
social del peruano consumidor se enfoco en las diferentes formas
de vivir de la poblacion:

Los Estilos de Vida son una manera de clasificar a la

gente, basada en encontrar en la sociedad aquellos
grupos de personas que se parecen entre ellas por su
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manera de ser, de actuar y de pensar, y que son similares
en algunas caracteristicas demograficas o sociales, como
podrian ser el sexo, la ocupacion, el nivel de modernidad,
su actitud hacia la vida y, en algunos casos, el nivel de
ingreso (Arellano, 2010, p. 13).

Un resultado fundamental de esta clasificacion por Estilos de
Vida, que se vincula con nuestro interés por el desarrollo de
las clases populares, es que esta segmentacion cambia el
paradigma tradicional de la estructura de la piramide social.
Asi en lugar de plantear estratos horizontales en relacién con
el ingreso, que indican ademas una especie de superioridad
de los mas ricos sobre los mas pobres, los Estilos de Vida
platean una clasificacion de estratos de vida paralelos. De
esta manera, se muestra que en nuestras sociedades existen
grupos de personas que, aunque tienen diversos niveles de
ingreso, poseen muchas otras caracteristicas similares, es
decir, comparten el mismo Estilo de Vida (Arellano, 2010, p.

70).

1.2.2.1. Estilos de vida.
1.2.2.1.1. Los sofisticados.

Segmento conformado por hombres y
mujeres mayormente jovenes, con un ingreso
mayor que el promedio. Arellano (2010)
sostiene: “son muy modernos, educados,
liberales, cosmopolitas y valoran mucho la
imagen personal. Siguen la moda, son
innovadores en el consumo y cazadores de
tendencias. Les importa mucho su estatus y
valoran el servicio de calidad (Arellano, 2010, p.

73).

1.2.2.1.2. Los progresistas.

Acerca de este tipo de personas, el autor
los define como:

Hombres que buscan
permanentemente el progreso
personal y familiar. Aunque estan en
todos los niveles socioeconémicos, son
en su mayoria obreros y empresarios
(formales e informales). Los mueve el
deseo de revertir su situacién y
avanzar, y estan siempre detras de las
oportunidades. Son extremadamente
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practicos y modernos. Tienden a
acudir a estudiar carreras cortas para
salir a “producir” lo antes posible
(Arellano, 2010, p. 73).

1.2.2.1.3. Las modernas.

A su vez, Arellano (2010) considera este
grupo de personas importantes dentro de la
sociedad peruana:

Mujeres que trabajan y/o estudian,
cuyo principal centro de atencién no
es el hogar. Buscan se realizacion
personal como mujeres y como
mamas. Se magquillan, se mantienen
siempre arregladas y buscan el
reconocimiento de la sociedad. Son
modernas, reniegan del machismo y
les encanta salir de compras. Prefieren
productos de marca y los que les
faciliten las tareas del hogar. Estan en
todos los niveles socioeconémicos.
(Arellano, 2010, p. 73).
1.2.2.1.4. Los adaptados.

Asimismo, existen personas que segun el
autor, consideran importante en su nivel social
continuar su trayectoria:

Hombres trabajadores y orientados a
la familia, que valoran mucho su
estatus social. No son conformistas,
pero  generalmente  buscan el
mantenimiento del statu quo o la
mejora de la sociedad dentro de sus
canones tradicionales. Aceptan con
dificultad los cambios drasticos. Les
gusta estar siempre informados y
esperan el reconocimiento de sus
pares. Llegan siempre un poco tarde a
la adopcion de las modas, pues no se
arriesgan a ser los primeros en usarla.
Trabajan usualmente como oficinistas,
empleados medios, profesores,
obreros 0 en actividades
independientes de mediano nivel
(Arellano, 2010, p. 74).
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1.2.2.1.5. Las conservadoras.

Arellano (2010) menciona que esta
formado dnicamente por mujeres, de
costumbres y tradiciones bien arraigadas a su
vida. Ubicadas en todos los niveles
socioeconomicos. Consideradas como las tipicas
“mamas gallinas”, buscando el bienestar de sus
hijos y de la familia. Son responsables de la
economia dentro del hogar. Suelen vestirse con
prendas que cubran la mayor parte de su cuerpo
y usan poco maquillaje, usualmente en
ocasiones. Gustan de las telenovelas y su
pasatiempo preferido es jugar con sus hijos.

1.2.2.1.6. Los resignados.

Finalmente, el autor hace mencién del
altimo estilo de vida:

Segmento mixto con bajos recursos
econdémicos y resignados a su muerte.
Generalmente son personas de mayor
edad, que prefieren la vida simple y
sin complicaciones. Si fuese posible,
vivirian en el campo. Son reacios a los
cambios, no les gusta tomar riesgos, y
no les agrada probar nuevas cosas.
Muchos son inmigrantes y es aqui
donde esta el porcentaje méas alto de
personas de origen indigena (Arellano,

2010, p. 74).
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1.2.2.2.

La relevancia del estudio realizado por el grupo
“Arellano Marketing” en este proyecto de investigacion
se enfoca en tres de ellos, quienes se adaptan a la
descripcion del perfil de consumidor deseado. Estos son:
los sofisticados, los progresistas y las modernas.

Descripcion del mercado segan los estilos de
vida.
1.2.2.2.1. Los Sofisticados.

Enfocados a un grupo de personas que
segun sus gustos y preferencias, podrian formar
parte de clientes potenciales. Por tanto,
Arellano (2010) afirma:

Son modernos e innovadores en su
consumo y en su forma de pensar. Son
cazadores de  tendencias. La
percepcion de riesgo frente a sus
productos nuevos o desconocidos es
menor que para otros grupos.
Cambian constantemente de gustos.
No perciben mucho riesgo en la
compra de productos nuevos (ya sea
porque tienen mas dinero o porque el
cambio constante es un valor en si).

Gastan mucho en consumo suntuario.
La marca y las connotaciones
simbolicas de los productos son tan
importantes como los atributos
racionales. El precio es para ellos un
indicador de calidad y la marca es un
simbolo de diferenciacion y de
pertenencia.

Valoran la calidad y el servicio, y por
obtenerlos estdn muy dispuestos a
pagar un precio mas elevado. Son
asiduos consumidores de productos
light y estdn muy familiarizados con
los formatos mas modernos de
consumo. (Arellano, 2010, p. 77).

1.2.2.2.2.Los Progresistas.

El autor relata sobre este segmento,
siendo relevante para la investigacion presente:
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Son relativamente modernos en su
consumo, pero muy racionales.
Pueden consumir productos
tradicionales o modernos, segun la
conveniencia. Al momento de decidir
la compra, analizan mucho el costo-
beneficio. Les interesa el rendimiento
méas que el precio (relacion calidad-
precio).

No le tienen miedo a la modernidad,
pero no estan dispuestos a pagar mas
por la novedad o la exclusividad. Son
el segundo grupo, después de los
sofisticados, que gustan comprar
productos de ultima tecnologia. Son,
ademas, grandes tomadores de
cerveza, mas que de otros licores
(Arellano, 2010, p. 82).

1.2.2.2.3.Las Modernas.

Grupo de  mujeres  consideradas
importantes para el estudio y realizacion del
proyecto en mencion. Por lo tanto, Arellano
menciona:

Dan gran importancia a la calidad de
lo que adquieren y, en segundo lugar,
consideran importante el precio. Les
importa mucho la marca como signo
de prestigio social y valoran los
productos extranjeros.

Compran productos que le faciliten las
tareas del hogar, que ayuden a acortar
el tiempo del quehacer general y que
les eviten sentirse solamente “amas de
casa”.

Muestran una preocupaciéon por la
salud y, por ello, tienden a comprar
productos naturales y lights. Son
grandes compradoras de ropa,
magquillaje y productos de cuidado
personal (cremas, perfumes, entre
otros).” (Arellano, 2010, p. 86).
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CAPITULO II
DESCRIPCION DE LA EMPRESA

En este capitulo, se aprecia todo lo referente a los detalles propios
de la constitucién de la empresa, para consolidar la Propuesta para la
creacion de un bar tipo americano en la ciudad de Chiclayo.

2.1. Nombre de la empresa.
Inspira S.A.C.
2.2.Sociedad.

Se lleg6 a la decisidon de tener un contrato entre dos personas:
Gonzalo Andrés Amaro Saldarriaga y Corina Vanesa Ortiz Castafieda,
para constituir la empresa como una Sociedad An6nima Cerrada
(S.A.C.) debido a las siguientes razones:

1) La responsabilidad de los socios se encuentra limitada por el
monto de su aporte, por lo que ordinariamente no responden
personalmente con su patrimonio por las deudas u
obligaciones de la empresa.

2) Requiere de un minimo de 2 socios (accionistas) y éstos no
pueden exceder de un nimero de 20.

3) El capital social esté representado por acciones y se conforma
con los aportes de los accionistas.

4) Los socios tienen derecho de adquisicion preferente de
acciones en caso de que algin socio desee transferirlas a
persona extrafia a la sociedad o incluso a otro socio, salvo que
el estatuto indique lo contrario.

5) No puede inscribir sus acciones en el Registro Publico del
Mercado de Valores.

El giro de negocio consistira basicamente a la prestaciéon de
servicios en el rubro de la restauraciéon, siendo un bar de tipo
americano en la ciudad de Chiclayo.

2.3.Mision.

Ofrecer una experiencia Unica en un ambiente célido, y con un servicio
optimo, donde nuestros clientes se sientan identificados con el concepto de
una barra americana.

2.4. Vision.

Posicionar la marca en el mercado alcanzando la excelencia en calidad,
servicio, exclusividad e innovacion y ampliarnos a nivel nacional.
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2.5.Plan de Marketing.

Es un documento escrito en el que de una forma sistematica y
estructurada se definen los objetivos para cumplirlos durante un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan las estrategias,
medios de accion y su respectivo control para alcanzar la meta

propuesta.

2.5.1. Analisis de la situacion actual.

Esta etapa consistio en realizar un analisis exhaustivo de la
realidad empresarial y del entorno en el que se desarrollara, por
tal motivo se divide en dos bloques denominados externos e

internos.

2.5.1.1. Analisis externo.

2.5.1.1.1 Entorno general.

A) Economicos.

Parodi (2012) afirma que todos los
analistas coinciden en que la economia
peruana se esta desarrollando
adecuadamente; como la evolucion del
crecimiento econ6mico definido como un
aumento en el Producto Interno Bruto (PIB),
el control de la inflacién y de las finanzas
publicas; considerando ademés la crisis
internacional, su repercusion en el Pert no se
ha presentado en la medida que ha ocurrido
en otros paises, debido a wuna buena
planificacién y organizacién, siendo uno de los
pilares el canon minero, el canon petrolero y el
turismo. Esto refleja la posibilidad de un
crecimiento sostenible en el ambito de la
inversion y el manejo con los diversos agentes
de la banca.

El diario Gestién (2014) sefiala que la
reduccion del Impuesto a la Renta (IR) sera de
dos puntos para las empresas (de 30% a 28%),
y posteriormente, el tributo bajara a 26% para
el 2019; siendo beneficioso tanto para las
personas naturales como juridicas, generando
una mayor atraccion para las inversiones en el
pais, debido a que al proyectar sus ganancias,
elaborando sus flujos de caja, se vera un
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incremento en sus utilidades. Ademas, de que
las empresas peruanas van a tener mejores
retornos, y al solicitar una deuda o abrir un
capital lo obtendran a mejores precios.

Las estimaciones de la Sociedad Peruana
de Gastronomia (APEGA), representado por
su actual vicepresidente, el soci6logo Mariano
Valderrama, en sus declaraciones al diario La
Repiblica (2014), anuncia que la gastronomia
peruana registra un crecimiento de 7 y 8%
cada afio, por encima del ritmo de expansion
de la actividad econémica del Pert, respaldado
en un registro de ventas por 50 mil millones
de soles, con cerca de 100 mil establecimientos
gastronomicos generando aproximadamente
400 mil empleos.

El turismo cada vez cobra mas
importancia debido a los grandes avances en
su desarrollo y promocion, evidenciados en un
gran incremento en el turismo interno y
externo, como lo confirma el informe de
Latinvex, anunciado en el diario El Comercio
(2014), mencionando que el Pert lidera el
crecimiento de turismo en América Latina en
cantidad de turistas y gasto. Actualmente se
encuentra en la mitad del periodo de gobierno
en que podemos determinar de manera
proyectada que se tendra una estabilidad
econémica por dos afios, permitiendo
desarrollar proyectos de inversion de manera
sélida.

B) Socio — demograficos.

Uno de los estudios mas relevantes para
determinar un analisis sobre el
comportamiento del consumidor peruano, lo
realiza el grupo Arellano Marketing (2010), al
realizar una investigacion sobre los estilos de
vida de la persona, comprendido en un
conjunto de actividades influenciadas en
gustos y costumbres del consumidor,
formadas por las caracteristicas de migrantes
de todo el pais. Esta evolucion ha generado un
mayor consumo en las necesidades de confort,
haciéndose cada vez mas imprescindibles,
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teniendo como consecuencia la mejora de los
servicios ofrecidos en diversas empresas,
volviéndose mas competentes.

En el area de alimentos y bebidas (A&B),
el consumo de licores premium, como las
bebidas espirituosas importadas en el Peru, se
ha triplicado en los 1ltimos cinco anos,
registrando un ascenso por encima del 30% en
el 2012; segin Matias Jullian, gerente de
marketing de Pernod Ricard Perq,
informandolo por medio del diario El
Comercio (2013). El ascendente consumo es
liderado por una mayor compra de los
whiskies, representando un 55% de esta
categoria de licores, posteriormente le sigue el
ron y el vodka, concentrando el 80% de las
ventas. Este comportamiento responde al
mayor poder adquisitivo de los peruanos,
consecuencia del prospero crecimiento
econdémico que presenta en la actualidad.

Asimismo, las bebidas con mayor
preferencia en el pais son: en primer lugar, el
pisco, seguido por el whisky, ron y vodka, sin
dejar de lado a la cerveza, sostiene Salvador
Lopez Cano, presidente del Gremio de
Importadores y Comerciantes de Vinos,
Licores y otras Bebidas de la Camara de
Comercio de Lima en Pert.com (2014).
Remarco ademés que esta buscando fomentar
el consumo responsable en el pais debido a
este cambio en las preferencias del peruano,
generando espacios donde se difundan e
informe sobre la variada oferta de vinos,
licores, cervezas y otras bebidas alcoholicas de
la que dispone el consumidor nacional.

C) Politico-juridicos.

En la actualidad, el Peru presenta una
estabilidad politica siendo beneficioso para
todos sus habitantes, después de haber pasado
por una época en la que hubo mucha
convulsiéon politica y social provocada por
gobiernos militares y dictaduras civiles.
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Existe una separacion entre los poderes
judicial, ejecutivo y legislativo, lo que genera el
control entre las decisiones que se toman
frente al porvenir del pais.

Asimismo, se tiene una constitucion
vigente, que permite tener una estabilidad
legal, teniendo derechos y obligaciones tanto
para las personas como instituciones
constituidas en el Pert.

La libertad de expresién, viene
permitiendo que la poblacion tenga un
conocimiento sobre la situaciébn real que
afronta el pais y la libre conformaciéon de
empresas en un mercado sin distorsiones ni
intervenciones estatales, ha logrado un
incremento en el empleo formal y los ingresos
econdémicos para muchos peruanos.

El diario El Comercio (2013) hace
referencia sobre la existencia de un Impuesto
Selectivo al Consumo (ISC), generando una
variacion en la demanda de licores
acompaiiado de un incremento en su valor de
venta al publico.

Debido a la modificacion y elevacion del
ISC, la Dbebida alcoholica con mayor
preferencia por los peruanos al finalizar el ano
sera el whisky, con un crecimiento de 21,5% en
su demanda; posteriormente esta el vino con
un 11,2%.

Estos factores seran aprovechados por
las empresas dedicadas a este rubro, debido a
que con ayuda de una buena publicidad,
lograran que el consumidor tenga una mayor
variedad de bebidas con diferentes marcas y
precios para su seleccion, ocasionando una
mayor cultura etilica e incremento en la
demanda de su mercado meta.

D) Tecnolégicos.
El uso de los medios de comunicacion

son usados frecuentemente, debido a su
practicidad tanto para la empresa como para
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los clientes; mas aun cuando el publico
objetivo se sitia en una edad promedio, asidua
al uso de redes sociales y otros medios
virtuales para poder informarse y a la vez
replicar dicha informacién entre sus conocidos
y amigos. Por tanto, un manejo activo de éstos
medios es vital para estar actualizado y ser
efectivo a nivel publicitario.

Leigh (2014) sefial6 al marketing digital
como un medio cada vez mas atractivo para el
mercado, debido a que los consumidores
tienen contacto permanente con las redes
sociales e Internet. En ese sentido, resaltoé que
en la torta publicitaria, los anuncios digitales
han aumentado, representando entre un 6% y
7% del total, destacando la importancia de un
uso adecuado de las  herramientas
publicitarias con el fin de conseguir una mejor
estrategia de fidelizacion con el cliente.

Saavedra (2014) menciona acerca del
crecimiento en la inversion publicitaria
peruana en Internet, ascendiendo un 32%
respecto al aflo anterior en base a un estudio
de TAB Peru (Oficina de Publicidad Interactiva
del Pert). El beneficio de esta nueva tendencia
en el pais es que en la actualidad, se puede
publicitar cualquier producto o servicio en un
medio mucho mas econdémico y accesible para
cualquier mercado meta.

2.5.1.1.2 Entorno especifico.

Resulta esencial contar con informaciéon
sobre el mercado en el que opera la empresa, el
grado de competitividad del sector, los clientes,
distribuidores y proveedores de la misma.

A) Mercado.

La innovacién en aspectos primordiales
como el servicio, calidad de insumos e imagen
del producto es importante, con la finalidad de
diferenciarse del mercado dentro de un
entorno calido y acogedor, ofrecido en la
infraestructura y tematica del establecimiento.
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En este mercado, existe una gran
competitividad entre las empresas del rubro,
reflejado a través de un sin namero de
promociones de forma masiva o selecta,
dependiendo del mercado al que desean
dirigirse. Es relevante considerar que hacer
uso de medios alternativos de bajo costo,
como el uso de redes sociales u otros, servirian
a todas las personas que se estén
incursionando en emprender un negocio,
siempre y cuando lleguen a ser métodos para
conseguir sus propositos de posicionarse en la
mente de sus consumidores.

Las empresas de este sector, actualmente
plantean una estrategia variada en cuanto a su
prestacion de servicio, sin embargo, los
productos que estas ofrecen suelen ser
similares en cuanto a su presentacion,
preparacion e insumos empleados. No
obstante, debido a que la demanda de los
productos ain es mayor a la oferta, las
empresas tienen un grupo de clientes fieles a
la marca por el tipo de servicio brindado.

La estrategia de los bares en Chiclayo, se
basan en la oferta de bebidas alcohdlicas y no
alcohodlicas, por lo tanto, la diversificacion de
estrategias se orienta principalmente a la
manera de fidelizar a su mercado.

En el sector que competira el proyecto
INSPIRA bar, se puede identificar un
aproximado, a nivel distrital, de 5
competidores segin lo estimado por el
cuestionario de encuesta realizado (Ver Anexo
N° 04):

1) Rustica.

2) Café 900’s.

3) Terra bar.

4) Mister Rock.

5) Tribal Lounge and Bar.

En el mas actualizado informe de la
Municipalidad de Chiclayo sobre su Plan de
Desarrollo Ambiental (2007), afirma que el
volumen total de su poblacion
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economicamente activa (PEA) entre 25 y 59
anos, es de 165,158 personas. Ademas la tasa
de crecimiento anual de la PEA es 0.021
anualmente, siendo  beneficioso  para
diferentes empresas del sector, debido a que el
mercado seguira aumentando. Cabe recalcar,
que los datos presentados anteriormente son
de vital importancia para el proyecto de
inversion actual.

B) Clientes.

Chiclayo se encuentra estable a nivel
econémico, generando que sus habitantes
mejoren su calidad de vida, incentivando al
consumidor a elegir productos méas selectos y
por tanto, tienen mayor acceso a la diversidad
de servicios que se ofrecen en la ciudad,
experimentando nuevas experiencias y
creando mayores necesidades que satisfacer.

En el sector de la cocteleria, el cliente ha
comenzado a explorar diversos licores durante
sus salidas, aumentando su demanda;
generando una mayor oferta por parte de los
bares. Debido al ritmo de vida agitado que
lleva el hombre en la actualidad, laborando en
horarios de oficina o similares, suelen acudir a
lugares en los que se ofrezca algin tipo de
bebida alcoholica, para apartar todo tipo de
estrés, acompafiada de un aperitivo o piqueo;
incrementando la demanda de este tipo de
establecimientos en el que se liberan de su
rutina, dentro de un ambiente seguro y
agradable.

El cliente chiclayano esta adquiriendo
mayor conocimiento sobre los diferentes
productos, con una gama de marcas
nacionales e internacionales, que compiten
para ser consumidas, que estan ingresando al
mercado. Por tanto, el mercado esta
obteniendo mayores experiencias, teniendo
como resultado a personas mas exigentes y
maés dispuestas a los cambios. Sin embargo, es
necesario considerar esta culturizacion, debido
a que es influenciada por dos corrientes
totalmente distintas. Por un lado existe la
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globalizacion que se vive en estos dias, gracias
al avance de las comunicaciones, y por otro
lado esta la fidelidad de las personas por
ciertos productos o servicios adoptados de
generacion en generacion, debido a las
costumbres propias del pais, creando asi un
perfil de consumidor nuevo que las empresas
deberan tomar en cuenta.

Dentro de esta evolucion, se ha
comenzado a darle mas importancia al
consumo de bebidas alcoholicas de una
graduacion elevada como los cocteles, sin
dejar de lado su preferencia cervecera. No
obstante, esto ha generado la posibilidad de
incursionar a diversos empresarios en el
mundo del bar y la cocteleria, en vista del
desarrollo del conocimiento por parte del
consumidor en este sector.

C) Competidores.

Gracias a las mejoras en los servicios
impuestas por el incremento del nivel cultural
de la poblacién, se puede determinar la gran
posibilidad de la aparicibon de nuevas
competencias, porque al constituir un negocio
llamativo y pequefio, suele ser muy riesgoso,
por ser facilmente imitable, es por ello que es
de suma importancia posicionarse en la mente
del consumidor de manera eficaz, ofreciendo
mejores servicios para un publico riguroso
pero insatisfecho.

En la ciudad de Chiclayo, la cantidad de
bares que abren sus puertas para ofrecer sus
servicios han ido incrementando
paulatinamente. Sin embargo, son
establecimientos que crecen, en su mayoria, de
forma desordenada, tratando de cumplir las
carencias que el consumidor reclama. En un
inicio, esta demanda era cubierta por los
diferentes restaurantes que hoy siguen
cumpliendo esta labor como un servicio
adicional, pero no completo.

Actualmente, con la llegada del boom
gastronomico hace unos anos, se posibilitod el
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posicionamiento de la tendencia de los bares
en las ciudades, como centros recreativos
donde las personas pueden degustar diversos
licores acompanados de algin piqueo.

La competencia en esta ciudad cada vez
es mayor, debido a esta nueva demanda
generada en el mundo de la cocteleria,
acompaifiada por el incremento del turismo,
que vemos desde hace algunos afios atras.

En Chiclayo, existen competencias en
este rubro de forma directa e indirecta. La
primera seria los bares que tienen un parecido
cercano o lejano a la idea de negocio
presentada, mientras que en la forma indirecta
serian los diversos centros de entretenimiento,
en los cuales se puede consumir licores como
discotecas, restaurantes, pubs entre otros.

Las empresas que compiten con el
proyecto en mencion, segin el cuestionario de
encuesta realizado (Ver Anexo N° 04) a los
clientes potenciales de Inspira Bar son:

Rustica, como empresa nacional, centra
su estrategia en un servicio acompanado de un
espectaculo. En el establecimiento que poseen
en la ciudad, brinda la posibilidad de que el
cliente pueda encontrar una discoteca, un bar,
un karaoke, restaurant y un escenario para
shows en vivo durante los fines de semana.

En el caso de Café 900’s, su principal
estrategia es ofrecer un ambiente céalido,
acompaifiado de platos de muy buena calidad
junto a un servicio personalizado.

Para Terra Bar, ofrecer un ambiente con
predisposicion a fiesta es su objetivo, su
principal estrategia es ofrecer a los clientes
que hacen uso de la discoteca un ambiente
previo en el que puedan disfrutar de tragos y
piqueos como antesala.

Mr. Rock tiene como estrategia motivar

la musica rock, apoyando ademas a bandas
locales con el fin de promocionar musica
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nacional. Esto es acompanado de una carta de
cocteles exclusivos del bar a base de
macerados realizados por el bartender del
establecimiento.

Tribal Lounge and Bar plantea como
estrategia la idea de un bar que ofrece musica
en vivo en un ambiente casual y comodo
acondicionado para el cliente.

En cuanto a los precios empleados, estos
varian de acuerdo al valor agregado que
brinde cada establecimiento; por ejemplo, un
servicio a la mesa, espectaculos en vivo o
ambiente acogedor.

D) Distribuidores.

Es fundamental manejar una cartera
establecida de proveedores confiables,
estableciendo alianzas estratégicas; debido a
que hoy en dia existen algunas empresas que
distribuyen productos, especialmente en el
caso de los licores, con precios menores a su
competencia, corriendo el riesgo de trabajar
con insumos adulterados.

El diario El Comercio (12 de mayo del
2014) informa sobre un estudio realizado por
la consultora inglesa Euromonitor revelando
que “el 30,8% del licor que se consume en el
pais es ilegal. Es decir, una de cada tres
botellas contiene alcohol no apto para el
consumo  humano, artesanal o de
contrabando”.

Anade ademas que  “Las bebidas
alcohdlicas ilegales que circulan en el pais
son, en un 92% de casos, licores destilados
como el ron, el pisco y el whisky.”

Por tal motivo se debe considerar escoger
como distribuidores a empresas que cuenten
con certificaciones necesarias, para aprobar la
calidad del producto asegurando un insumo
apto para el cliente.
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El poder de negociacion frente a los
distribuidores localizados en la ciudad es alto,
debido a que la oferta en el mercado de licores
incrementa dia a dia, permitiendo diversas
alternativas a la hora de escoger y adquirir los
insumos.

Para este proyecto de inversion se
consideraran alianzas estratégicas con la
empresa “Makro”, suministrando productos al
por mayor con el respaldo del Steenkool
Handels Vereeniging (SHV), siendo este un
grupo holandés que opera en mas de 50
paises; “La Taberna”, para la adquisiciéon de
licores debido a que es una compaiiia
reconocida en el medio; y el supermercado
“Metro”, para insumos menores teniendo la
seguridad de que sus productos son
reconocidos a nivel nacional.

2.5.1.2. Analisis interno.

Inspira Bar, ofrecera una selecta carta de cocteles
acompaiiados de una variedad de platillos ligeros, con el
fin de satisfacer las necesidades de un mercado dispuesto
a experimentar un servicio exclusivo. Los consumidores
podran apreciar una amplia variedad de sabores, aromas
y texturas que resultardn irresistibles ante el mas
exquisito paladar, elaborados con insumos de alta
calidad.

Se concentrara en hacer sentir al cliente como el
factor mas importante, colmado de atenciones en un
ambiente acogedor, moderno y sofisticado. Dada la
locacion en la urbanizacién Santa Victoria, sobre la
avenida Miguel Grau, zona que en los dltimos afios se ha
convertido en un sitio comercial debido al ingreso de
empresas dedicadas a los servicios; el consumidor
siempre encontrard el clima méas calido de Chiclayo,
alejandose de la rutina laboral o permitiéndole realizarla
aliviando las tensiones propias de la oficina.

Inspira Bar tendra una infraestructura acorde a su
tematica, con tonalidades dentro de su establecimiento
que haran sentir al cliente como en casa, recibiendo un
trato cordial y con la compania agradable de musica a
niveles aceptables para motivar a la conversacion entre
los comensales. Consistira en disfrutar al mismo ritmo de
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la vida: a veces con el tiempo para degustar de forma
pausada la gama de productos del establecimiento; otras
veces mas acelerado, pero siempre rodeado de auténtico
calor humano.

Contara con un aforo para 30 personas dentro de
un area de 66 metros cuadrados, en donde el consumidor
encontrara tres ambientes: dos de ellos son terrazas
acogedoras, y un tercero en un espacio mas cerrado con
el beneficio de apreciar la elegante barra donde se
elaboraran los distintos productos presentados por la
empresa.

Hoy en dia, el cuidado del medio ambiente esta
presente en la mayoria de la poblaciéon y por esa razon,
las empresas se estan preocupando en mantener politicas
y normas que puedan ser de aporte para el ecosistema.

En el sector de la restauracion, existen diversas
estrategias que pueden ser aplicadas a este ambito,
especialmente en el trato de desechos y formas de
reciclaje.

Los bares, buscan una optimizaciéon de recursos y
ahorro de los mismos, en el caso de este proyecto, se
plantean diversas acciones para contribuir de manera
amigable con el medio ambiente.

Una de ellas es la disminuciéon de empleo de luz
adquiriendo luminarias de tecnologia LED, con una
mayor duracion del producto y un consumo inferior a los
tradicionales que se encuentran en el mercado.

Los gastos en papel en sanitarios y en servilletas son
altos en estos establecimientos; por tal motivo, se
considera el uso de papeleria reciclada que cumpla con
los requisitos sanitarios. Estos productos se encuentran
en la mayoria de distribuidores y en marcas de buen
posicionamiento y calidad del mercado. Ahi tenemos el
caso de las marcas “Elite” o “Kimberly Clark”,
consideradas dentro del consumo de la empresa en
mencion.

El consumo de energia en los bares, debido a su
atencion nocturna, es mayor que otro tipo de
establecimientos de restauracion. Dentro de este
proyecto, se ha considerado la adquisicion de
electrodomésticos con una tecnologia ecologica, que
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regulen de forma eficaz el consumo eléctrico obteniendo
un menor impacto ambiental.

Otra de las actividades a realizar, es la coordinacion
con empresas de la ciudad, encargadas del reciclaje para
reutilizar las botellas de vidrio que desecha el bar,
logrando asi, una participaciéon activa en el cuidado del
ecosistema.

La clave de éxito que plantea este bar es la calidad
ofrecida en sus productos, proveniente de excelentes
insumos para su elaboracion y de la gran habilidad que
presentara el cliente interno, que iran acompainados por
un trato amigable y casual, permitiendo que las personas
disfruten de cada detalle dentro de un ambiente
preparado especialmente para los consumidores.

Inspira Bar, ain se encuentra en etapa de
proyeccion como empresa, por lo que debera tener
estrategias y acciones bien establecidas. Siendo
importante un andlisis exhaustivo con decisiones
modestas en sus politicas financieras, hasta esperar
consolidarse y posicionarse en la mente del consumidor,
dando a conocer su marca en el mercado compitiendo
con otras empresas del mismo rubro.

2.5.2. Diagnéstico de la situacion.

*Capacidad de «Concepto de *Zona comercial *Competidores
inversion. negocio nuevo. en horario indirectos de
*Productos de *Nueva marca. nocturno. la zona.
calidad. «Carencia de *Facil acceso. *Delincuencia.
*Personal estacionamien- *Parada de *Disminucién
capacitado o to. servicios de del turismo.
experimentado.  «Aforo reducido. transportes «Estado actual
«Dominio de publicos de la ciudad.
idioma inglés cercanos.
bésico del *Alianza
personal. estratégica con
«Ambiente al bancos,
aire libre. agencias de
«Calidad de viaje, etc.
proveedores.

*Musica acorde
a la tematica.

Figura N° 1. Analisis FODA.
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2.5.3. Establecimientos de objetivos.

a. Posicionar la marca Inspira Bar en el mercado de Chiclayo.
b. Aumentar las ventas los dias de menor consumo.
c. Consolidar las relaciones con los clientes.

2.5.4. Definicion de la estrategia.

a. Estrategias del primer objetivo:

1) Promocionar la marca Inspira Bar en eventos sociales
importantes en la ciudad de Chiclayo.

2) Dar a conocer la marca tomando como referencia el
calendario festivo.

3) Promocionarse en un programa televisivo local.
4) Empleo de redes sociales para informar al cliente.

b. Estrategias del segundo objetivo:

1) Establecer promociones los dias jueves dentro del
establecimiento.

c. Estrategias del tercer objetivo:

1) Fidelizacion del cliente a través de redes sociales.
2) Fidelizacion del cliente dentro del establecimiento.

2.5.5. Plan de accion.

Tabla 3
Plan de accién.

OBJETIVO
N©°1

ESTRATEGIAS ACCIONES PLAZO
) Averiguar sobre los
Promocionar la | eventos sociales Anual
marca Inspira Bar importantes que se
en eventos realizara en el aflo.
sociales
importantes en la |Asistir a cuatro
c1u51ad de destacados eventos | ..o
Chiclayo. anuales de acuerdo al
publico objetivo.
Dar a conocer la Realizar un 50% de
marca Inspira Bar . ,
descuento en el primer | Acorde al dia
tomando como .
trago para los festivo.

referencia el
calendario festivo.

profesionales en su dia.
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ESTRATEGIAS

ACCIONES

Elaborar un calendario
de la empresa con
cupos de descuento a lo
largo del ano.

PLAZO

2014 - Enero

Realizar una entrevista

Promocionarse en . Durante
en el canal 4 (edicidon
un programa semana de
2. local) en su programa |. >
televisivo. « > inauguracion.
Parada Norte”.
Anunciar diversas
romociones que se
pre d Anual
realizaran a lo largo de
Empleo de redes ~
. todo el afio.
sociales para
1nf(1).rm:1r al Establecer un sistema
cliente. de reservas via “inbox”, Anual
como facilidad de
nuestros clientes.
Promocion dos por uno
de 8:00 p.m. a 10:00 2014 -
m : e ) febrero
Establecer %n ' jueves, en la
romociones los ’
OBJETIVO | P™°* segunda semana del
o dias jueves dentro Y
No2 mes, se realizara una
d.el . “noche de chicas” en las | 2014 - Marzo
establecimiento. Z o
que se dara un 10% de
descuento en la cuenta
total.
Realizar un album de
fotos con los clientes
asiduos del bar, las Anual
instalaciones y eventos
oy e e, del establecimiento.
Fidelizacion del
OBJETIVO . ,
NO3 cliente a través de Emplear un programa
redes sociales. |de encuestas para
conocer el grado de
satisfaccion, gustos,| Semestral
preferencias y
recomendaciones  del
cliente.
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ESTRATEGIAS ACCIONES PLAZO
Hacer uso de la E-
mailing para dar a
conocer las diversas Anual
promociones durante el
ano.
o Ofrecer conexion wi-fi Anual
Fidelizacion del de forma gratuita. nua
cliente dentro de
nuestro Registrar a los clientes
establecimiento. |para disponer de sus Anual

datos.

2.5.6. Asignacion presupuestaria.

Tabla 4

Presupuesto del plan de marketing segtin cada accion.

Asistir a cuatro destacados eventos anuales de acuerdo al

publico objetivo

Costo | Costo
Materiales Personas unitario| total
Banner 50 50
Volante (1 millar) X 4 veces 140 560
Parante del banner 65 65
Tarjetas personales (2
millares) 70 140
Anfitriona (4 150 600
veces)
COSTO TOTAL 1415

TVANV

Elaborar un calendario de la empresa con cupos de
descuento a lo largo del aiio

Costo Costo

Materiales Cantidad unitario total
Calendario (12 hojas - 1/2-

Ag) 100 13 1300

COSTO TOTAL 1300

"TVANV

Realizar una entrevista en el canal 4 (ediciéon local) en su
programa “Parada Norte”

Materiales

Costo
total

Costo
unitario

onvin

X

DAVNI
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Pasajes 4 8
Cuenta de consumo 50 50
COSTO TOTAL 58

Promocion dos por uno de 8:00 p.m. a 10:00 p.m.

Costo [Costo
Materiales Personas unitario | total %
Pizarra - 190 190 E
Redes sociales - 0 0
COSTO TOTAL 190
COSTO TOTAL DEL PRESUPUESTO DEL PLAN DE 206
MARKETING 903
2.5.7.  Control del plan.
Tabla 5
Plan de control de acciones.
Acciones Control
Averiguar sobre los eventos sociales
importantes que se realizara en el |No
ano.
Asistir a cuatro destacados eventos |Mediante pequefias encuestas escritas

anuales de acuerdo al

objetivo.

publico

realizadas a los comensales durante el pago
de su consumo.

Realizar un 50% de descuento en el
primer trago para los profesionales
en su dia.

Al presentar su carné de colegiatura, podra
acceder a este beneficio y mediante
encuestas orales durante su estadia se
determinara bajo qué medios conocieron la
promocion.

Elaborar un calendario de Ila
empresa con cupos de descuento a lo
largo del ano.

Por medio de la presentaciéon de los cupos
dentro del calendario para su consumo.

Realizar una entrevista en el canal 4
(edicion local) en el programa
“Parada Norte”.

Mediante pequenas encuestas escritas
realizadas a los comensales durante el pago
de su consumo.

Anunciar diversas promociones que
se realizaran en todo el afio.

Mediante pequenas encuestas escritas
realizadas a los comensales durante el pago
de su consumo.

Establecer un sistema de reservas via
“inbox”, como facilidad de nuestros
clientes.

Por medio de los mensajes de las redes
sociales.

Promocion dos por uno de 8:00 p.m.
a10:00 p.m.

Mediante pequenas encuestas escritas
realizadas a los comensales durante el pago
de su consumo.
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Acciones

Un jueves, en la segunda semana del
mes, se realizard una “noche de
chicas” en las que se dara un 10% de
descuento en la cuenta total.

Control

Mediante pequenas encuestas escritas
realizadas a los comensales durante el pago
de su consumo.

Realizar un 4lbum de fotos con los

clientes asiduos del Dbar, Ilas
instalaciones 'y  eventos  del
establecimiento.

Por medio de los “me gusta” otorgados por
los clientes a las distintas fotos colocadas
en la red social.

Emplear un programa de encuestas
para conocer el grado de
satisfaccion, gustos, preferencias y
recomendaciones del cliente.

Las encuestas virtuales presentadas a los
clientes a través de redes sociales.

Hacer uso del E-mailing para dar a
conocer las diversas promociones
durante el afio.

Mediante pequenas encuestas escritas
realizadas a los comensales durante el pago
de su consumo.

Ofrecer conexion wi-fi de forma

gratuita.

Por medio de las encuestas fisicas o
virtuales realizadas por los clientes.

Registrar a los clientes para disponer
de sus datos.

A través de la cantidad de personas
registradas en nuestra base de datos.
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CAPITULO III
METODOLOGIA

La metodologia en la tesis presentada permite orientar el proceso de

investigacion del estudio.

3.1.

3.2.

Tipo de estudio.

El tipo de estudio ha sido cuantitativo debido a que la
investigacion fue orientada al conocimiento de la realidad, tal y como
es, presentada en una determinada situacion espacio temporal. Al ser
un proyecto de inversiéon, un documento de decision gerencial, se basa
en las mediciones que se puedan materializar. El disefio de estudio
realizado es no experimental, puesto que no se manipul6 el objeto de
estudio; y transversal, porque se realizé en un tiempo especifico, que
fue en el ano 2014.

Poblacion, muestra y muestreo.

La unidad de anélisis de la investigacion ha sido realizada a las
personas que conforman el total de la Poblacion Econ6micamente
Activa (P.E.A.) de 30 a 64 anos, que pertenecen al grupo de
sofisticados, modernas o progresistas segun el estilo de vida propuesto
por Arellano (2010) que presenten ser residentes de la ciudad de
Chiclayo en el ano 2014 y que estén dispuestos a consumir productos y
servicios, que la empresa presentd para satisfacer las necesidades del
publico objetivo. La obtencion de la muestra se logro utilizando el
muestreo probabilistico del tipo aleatorio simple, utilizando la
siguiente formula:

N*pxq*Z?
e?(N—1)+p*q* z2

n=

Donde los valores son los siguientes:

“n” es el tamano de la muestra.

“N” es el tamafio de la poblacion.

“p” es la proporcion esperada que cumple la caracteristica
deseada.

“q” es la proporcion esperada que no cumple la caracteristica
deseada.

“Z” es el valor de distribucion normal estandar dependiendo del

margen de error que asigna el investigador.
“_»

e” es el margen de error con el que el investigador calculara la
muestra.
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3.2.1. Calculo del tamaiio de una muestra para poblacion

finita.
Tabla 6:
Calculo de la muestra.
PARA POBLACION CONOCIDA FINITA, MENOR A 10,000
INTRODUZCA EL MARGEN DE ERROR DESEADO & 6.0%
INTRODUZCA EL TAMARNO DE LA POBLACION (M} 165,158
INTRODUZCA EL VALOR DE p 0.5
INTRODUZCA EL VALORDE qQ 0.5
TAMARNO DE LA MUESTRA DE ACUERDO AL ERROR Y AL NIVEL DE
CONFIANZA DESEADO
TAMARNO DE LA MUESTRA PARA UN N. DE CONF. DEL 90%= 188

TAMARO DE LA MUESTRA PARA UN N. DE CONF. DEL 95%= | 266 |

TAMANO DE LA MUESTRA PARA UN N. DE CONF. DEL 97%= 326

TAMANO DE LA MUESTRA PARA UN N. DE CONF. DEL 99%= 461

En la investigacion se considerd el error del 6% debido a
que los autores determinaron que es el mas utilizado para
proyectos de esta naturaleza.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos.

Hernandez, Fernidndez y Baptista (2010) mencionaron al
método cuantitativo, afirmando su uso en “la recoleccion de datos
para probar hipétesis, con base en la medicion numérica y el
andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
probar teorias” (Hernandez et. al, 2010, p. 4.)

Muestran ademas sus fases, haciendo relevancia que no
necesariamente en toda investigacion con este enfoque, tienen que
llevar rigurosamente todo el proceso, pero si mantener un orden
entre cada una de ellas. Por ello se considerdé necesario, hacer
mencion dentro de esta investigacion:
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Fase 1 Fase 2

[ —

" Planteamiento
Idea - del
problema

[ -

. ¥
Elaboracion -
del reporte de Andlisis de los

resultados s

Fase 10 Fase 9

Fase 3

Revisidn de 1a

literatura y desarmallo -

del marco tedrico

Recolecci6n
de los datos

Fase 8

Figura 2. Bases del método cuantitativo.

Fase 4
Visualizacion
del alcance
del estudio

P
Definicion y seleccion
de la muestra

Fase 7

Fase 5

I Biaboracion
de ipotesis
y definicién
de variables

Desarrallo
del disefio de
investigacién

Fase 6

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 5.

Sin embargo, por ser un proyecto de inversion, se hace realce que
en el proceso cuantitativo, deben incluirse dentro de su estructura
ciertos pasos béasicos para su desarrollo:

3.3.1. Datos generales.

Fue la etapa inicial del proyecto, se determiné la razon
social de la empresa, el giro del negocio y la locaciéon a
establecer, asi como también su estrategia empresarial y
oportunidad de negocio.

3.3.2. Estudio de mercado.

Andia (2003) consider6 como uno de los aspectos mas
importantes para el estudio de mercado de un proyecto como
este, el identificar las caracteristicas de los consumidores y
competidores, “en base a ello es posible determinar la
demanda potencial, caracteristicas del servicio que desean los
usuarios y lo mas importante, la forma de ingreso al mercado
expresado en las estrategias del producto, precio, distribucién
y promocion del producto.” (Andia, 2003, p. 47).

3.3.3. Estudio técnico.

Contiene el diagrama de proceso productivo y de
operaciones realizado en el proyecto. Ademas de fijar la
localizacion del negocio propuesto, teniendo en cuenta el impacto
ambiental que tuvo.

3.3.4. Estudio legal y constitucional.
Este fue uno de los aspectos mas importantes de la

realizacion del proyecto, debido a que abarcé la forma legal de la
constitucion de la empresa en la que se estipuldé su tipo de
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3-3-5-

3.3.6.

3.3.7.

actividad, el publico al que estuvo dirigido, las obligaciones
tributarias, la realizacion de contratos, entre otros.

Proyeccion de ingresos.

Con ayuda de las féormulas financieras, los investigadores
evaluaron y efectuaron una proyeccion de ingresos, en una
determinada linea de tiempo, donde se desarroll6 la propuesta de
negocio.

Costos y gastos.

En esta fase se realizo la especificacion de los costos fijos y
variables y a su vez el total de gastos del proyecto, de esta
manera, se pudo analizar la rentabilidad y factibilidad de esta
investigacion y hacer la evaluacién respectiva.

Inversion y financiamiento.

En esta etapa, se determinaron las fuentes con las que se
podia realizar el proyecto. Ya sea por recursos propios, a través
del aporte de inversionistas o mediante la obtencion de un
financiamiento de fuentes externas al negocio por medio de
préstamos, bonos y otras modalidades que fueron analizadas y
utilizadas en funcion de las caracteristicas del negocio.

3.3.8. Evaluacion economica y financiera.

En esta etapa final de la investigacion se realizd6 una
evaluacion aplicando las diferentes técnicas y herramientas
financieras pudiendo identificar la rentabilidad del proyecto.

La técnica utilizada en este proyecto fue la siguiente:
Encuesta.

El instrumento de recoleccion de datos empleado fue: el
cuestionario de encuesta (Ver Anexo N° 04). Siendo validado por
tres especialistas del rubro:

a) Mgtr. Aylen Serruto Perea. Conocedora en el analisis de
la estructura de cuestionarios de encuesta y otros
instrumentos de investigaciéon (Ver Anexo N° 01).

b) Mgtr. Rafael Martel Acosta. Especialista en el area de
perfil de consumidor (Ver Anexo N° 02).

c¢) Mgtr. Fredi Tuesta Torres. Experto en valoracion de
proyectos (Ver Anexo N° 03).
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3.4. Plan de procesamiento para analisis de datos.

Se utilizd, para el procesamiento de datos estadisticos, el
programa estadistico SPSS en su version 21 para el ingreso y
analisis de la informacion, asi como procesadores de texto como
Microsoft Word version 2010 para el disefio de los instrumentos
con el fin de realizar la discusion, conclusiones y recomendaciones
de la investigacion. Ademas, se utiliz6 el software de tablas
Microsoft Excel version 2010 para la evaluacion del plan financiero.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Los resultados presentados en el siguiente capitulo determinaran las
conclusiones de la investigacion.

4.1. Resultados.
4.1.1. Resultados segin encuesta.

En los resultados se presentan los datos obtenidos por
el cuestionario de encuesta, dirigido a 266 personas que
forman parte de la P.E.A pertenecientes a los grupos de
sofisticados, modernas o progresistas segun el estilo de vida
que presenten en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 7
Tabla de contingencia (Edad - sexo - profesiéon).
Recuento
Sexo
Profesisn MASCULING | FEMENING |  Taotal
Estudiante Edad De 30 a 39 afios. 3 3
De 40 a 49 afios. 1 1
Total 4 4
Profesional Edad De 30 a 39 afios. 42 61 103
De 40 a 49 afios. 43 2 a5
De 50 a 64 afios. 39 35 74
Total 124 138 262
Total Edad De 30 a 39 afios. 42 64 106
De 40 a 49 afios. 43 43 86
De 50 a 64 afios. 30 35 74
Taotal 124 142 266

El resultado muestra que la mayor parte de encuestados, de
rangos de edad, entre 30 a 64 anos, pertenecientes a la P.E.A.,
han sido profesionales, y existe una ligera mayoria de mujeres
encuestadas.
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Tabla 8
Tabla de contingencia (Edad - lugar de residencia - situacion laboral).

Recuento
LugarResidencia
JOSE
LEOMARDO
SituacionLaboral CHICLAYD DRTIZ LAVICTORIA | Total
si Edad De30a39 afios. 7a 4 B 88
De 40 a 49 afios. 53 7 7 67
De 50 a 64 afios. 43 4 2 54
Total 1749 15 15 209
no Edad De30a39 afios. 15 3 18
De 40 a 49 afios. 19 0 19
De 50 a 64 afios. 18 2 20
Total 52 5 a7
Total Edad De 30a 39 afios. 93 7 i 106
De 40 a 49 afios. 72 7 7 86
De 50 a 64 afios. 66 B 2 74
Total 23 20 15 266

Por la ubicacion del bar, se tom6 la decision de que la
mayoria de personas encuestadas, fueran de la ciudad de
Chiclayo. Sin embargo, se considerd otros distritos cercanos,
debido a que dentro de ellos, se encuentra una poblacion con un
nivel adquisitivo alto y en desarrollo. Ademés, la mayoria de estas
personas, se encuentran laborando con un empleo remunerado.

Ingresos

W Wenos de 999 soles
Ede 1000 a 1999 scles
[ de 2000 a 2999 soles
W o= 3000 soles & mas

Grdfico 2. Ingresos.
Elaboraci6n propia, 2014.

El ingreso promedio de las personas encuestadas esta entre

1000 y 2999 soles con un 66,54% de la poblacion, siendo
favorable para los fines del proyecto.
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Tabla 9

Tabla de contingencia (Sexo - Consumo de tarjeta - marca de tarjeta).
Tabla de contingencia Sexo * ConsumoTarjeta * MarcaTarjeta

Recuento
ConsumoTarjeta
MarcaTarjeta si no Total
Visa Sexo  MASCULINOD 3z a2
FEMEMIMD 26 26
Total a8 58
Master Card  Sexo MASCULING 3 1
FEMEMIMD 3 0
Total i 1
Minguna Sexo MASCULIMND g8 a8
FEMEMIMD 113 113
Total 201 201
Total Sexo  MASCULIND 35 a8 124
FEMEMIMD 29 113 142
Total 64 202 266

La preferencia de los encuestados al momento de efectuar
sus pagos es en efectivo, para este tipo de establecimiento. Sin
embargo, existe una pequena cantidad de personas que hacen
uso de tarjetas y entre ellas, la mas habitual es la marca Visa.

Grdfico 3. Bar que acuden con frecuencia.
Elaboracidn propia, 2014.
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El principal competidor es la empresa Rustica, siendo
elegida por mas de la mitad de la muestra. Ademas, existe un
21,80% de personas que eligieron la opcion “otro”, senalando a
una variedad de bares, llegando a la conclusiéon de que una parte
de la poblacion chiclayana, no esta fidelizada todavia con ningn
establecimiento del rubro.

Tabla 10
Tabla de contingencia (Edad - Frecuencia con la que acude a un bar).
Recuento
FrecBarAcude
Una vezpar Dosvecesa | Unavezcada Una vez al
semana la semana guince dias mes Total
Edad De 30 a 39 afios. 19 4 24 59 106
De 40 a 49 afios. 12 3 24 47 26
De 50 a 64 afios. 7 2 19 46 T4
Total 38 ] 57 152 266

En la siguiente tabla, se puede identificar que méas de la
mitad de los encuestados, suele acudir a los diversos bares de su
preferencia una vez al mes y otra gran parte, una vez cada quince

dias.
Tabla 11
Tabla de frecuencia de debilidades.
Respuestas Parcentaje de
[+° FPorcentaje CAS0S
$Debilidades® DebSeguridad G0 17,8% 26 58%
DebAtencidn G0 17,8% 255%
CebPracio a1 151% 21,7%
DebAmbiente 34 101% 14.5%
DebMasica 33 9,8% 14,0%
Deblluminacidn a0 8,9% 12 8%
DebComaodidad 2 7.4% 10,6%
DehCalidad 16 4 7% 6.8%
DebDisefio 16 47% 6,8%
DebLimpieza 13 3,8% A 5%
Total 33k 100,0% 143 8%

Las diferentes debilidades que un cliente puede encontrar
en los diversos establecimientos a los que acude son: la
seguridad, la atencion brindada por el personal de servicio y el
precio.
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Tabla 12

Tabla de contingencia (Horarios - compaiiia).

comp?®
Solo Pareja Amigos Familia Total
horarios®  H1 Recuento 1 10 17 19 39
2 Recuento 2 31 58 45 101
H3 Recuanto 4 63 a4 29 136
H4 Recuento 1 7 15 K| 16
Total Fecuento 7 99 162 aa 266

Los horarios en los que suelen acudir los encuestados con
mayor frecuencia, se encuentran en el bloque namero tres, que
corresponde a las horas de 10:00 p.m. a 12:00 am. y
normalmente suelen ir acompafiados por amigos o en pareja.

Tabla 13
Tabla de frecuencia de compaiiia.
Respuestas Porcentaje de
[® Faorcentaje CAS0S
comp®  Amigos 162 45 5% 60,9%
FPareja 85 27,8% ar,2%
Familia a8 24 7% 331%
Solo 7 2,0% 2,6%
Total 356 100,0% 133,8%

En este cuadro, al igual que el anterior, se reafirma que la
mayoria de personas, suele acudir a los bares acompanados de
amigos o en pareja. Ademas, existe una minoria que suele acudir
solo a un bar.

Tabla 14
Tabla de contingencia (Permanencia en el bar - compaiiia).
comp®
Solo Pareja Amigos Familia Total
PermanenciaBar  Alrededor de 1 hora Recuento 0 G 5 14 22
Alrededor de 2 horas Recuento 3 46 65 48 120
Was de 2 horas Recuento 4 47 92 26 124
Taotal Recuento 7 94 162 8a 266

La mayoria de personas permanecen entre 2 horas y mas,

dependiendo de la compaiiia con la que acudan al bar.
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Tabla 15

Tabla de contingencia (Gasto promedio - compariia).

comp®
Solo Pareja Amigos Familia Total
GastoPromedio  de 30 a 50 soles Recuento 1 20 32 25 i]
de 50a70s0les Recuento 1 36 70 28 10
de 702100 soles Recuento 2 22 32 16 53
de 100 soles amas  Recuento 3 pa! 28 19 52
Total Recuento 7 99 162 88 266

La mayoria de personas que comunmente salen a disfrutar
con amigos y en pareja, suelen gastar un promedio de 50 a 70
soles por noche, en los que incluye el consumo de bebidas

alcoholicas y algin bocadillo.

100~
o0
so-
33 46%
40
27,82%
7 14,29%
9,40%

7.14%

4,89% 301%

T T T
1 2 3 4

T
S5

T
L]

7

Grdfico 4. Nivel de importancia de la seguridad en los bares.

En este grafico de barras, se muestra que el 33,46% de los
encuestados considera muy importante la seguridad dentro del
establecimiento que acude. Siendo “1” el grado de mayor de

[{g=)

importanciay “7” el menor.
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1 2
Gréfico 5. Nivel de importancia de la atencién de los bares.

Un 28.57% consider6 que lo mas importante en los bares
que gustaria acudir es la atencion presentada por el personal de
servicio.

80

60

3 2 1 3 ] 7

4
Grafico 6. Nivel de importancia de la limpieza en los bares.

En este grafico, la mayor cantidad de los encuestados
determiné la limpieza como un punto importante dentro de los
establecimientos, otorgandole el 27,44% de la poblacion el grado

[P

namero “3”.
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Grdfico 7. Nivel de importancia de la infraestructura en los bares.

La infraestructura presentada por los bares, ocupd el dltimo

lugar en el grado de importancia en la mente del consumidor a la
hora de escoger un bar, con una cantidad de 21,43% de los
encuestados.

4 3 5 2
Grdafico 8. Nivel de importancia de la calidad de los productos en los bares.

La calidad en los productos son considerados relativamente

importantes para los encuestados, recibiendo un grado de
importancia de “4” entre los rangos del “1” al “7”.

58



80

60

40

207

o
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7 [
Grafico 9. Nivel de importancia de la ubicacién de los bares.

La ubicacién es irrelevante para el publico encuestado,
siendo indiferente ante el sector sobre donde se encuentre el
establecimiento.

7 3]
Grdfico 10. Nivel de importancia de la musica en los bares.

La musica no es un factor que considera el publico
encuestado a la hora de elegir un bar. Sin embargo, dependera
mucho al momento de establecer un ambiente determinado.
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Tabla 16

Tabla de contingencia (Preferencia de bebidas - sexo).

Fecuento
Sexo
MASCULIMG | FEMEMIMNG Total
PreferenciaBehida  Cerveza 72 40 112
Cocteles a base deron B A 11
Cocteles a hase de pisco 20 36 a6
Cocteles a base devodka ] ] 11
Cocteles a hase de gin 1] 2 2
Cocteles a base de
tequila 2 2 4
Wino 11 20 Kh|
Sangria ¥ 3z 38
Total 124 142 266

La cerveza es la bebida con mayor preferencia, sin embargo,
existe un grupo importante que también considera los cocteles a
base de pisco como una opcién a escoger, cuando acude a estos
establecimientos. Ademas, existe una mayor inclinacién del
género masculino por la cerveza y del femenino por los cocteles.

Tabla 17
Tabla de contingencia (Promedio de gasto por copa de vino - sexo).
Recuento
SEX0
MASCULIMNG | FEMEMIMND Total

PromedioVino  de 10a 20 soles 106 123 22

de 21 a 30 soles 15 16 31

de 31 soles amas 3 3 f
Total 124 142 266

El gasto promedio de los encuestados en relacion a una
copa de vino es mayormente de 10 a 20 soles, y tanto hombres
como mujeres tienen una preferencia similar.
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Tabla 18

Tabla de contingencia (Promedio de gasto por coctel - sexo).

Fecuento
Sexo
MASCLULIMNG | FEMEMIMNGD Total
PromedioCoctel de15a 20 soles a6 104 150
de 21 a 25 soles 32 32 G4
de 26 soles a mas G & 12
Total 124 142 266

En el caso del consumo de un coctel, es mayormente de 15 a
20 soles, y tanto hombres como mujeres tienen una preferencia

similar.
Tabla 19
Tabla de contingencia (Promedio de gasto por vaso de whisky - sexo).
Fecuento
Sexn
MASCLULING | FEMEMIMNG Total
FromedioWhisky de 20a 22 soles A9 81 160
de 23 a 24 soles 23 20 43
de 26 soles a mas 32 31 63
Total 124 142 266

El gasto promedio de los encuestados en el consumo del
whisky, es mayormente de 20 a 22 soles, y las mujeres tienen una
mayor preferencia en esta bebida.

Tabla 20
Tabla de contingencia (Promedio de gasto por jarra de sangria - sexo).
Fecuento
Sexo
MASCULING | FEMEMINGD Total

PromedicJarraSangria  de 18a 22 soles 77 2o 166

de 23 a 25 soles 10 a4 a1

de 26 soles a mas 7 12 19
Total 124 142 266

El consumo de un coctel es mayormente de 18 a 22 soles, y
tanto hombres como mujeres tienen una preferencia similar.
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Tabla 21
Tabla de contingencia (Promedio de gasto por chopp de cerveza - sexo).

Recuanto
Sexo
MASCULING | FEMEMIMO Total
PromedioChoppCery  de 5 a8 soles 72 a8 160
de 9313 soles 34 36 75
de 14 soles a mas 13 18 31
Total 124 142 266

El gasto promedio para el consumo de un chopp de cerveza,
es mayormente de 5 a 8 soles. Ademas, tanto hombres como

mujeres, tienen una preferencia similar.

Tabla 22

Tabla de contingencia (Promedio de gasto de jarra - sexo).
Recuento
Sexo
MASCULING | FEMEMIMNG Total

PromedioJarraRonYodka de18a 22 soles g0 96 176

de 23 a 26 soles 32 36 68

de 27 soles amas 12 10 22
Total 124 142 266

El gasto promedio de los encuestados para el consumo de
una jarra de ron o vodka, es mayormente de 18 a 22 soles, y tanto

hombres como mujeres tienen una preferencia similar.

Tabla 23

Tabla de frecuencia musica.
Respuestas Porcentaje de
= Faorcentaje casos

Musica® MusRomatica 109 21,2% 41,4%
MusRock 2 17,9% 35 0%

MusPop 78 15,2% 29.7%

MusDisco G5 12,6% 24 7%
MusAmbiente 62 12,1% 23,6%
MusRockWivo 42 2,2% 16,0%
MusReggae 21 4.1% 2,0%

Otro 2 3,9% 7.6%

MusBossa 14 2,7% 53%

MusBlues 11 2,1% 4.2%

Total 514 100,0% 195 4%

La musica que mayormente prefiere la poblacion, esta entre
el género romantico, rock y pop para este tipo de establecimiento,
siendo favorable para la teméatica a desarrollar en la presente

propuesta.
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ConsumoComida

- El
Bno
B A veces

11,28%

Grdfico 11. Consumo de comida dentro de los bares.

Mas de la mitad de la poblacion encuestada, espera
encontrar el servicio de alimentacion dentro del bar.

Tabla 24:
Tabla de frecuencia comida.
Fespuestas Porcentaje de
[+® Forcentaje Cas0s
comida® OpcPigqueos 156 G0,2% 65,3%
OpcPersonal 58 22.4% 24,3%
COpcGuarniciones 33 12, 7% 13,8%
CpcEntremeses 12 4 6% 5,0%
Total 259 100,0% 108,4%

La preferencia referente al tipo de comida a escoger dentro
del establecimiento es, en su mayoria, la de piqueos por parte de
los encuestados.

Tabla 25
Tabla de frecuencia preferencias.
Respuestas Porcentaje de
M Porcentaje £asos
preferencias®  tipoParrilla 167 59,9% 70,2%
TipoCriolla 71 25 4% 29.8%
Tipolnternacional 20 7.2% 8.4%
TipoJaponesa 13 4 7% 5,5%
TipoOtro 4 1,4% 1,7%
TipoMexicana 4 1,4% 1,7%
Total 274 100,0% 117,2%
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Con respecto al tipo de comida, la poblacién seleccion6 las
parrillas y la comida criolla como sus favoritos. Significando que
al momento de la elaboracion de la carta, se debera tomar en
cuenta estas preferencias, para cumplir las expectativas de los

clientes.
Tabla 26
Tabla de frecuencias promociones.
Respuestas Porcentaje de
K Forcentaje Casos
promociones®  PromProm 168 42 1% 63 6%
Promvales 140 35 1% 53.0%
Promiip 50 12,5% 18,9%
PromHappy 41 10,3% 16,56%
Total 3949 100,0% 161,1%

Los beneficios més deseados por los encuestados son las
diferentes promociones que se puedan ofrecer y los vales de

consumeo.

4.2.Viabilidad del bar tipo americano.
4.2.1. Estudio de mercado.

Para elaborar el estudio de mercado se han tomado en
cuenta los siguientes aspectos: la descripcion de mercado,

tipos

de mercado, proyeccion de la demanda y

segmentacion del mercado.

4.2.1.1.

4.2.1.2.

Descripcion del servicio.

El proyecto de inversién denominado “Inspira
Bar”, ofrecera una diversidad de cocteles,
acompainiados de una variedad de platillos ligeros,
con en el fin de satisfacer las necesidades de un
mercado dispuesto a experimentar un innovador

servicio en el rubro.
Tipos de mercado.

Al ser una empresa que ofrece los servicios de
alimentos y bebidas (A&B), se ha considerado
identificar los tipos de mercados existentes para
llegar al mercado objetivo para determinar la
proyeccion de la demanda.
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4.2.1.2.1. Mercado potencial.

Conformado por la poblacion que podria tener
la necesidad de asistir a un bar tipo americano, y
tiene los recursos econdémicos necesarios para
realizarlo.

Por esta razon, se ha considerado a la P.E.A. de
la ciudad de Chiclayo, debido a que es el dato mas
cercano para determinar al grupo de personas que
cumplan los requisitos mencionados anteriormente,
debido a que perciben ingresos mensualmente y
tienen la posibilidad de adquirir los servicios
ofrecidos en un bar de esta naturaleza. Segin INEI,
la PEA de Chiclayo corresponde a 165,158 personas
de 30 a 64 anos de edad.

4.2.1.2.2. Mercado disponible.

Constituido por un porcentaje del
mercado potencial que estén dispuestos a asistir
al bar tipo americano correspondiente a un 98%
de estas personas segun el cuestionario de
encuesta, siendo un total de: 165,158 personas.

4.2.1.2.3. Mercado efectivo.

Forma parte del mercado disponible que
estaria dispuesto a pagar por los servicios
ofrecidos en el bar, en otras palabras, es la parte
de la poblacion que tiene las posibilidades
economicas y los deseos de asistir y consumir
en un bar tipo americano. Segun la encuesta
aplicada son el 96%; es decir 161,854.84
personas.

4.2.1.2.4. Mercado objetivo.

Para obtener este mercado objetivo se
obtuvo, en primer lugar, de la resta entre el
mercado  efectivo, menos el numero
correspondiente a la preferencia de la poblacién
de un bar de la competencia segtn la encuesta.
Posteriormente, se multiplica por el nimero de
veces que prefiere la demanda en asistir
mensualmente, y con ese resultado se vuelve a
multiplicar por 12, que corresponderia a las
veces asistidas en un ano por el mercado;
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siendo este el resultado final de la operacion y
determinando el mercado objetivo anual que
representa a 883,805.112 personas.

Para una mejor comprension, este proceso
se representa en la siguiente figura:

TIPOS DE MERCADO

| MERCADO POTENCIAL )—»GE.A.:segmemo de 30a59aﬁos> »| 165158 personas |
l ¢Quié tén d t 7
| MERCADO DISPONIBLE Mbosliis il ilnariadd | 98% segin encuesta | |—»{ (98%) — 161,854.84 personas |

A
iQuiénes estan dispuestos a >
| MERCADO EFECTIVO [ 96% segin encuesta | |—»{ (96%) — 155,380.6464 personas |

52% = Porcentaje
mayor en
preferencia del
mercado en bar
dela
competencia
seglin encuesta.

Y
| 155,380.65 - 52.6% (Rustica)

| 155,380.65 - 81,730.22 |

| 73,650.426 (1 vezal mes) |

[ 73,650.426 X (12 meses del afio) |

|MERCADO OBJETIVO ANUALMENTE

Figura 3. Tipos de mercado.

4.2.1.2.5. Proyeccion de la demanda.

El rubro de A&B viene evolucionando
gradualmente, generando su progresiva
popularidad en todas las partes del mundo; y en
los propios peruanos que paulatinamente, estan
empezando a arriesgarse por conocer nuevos
aromas, texturas y sabores, que vienen
perfeccionandose con el paso de los afos.
Debido a ello, el analisis de la demanda se
convierte en una esencial parte para medir las
necesidades del mercado, y como permitir su
participacion para satisfacerla.
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A) Proyeccion con tasa de crecimiento.

La proyeccion de la demanda ha sido
realizada en base a la tasa de crecimiento
anual de la PEA, y la capacidad del
establecimiento donde se plante6 el
proyecto.

Por ser un establecimiento pequefio,
se consider6 una ocupacion total de 30
personas, numero que determina la
cantidad minima de personas que pueden
ingresar al bar por dia. Posteriormente,
como se observa en el siguiente cuadro, se
realizo la obtenciébn de la capacidad
minima anual del establecimiento.

Capacidad del establecimiento anual

DIAS DE ATENCION A LA

CANTIDAD DE SEMANAS AL

Y
h 4

CAPACIDAD DIARIA X CAPACIDAD SEMANAL X CAPACIDAD MENSUAL X
CANTIDAD DE MESES AL

SEMANA

MES ANO

4

(30X3=90 )

4 h 4

(90X 4 =360 ) (360 X 12=4320)

Figura 4. Capacidad del establecimiento del primer afo.

Para poder hallar la tasa de
crecimiento fue necesario hacer la
siguiente formula:

1
i ) Presenteyn
Tasa de Crecimiento = |[———| -
Pasado
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Segun INEI (2012), se tiene los
siguientes datos historicos:

Tabla 27

Poblacién econémicamente activa (PEA)

2004 - 2011.

13,790.918

2005 13,868.92178

2006 14,357.81742

2007 14,897.16684

2008 15,156.18449

2009 | 15,453.40314

2010 | 15,735.14077

2011 15944.791

Por lo tanto, la tasa de crecimiento
de la PEA sera:

Tasa de crecimiento = (

15,944.791 1

i
13,790.918

Tasa de crecimiento = 0.021

Con la tasa obtenida, se puede
proyectar por 5 anos la demanda a base
de la capacidad minima anual del
establecimiento.

Tabla 28

Proyecciones de acuerdo a tasa de crecimiento.

ANO FORMULA RESULTADO
2014 (4320(1+0.021)0) 4320

2015 (4320(1+0.021)71) | 4410.72

2016 (4320(1+0.021)72) | 4503.34512
2017 (4320(1+0.021)73) | 4597.91537
2018 (4320(1+0.021)74) | 4694.47159
2019 (4320(1+0.021)75) | 4793.05549
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B) Determinacion de la demanda.
Teniendo las proyecciones de la demanda de los productos que se ofreceran en

Inspira Bar, se ha calculado el porcentaje de personas que solicitan cada uno de los ellos

anualmente.
Tabla 29
Demanda en anos proyectada segiin productos.
) DA ANCO RO ADO ROU U
D14 U D16 0 D18 019
ol» 0 POR A 4320 4410.72 |4503.34512 |4597.915368 | 4694.47159 |4793.055494
i 112 42.1
CUSQUENA RUBIA 48 0.180451128|779.548872 | 795.919398 | 812.633706 | 829.6990137 | 847.122693 | 864.9122695
CUSQUENA NEGRA 8 0.030075188129.924812 | 132.653233 | 135.438951 | 138.2831689 | 141.1871155 | 144.1520449
CUSQUENA RED LAGER 18 0.067669173|292.330827 | 298.469774 | 304.73764|311.1371301 |317.6710099 | 324.3421011
CORONA 38 0.1428571431617.142857 | 630.102857 | 643.335017 | 656.8450525 | 670.6387986 | 684.7222134
PISCO SOUR 10 0.037593985 | 162.406015 | 165.816541 | 169.298689 | 172.8539612 | 176.4838944 | 180.1900562
COCTEL DE ALGARROBINA 10 0.037593985 | 162.406015 | 165.816541 | 169.298689 | 172.8539612 | 176.4838944 | 180.1900562
PISCO SUNRISE 3 0.011278195 | 48.7218045 | 49.7449624 | 50.7896066 | 51.85618836 | 52.94516831 | 54.05701685
CHILCANO 10 0.037593985 | 162.406015 | 165.816541 | 169.298689 | 172.8539612 | 176.4838944 | 180.1900562
CAPITAN 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
BANDERA PERUANA 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
CHOLOPOLITAN 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
MACHU PICCHU 9 0.033834586 | 146.165414 | 149.234887 | 152.36882 | 155.5685651 | 158.8355049 | 162.1710505
SHOT DE PISCO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
ASCENSOR 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
PISCINA 9 0.033834586 | 146.165414  149.234887 | 152.36882 | 155.5685651 | 158.8355049 | 162.1710505
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SANGRIA 1 LT 30 0.112781955 | 487.218045 | 497.449624 | 507.896066 | 518.5618836 | 529.4516831 | 540.5701685
SANGRIA 1/2 LT 9 0.033834586 | 146.165414 | 149.234887 | 152.36882 | 155.5685651 | 158.8355049 | 162.1710505
VINO TINTO NAVARRO CORREAS 5 0.018796992 | 81.2030075 | 82.9082707 | 84.6493444 | 86.42698059 | 88.24194718 | 90.09502808
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO 5 0.018796992 | 81.2030075 | 82.9082707 | 84.6493444 | 86.42698059 | 88.24194718 | 90.09502808
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
GRAN TINTO TABERNERO 6 0.022556391 | 97.443609 |99.4899248 | 101.579213|103.7123767 | 105.8903366 | 108.1140337
VINO BLANCO TABERNERO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO 3 0.011278195 | 48.7218045 | 49.7449624 | 50.7896066 | 51.85618836 | 52.94516831 | 54.05701685
TABERNERO SEMI SECO TINTO 3 0.011278195 | 48.7218045 | 49.7449624 | 50.7896066 | 51.85618836 | 52.94516831 | 54.05701685
TABERNERO ROSE 3 0.011278195 (48.7218045 | 49.7449624 | 50.7896066 | 51.85618836 | 52.94516831 | 54.05701685
SANTIAGO QUEIROLO DULCE 3 0.011278195 | 48.7218045 | 49.7449624 | 50.7896066 | 51.85618836 | 52.94516831 | 54.05701685
PANTERA ROSA 0.3 0.0011278214.87218045 | 4.97449624 | 5.07896066 | 5.185618836 | 5.294516831 | 5.405701685
RUSO BLANCO 0.4 0.001503759 | 6.4962406 | 6.63266165|6.77194755|6.914158447 | 7.059355775 | 7.207602246
RUSO NEGRO 0.3 0.0011278214.87218045 | 4.97449624 | 5.07896066 | 5.185618836 | 5.294516831 | 5.405701685
COSMOPOLITAN 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
DESTORNILLADOR SMIRNOF 3 0.011278195 (48.7218045 | 49.7449624 | 50.7896066 | 51.85618836 | 52.94516831 | 54.05701685
DESTORNILLADOR ABSOLUT 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
CAIPIROSKA 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
CAIPIROSKA DE NARANJA 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
LAGUNA AZUL 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
SEX ON THE BEACH 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
PUERTO ESCONDIDO 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
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ORGASMO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
A BASE DE RON 11 4.1

CUBA LIBRE APPLETON 2.5 0.009398496 | 40.6015038 | 41.4541353 | 42.3246722 | 43.2134903 | 44.12097359 | 45.04751404
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
HAWAIANO AZUL 0.3 0.00112782 | 4.87218045 | 4.97449624 | 5.07896066 | 5.185618836 | 5.294516831 | 5.405701685
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA 0.2 0.00075188 | 3.2481203 | 3.31633083 | 3.38597377|3.457079224 | 3.529677887 | 3.603801123
PINA COLADA CARTAVIO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
MOJITO CARTAVIO 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
CAIPIRINHA 0.2 0.00075188 | 3.2481203 | 3.31633083 | 3.38597377|3.457079224 | 3.529677887 | 3.603801123
LONG ISLAND TEA 0.3 0.00112782 | 4.87218045 | 4.97449624 | 5.07896066 | 5.185618836 | 5.294516831 | 5.405701685
4 15

MARGARITA 1 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
MARGARITA AZUL 0.003759398 | 16.2406015 | 16.5816541 | 16.9298689 | 17.28539612 | 17.64838944 | 18.01900562
TEQUILA SUNRISE 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
SHOT SILVER 0.75 0.002819549(12.1804511 | 12.4362406 | 12.6974017 | 12.96404709 | 13.23629208 | 13.51425421
SHOT REPOSADO 0.75 0.002819549|12.1804511 | 12.4362406 | 12.6974017 | 12.96404709 | 13.23629208 | 13.51425421
A BASE DE GIN 2 0.8

MARTINI TANQUERAY 0.5 0.001879699 | 8.12030075 | 8.29082707 | 8.46493444 | 8.642698059 | 8.824194718 | 9.009502808
APPLE MARTINI TANQUERAY 0.7 0.002631579(11.3684211|11.6071579 | 11.8509082 | 12.09977728 | 12.35387261 | 12.61330393
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TOM COLLINS TANQUERAY 0.4 0.001503759| 6.4962406 | 6.63266165 | 6.77194755 | 6.914158447 | 7.059355775 | 7.207602246
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY 0.1 0.00037594 | 1.62406015 | 1.65816541 | 1.69298689 | 1.728539612 | 1.764838944 | 1.801900562
GIN CON GIN TANQUERAY 0.3 0.00112782 | 4.87218045 | 4.97449624 | 5.07896066 | 5.185618836 | 5.294516831 | 5.405701685
ROD 0 POR .
214 82.6%
PICHANGUITA PERUANA 45 0.169172932| 730.827068 | 746.174436 | 761.844099 | 777.8428253 | 794.1775247 | 810.8552527
CHORIZOS A LA CERVEZA 30 0.112781955 | 487.218045 | 497.449624 | 507.896066 | 518.5618836 | 529.4516831 | 540.5701685
TEQUENOS DE JAMON Y QUESO 60 0.22556391 | 974.43609 | 994.899248 | 1015.79213 | 1037.123767 | 1058.903366 | 1081.140337
BROCHETAS DE POLLO 67 0.251879699( 1088.1203|1110.97083|1134.30121| 1158.12154|1182.442092|1207.273376
PAN AL AJO 12 0.045112782|194.887218 | 198.97985 | 203.158426 | 207.4247534 | 211.7806732 | 216.2280674
lenRemeses [ e 173
CANCHITA TOSTADA 15 0.056390977 | 243.609023 | 248.724812 | 253.948033 | 259.2809418 | 264.7258416 | 270.2850842
CHIFLES 15 0.056390977 | 243.609023 | 248.724812 | 253.948033 | 259.2809418 | 264.7258416 | 270.2850842
ACEITUNAS VERDES 15 0.056390977 | 243.609023 | 248.724812 | 253.948033 | 259.2809418 | 264.7258416 | 270.2850842
o [ 0.1
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4.2.2. Estudio técnico.

Consiste en analizar los elementos que tienen relacién con la
ingenieria basica del establecimiento y sus servicios a ofrecer. Por lo
tanto, es importante tener en cuenta el tamano de la planta,
justificando la produccién y el naimero de consumidores que pueden
satisfacer sus necesidades en la empresa, consiguiendo un control
mas efectivo, y que permitira manejar la rentabilidad de manera
Optima.

4.2.2.1. Ingenieria del proyecto.

Para aprovechar el area adecuadamente dentro del
establecimiento, fue necesario tomar en cuenta la distribucion,
funcionalidad, estética y diseno; con el fin de ofrecer espacios
confortables, manteniendo a su vez condiciones adecuadas de
seguridad y bienestar, tanto para los clientes internos como
externos, que permitan la operacion de procesos de la forma
mas econdmica y eficiente para la empresa.

Dentro del terreno a utilizar, se esta dejando un espacio
de 24 m? para una posible ampliacion en un futuro,
dependiendo de la demanda y las posibilidades econémicas de
los accionistas, para generar una inversiéon adicional,
obteniendo mayor rentabilidad en el negocio.

A continuacion, se presenta un plano que permite ver la

distribucion de las areas, asi como también sus medidas
correspondientes:
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4.2.2.2.

4.2.2.3.

BAR
COCINA
6 m cuadr

Q&R

24 m cuadr

—

BAR
Terraza
11 m cuadr

3~

L
It il

Grdafico 12. Plano del establecimiento.

Tamano.

Para la instalacion del bar, se dispone de un terreno
alquilado de 66 mz2. El aforo del establecimiento se debe al
area que posee el bien, y a la reestructuraciéon minima que
recibira el local ya construido. De acuerdo al plano visto
anteriormente, el local estd dividido en tres ambientes para
atencion al puablico, con una capacidad total de 30 personas.

Localizacion.
El establecimiento estara ubicado en la Avenida Grau,

entre las calles Pimentel y Eten, en la urbanizacion Santa
Victoria, ciudad de Chiclayo.
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Grafico 13. Mapa de localizacion del establecimiento.

Edificio
§¥ Los'Cedros

’

| = vordal.

Grdfico 14. Mapa satelital de localizacién del establecimiento.

Esta urbanizacién cuenta en su totalidad con las
facilidades para instalar un negocio de esta naturaleza;
ademas, es un excelente lugar para el presente proyecto,
por ser una zona que en los ultimos afos, se ha
convertido en un sitio comercial, debido al ingreso de

empresas dedicadas a los servicios.
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Por otro lado, la Urbanizacion Santa Victoria, sigue
una politica de rapido desarrollo urbano, que se debe al
incremento poblacional que se ha dado en los tltimos
anos.

4.2.3. Estudio organizacional y legal.
4.2.3.1. Estudio organizacional.

Para orientar los esfuerzos y administrar los recursos
disponibles de la manera mas adecuada dentro de la empresa,
se necesitara implementar puestos de trabajo a personas que
lo cubran, para ello es necesario un organigrama, donde se
pueda establecer los diferentes niveles de jerarquia, lineas de
autoridad, responsabilidad y comunicacion entre las areas del
negocio.

4.2.3.1.1. Estructura organizacional.

La empresa esta organizada de la siguiente
manera:

Contador |
externo

Figura 5. Organigrama inspira BAR.

Personal de

seguridad

Tabla 30
Colaboradores del establecimiento.

Puesto laboral N° de colaboradores
Administrador
Contador externo
Bartender
Cocinero
Mozo
Personal de
seguridad

[ e e e T T
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A) Funciones del talento humano.

Administrador. Es el responsable de la
planificacion, organizacion y control de las
actividades que se realicen dentro del bar;
manteniendo la interaccion con el cliente interno
y externo, para atender las necesidades de los
colaboradores, con el fin de fomentar un
ambiente laboral agradable, mientras que al
mismo tiempo, es capaz de generar la mejor
experiencia culinaria posible. Para ello sera
necesario:

1) Supervisar el gasto de insumos del area de
bar y cocina.

2) Establecer horarios del personal.

3) Aprobar los requerimientos solicitados por
cada area.

4) Realizar los inventarios junto al bartender y
al cocinero, de acuerdo al area
correspondiente.

5) Controlar la presentacion y el servicio
prestado por los trabajadores.

6) Realizar el pago mensual de los

colaboradores.

7) Elaborar presupuestos de ventas y gastos del
bar.

8) Tramitar y tener en regla permisos de
alcoholes y salubridad.

9) Elaborar estadisticas de ventas.
10) Elaborar cierres de caja.
11)Tener un sistema para el control de costos.

Contador externo. Dedicado a aplicar,
manejar e interpretar la contabilidad de la
organizacion, con la finalidad de producir
informes para la gerencia y para terceros que
sirvan para la toma de decisiones. Lleva los libros
o registros de contabilidad, registrando los
movimientos monetarios de bienes y derechos.

1) Realizar registro de ventas y de compras.

2) Elaborar la planilla de los empleados.

3) Declarar impuestos en el Programa de
Declaracion Telemética (PDT).

4) Llevar el libro diario y mayor de la empresa.

5) Presentar los balances y anélisis de
descuentos.

6) Corroborar la elaboracion de contratos.
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7) Realizar conciliaciones bancarias.
8) Elaborar la Planilla Mensual de Pagos
(PLAME).

Bartender. Se encarga de la elaboracion de
bebidas alcohélicas y no alcohoélicas presentadas
en el establecimiento para los clientes,
registrando su consumo, organizando y cuidando
la barra donde elabora su servicio. Sus funciones
son:

1) Elaborar peridédicamente la lista de insumos
requeridos para el bar.

2) Colaborar en la realizacién de inventarios de
su area.

3) Hacer las compras aprobadas por el
administrador para su area.

4) Realizar la limpieza del equipamiento
empleado durante el servicio.

5) Preparar el mise en place de su area.

6) Limpieza y distribucion de equipos e
insumos de la barra.

7) Preparacion de bebidas.

8) Hacer el informe de control de botellas
cerradas vendidas.

9) Entregar las comandas al administrador para
que realice la facturacion y las cuentas.

10) Verifica que el bar tenga hielo suficiente.

Cocinero. Es el responsable de Ila
elaboracion de los diferentes piqueos y
entremeses que se sirven en el bar, con el fin de
complementar la experiencia culinaria de los
comensales para su deleite dentro del
establecimiento. Por esta razon, se encarga de:

1) Elaborar periodicamente la lista de insumos
requeridos para la cocina.

2) Colaborar en la realizacion de inventarios de
su area.

3) Hacer las compras aprobadas por el
administrador para su area.

4) Realizar la limpieza del equipamiento
empleado durante el servicio.

5) Preparar el mise in place de su area.

6) Limpieza y mantenimiento de los
electrodomésticos y vajilla.

7) Preparacion de piqueos y entremeses.

8) Entregar las comandas al administrador para
que realice la facturacion y las cuentas.
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Mozo. Es el colaborador que tiene mayor
contacto con los clientes del establecimiento, por
tanto, su participacion es fundamental para
ofrecer un buen servicio; es importante que
cumpla lo siguiente:

1) Conocer el uso del material y equipo de bar.
2) Limpiar las mesas, ceniceros, charolas y
lamparas de mesa.
3) Realizar del montaje de las mesas.
4) Conocer el manejo correcto de la cristaleria.
5) Ayudar al acomodo de los clientes en las
mesas.
6) Conocer los ingredientes y la preparacion de
comidas y bebidas.
7) Sugerir al cliente aperitivos, cocteles y demas
bebidas.
8) Conocer y aplicar el sistema para escribir
ordenes.
9) Presentar al cliente la lista de vinos y lo
asiste en la eleccion.
10) Tomar 6rdenes de vinos, bebidas, etc.
11) Conocer las formas de abrir y servir los
vinos.
12) Servir las bebidas a la mesa.
13) Reemplazar ceniceros.
14) Recoger vasos y copas sucias.
15) Portar encendedor para auxiliar al cliente.
16) Solicitar las cuentas y presentarlas al cliente.

Persona de seguridad. Encargado de
brindar seguridad al establecimiento, al personal
que labora en el lugar y a los clientes que lo
visitan. Encargado de:

1) Auxiliar a los meseros cuando se presenten
problemas con los clientes.

2) Brindar primeros auxilios en caso de
emergencia.

4.2.3.1.2. Flujograma de procesos.
A continuacion, se presenta un flujograma de
los procesos de atenciéon para mayor comprension de

cdmo se va a gestionar el trabajo diario dentro del
bar tipo americano.
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PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

7

AGREGAR OTRO
PEDIDO

REALIZAR EL
PEDIDO

SOLICITAR

RECIBIR PEDIDO CUENTA

[» PAGAR PEDIDO y

y
SALIDA DEL
CLIENTE

CLIENTE
LLEGADA DEL
CLIENTE
v

A 'y

4 v

RECOGER REALIZAR Z DESPEDIDA DEL
PEDIDO SERVIR PEDIDO PEDIR CUENTA [ COBRO B! CIENTE

Mozo
v

ELABORAR . DESPACHAR
PEDIDO PEDIDO

BAR Y COCINA

v

IMPRIMIR
ABRIR CUENTA RECIBIR DINERO
CUENTA

CAIA

Figura 6. Proceso de atencion al cliente.

4.2.3.2. Estudio legal.

El aspecto legal opera como un catalizador que permite
despertar el potencial social de aspiraciones de progreso de la
empresa.

4.2.3.2.1.Descripcion de la empresa.

Inspira Bar serd una empresa dedicada al
servicio de A&B donde ofrecera una selecta carta de
cocteles, acompanados de una variedad de platillos
ligeros, elaborados con insumos de calidad, con en el
fin de satisfacer las necesidades de un mercado
dispuesto a experimentar un servicio innovador.

4.2.3.2.2. Permisos y licencias.
Es necesario realizar pasos indispensables, con

sus respectivos requerimientos y tramites, para
constituir una empresa:
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PERSONA

JURIDICA

Proceso

8
LEGISLACION DE

PERSONA
7| NatuRaL
4
REGISTRAR A LOS
TRABAJADORES
EN EL REGISTRO
DE >
TRABAJADORES
A ESSALUD
7 6 5
AUTORIZACION Y REALIZAR
FU,:'Q‘:;:‘:&ZZTO < LEGISLACION DEL AUTORIZACION
MUNICIPAL LIBRO DE DE PERMISOS
PLANILLAS ESPECIALES

Figura 7. Pasos para constituir una empresa.

MINUTA DE

l_l

1 4
Reservar el Describir
nombre en | |capital de la

registros empresa.
publicos.
y
4 5
2 Presentar
Presentar estatuto de
documentos la empresa.
personales.

3

Describir la
actividad
econémica | [
de la
empresa.

Con el fin de llevar una mejor comprensiéon de
lo que se requiere para cumplir adecuadamente con
todo lo necesario para la constitucion de la empresa,
se muestra a continuacion los flujogramas que
detallan cada parte de los procesos mostrados, desde
la figura 8 hasta la figura 15.

NOTARIO PUBLICA.

(PRECIO:
5/.350.00}

1
Presentar 2
) minuta de Realizar pago
7| | constitucién de derechos
de empresay notariales.
copia. l
Entrega de escritura
plblica validada por
13 SUNARP

Figura 8. Elaboracion de la minuta de constitucion y escritura puablica.
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1
Llenary
suscribir el
formato de
solicitud de
inscripcién.
A
2 3 3
Presentar Presentar
Presentar A 4 s "
copia de p:.(l’s:::. Realizar Realizar c:. e e
e o Conter el por oo
4 pacto social y deracho
pressreant. el estatuto. registral,
Cesto
8/5.00 7 dias
hibiles.

Figura 9. Inscripcion en el registro de personas juridicas.

S/ s/

El nimero de
RUC es
entregado de
manera
gratuita e
Inmediata,

Figura 10. Inscripcion en el registro Gnico de contribuyentes (R.U.C.).
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‘/ SERVICIOS

/[

A

A. Prevencion y promocion de salud.
B. Maternidad.

C. Recuperacion de la salud.

D. Bienestar y promocién social.

Inscribir a los E. Econémicas.
trabajadores
an planiila
¢. Efectuado en
C°t"§;i"?f entidades
contribucion =
el el u?—’"fa"?m
sueido total pRAeance
erabico; y registro en
ESSALUD
A

teleméatica

Figura 11. Registro de trabajadores a ESSALUD.

Registro
sanitario

INICIO

Costo
$/.38.46
(15 dias)

Realizar
inscripcion
enel

PAGO:
7% UIT

PLAZO:
7 dias hébiles

Coste
§/.534.44

A Copia de constitucion de la empresa,

B. Copia de la vigencia de poder del
representante de la empresa.

C. Copia DNI del rpte. De la empresa.

D. 4 logos impresos a color del tamafio 5x5

cm, forma F-MAR-03/2A.

Figura 12. Autorizacion de permisos especiales.
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Acogido al
contrato de
trabajo a
tiempo parcial

/ Realizar los tramites en la ATT

1
Llenar
solicitud
A
Formato de
2
Presentar las aceic Fab
hojas sueltas A4 delDsve
001-98-TR

.

3
Presentar registro

< (Autoridad administrativa de
/ trabajo).
Cumplir
requisitos
de primera
planilla
A 4 En caso de hojas sueltas:
2 Acompafiar copia de
Acompaniiar autorizacion anterior y los
planillas originales de la daltima
anteriores hoja usada y de las hojas

RU.C.

4 S
deRUCY Soplf Pagar la tasa Hacer
del compr > 4
} {1% UIT cada declaracién
de informacién 100 hojas) Jurada
registrada del -

sobrantes.

Figura 13. Autorizacion y legislacion del libro de planillas.

2 k
Presentar formato de
tramite interno N2 4207,
llenado por el solicitante
o representante legal.

+

2
Presentar
declaracion
jurada de
observancia de
condiciones de
seguridad.

!

3

A. Vigencia de poder del representante
legal expedido por la SUNARP, con
antigliedad no mayor a 30 dias
calendario.

Presentar
Recibo de

-

pago por
tasa de
licencia.

B. Copia simple de |la Autorizacion
Sectorial segin la Ley de la Materia, el
que sera establecido y actualizado
mediante Decreto Supremo del Consejo
de Ministros.

C. Copia simple de |la Autorizacién
expedida por el Instituto Nacional de
Cultura, conforme a Ley General de
Patrimonio Cultural de la Nacién N®
28296.

Figura 14. Licencia de funcionamiento municipal.




Qnicio ——/ aazne /

h 4

Registrar bajo
regimen general

A 4

Registrar

Registrar Registrar 2
‘g -g libros y
libros > libros eSS
societarios contables g, :
auxiliares

o

Figura 15. Legislacion de libros contables.

4.2.4. Estudio econémico- financiero.

Dedicado a obtener la informacién de caracter econémico y
financiero del proyecto de inversion, con la finalidad de determinar si
se reanen las condiciones de rentabilidad, solvencia y liquidez
necesarias para la viabilidad del mismo.

4.2.4.1. Inversion.
4.2.4.1.1. Inversion tangible.

Comprende a todos los materiales que pueden
ser percibidos por los sentidos, tales como los
instrumentos de bar y cocina; electrodomésticos, el
alquiler de los 3 primeros meses y la remodelacion.
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Tabla 31
Inversion tangible.

Precio
Descripcidn Ubicacion Unitario | Cantidad
(Soles)
COCTELERA 59.5X8X1.7 cm Makro 8.50 1 8.50
ALCOHOL EN GEL Aro 1It. Makro 9.70 2 19.40
REMOVEDOR Aro 50 unidades Makro 14.60 2 29.20
25 paquetes de 50 unidades, Makro 20.80 1 20.80
largos.
SORBETES N de 500 unidades por

egros de oo uni P Makro 6.70 2 13.40

n<= pag.
" TAPETE BAR Goma, 59x5x8x1.7 cm Makro 15.30 1 15.30
7 AZAFATE BAR Antideslizable, 25x35 cm. Makro 7.90 1 7.90

(o]

E AZAFATE BAR Antideslizable, 30x40 cm. Makro 9.90 1 9.90
E PORTA CONDIMENTOS De 6 espacios por unidad. Makro 39.90 1 39.90
ln:_c llhabela 11.75 oz, Makro 2.90 24 69.60
2 VASO Lexington Rocks de 10.5 oz. Makro 1.50 12 18.00
Lex Long drink, 11.5 oz. Makro 1.50 12 18.00
Windsor Flauta, 210 ml. Makro 2.2 12 26.40
Tulip Vino blanco, 8 3/4 oz. Makro 3.00 12 36.00
COPA Lexington Agua ardiente Makro 1.30 6 7.80
Pera x6 Makro 22 1 22.00
Para sangria la unidad Taberna 1.60 12 19.20
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Precio

Descripcidn Ubicacion Unitario | Cantidad
(Soles)
Margarita x6 (335 ml c/u) Makro 22.00 1 22.00
CRYSTAL, tipo martini pack X Sodimac 9.90 6 59 40
02un.
COLOR,Piscina Sodimac 2.90 6 17.40
, sangria de 1.100 Lt Sodimac 14.90 7 104.30
JARRA SANGRIA

MEDIO LITRO Metro 14.50 1 14.50

TABLA 50x30x2 cm. Makro 49.90 1 49.90
EXPRIMIDOR Acero inoxidable Makro 20.30 1 20.30

PINZA Para hielo Makro 3.80 1 3.80
grande metal Metro 10.50 1 10.50

COLADOR mediano metal Metro 6.40 1 6.40
pequefio metal Metro 4.90 1 4.90

SOMBRILLAS Para decorar, en paquete de Taberna 16.00 2 32.00

144 un.
SERVILLETERO Madera Makro 7.35 7 51.45
PAPEL TOALLA Elite Megarollo, 12 unidades por 24.10 2 48.20
paquete. Makro
ONZERA De acero inoxidable, medidor Taberna 350 1 350
de 1ozyde?2oz.

HIELERA Mediana, acero inox. Taberna 12.00 6 72.00
PANOS ABSORVENTES Scotch Bride 3 unidades por paquete Makro 6.60 6.60
TOALLA PARA SECAR Tottus 49 3 14.70
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Descripcidn

Ubicacion

Precio
Unitario
(Soles)

Cantidad

Precio
total

LICUADORA Oster BLSTBC4129-053 1,5 It Saga Fallabela 440.00 1 440.00

CUCHARA PARA BAR De acero inoxidable, larga y 6.00 1 6.00
para bar. Taberna

SARTEN WOK Ilko Antiaderente clasica Makro 19.90 1 19.90
SARTEN Ilko 30cm. Makro 22.00 1 22.00
SARTEN Ilko Antiaderente 24 cm. Makro 16.00 1 16.00
FRASCO VIDRIO Venecia 700 ml. Sodimac 8.9 2 17.80
ESPONJA Espunita 6 unidades por paquete Makro 6.00 1 6.00
PANOS ABSORVENTES Scotch Bride 3 unidades por paquete Makro 6.60 1 6.60
TAPERS 1.8 It., plastico Makro 7.34 5 36.70
JARRA GRADUADA 2 It., plastico Makro 7.20 1 7.20
Acero inoxidable, 3.80 It. Makro 15.00 1 15.00

BOWL Acero inoxidable, 3 It. Makro 10.15 1 10.15

Acero inoxidable, 1 1/2 It. Makro 6.60 2 13.20

BOWL SALSERO 2.5 o0z. Makro 1.40 15 21.00
Aro Para gratinar, 10.5" Makro 5.90 8 47.20

PLATO CLC Hondo, 9" Makro 2.60 8 20.80

wo | eSS | o | g | o | o

CUBIERTOS Facusa Te”edor’pﬁl l‘jgt":ades por Makro 1050 3 31.50
Facusa Cuchara, 12 unidades por Makro 10.50 1 10.50
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HERRAMIENTA

Descripcidn

Ubicacion

Precio
Unitario
(Soles)

Cantidad

Precio
total

paquete
Facusa Cuchillo, 12 unidades por Makro 3 31.50
paquete 10.5
Facusa Cucharita, 12 unidades por Makro 1 6.90
paquete 6.90
CUCHILLO Stainless Calado, 3.5 m. Makro 3.10 1 3.10
TABLA 50x30x2 cm. Makro 49.90 1 49.90
TERMO Thermos Acero inoxidable, 1.300Lt. Sodimac 109.9 1 109.90
LAVAVAIJILLAS Aro 5 It. Makro 25.12 2 50.24
JABON LIQUIDO Aro 4 lt. Makro 18.20 2 36.40
PALITOS DE BROCHETA 100 UN. 30 CM. Metro 6.5 2 13.00
MONDADIENTES 200 unidades Tottus 1.30 2 2.60
CUCHARON Metal Metro 7.9 1 7.90
COLADOR metal, grande Metro 10.5 1 10.5
mediano, metal Metro 6.4 1 6.4
ESPATULA metal tottus 9.50 1 9.50
ESPUMADERA Metal Metro 9.3 1 9.30
REFRIGERADORA BOSH 425 It. Color: ploma Plaza Vea 2300 1 2300.00
FRIO BAR GENERAL ELECTRIC GAV5BAMRWW 122 It | Saga Fallabela| 599.00 1 599.00
) COSOL018 Cocina +
COCINA + CAMPANA SOLE Campana Extractora 2100.00 1 2100.00

TURE10GO

Saga Fallabela
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Precio

Descripcidn Ubicacion Unitario | Cantidad T:c:r
(Soles)
MAGAFESA Cacerola Vitalia 20CM Ripley 50 1 50.00
OLLAS :

MICA Antladhere\r}?gr?(;)n Tapade Saga Fallabela 4130 1 4130
CONGELADORA ELECTROLUX EFCW152NSKG 150 It | Saga Fallabela| 1179.00 1 1179.00
AIRE ACONDICIONADO GENERAL ELECTRIC Oxygen, 18000 btu Promart 1400 1 1400.00
TELEVISOR SAMSUNG LED 40" UN40OH5303 Saga Fallabela| 1699.00 1 1699.00

RACK TELEVISOR DAIKU DAIKU Soporte TV Saga Fallabela 139.90 1 139.90
MESA PARA 2 Just hc Garden juego 03 piezas Sodimac 300.00 3 900.00
MESA PARA 7 Just Hc Garden juego 06 piezas Sodimac 5991.00 1 5991.00
MESA PARA 9 juego PHUKET 09 piezas Sodimac 3200.00 1 3200.00
SILLAS BARRA Forradas en cuero. Sodimac 199.90 6 1199.40
EXTRACTOR DE AIRE KARSON INDUSTRIAL 14 Sodimac 153.90 1 153.90
EXTRACTOR DE AIRE KARSON PARA BANO 18W Sodimac 65.90 2 131.80
EXTINTORES Pequeio Sodimac 65.00 2 130.00

CARTELES DE SALIDA Sticker mediano Sodimac 10.90 2 21.80

CARTELES DE WiFi Sticker mediano Sodimac 6.40 2 12.80

CARTELES DE ZONA SEGURA Sticker mediano Sodimac 6.50 4 26.00

CARTELES DE AFORO Sticker mediano Sodimac 5.20 1 5.20
CARTELES DE EXTINTOR Sticker mediano Sodimac 5.20 2 10.40
CARTELES DE NO FUMAR Sticker mediano Sodimac 14.80 1 14.80
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Precio

Descripcidn Ubicacion Unitario | Cantidad T:c:r
(Soles)

CARTELES DE BANO Sticker mediano hombres Sodimac 6.40 1 6.40
CARTELES DE BANO Sticker mediano mujeres Sodimac 6.40 1 6.40
INODORO y LAVATORIO trebol, combo sala de bafio, Sodimac 249.90 2 499.80

ESPEJOS 93 X 87 CM Saga Falabella 90 2 180.00
PLAFON Amaderai‘:]‘:/'efr‘;irga de gota Sodimac 119.90 1 119.90
LUCES DE MESA Amaderado, pequeiia. Sodimac 50.00 2 100.00
MINI COMPONENTE PANASONIC (2 parlantes) Saga Falabella 450 1 450.00
COMPUTADORA 185" HD 18412114 COMPAQ coga Fatabella| 1100 1| 1100.00
IMPRESORA HP Advantage 1515 200.00 1 200.00
CAJA FUERTE Karson , 4.2lt electrdnica Sodimac 60 1 60.00
LAVAVO DE DOS PILETAS Karson, 50*1.16 cm Sodimac 339.90 1 339.90
GRIFERIA BARRA Cancun 2 Sodimac 85.00 1 85.00
JABONERA Kimberly Clark Plastico Makro 23.50 2 47.00
DISPENSADORA DE PAPEL H. Kimberly Clark Plastico. Promart 47.00 2 94.00
LAMPARA DE EMERGENCIA HALUX Lamps::n‘i?u‘:nmfggenc'a Sodimac 64.9 2 129.80
BOTIQUIN Surtido Glovesa 23 1 23.00
FAROL DE PUERTA PRODUCTO EXCLUSIVO farol cuadrado negro Sodimac 29.9 1 29.90
BASURERO Circular 80, tapa con hueco. Makro 90.00 2 180.00
LIMPIATODO Sapolio Limpiatodo, 5 It. Makro 10.00 1 10.00
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Descripcidn

Ubicacion

Precio
Unitario
(Soles)

Cantidad

BOLSA DE BASURA Aro 114 It., de 50 unidades. Makro 29.20 1 29.20
LIMPIAVIDRIOS DKASA Gatillo, 650 ml. Makro 6.20 2 12.40
LIMPIAGRASA Cif Cocina, 450 ml. Makro 3.50 2 7.00
LIMPIASARRO Cif Bafio, 450 ml. Makro 6.00 2 12.00
RECOGEDOR Con palo Makro 17.40 1 17.40
ISOPO DE BANO Vigar Con soporte Makro 10.20 1 10.20
DESATORADOR Virutex Makro 7.80 1 7.80
ROLLO DE PAPEL Elite 4 rollos y dispensador Makro 43.50 1 43.50
TRAPERO Virutex Microperf, 54x45 Makro 7.70 1 7.70
BANNER Full color Indenor 50 1 50.00
. VOLANTE (1 millar) 1/3 de oficio- couché Indenor 140 4 560.00
§ PARANTE DEL BANNER aluminio Indenor 65 1 65.00
Z TARJETAS PERSONALES papel couché, (2 millares) Indenor 70 2 140.00
& CALENDARIO (12 hojas - 1/2- A4) Indenor 13 100 1300.00
CUENTA DE CONSUMO Indenor 50 1 50.00
PIZARRA LED 190.00 1 190.00
TOTAL DE INSTRUMENTOS 29684.44
ALQUILER (EN MESES) | 1400| 3 4200
TOTAL DE REMODELACION (Ver anexo N° 12) 9,559.89

TOTAL DE INVERSION TANGIBLE 43444.33
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4.2.4.1.2. Inversion intangible.

Comprende al conjunto de bienes inmateriales,
representados en derechos, privilegios o ventajas
de competencia, que son valiosos, debido a que
contribuyen a un aumento en ingresos o utilidades
por medio de su empleo en el ente econdémico.

Tabla 32
Inversion intangible.

() A

Requisitos Descripcion Tiempo Costo (soles)
Busqueda de nombre ese dia S/. 5.00
B Reserva de nombre 2 dias habiles S/. 18.00
Constitucion de la Empresa — - —

Constitucion 7 dias habiles S/. 1,085.78
Notario S/.  200.00
Licencia de funcionamiento S/. 108.00
Licencia de Defensa Civil S/. 180.00
) ) By Verificacién administrativa . S/. 66.00

Licencia de remodelacion — 5 dias habiles
verificacion técnica S/. 53.00
Certificado de Salubridad S/.  100.00
Busqueda figurativa 15 dias habiles S/. 38.46
Busqueda nombre 1 dia habil S/. 30.99

( INDECOPI | 15 dias habiles

Ver anexo N° 10 ; ‘
Registro de marca (ccanétanua) +. 30 .d,las S/. 534.99
habiles (publicacién
en "El Peruano")
Anuncios y publicidad exterior S/. 68.00
Publlcamon’erT dlfmo La s/, 200.00
Republica
o ] Anfitrionas S/.  600.00
Servicios del plan de marketing -

Pasajes S/. 8.00

TOTAL s/ 3,296.22
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4.2.4.1.3.Capital de trabajo.

Son aquellos recursos que requiere la empresa
para dar inicio a su funcionamiento.

Tabla 33

Capital de trabajo.
CAPITAL DE TRABAJO

INSUMOS Y SERVICIOS DEL PRIMER MES | S/. 10,475.31
CAJA MINIMA S/. 700.00
TOTAL S/.11,175.31

4.2.4.1.4.Total de inversion.

Corresponde a la suma del capital de trabajo
con la inversion tangible e intangible.

Tabla 34
Total de inversion.
INVERSION TOTAL
(K) Capital de trabajo S/.11,175.31

INVERSION INTANGIBLE | S/. 3,327.97
INVERSION TANGIBLE S/. 43,444.33
TOTAL S/.57,947.61

Préstamo del 60%
1| S/.34,768.57

Inversionde 40%

S/. 23,179.04

4.2.4.2. Estructura de costos.
A.Costos Fijos.
Son aquellos costos que el bar debe pagar,
independientemente de su nivel de operacion, es decir,

produzca o no produzca, es necesario efectuar sus
respectivos pagos.
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A.1. Gastos fijos administrativos:

Tabla 35
Gastos fijos administrativos.

PERSONAL N COSTO ANUAL

MES DE MESES
Administrador 1100.00 14 S/. 15,400.00
Contador externo 350.00 14 S/.  4,900.00
Bartender 400.00 14 S/. 5,600.00
Cocinero 400.00 14 S/. 5,600.00
Mozo 350.00 14 S/. 4,900.00
Seguridad 350.00 14 S/. 4,900.00

1500.00 ‘ . 41,300.00

A.2. Gastos fijos de servicio:

Tabla 36
Gastos iii'os de servicio.
CANTIDAD
GASTO COSTO MENSUAL POR ARO COSTO ANUAL

ALQUILER CASA S/. 1,400.00 12 S/. 16,800.00
LUz S/. 300.00 12 S/. 3,600.00
AGUA S/. 100.00 12 S/. 1,200.00
TRIO MOVISTAR
(70 CANALES + 2MB INTERNET S/. 130.00 12 S/. 1,560.00
+ LINEA TELEFONICA BASICA)
FUMIGACION S/.16.67 12 S/. 200.00

S/. 23,360.00
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B. Costos Variables.

Conformados por los productos a ofrecer, detallando el costo variable unitario de cada uno, asi como también
la suma de los costos unitarios de los elementos que se utilizaran; incluyendo insumos, con sus respectivas
cantidades, para la preparaciéon y decoracion de cada bebida o comida. Cabe aclarar, que los instrumentos de bar y
cocina, ya fueron considerados en la inversién anteriormente.

B.1. BEBIDAS A BASE DE RON:

Tabla 37
Costeo de iroducto — Cuba Libre.
PRODUCTO O SERVICIO : Cuba Libre
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD O GOSUOIOILE
(s/.) (S/.)

Ron rubio Appleton oz 2 S/. 0.84 S/. 1.67
Jugo de limén 0z 0.25 S/. 0.30 S/. 0.08
Coca Cola oz 5 S/. 0.08 S/. 0.39
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 2.66
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Tabla 38

Costeo de producto — Cuba Libre (Ron Flor de cafia).

PRODUCTO O SERVICIO : Cubal Libre
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Flor de Cafia 5 afios oz 2 S/. 1.03 S/. 2.05
Jugo de limén oz 0.25 S/. 0.30 S/. 0.08
Coca Cola 0z 5 S/. 0.08 S/. 0.39
Hielo un 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Rodaja de limén un 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 3.04

Tabla 39

Costeo de producto — Hawaiano Azul.

PRODUCTO O SERVICIO : hawaiano azul
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD [ COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Cartavio Blanco 0z 2 S/. 0.38 S/. 0.76
Jugo de pifia oz 6 S/. 0.07 S/. 0.43
Crema de coco oz 1 S/. 0.64 S/. 0.64
Curacao azul oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Pifia en 1/4 de luna un. 1 S/. 0.08 S/. 0.08
TOTAL S/. 3.43
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Tabla 40

Costeo de producto - daiquiri de pifia.

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de pina
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD [ COSTO UNITARIO (S/.)| COSTO TOTAL (S/.)

Azucar blanca cdta 4 S/. 0.00 S/. 0.01
Ron Cartavio blanco oz 2 S/. 0.38 S/. 0.76
Pifia en lata aros 2 S/. 0.55 S/. 1.10
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Pifia en 1/4 de luna un. 1 S/. 0.08 S/. 0.14
Sombrilla un. 1 S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 2.61

Tabla 41

Costeo de producto - daiquiri de pifia (Ron Flor de cafia).

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de pina
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)

Azucar blanca cdta 4 S/. 0.00 S/. 0.01
Ron Flor de cafia blanco 0z 2 S/. 1.00 S/. 2.00
Pifia en lata aros 2 S/. 0.55 S/. 1.10
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Pifia en 1/4 de luna un. 1 S/. 0.08 S/. 0.14
Sombrilla un. 1 S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 3.85
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Tabla 42
Costeo de producto - daiquiri de durazno.

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de durazno
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)

Azucar blanca cdta 4 S/. 0.00 S/. 0.01
Ron Cartavio blanco oz 2 S/. 0.38 S/. 0.76
durazno en lata mitades 1.5 S/. 1.41 S/. 2.12
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. S/. 0.17 S/. 0.17
Sombrilla un. S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 3.66

Tabla 43

Costeo de producto — daiquiri de durazno (Ron Flor de cafia).

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de durazno
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)

Azlcar blanca cdta 4 S/. 0.00 S/. 0.01
Ron Flor de cafia blanco oz 2 S/. 1.00 S/. 2.00
durazno en lata mitades 1.5 S/. 1.41 S/. 2.12
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
Sombrilla un. 1 S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 4.90
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Tabla 44
Costeo de producto — Daiquiri de limén.

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de limén
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Azucar blanca oz 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Zumo de limén oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Ron Cartavio blanco 0z 2 S/. 0.38 S/. 0.76
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Rodaja de Limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 1.44

Tabla 45

Costeo de producto — Daiquiri de limén (Ron Flor de cana).

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de limén
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Azucar blanca oz 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Zumo de limdn oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Ron Flor de cafia blanco 0z 2 S/. 1.00 S/. 2.00
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION

Rodaja de Limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 2.68
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Tabla 46
Costeo de producto — Pifia colada.

PRODUCTO O SERVICIO : Pina colada
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Cartavio blanco 0z 2 S/. 0.38 S/. 0.76
Pifia en lata UN. 2 S/. 0.55 S/. 1.10
Crema de coco 0z 1 S/. 0.64 S/. 0.64
hielo un. 6 S/. 0.10 S/. 0.60
DECORACION
Pifia en 1/4 de luna un. 1 S/. 0.08 S/. 0.14
marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 3.41

Tabla 47

Costeo de producto — Pinia colada (Ron Flor de cana).

PRODUCTO O SERVICIO : Pina colada
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Flor de cana blanco oz 2 S/. 1.00 S/. 2.00
Pifia en lata oz 2 S/. 0.55 S/. 1.10
Crema de coco oz 1 S/. 0.64 S/. 0.64
hielo un. 6 S/. 0.10 S/. 0.60
DECORACION
Pifia en 1/4 de luna un. 1 S/. 0.08 S/. 0.08
Marrasquino un. S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 4.59
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Tabla 48

Costeo de producto - Mojito.

PRODUCTO O SERVICIO : Mojito
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Cartavio Blanco oz 2 S/. 0.38 S/. 0.76
Azucar blanca cdta. 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Limén (04 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Hojas de hierba buena un. 10 S/. 0.00 S/. 0.00
Amargo de angostura gota 1 S/. 0.02 S/. 0.02
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
Ginger ale oz. 5 S/. 0.08 S/. 0.40
DECORACION

Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 1.86
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Tabla 49

Costeo de producto — Mojito (Ron Flor de cafia).

PRODUCTO O SERVICIO : Mojito
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Flor de cafia Blanco oz 2 S/. 1.00 S/. 2.00
Azucar blanca cdta. 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Limén un. 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Hojas de hierba buena un. 10 S/. 0.00 S/. 0.00
Amargo de angostura gota 1 S/. 0.02 S/. 0.02
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
Ginger ale oz. 5 S/. 0.08 S/. 0.40
DECORACION

Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 3.10
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B.2. BEBIDAS A BASE DE VODKA.

Tabla 50

Costeo de producto — Pantera rosa.

PRODUCTO O SERVICIO : Pantera rosa
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Vodka Smirnof oz 1 S/. 1.08 S/. 1.08
Jugo de pifia oz 6 S/. 0.07 S/. 0.43
Leche evaporada oz 2 S/. 0.21 S/. 0.42
Crema de coco oz 1 S/. 0.66 S/. 0.66
Jarabe de granadina oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 3.41

Tabla 51

Costeo de producto — Ruso blanco.

PRODUCTO O SERVICIO : Ruso blanco
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Vodka Smirnof oz 1.5 S/. 1.08 S/. 1.62
Licor de café oz 1.5 S/. 1.03 S/. 1.54
Leche evaporada oz 2 S/. 0.21 S/. 0.42
hielo un. 4 S/. 0.10 S/. 0.40
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL s/. 4.5
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Tabla 52

Costeo de producto —Ruso negro.

PRODUCTO O SERVICIO : Ruso negro
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)
Vodka Smirnof oz 1.5 S/. 1.08 S/. 1.62
Licor de café 0z 1.5 S/. 1.03 S/. 1.55
hielo un. 4 S/. 0.10 S/. 0.40
TOTAL S/. 3.57
Tabla 53
Costeo de producto - Caipiroska.
PRODUCTO O SERVICIO : Cosmopolitan
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD [ COSTO UNITARIO  (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)
Vodka Smirnof oz 1.5 S/. 1.08 S/. 1.62
Jugo de cranberry oz 1.5 S/. 0.20 S/. 0.30
Jugo de limdn oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Triple sec oz 0.5 S/. 1.03 S/. 0.51
Hielo un. 3 S/. 0.10 S/. 0.30
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 3.05
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Tabla 54

Costeo de producto - Destornillador.

PRODUCTO O SERVICIO : Destornillador
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)

Vodka Smirnof 0z 2 S/. 1.08 S/. 2.16
Jugo de naranja Gloria oz S/. 0.07 S/. 0.35
Hielo un. S/. 0.10 S/. 0.10
DECORACION
Media luna de naranja un. 1 S/. 0.06 S/. 0.06
TOTAL S/. 2.67

Tabla 55

Costeo de producto — Destornillador (Vodka Absolut).

PRODUCTO O SERVICIO : Destornillador
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (S/.)

Vodka Absolut oz S/. 1.90 S/. 3.80
Jugo de naranja Gloria oz S/. 0.07 S/. 0.35
Hielo un. S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Media luna de naranja un. 1 S/. 0.06 S/. 0.06
TOTAL S/. 4.71
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Tabla 56

Costeo de producto - Caipiroska.

PRODUCTO O SERVICIO : Caipiroska
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD SOSIOIE LS SOLIOMIONFE
(s/.) (s/.)
Vodka Smirnof oz 2 S/. 1.08 S/. 2.16
Limdn un. 2 S/. 0.30 S/. 0.60
Azucar blanca cdta. 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Hielo un. 6 S/. 0.10 S/. 0.60
TOTAL S/. 3.37
Tabla 57

Costeo de producto — Caipiroska de naranja.

PRODUCTO O SERVICIO : Caipiroska de naranja
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)
Vodka Smirnof oz 2 S/. 1.08 S/. 2.16
Naranja (Fruta) un. 0.5 S/. 0.50 S/. 0.25
Azucar blanca cdta. S/. 0.00 S/. 0.00
Hielo un. S/. 0.10 S/. 0.60
TOTAL S/. 3.01
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Tabla 58

Costeo de producto — Laguna Azul.

PRODUCTO O SERVICIO : Laguna azul o blue lagoon
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Vodka Smirnof oz 2 S/. 1.08 S/. 2.16
Curacao azul oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Jugo de limén oz 1 S/. 0.30 S/. 0.30
Sprite oz 5 S/. 0.08 S/. 0.40
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 4.59

Tabla 59

Costeo de producto — Sexo en la playa.

PRODUCTO O SERVICIO : Sexo en la playa o Sex on the beach
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Vodka Smirnof oz 2 S/. 1.08 S/. 2.16
Jugo de naranja oz 5 S/. 0.07 S/. 0.35
Jugo de cranberry oz 1 S/. 0.20 S/. 0.20
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION

Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 3.38
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B.3. BEBIDA A BASE DE PISCO.

Tabla 60

Costeo de producto — Pisco sour.

PRODUCTO O SERVICIO : Pisco sour
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Pisco Santiago Queirolo 0z 3 S/. 0.70 S/. 2.10
Jugo de limén 0z 1.5 S/. 0.30 S/. 0.45
Jarabe de goma oz 1.5 S/. 0.26 S/. 0.39
Amargo de angostura gota 3 S/. 0.02 S/. 0.06
Clara de huevo un. S/. 0.10 S/. 0.10
DECORACION

Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 3.13
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Tabla 61

Costeo de producto — Coctel de algarrobina.

PRODUCTO O SERVICIO : Coctel de algarrobina
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Pisco Queirolo oz 1.5 S/. 0.70 S/. 1.05
Leche evaporada oz 2 S/. 0.21 S/. 0.42
Algarrobina oz 0.5 S/. 0.66 S/. 0.33
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
Jarabe de goma oz 0.5 S/. 0.26 S/. 0.13
Yema de huevo un. 1 S/. 0.45 S/. 0.45
DECORACION
Canela en polvo pizca 1 S/. 0.09 S/. 0.09
Fudge oz. 0.25 S/. 0.42 S/. 0.10
TOTAL S/. 3.08

Tabla 62

Costeo de ﬁroducto — Pisco sunrise.

PRODUCTO O SERVICIO : Pisco sunrise
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Pisco quebr. Queirolo oz 2 S/. 0.70 S/. 1.40
Jugo de naranja oz 6 S/. 0.07 S/. 0.42
Jarabe de granadina oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 2.64
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Tabla 63

Costeo de producto — Chilcano de pisco.

PRODUCTO O SERVICIO : Chilcano de Pisco
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD SOSIOLLRE ST SOLIOMIONFE
(S/.) (s/.)

Pisco quebr. Queirolo oz 2 S/. 0.70 S/. 1.40
Limdn oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
Amargo de angostura gota 1 S/. 0.02 S/. 0.02
Ginger Ale oz. 5 S/. 0.08 S/. 0.40
DECORACION

Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 2.50

Tabla 64
Costeo de producto - Capitan.
PRODUCTO O SERVICIO : Capitdn
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD | COSTO UNITARIO  (S/.) COST((Q/-I-)OTAL

Pisco oz 2 S/. 0.70 S/. 1.40
Vermouth rosso oz 1 S/. 1.12 S/. 1.12
Amargo de angostura gota 8 S/. 0.02 S/. 0.16
Hielo un. 3 S/. 0.10 S/. 0.30
TOTAL S/. 2.98
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Tabla 65
Costeo de producto — Bandera peruana.

PRODUCTO O SERVICIO : Bandera peruana
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)
Jarabe de granadina oz 0.75 S/. 0.30 S/. 0.23
Licor de anis oz 0.75 S/. 0.84 S/. 0.63
Pisco quebranta 0z 0.5 S/. 0.70 S/. 0.35
Campari 0z 0.5 S/. 1.84 S/. 0.92
TOTAL S/. 2.13
Tabla 66
Costeo de producto - Cholopolitan.
PRODUCTO O SERVICIO : Cholopolitan
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(s/.) (s/.)

Pisco quebranta oz 1.5 S/. 0.70 S/. 1.05
Jugo de cranberry oz 1.5 S/. 0.20 S/. 0.30
Jugo de limén oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Triple sec 0z 0.5 S/. 1.03 S/. 0.52
Hielo un. 3 S/. 0.10 S/. 0.30
DECORACION

Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 2.49
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Tabla 67

Costeo de producto — Machu Picchu.

PRODUCTO O SERVICIO : Machu picchu
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)
Jarabe de granadina oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Jugo de naranja 0z 6 S/. 0.07 S/. 0.42
Crema de menta oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Pisco quebranta oz 1 S/. 0.70 S/. 0.70
Hielo un. 6 S/. 0.10 S/. 0.60
DECORACION
Media luna de naranja un. 1 S/. 0.06 S/. 0.06
Sombrilla un. 1 S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 3.07
Tabla 68
Costeo de producto — Shot de pisco.
PRODUCTO O SERVICIO : Shot de pisco
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (S/.)
Pisco Quebr. Queirolo oz 2 S/. 0.70 S/. 1.40
TOTAL S/. 1.40
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B.4. BEBIDAS A BASE DE GIN.

Tabla 69

Costeo de producto - Martini.

PRODUCTO O SERVICIO : Martini
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD SOSIOIE LS SOOI
(S/.) (S/.)

Gin Tanqueray oz 1.5 S/. 2.16 S/. 3.24
Martinni Blanco oz 1 S/. 1.12 S/. 1.12
Hielo un. 3 S/. 0.10 S/. 0.30
DECORACION
Aceituna verde un. 1 S/. 0.12 S/. 0.12
TOTAL s/. 478

Tabla 70

Costeo de producto — Apple martini.

PRODUCTO O SERVICIO : Apple martini
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO(;J/N)ITARIO COS-I-(E/-I-)OTAL

Gin Tanqueray oz 1.5 S/. 2.16 S/. 3.24
Martinni Blanco oz 1 S/. 1.12 S/. 1.12
Licor de manzana oz 2 S/. 0.81 S/. 1.62
Hielo un. 3 S/. 0.10 S/. 0.30
DECORACION
1/4 luna de manzana un. 1 S/. 0.06 S/. 0.06
TOTAL S/. 6.34
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Tabla 71
Costeo de producto — Tom Collins.

PRODUCTO O SERVICIO : Tom Collins
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.)| COSTO TOTAL (S/.)

Gin Tanqueray 0z 2 S/. 2.16 S/. 4.32
Agua con gas oz 5 S/. 0.06 S/. 0.30
Limén 0z 0.25 S/. 0.30 S/. 0.08
jarabe de goma oz 0.5 S/. 0.26 S/. 0.13
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 5.33

Tabla 72

PRODUCTO O SERVICIO : Orange blossom
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)

Gin Tanqueray oz 2 S/. 2.16 S/. 4.32
Jugo de naranja Gloria oz 5 S/. 0.07 S/. 0.35
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 5.34
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Tabla 73

Costeo de producto — Gin con gin.

PRODUCTO O SERVICIO : Gin con gin
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)
Gin Tanqueray 0z 2 S/. 2.16 S/. 4.32
Ginger ale oz 5 S/. 0.08 S/. 0.40
Jugo de limén oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 5.57
B.5. BEBIDAS A BASE DE TEQUILA.
Tabla 74
Costeo de producto - Margarita.
PRODUCTO O SERVICIO : Margarita
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)

Tequila oz 2 S/. 1.76 S/. 3.52
Limdn oz 2 S/. 0.30 S/. 0.60
Jarabe de goma oz 1 S/. 0.26 S/. 0.26
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
sal cda. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 491
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Tabla 75

Costeo de producto — Margarita Azul.

PRODUCTO O SERVICIO : Margarita azul
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)

Tequila oz 2 S/. 1.76 S/. 3.52
Limén oz 1 S/. 0.30 S/. 0.30
Jarabe de goma 0z 1 S/. 0.26 S/. 0.26
Curacao azul oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
sal cda. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 5.64

Tabla 76

Costeo de producto — Tequila sunrise.

PRODUCTO O SERVICIO : Tequila sunrise
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Tequila oz 2 S/. 1.76 S/. 3.52
Jugo de naranja 0z 6 S/. 0.07 S/. 0.42
Jarabe de granadina 0z 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 4.76
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Tabla 77

Costeo de producto — Shot de tequila.

PRODUCTO O SERVICIO : Shot de tequila
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD GoEe) BRI REUG VO
(/.) (S/.)
Tequila José cuervo oz
Blanco 2 S/. 1.76 S/. 3.52
TOTAL S/. 3.52
B.6. BEBIDAS A BASE DE WHISKY Y WHISKEY.
Tabla 78
Costeo de producto — Manhatan.
PRODUCTO O SERVICIO : Manhatan
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD (SORIOIELRE SiLY CORUOOIE,
(S/.) (s/.)
Whisky et. Roja oz 2 S/. 1.80 S/. 3.60
Vermouth rosso 0z 1 S/. 1.12 S/. 1.12
Amargo de angostura gotas 5 S/. 0.02 S/. 0.10
hielo un. 3 S/. 0.10 S/. 0.30
TOTAL S/. 5.12
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Tabla 79

Costeo de producto — Old fashion.

PRODUCTO O SERVICIO : Old fashion
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)
Whiskey americano oz 2 S/. 3.60 S/. 7.20
amargo de angostura gotas 5 S/. 0.02 S/. 0.10
agua con gas dash 1 S/. 0.06 S/. 0.06
azucar blanca cdta. 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Hielo un. 4 S/. 0.10 S/. 0.40
DECORACION
Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 7.79
Tabla 80
Costeo de producto — Whisky Et. Roja.
PRODUCTO O SERVICIO : Whisky on the rocks
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)
Whisky et. Roja oz 1.5 S/. 1.80 S/. 2.70
Hielo un. 4 S/. 0.10 S/. 0.40
TOTAL S/. 3.10
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Tabla 81
Costeo de producto —Whisky Et. Negra.

PRODUCTO O SERVICIO : Whisky on the rocks
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD SOSIOIE LS SOLIOMIONFE
(s/.) (s/.)
Whisky et. Negra oz 1.5 S/. 3.68 S/. 5.52
Hielo un. 4 S/. 0.10 S/. 0.40
TOTAL S/. 5.92
B.7. BEBIDAS SIN ALCOHOL.
Tabla 82
Costeo de producto — Shirley temple.
PRODUCTO O SERVICIO : Shirley temple
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (/.)

Zumo de limdn 0z 2 S/. 0.30 S/. 0.60
Jarabe de granadina oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Jarabe de goma oz 0.5 S/. 0.26 S/. 0.13
Ginger ale oz S/. 0.08 S/. 0.48
Hielo un. S/. 0.10 S/. 0.60
DECORACION

Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 2.13
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Tabla 83

Costeo de producto — Daiquiri de pinia (Sin alcohol).

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de pina
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)

Azucar blanca cdta 4 S/. 0.00 S/. 0.01
Pifia en lata aros 2 S/. 0.55 S/. 1.10
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Pifia en 1/4 de luna un. S/. 0.08 S/. 0.08
Sombrilla un. S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 1.80

Tabla 84

Costeo de producto — Daiquiri de durazno (Sin alcohol).

PRODUCTO O SERVICIO : Daiquiri de durazno
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)

Azucar blanca cdta 4 S/. 0.00 S/. 0.01
durazno en lata mitades 2 S/. 1.50 S/. 3.00
hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION
Marrasquino un. S/. 0.17 S/. 0.17
Sombrilla un. S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 3.79
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Tabla 85

Costeo de producto — Coctel de algarrobina (Sin alcohol).

PRODUCTO O SERVICIO : Coctel de algarrobina
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(s/.) (s/.)

Leche evaporada oz 2 S/. 0.21 S/. 0.42
Algarrobina oz 0.5 S/. 0.66 S/. 0.33
Hielo un. 6 S/. 0.10 S/. 0.60
Jarabe de goma oz 1 S/. 0.26 S/. 0.26
Yema de huevo un. 1 S/. 0.45 S/. 0.45
DECORACION

Canela molida pizca 1 S/. 0.09 S/. 0.09
Fudge oz. 0.25 S/. 0.42 S/. 0.10
TOTAL S/. 2.26
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B.8. TRAGOS VARIOS.

Tabla 86
Costeo de producto — Piscina.

PRODUCTO O SERVICIO : Piscina
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Tequila oz 1 S/. 1.76 S/. 1.76
Gin Tanqueray oz 1 S/. 2.16 S/. 2.16
Vodka oz 1 S/. 1.08 S/. 1.08
Pisco 0z 1 S/. 0.70 S/. 0.70
Ron blanco oz 1 S/. 0.38 S/. 0.38
Triple sec 0z 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Curacao azul oz 2 S/. 1.03 S/. 2.06
limén oz 1 S/. 0.30 S/. 0.30
Sprite oz 7 S/. 0.08 S/. 0.56
Hielo un. 10 S/. 0.10 S/. 1.00
DECORACION

1/4 de rodaja pifia un. 1 S/. 0.08 S/. 0.08
marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
sombrilla un. 1 S/. 0.11 S/. 0.11
TOTAL S/. 11.39
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Tabla 87

Costeo de producto — Sangria 1lt.

PRODUCTO O SERVICIO : Sangria 11t
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)
Pisco Quebr. Queirolo oz 2 S/. 0.70 S/. 1.40
Jarabe de granadina oz 1 S/. 0.30 S/. 0.30
Vino (Gato negro) oz 9 S/. 0.29 S/. 2.61
Jugo de naranja Gloria oz 9 S/. 0.07 S/. 0.63
Hielo un. 12 S/. 0.10 S/. 1.20
Manzana picada un. 0.5 S/. 1.37 S/. 0.69
TOTAL S/. 6.83
Tabla 88
Costeo de producto — Sangria V2 It.
PRODUCTO O SERVICIO : Sangria 1/2 Lt
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(s/.) (s/.)

Pisco Quebranta

Queirolo ©z 1 s/. 070 s/. 0.0
Jarabe de granadina oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Vino (Gato negro) oz 4.5 S/. 0.29 S/. 1.31
Jugo de naranja Gloria 0z 4.5 S/. 0.07 S/. 0.32
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
Manzana picada un. 0.25 S/. 1.37 S/. 0.34
TOTAL S/. 3.31
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Tabla 89

Costeo de producto — Puerto escondido.

PRODUCTO O SERVICIO : Puerto esconido
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

Ron Cartavio blanco oz 1 S/. 0.38 S/. 0.38
Vodka oz 1 S/. 1.08 S/. 1.08
Gin oz 0.5 S/. 0.56 S/. 0.28
Jarabe de goma oz S/. 0.26 S/. 0.26
Jugo de limén oz S/. 0.30 S/. 0.30
Hielo un. 5 S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION

Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 3.00

Tabla 90
Costeo de producto - Caipirinha.
PRODUCTO O SERVICIO : Caipirinha
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL(S/.)

Azucar blanca cdta 3 S/. 0.00 S/. 0.01
Limon cortado en ocho un. 1 S/. 0.11 S/. 0.11
Cachaza oz 2 S/. 0.92 S/. 1.84
hielo un. 6 S/. 0.10 S/. 0.60
TOTAL S/. 2.56
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Tabla 91
Costeo de producto - Orgasmo.

PRODUCTO O SERVICIO : Orgasmo
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(s/.) (/.)
Licor de café oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Baileys oz 1 S/. 1.84 S/. 1.84
Amareto oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
hielo un. 4 S/. 0.10 S/. 0.40
DECORACION
Marrasquino un. 1 S/. 0.17 S/. 0.17
TOTAL S/. 4.47
Tabla 92
Costeo de producto - Ascensor.
PRODUCTO O SERVICIO : Ascensor
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO  (S/.) COS-I-(S/-I-)OTAL
Crema de menta oz 1 S/. 1.03 S/. 1.03
Licor de anis oz S/. 0.84 S/. 0.84
TOTAL S/. 1.87
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Tabla 93

Costeo de producto — Long island tea.

PRODUCTO O SERVICIO : Long Island tea
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
(S/.) (s/.)

Ron Cartavio blanco oz 0.5 S/. 0.38 S/. 0.19
Ron Appleton oz 0.5 S/. 0.84 S/. 0.42
Gin oz 0.5 S/. 0.56 S/. 0.28
Vodka oz 0.5 S/. 1.08 S/. 0.54
Tequila oz 0.5 S/. 1.76 S/. 0.88
Zumo de limén oz 0.5 S/. 0.30 S/. 0.15
Triple sec oz S/. 1.03 S/. 1.03
Coca cola oz S/. 0.08 S/. 0.48
Hielo un. S/. 0.10 S/. 0.50
DECORACION

Rodaja de limén un. 1 S/. 0.03 S/. 0.03
TOTAL S/. 4.50
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B.9. PIQUEOS.

Tabla 94
Costeo de producto — Pichanguita peruana.

PRODUCTO O SERVICIO : Pichanguita peruna
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

(S/.) (s/.)
Queso fresco o dietético gr. 200 0.02 3.20
Jamoén Napolitano gr. 200 0.02 3.80
Salchichas un. 4 1.10 4.40
Aceitunas verdes gr. 100 0.01 1.22
Vinagre blanco cda. 2 0.05 0.10
Aceite de oliva cda. 2 0.54 1.07
Orégano molido pisca 1 0.11 0.11
Sal pisca 2 0.00 0.00
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Tabla 95

Costeo de producto — Chorizos a la cerveza.

PRODUCTO O SERVICIO : Chorizos a la cerveza
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD [ COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)
chorizos coctel un. 16 0.39 6.29
cerveza cusquena taza. 1 2.18 2.18
Ajo molido cda. 0.5 0.14 0.07
pimienta pisca 0.18 0.18

orégano en polvo

pisca

0.105

0.21

sal

pisca

0.00

|

0.00

Tabla 96
Costeo de producto — Tequerios de jamoén y queso.
PRODUCTO O SERVICIO : Tequeios de jamon y queso
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)

[dminas de masa wantdn un. 12 0.06 S/. 0.74
Mozzarella rallada gr. 100 0.03 S/. 2.60
jamén picado gr. 100 0.05 S/. 5.00
Aceite ml 300 0.01 S/. 1.83

Palta un. 0.5 2.02 S/. 1.01
limén un. 0.5 0.11 S/. 0.06
sal pisca 2 0.00 S/. 0.00

129




Tabla 97

Costeo de producto — Brochetas de pollo.

PRODUCTO O SERVICIO : Brochetas de pollo
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)
palillos un. 5 S/. 0.07 S/. 0.33
pechuga de pollo gr. 600 S/. 0.01 S/. 6.18
pimiento morrén un. 1 S/. 1.34 S/. 0.86
cebolla un. 0.5 S/. 0.22 S/. 0.11
sal cdta 1 S/. 0.01 S/. 0.01
pimienta cdta 0.5 S/. 0.89 S/. 0.44
limén un. 2 S/. 0.11 S/. 0.22
aceite cda 3 S/. 0.09 S/. 0.27

Tabla 98

Costeo de producto — Pan al ajo.

PRODUCTO O SERVICIO : Pan al ajo
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) COSTO TOTAL (S/.)
pan un. 6 S/. 0.08 S/. 0.50
ajo molido cdta. 1 S/. 0.01 S/. 0.01
queso gr. 120 S/. 0.02 S/. 1.92
orégano pisca 3 S/. 0.11 S/. 0.32
aceite cda. 2 S/. 0.14 S/. 0.28
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B.10. ENTREMESES.

Tabla 99

Costeo de producto — Canchita tostada.

PRODUCTO O SERVICIO : Canchita tostada
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)
Maiz cancha gr. 50 S/. 0.01 S/. 0.52
Aceite ml. 75 S/. 0.01 S/. 0.46
Sal cda. 2 S/. 0.00 S/. 0.00

Tabla 100

Costeo de producto - Chifles.

.

PRODUCTO O SERVICIO : Chifles
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)
chifles gr. 31.25 0.03 0.975

Tabla 101

Costeo de producto - Aceitunas verdes.

PRODUCTO O SERVICIO : Aceitunas verdes
INSUMO UNIDAD DE MEDIDA | CANTIDAD | COSTO UNITARIO (S/.) | COSTO TOTAL (S/.)
Aceitunas un. 12 S/. 0.12 S/. 1.44
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A continuacion se presenta el total de costo de los A&B del establecimiento:

Tabla 102
Total costo de bebidas.

TRAGOS
A BASE DE RON ~ COSTO
CUBA LIBRE APPLETON S/. 266
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS S/.  3.04
HAWAIANO AZUL S/. 3.43
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO S/. 261
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO S/.  3.85
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO S/.  3.66
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO |[S/.  4.90
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO S/. 144
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA S/.  2.68
PINA COLADA CARTAVIO S/. 341
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO S/. 459
MOJITO CARTAVIO S/.  1.86
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO S/.  3.10
PANTERA ROSA S/. 3.41
RUSO BLANCO S/. 415
RUSO NEGRO S/. 3.57
COSMOPOLITAN S/.  3.05
DESTORNILLADOR SMIRNOF S/. 267
DESTORNILLADOR ABSOLUT S/. 471
CAIPIROSKA S/. 3.37
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CAIPIROSKA DE NARANJA S/. 3.01

LAGUNA AZUL S/. 4.59

SEX ON THE BEACH S/. 3.38

PISCO SOUR S/. 3.13
COCTEL DE ALGARROBINA S/. 3.08
PISCO SUNRISE S/. 2.64
CHILCANO S/. 2.50
CAPITAN S/.  2.98
BANDERA PERUANA S/. 2.13
CHOLOPOLITAN S/. 2.49
MACHU PICCHU S/. 3.07
SHOT S/. 1.40
MARTINI TANQUERAY S/. 4.78
APPLE MARTINI TANQUERAY S/. 6.34
TOM COLLINS TANQUERAY S/. 5.33
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY S/. 5.34
GIN CON GIN TANQUERAY S/. 5.57
MARGARITA S/. 4.91
MARGARITA AZUL S/. 5.64
TEQUILA SUNRISE S/. 4.76
SHOT SILVER S/. 3.52
SHOT REPOSADO S/. 3.52

A BASE DE WHISKY
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MANHATAN S/. 5.12
OLD FASHION S/. 7.79
WHISKY ON THE ROCKS RED S/. 3.10
WHISKY ON THE ROCKS BLACK S/. 5.92
SIN ALCOHOL

SHIRLEY TEMPLE S/. 2.13
DAIQUIRI DE PINA S/. 180
DAIQUIRI DE DURAZNO S/. 3.79
COCTEL DE ALGARROBINA S/. 2.26
VARIOS

PISCINA S/. 1139
SANGRIA 1 LT S/. 6.83
SANGRIA 1/2 LT S/. 3.31
PUERTO ESCONDIDO S/. 3.00
CAIPIRINHA S/. 2.56
ORGASMO S/. 4.47
ASCENSOR s/. 1.87
LONG ISLAND TEA S/. 4.50
VINO TINTO NAVARRO CORREAS S/. 37.00
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS S/. 38.00
VINO TINTO ASILLERO DEL DIABLO S/. 21.00
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO S/. 21.00
GRAN TINTO TABERNERO S/. 14.00
VINO BLANCO TABERNERO S/. 1750

134



SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO S/. 12.00
TABERNERO SEMI SECO TINTO S/. 12.60
TABERNERO ROSE S/. 12.50
SANTIAGO QUEIROLO DULCE S/. 12.00
CUSQUENA RUBIA S/.  3.00
CUSQUENA NEGRA S/.  3.30
CUSQUENA RED LAGER S/. 3.5
CORONA S/. 3.75

Tabla 103

Total costo de alimentos.

COMIDAS

PIQUEOS COSTO
Pichanguita Peruana S/. 13.90
Chorizos a la cerveza S/. 8.93
Tequenos de jamoén y
queso S/. 1124
Brochetas de pollo S/. 8.42
Pan al aé'o Si. 3.02
Canchita tostada S/. 0.98
Chifles S/. 0.98
Aceitunas verdes S/. 1.44
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C. Estructura de costos.

Con el fin de obtener la estructura de costos, es necesaria la demanda de cada uno de los productos hallados
anteriormente, en base a la tasa de crecimiento determinada en la proyeccion de la demanda. Asimismo, se debe

considerar los costos unitarios.

Tabla 104

Estructura de costos con la tasa de crecimiento.

SANGRIA

SANGRIA 1 LT S/. 6.83|S/. 3,325.75|S/. 3,39559 |S/. 3,466.90 | S/. 3,539.70 | S/. 3,614.04 | S/. 3,689.93
SANGRIA 1/2 LT S/. 3315/ 484.25 | S/. 494.42 | S/. 504.80 | S/. 515.40 | S/. 526.22 | S/. 537.27
A BASE DE RON \ COSTO \

CUBA LIBRE APPLETON S/. 2.66| S/ 108.02 | S/ 110.29| S/. 112.60| S/. 114.97| S/. 117.38| S/. 119.85
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS S/. 3.04( S/ 49.41| S/ 50.45 | S/. 51.51| /. 52.59 | S/. 53.70 | S/. 54.82
HAWAIANO AZUL S/. 3.43( S/ 16.73 | S/ 17.09 | S/. 17.45| S/. 17.81| S/. 18.19| S/. 18.57
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO S/. 261 S/ 42.42 | S/ 43.31| S/. 44.22 | S/. 45.15 | S/. 46.09 | S/. 47.06
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO | S/. 3.85| S/ 31.29 | S/ 3195 §/. 32.62 | S/. 33.31| /. 3401 S/. 34.72
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO S/. 3.66| S/ 59.50 | S/ 60.75 | S/. 62.03 | S/. 63.33| S/. 64.66 | S/. 66.02
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA | S/. 490( S/ 39.82| S/ 40.66 | S/. 41.51| S/. 42.38| S/. 43.27 | S/. 44.18
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO S/. 1.44| S/ 11.73 | S/ 11.97 | S/. 12.22 | S/. 12.48 | S/. 12.74| S/. 13.01
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA S/. 2.68| S/ 8.72 | S/ 8.90 | §/. 9.09 | /. 9.28 | /. 9.47 | S/. 9.67
PINA COLADA CARTAVIO S/. 3.41| S/ 55.30 | S/ 56.46 | S/. 57.65| S/. 58.86 | S/. 60.09 | S/. 61.35
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO | S/. 459| S/ 37.27 | S/ 38.05| S/. 38.85| S/. 39.67 | S/. 40.50 | S/. 41.35
MOJITO CARTAVIO S/. 1.86| S/ 30.16 | S/ 30.79 | S/. 3144 S/. 32.10| /. 32.77| /. 33.46
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO S/. 3.10| S/ 2519 | S/ 25.72 | /. 26.26 | S/. 26.81| S/. 2737 | /. 27.95
CAIPIRINHA S/. 2.56| S/. 8.30| S/. 8.48 | /. 8.66 | S/. 8.84| S/. 9.02 | S/. 9.21
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LONG ISLAND TEA
A BASE DE VODKA

S/. 2191 S/. 2237 | S/. 22.84 | S/. 23.32| 5/. 2381 S/. 24.31

2014

2015

2016

2017

2018

2019

PANTERA ROSA S/. 3.411| S/. 16.61 | S/. 16.96 | S/. 17.32 | S/. 17.68 | S/. 18.05 | S/. 18.43
RUSO BLANCO s/. 4.15| S/. 26.97 | /. 27.54 | /. 28.11| S/. 28.70 | S/. 2931 /. 29.92
RUSO NEGRO S/. 3.57| S/. 17.37| /. 17.73 | S/. 18.11 | S/. 18.49 | S/. 18.87 | S/. 19.27
COSMOPOLITAN S/. 3.05( S/. 49.57 | S/. 50.62 | S/. 51.68 | S/. 52.76 | S/. 53.87 | /. 55.00
DESTORNILLADOR SMIRNOF S/. 2.67| S/. 130.21 | S/. 132.94| S/. 135.74| S/. 138.59| S/. 141.50| S/. 144.47
DESTORNILLADOR ABSOLUT S/. 4711 S/. 76.53 | S/. 78.14 | S/. 79.78 | S/. 81.46 | S/. 83.17 | S/. 84.91
CAIPIROSKA S/. 3.37| /. 54.68 | S/. 55.82| S/. 57.00 | /. 58.19 | /. 59.42 | /. 60.66
CAIPIROSKA DE NARANJA S/. 3.01( S/. 24.48 | /. 2499 | S/. 25.52 | S/. 26.05| S/. 26.60 | S/. 27.16
LAGUNA AZUL S/. 459 S/. 74.50 | S/. 76.07 | S/. 77.67 | S/. 79.30| S/. 80.96 | S/. 82.66
SEX ON THE BEACH S/. 3.38| S/. 54.89 | S/. 56.05 | S/. 57.22| S/. 58.42| S/. 59.65| S/. 60.90
PUERTO ESCONDIDO S/. 3.00( S/. 24.34 | S/. 24.85 | S/. 25.37 | S/. 25.91| S/. 26.45| S/. 27.01
ORGASMO S/. 4.47| S/. 72.60| S/. 7412 | S/. 75.68 | S/. 77.27 | S/. 78.89 | S/. 80.54
A BASE DE PISCO  cosTo

PISCO SOUR S/. 3.13| S/. 507.92 | S/. 518.59 | S/. 529.48 | S/. 540.60 | S/. 551.95 | S/. 563.54
COCTEL DE ALGARROBINA S/. 3.08| S/. 500.58 | S/. 511.09 | S/. 521.82 | S/. 532.78 | S/. 543.97 | S/. 555.39
PISCO SUNRISE S/. 2.64|(S/. 128.63| S/. 131.33| S/. 134.08 | S/. 136.90| S/. 139.78 | S/. 142.71
CHILCANO S/. 2.50( S/. 405.61 | S/. 414.13 | S/. 422.82| S/. 431.70 | S/. 440.77 | S/. 450.02
CAPITAN S/. 2.98]| S/. 48.40 | S/. 49.41 | S/. 50.45 | /. 51.51| /. 52.59 | S/. 53.70
BANDERA PERUANA S/. 2.13| S/. 34,51 | S/. 35.24 | /. 35.98 | /. 36.73 | S/. 3750 /. 38.29
CHOLOPOLITAN S/. 249 S/. 40.36 | S/. 41.21| S/. 42.07 | S/. 42.95| S/. 43.86 | S/. 44.78
MACHU PICCHU S/. 3.07| S/. 449.09 | S/. 458.52 | S/. 468.15| S/. 477.98| /. 488.02 | S/. 498.27
SHOT DE PISCO S/. 1.40( S/. 22.74 | S/. 23.21| /. 23.70 | S/. 24.20 | S/. 2471 /. 25.23
ASCENSOR S/. 1.87| S/. 30.37 | S/. 31.01| /. 31.66 | S/. 32.32| /. 33.00| S/. 33.70
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PISCINA
A BASE DE GIN

S/. 1,664.82|S/. 1,699.79| S/. 1,735.48 | S/. 1,771.93| S/. 1,809.14| S/. 1,847.13

2014

2015

2016

2017

2018

2019

MARTINI TANQUERAY S/. 478 S/. 38.83 | /. 39.65| S/. 40.48 | S/. 41.33| S/. 42.20| S/. 43.08
APPLE MARTINI TANQUERAY S/. 6.34| S/. 72.05 | S/. 73.57 | /. 75.11 | /. 76.69 | S/. 78.30| S/. 79.94
TOM COLLINS TANQUERAY S/. 5.33( S/. 3459 | S/. 35.32 | S/. 36.06 | S/. 36.82 | S/. 37.59 | S/. 38.38
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY S/. 5.34| S/. 8.67 | S/. 8.85 | S/. 9.04 | S/. 9.23 | §/. 9.42 | S/. 9.62
GIN CON GIN TANQUERAY S/. 27.13| /. 27.70 | S/. 28.28 | S/. 28.87| S/. 29.48 | S/. 30.10
A BASE TEQUILA

MARGARITA S/. 491 S/. 79.70 | S/. 81.38 | S/. 83.09 | S/. 84.83 | S/. 86.61| S/. 88.43
MARGARITA AZUL S/. 5.64| S/. 91.55| S/. 93.47 | S/. 95.43 | S/. 97.44| S/. 99.48 | S/. 101.57
TEQUILA SUNRISE S/. 4.76 | S/. 38.65 | S/. 39.46 | S/. 40.29 | S/. 41.14 | S/. 42.00 | S/. 42.89
SHOT SILVER S/. 3.52| S/. 42.88 | S/. 43.78 | S/. 44,69 | S/. 45,63 | S/. 46.59 | S/. 47.57
SHOT REPOSADO S/. 3.52| S/. 42.88 | S/. 43.78 | S/. 4469 | S/. 45.63 | S/. 46.59 | S/. 47.57
VINOS cOsTO

VINO TINTO NAVARRO CORREAS s/. 37.00|S/. 3,00451|S/. 3,067.61|S/. 3,132.03|S/. 3,197.80| S/. 3,264.95| S/. 3,333.52
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS S/. 38.00 | S/. 617.14 | S/. 630.10 | S/. 643.34| S/. 656.85 | S/. 670.64 | S/. 684.72
VINO TINTO ASILLERO DE LDIABLO s/. 2100|S/. 1,705.26 | S/. 1,741.07|S/. 1,777.64|S/. 1,81497| S/. 1,853.08| S/. 1,892.00
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO S/. 21.00]|S/. 341.05| S/. 34821 S/. 355.53 | /. 362.99 | S/. 370.62 | S/. 378.40
GRAN TINTO TABERNERO s/. 1400|S/. 1,364.21|5S/. 139286 | S/. 1,42211|S/. 1,45197|S/. 1,48246| S/. 1,513.60
VINO BLANCO TABERNERO S/. 1750 S/. 284.21| S/. 290.18 | S/. 296.27 | S/. 302.49 | S/. 308.85 | S/. 315.33
SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO S/. 12.00|S/. 584.66 | S/. 596.94 | S/. 609.48 | /. 622.27 | S/. 635.34 | S/. 648.68
TABERNERO SEMI SECO TINTO S/. 1260 S/. 613.89 | S/. 626.79 | S/. 639.95| S/. 653.39 | S/. 667.11 | S/. 681.12
TABERNERO ROSE S/. 1250 | S/. 609.02 | S/. 621.81| /. 634.87 | S/. 648.20 | S/. 661.81| S/. 675.71
SANTIAGO QUEIROLO DULCE s/. 12.00| S/. 584.66 | S/. 596.94 | S/. 609.48 | S/. 622.27 | S/. 635.34 | /. 648.68
CERVEZA COSTO
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2014 2015 2016 2017 2018 2019
CUSQUENA RUBIA S/. 3.00| S/. 2,338.65|S/. 2,387.76|S/. 243790|S/. 2,489.10| S/. 2,541.37|S/. 2,594.74
CUSQUENA NEGRA S/. 3.30| S/. 428.75| S/. 437.76 | S/. 446.95| S/. 456.33 | S/. 465.92 | S/. 475.70
CUSQUENA RED LAGER S/. 3.15| S/. 920.84 | /. 940.18 | S/. 959.92 | S/. 980.08 | S/. 1,000.66 | S/. 1,021.68
CORONA S/. 3.75| S/. 231429 S/. 236289 |S/. 241251|S/. 2,463.17|S/. 2,51490| S/. 2,567.71
0 DA
DIQUEO 0
PICHANGUITA PERUANA S/. 1390 |S/. 10,160.54 | S/. 10,373.91 | S/. 10,591.77 | S/. 10,814.19 | S/. 11,041.29 | S/. 11,273.16
CHORIZOS A LA CERVEZA S/. 893|S/. 4,349.96 | S/. 4,441.30 | S/. 4,53457 |S/. 4,629.80 | S/. 4,727.02 | S/. 4,826.29
TEQUENOS DE JAMON Y QUESO S/. 11.24|S/. 10,955.39 | S/. 11,185.45 | S/. 11,420.35 | S/. 11,660.18 | S/. 11,905.04 | S/. 12,155.04
BROCHETAS DE POLLO S/. 842|S/. 9,161.43 |S/. 9,353.82|S/. 9,550.25|S/. 9,750.80 | S/. 9,955.57 | S/. 10,164.64
PAN AL AJO S/. 3.02| S/. 589.40 | S/. 601.78 | S/. 614.42 | S/. 627.32 | S/. 640.50 | S/. 653.95
CANCHITA TOSTADA S/. 0.98| S/. 239.05 | S/. 244.07 | S/. 249.20 | S/. 254.43 | S/. 259.78 | S/. 265.23
CHIFLES S/. 0.98| S/. 237.52| S/. 242,51 S/. 247.60 | S/. 252.80 | S/. 258.11 | S/. 263.53
ACEITUNAS VERDES S/. 144 S/. 350.80 S/. 358.16 | S/. 365.69 | S/. 373.36 | S/. 381.21 | S/. 389.21
BARTENDER S/. 5,600.00 | S/. 5,600.00 |S/. 5,600.00|S/. 5,600.00|S/. 5,600.00/|S/. 5,600.00
COCINERO S/. 5,600.00 | S/. 5,600.00|S/. 5,600.00|S/. 5,600.00|S/. 5,600.00 |S/. 5,600.00
MOzZO S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00

ADMINISTRADOR S/. 15,400.00 | S/. 15,400.00 | S/. 15,400.00 | S/. 15,400.00 | S/. 15,400.00 | S/. 15,400.00
CONTADOR EXTERNO S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00
SEGURIDAD S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00 | S/. 4,900.00
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2014 2015 2006 2017 2018 2019

SERVICIOS S/. 23,360.00 | S/. 23,360.00 | S/. 23,360.00 | S/. 23,360.00 | S/. 23,360.00 | S/. 23,360.00

GASTOS ADMINISTRATIVOS ‘
Muebles y enseres S/. 292782 |S/. 2927.82|S/. 292782 |S/. 2,927.82|S/. 2927.82|S/. 2,927.82

Equipo de cdmputo S/. 325.00 | S/. 325.00 | S/. 325.00 | S/. 325.00 | /. 325.00 | S/. 325.00
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4.2.4.3. Puntos de equilibrio.

Es aquel nivel de actividad en el que la empresa ni
se perjudica ni se beneficia econémicamente. Se
determina con el total de unidades a producir segun la
demanda y capacidad de produccion.

Tabla 105

Produccién anual segun proyeccién de la demanda.

PRODUCTO C?IZL?_ : £ PRECIO DE VENTA COSTO FlJO Pﬁ)ﬂ?el:ciccsilzN
demanda)

SANGRIA1L S/. 6.83 |S/. 25.00 487.2180451
SANGRIA 1/2L S/. 3.31 |S/. 18.00 146.1654135
CUBA LIBRE APPLETON S/. 266 |S/. 16.00 40.60150376
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS S/. 3.04 |S/. 18.00 16.2406015
HAWAIANO AZUL S/. 3.43 |S/. 17.00 4.872180451
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO S/. 261 |S/. 16.00 16.2406015
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO | S/. 3.85 [ S/. 18.00 8.120300752
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO S/. 3.66 |S/. 16.00 16.2406015
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA | S/.  4.90 | S/. 18.00 8.120300752
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO S/. 144 |S/. 16.00 8.120300752
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA S/. 2.68 |S/. 18.00 3.248120301
PINA COLADA CARTAVIO S/. 3.41 |§S/. 16.00 16.2406015
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO S/. 459 |S/. 18.00 8.120300752
MOJITO CARTAVIO S/. 1.86 | S/. 16.00 16.2406015
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO S/. 3.10 | S/. 18.00 8.120300752
CAIPIRINHA S/. 256 |S/. 16.00 3.248120301
LONG ISLAND TEA S/. 450 |S/. 20.00 4.872180451
PANTERA ROSA S/. 3.41 |S/. 18.00 4.872180451
RUSO BLANCO S/. 4.15 | S/. 18.00 6.496240602
RUSO NEGRO S/. 3.57 |S/. 18.00 4.872180451
COSMOPOLITAN S/. 3.05 | S/. 18.00 16.2406015
DESTORNILLADOR SMIRNOF S/. 267 |S/. 16.00 48.72180451
DESTORNILLADOR ABSOLUT S/. 471 |S/. 18.00 16.2406015
CAIPIROSKA S/. 337 |5S/. 16.00 16.2406015
CAIPIROSKA DE NARANJA S/. 3.01 |S/. 17.00 8.120300752
LAGUNA AZUL S/. 459 | S/. 16.00 16.2406015
SEX ON THE BEACH S/. 3.38 |S/. 16.00 16.2406015
PUERTO ESCONDIDO S/. 3.00 | S/. 18.00 8.120300752
ORGASMO S/. 4.47 |S/. 18.00 16.2406015
PISCO SOUR S/. 3.13 | S/. 16.00 162.406015
COCTEL DE ALGARROBINA S/. 3.08 |S/. 16.00 162.406015
PISCO SUNRISE S/. 264 |S/. 16.00 48.72180451
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COSTO DE PRODUCCION

PRODUCTO VENTA PRECIO DE VENTA COSTO FlJO (P:::;.;cr:j:)de
CHILCANO S/. 250 |S/. 16.00 162.406015
CAPITAN S/. 298 |S/. 18.00 16.2406015
BANDERA PERUANA S/. 213 |S/. 14.00 16.2406015
CHOLOPOLITAN S/. 249 |S/. 17.00 16.2406015
MACHU PICCHU S/. 3.07 |S/. 18.00 146.1654135
SHOT DE PISCO S/. 140 |S/. 12.00 16.2406015
ASCENSOR S/. 1.87 |S/. 14.00 16.2406015
PISCINA S/. 11.39 | S/. 20.00 146.1654135
MARTINI TANQUERAY S/. 478 |S/. 18.00 8.120300752
APPLE MARTINI TANQUERAY S/. 6.34 |S/. 18.00 11.36842105
TOM COLLINS TANQUERAY S/. 533 |S/. 17.00 6.496240602
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY S/. 5.34 |5/ 17.00 1.62406015
GIN CON GIN TANQUERAY S/. 557 |S/. 18.00 4.872180451
MARGARITA S/. 4.91 |S/. 18.00 16.2406015
MARGARITA AZUL S/. 5.64 |S/. 18.00 16.2406015
TEQUILA SUNRISE S/. 476 |S/. 16.00 8.120300752
SHOT SILVER S/. 3.52 |S/. 12.00 12.18045113
SHOT REPOSADO S/. 3.52 |S/. 14.00 12.18045113
VINO TINTO NAVARRO CORREAS S/. 37.00 | S/. 90.00 81.20300752
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS S/. 38.00 | S/. 80.00 16.2406015
VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO S/. 21.00 | S/. 70.00 81.20300752
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO S/. 21.00 | S/. 60.00 16.2406015
GRAN TINTO TABERNERO S/. 14.00 | S/. 50.00 97.44360902
VINO BLANCO TABERNERO S/. 17.50 | S/. 45.00 16.2406015
SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO S/. 12.00 | S/. 45.00 48.72180451
TABERNERO SEMI SECO TINTO S/. 1260 | S/. 45.00 48.72180451
TABERNERO ROSE S/. 12.50 | S/. 40.00 48.72180451
SANTIAGO QUEIROLO DULCE S/. 12.00 | S/. 40.00 48.72180451
CUSQUENA RUBIA S/. 3.00 |S/. 8.00 779.5488722
CUSQUENA NEGRA S/. 3.30 |S/. 8.00 129.924812
CUSQUENA RED LAGER S/. 3.15 | S/. 8.00 292.3308271
CORONA S/. 3.75 |S/. 10.00 617.1428571
PICHANGUITA PERUANA S/. 13.90 | §/. 22.00 730.8270677
CHORIZOS A LA CERVEZA S/. 8.93 |5/ 20.00 487.2180451
TEQUENOS DE JAMON Y QUESO S/. 11.24 | S/. 18.00 974.4360902
BROCHETAS DE POLLO S/. 842 |S/. 24.00 1088.120301
PAN AL AJO S/. 3.02 |S/. 8.00 194.887218
CANCHITA TOSTADA S/. 098 |S/. 3.00 243.6090226
CHIFLES S/. 098 |S/. 3.00 243.6090226
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COSTO DE
VENTA

PRODUCTO

PRECIO DE VENTA

COSTO FJO

PRODUCCION

(Proyeccion de
demanda)

ACEITUNAS VERDES S/.

1.44 | S/.

5.00

243.6090226

S/.59,475.59

Total de unidades a producir

8526.315789

Tabla 106

Porcentaje de participacion segiin producto.

Producto ‘ % de participacion
SANGRIA 1L 0.057142857 5.714285714
SANGRIA 1/2 L 0.017142857 1.714285714
CUBA LIBRE APPLETON 0.004761905 0.476190476
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS 0.001904762 0.19047619
HAWAIANO AZUL 0.000571429 0.057142857
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO 0.001904762 0.19047619
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO 0.000952381 0.095238095
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO 0.001904762 0.19047619
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO 0.000952381 0.095238095
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO 0.000952381 0.095238095
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA 0.000380952 0.038095238
PINA COLADA CARTAVIO 0.001904762 0.19047619
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO 0.000952381 0.095238095
MOJITO CARTAVIO 0.001904762 0.19047619
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO 0.000952381 0.095238095
CAIPIRINHA 0.000380952 0.038095238
LONG ISLAND TEA 0.000571429 0.057142857
PANTERA ROSA 0.000571429 0.057142857
RUSO BLANCO 0.000761905 0.076190476
RUSO NEGRO 0.000571429 0.057142857
COSMOPOLITAN 0.001904762 0.19047619
DESTORNILLADOR SMIRNOF 0.005714286 0.571428571
DESTORNILLADOR ABSOLUT 0.001904762 0.19047619
CAIPIROSKA 0.001904762 0.19047619
CAIPIROSKA DE NARANJA 0.000952381 0.095238095
LAGUNA AZUL 0.001904762 0.19047619
SEX ON THE BEACH 0.001904762 0.19047619
PUERTO ESCONDIDO 0.000952381 0.095238095
ORGASMO 0.001904762 0.19047619
PISCO SOUR 0.019047619 1.904761905
COCTEL DE ALGARROBINA 0.019047619 1.904761905
PISCO SUNRISE 0.005714286 0.571428571
CHILCANO 0.019047619 1.904761905
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Producto

% de participacion

CAPITAN 0.001904762 0.19047619
BANDERA PERUANA 0.001904762 0.19047619
CHOLOPOLITAN 0.001904762 0.19047619
MACHU PICCHU 0.017142857 1.714285714
SHOT DE PISCO 0.001904762 0.19047619
ASCENSOR 0.001904762 0.19047619
PISCINA 0.017142857 1.714285714
MARTINI TANQUERAY 0.000952381 0.095238095
APPLE MARTINI TANQUERAY 0.001333333 0.133333333
TOM COLLINS TANQUERAY 0.000761905 0.076190476
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY 0.000190476 0.019047619
GIN CON GIN TANQUERAY 0.000571429 0.057142857
MARGARITA 0.001904762 0.19047619
MARGARITA AZUL 0.001904762 0.19047619
TEQUILA SUNRISE 0.000952381 0.095238095
SHOT SILVER 0.001428571 0.142857143
SHOT REPOSADO 0.001428571 0.142857143
VINO TINTO NAVARRO CORREAS 0.00952381 0.952380952
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS 0.001904762 0.19047619
VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO 0.00952381 0.952380952
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO 0.001904762 0.19047619
GRAN TINTO TABERNERO 0.011428571 1.142857143
VINO BLANCO TABERNERO 0.001904762 0.19047619
SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO 0.005714286 0.571428571
TABERNERO SEMI SECO TINTO 0.005714286 0.571428571
TABERNERO ROSE 0.005714286 0.571428571
SANTIAGO QUEIROLO DULCE 0.005714286 0.571428571
CUSQUENA RUBIA 0.091428571 9.142857143
CUSQUENA NEGRA 0.015238095 1.523809524
CUSQUENA RED LAGER 0.034285714 3.428571429
CORONA 0.072380952 7.238095238
PICHANGUITA PERUANA 0.085714286 8.571428571
CHORIZOS A LA CERVEZA 0.057142857 5.714285714

TEQUENOS DE JAMON Y QUESO

0.114285714

11.42857143

BROCHETAS DE POLLO

0.127619048

12.76190476

PAN AL AJO 0.022857143 2.285714286
CANCHITA TOSTADA 0.028571429 2.857142857
CHIFLES 0.028571429 2.857142857
ACEITUNAS VERDES 0.028571429 2.857142857
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Tabla 107
Margen de contribucién ponderado.

MARGEN DE CONTRIBUCION PONDERADO (MCP)

1de MC |SANGRIA 1L 1.038514286
2de MC |SANGRIA 1/2L 0.251777143
3de MC | CUBA LIBRE APPLETON 0.063521429
4 de MC | CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS 0.028490476
5de MC | HAWAIANO AZUL 0.007751543
6 de MC | DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO 0.025501333
7de MC | DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO 0.013472571
8 de MC | DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO 0.023497524
9de MC | DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO 0.012472571
10 de MC | DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO 0.013862762
11 de MC | DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA 0.005834629
12 de MC | PINA COLADA CARTAVIO 0.023990476
13 de MC | PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO 0.012771429
14 de MC | MOJITO CARTAVIO 0.026938857
15 de MC | MOJITO FLOR DE CANA BLANCO 0.014188476
16 de MC | CAIPIRINHA 0.005121295
17 de MC | LONG ISLAND TEA 0.008858571
18 de MC | PANTERA ROSA 0.008337143
19 de MC | RUSO BLANCO 0.010551238
20 de MC | RUSO NEGRO 0.008248571
21 de MC | COSMOPOLITAN 0.028471429
22 de MC | DESTORNILLADOR SMIRNOF 0.076157143
23 de MC | DESTORNILLADOR ABSOLUT 0.025309524
24 de MC | CAIPIROSKA 0.024063619
25 de MC | CAIPIROSKA DE NARANJA 0.013319619
26 de MC | LAGUNA AZUL 0.021738095
27 de MC | SEX ON THE BEACH 0.024038095
28 de MC | PUERTO ESCONDIDO 0.014288095
29 de MC | ORGASMO 0.025771429
30 de MC | pPISCO SOUR 0.245190476
31de MC | COCTEL DE ALGARROBINA 0.246052381
32 de MC | PISCO SUNRISE 0.076342857
33 de MC | CHILCANO 0.257190476
34 de MC | CAPITAN 0.028609524
35de MC | BANDERA PERUANA 0.022619048
36 de MC | CHOLOPOLITAN 0.027647619
37 de MC | MACHU PICCHU 0.2559
38 de MC | SHOT DE PISCO 0.020190476
39 de MC | ASCENSOR 0.023104762
40 de MC | PISCINA 0.1476
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41 de MC | MARTINI TANQUERAY 0.012588571
42 de MC | APPLE MARTINI TANQUERAY 0.015549333
43 de MC | TOM COLLINS TANQUERAY 0.008895238
44 de MC | ORANGE BLOSSOM TANQUERAY 0.002220952
45 de MC | GIN CON GIN TANQUERAY 0.007104286
46 de MC | MARGARITA 0.024937714
47 de MC | MARGARITA AZUL 0.023548571
48 de MC | TEQUILA SUNRISE 0.010704762
49 de MC | SHOT SILVER 0.012114286
50 de MC | SHOT REPOSADO 0.014971429
51de MC | VINO TINTO NAVARRO CORREAS 0.504761905
52 de MC |VINO BLANCO NAVARRO CORREAS 0.08
53 de MC | VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO 0.466666667
54 de MC | VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO 0.074285714
55 de MC | GRAN TINTO TABERNERO 0.411428571
56 de MC | VINO BLANCO TABERNERO 0.052380952
57 de MC | SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO 0.188571429
58 de MC | TABERNERO SEMI SECO TINTO 0.185142857
59 de MC | TABERNERO ROSE 0.157142857
60 de MC | SANTIAGO QUEIROLO DULCE 0.16
61 de MC | CUSQUENA RUBIA 0.457142857
62 de MC | CUSQUENA NEGRA 0.071619048
63 de MC | CUSQUENA RED LAGER 0.166285714
64 de MC | CORONA 0.452380952
65 de MC | PICHANGUITA PERUANA 0.694045714
66 de MC | CHORIZOS A LA CERVEZA 0.632677143
67 de MC | TEQUENOS DE JAMON Y QUESO 0.772251429
68 de MC | BROCHETAS DE POLLO 1.988368571
69 de MC | PAN AL AJO 0.113729524
70 de MC | CANCHITA TOSTADA 0.057677143
71 de MC | CHIFLES 0.057857143
72 de MC | ACEITUNAS VERDES 0.101714286

MCP

11.18607261

Punto de equilibrio (CF/MCP)

5,316.93
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Tabla 108

Unidades a producir para alcanzar punto de equilibrio anual.

Unidades a producir: Punto de equilibrio * % de participacion

SANGRIA 1L 303.82
SANGRIA 1/2 L 91.15
CUBA LIBRE APPLETON 25.32
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS 10.13
HAWAIANO AZUL 3.04
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO 10.13
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO 5.06
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO 10.13
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO 5.06
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO 5.06
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA 2.03
PINA COLADA CARTAVIO 10.13
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO 5.06
MOJITO CARTAVIO 10.13
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO 5.06
CAIPIRINHA 2.03
LONG ISLAND TEA 3.04
PANTERA ROSA 3.04
RUSO BLANCO 4.05
RUSO NEGRO 3.04
COSMOPOLITAN 10.13
DESTORNILLADOR SMIRNOF 30.38
DESTORNILLADOR ABSOLUT 10.13
CAIPIROSKA 10.13
CAIPIROSKA DE NARANJA 5.06
LAGUNA AZUL 10.13
SEX ON THE BEACH 10.13
PUERTO ESCONDIDO 5.06
ORGASMO 10.13
PISCO SOUR 101.27
COCTEL DE ALGARROBINA 101.27
PISCO SUNRISE 30.38
CHILCANO 101.27
CAPITAN 10.13
BANDERA PERUANA 10.13
CHOLOPOLITAN 10.13
MACHU PICCHU 91.15
SHOT DE PISCO 10.13
ASCENSOR 10.13
PISCINA 91.15
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Unidades a producir: Punto de equilibrio * % de participacion

MARTINI TANQUERAY 5.06
APPLE MARTINI TANQUERAY 7.09
TOM COLLINS TANQUERAY 4.05
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY 1.01
GIN CON GIN TANQUERAY 3.04
MARGARITA 10.13
MARGARITA AZUL 10.13
TEQUILA SUNRISE 5.06
SHOT SILVER 7.60
SHOT REPOSADO 7.60
VINO TINTO NAVARRO CORREAS 50.64
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS 10.13
VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO 50.64
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO 10.13
GRAN TINTO TABERNERO 60.76
VINO BLANCO TABERNERO 10.13
SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO 30.38
TABERNERO SEMI SECO TINTO 30.38
TABERNERO ROSE 30.38
SANTIAGO QUEIROLO DULCE 30.38
CUSQUENA RUBIA 486.12
CUSQUENA NEGRA 81.02
CUSQUENA RED LAGER 182.29
CORONA 384.84
PICHANGUITA PERUANA 455.74
CHORIZOS A LA CERVEZA 303.82
TEQUENOS DE JAMON Y QUESO 607.65
BROCHETAS DE POLLO 678.54
PAN AL AJO 121.53
CANCHITA TOSTADA 151.91
CHIFLES 151.91
ACEITUNAS VERDES 151.91
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Tabla 109

Comprobacién de punto de equilibrio.

PRODUCTO
SANGRIA 1L

VENTAS

7595.617825

2073.907491

5521.710334

SANGRIA 1/2 L

1640.65345

301.9713823

1338.682068

CUBA LIBRE APPLETON

405.0996173

67.36047075

337.7391466

CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS

182.2948278

30.81288964

151.4819382

HAWAIANO AZUL

51.65020121

10.43577124

41.21442997

DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO

162.0398469

26.45097951

135.5888674

DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO 91.1474139 19.51466132 71.63275259
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO 162.0398469 37.10509945 124.9347475
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO 91.1474139 24.83159379 66.31582011
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO 81.01992347 7.312554468 73.707369
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA 36.45896556 5.436639415 31.02232615
PINA COLADA CARTAVIO 162.0398469 34.48410493 127.555742
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO 91.1474139 23.24259055 67.90482336
MOJITO CARTAVIO 162.0398469 18.80776248 143.2320845
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO 91.1474139 15.70824404 75.43916987
CAIPIRINHA 32.40796939 5.178388408 27.22958098
LONG ISLAND TEA 60.7649426 13.66451647 47.10042613
PANTERA ROSA 54.68844834 10.36042271 44.32802563
RUSO BLANCO 72.91793112 16.81771061 56.10022051
RUSO NEGRO 54.68844834 10.83135102 43.85709732
COSMOPOLITAN 182.2948278 30.91416455 151.3806633

DESTORNILLADOR SMIRNOF

486.1195408

81.19715455

404.9223863

DESTORNILLADOR ABSOLUT

182.2948278

47.72579867

134.5690291

CAIPIROSKA

162.0398469

34.09520929

127.9446376

CAIPIROSKA DE NARANJA

86.08366869

15.26415358

70.8195151

LAGUNA AZUL

162.0398469

46.45986236

115.5799846

SEX ON THE BEACH

162.0398469

34.23091767

127.8089293

PUERTO ESCONDIDO

91.1474139

15.17857629

75.96883761

ORGASMO

182.2948278

45.26988224

137.0249456

PISCO SOUR

1620.398469

316.7372633

1303.661206

COCTEL DE ALGARROBINA

1620.398469

312.1545739

1308.243895

PISCO SUNRISE

486.1195408

80.20972423

405.9098166

CHILCANO

1620.398469

252.9340736

1367.464396

CAPITAN

182.2948278

30.17992149

152.1149063

BANDERA PERUANA

141.7848661

21.52091717

120.2639489

CHOLOPOLITAN

172.1673374

25.16681373

147.0005236

MACHU PICCHU

1640.65345

280.0504292

1360.603021

SHOT DE PISCO

121.5298852

14.17848661

107.3513986

ASCENSOR

141.7848661

18.93840711

122.846459

PISCINA

1822.948278

1038.169044

784.7792337
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PRODUCTO |
MARTINI TANQUERAY

VENTAS
91.1474139

cv
24.21482963

TOTAL
66.93258428

APPLE MARTINI TANQUERAY

127.6063795

44.93162406

82.67475541

TOM COLLINS TANQUERAY

68.86693495

21.57155462

47.29538032

ORANGE BLOSSOM TANQUERAY

17.21673374

5.408079892

11.80865385

GIN CON GIN TANQUERAY 54.68844834 16.9154409 37.77300744
MARGARITA 182.2948278 49.7026848 132.592143
MARGARITA AZUL 182.2948278 57.08866357 125.2061642
TEQUILA SUNRISE 81.01992347 24.10342723 56.91649624
SHOT SILVER 91.1474139 26.73657474 64.41083916
SHOT REPOSADO 106.3386496 26.73657474 79.60207481

VINO TINTO NAVARRO CORREAS

4557.370695

1873.58573

2683.784965

VINO BLANCO NAVARRO CORREAS

810.1992347

384.8446365

425.3545982

VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO

3544.621652

1063.386496

2481.235156

VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO

607.649426

212.6772991

394.9721269

GRAN TINTO TABERNERO

3038.24713

850.7091964

2187.537934

VINO BLANCO TABERNERO

455.7370695

177.2310826

278.5059869

SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO

1367.211209

364.5896556

1002.621553

TABERNERO SEMI SECO TINTO

1367.211209

382.8191384

984.3920701

TABERNERO ROSE

1215.298852

379.7808913

835.5179608

SANTIAGO QUEIROLO DULCE

1215.298852

364.5896556

850.7091964

CUSQUENA RUBIA

3888.956326

1458.358622

2430.597704

CUSQUENA NEGRA

648.1593877

267.3657474

380.7936403

CUSQUENA RED LAGER

1458.358622

574.2287076

884.1299149

CORONA 3848.446365 1443.167387 2405.278978
PICHANGUITA PERUANA 10026.21553 6336.02133 3690.194199
CHORIZOS A LA CERVEZA 6076.49426 2712.592611 3363.901649

TEQUENOS DE JAMON Y QUESO

10937.68967

6831.680967

4106.008701

BROCHETAS DE POLLO

16285.00462

5712.983182

10572.02143

PAN AL AJO 972.2390816 367.5468828 604.6921988
CANCHITA TOSTADA 455.7370695 149.0715954 306.6654741
CHIFLES 455.7370695 148.1145476 307.6225219
ACEITUNAS VERDES 759.5617825 218.7537934 540.8079892
SUMATORIA 59475.59
COSTO FIJO S/.59,475.59

uoP =
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4.2.4.4. Estado de resultados.

Estado financiero que muestra ordenada y detalladamente la forma de como se obtuvo el resultado
del ejercicio durante un periodo determinado.

Tabla 110
Estado de ganancias y pérdidas.
PRODUCTO
SANGRIA 1L S/. 12,180.45 |S/. 12,436.24 |S/. 12,697.40 | S/. 12,964.05 [ S/. 13,236.29
SANGRIA 1/2 S/. 2,630.98 | S/. 2,686.23 | S/. 2,742.64 | S/. 2,800.23 | S/. 2,859.04
CUBA LIBRE APPLETON S/. 649.62 | S/. 663.27 | S/. 677.19 | S/. 691.42 | S/. 705.94
CUBA LIBRE FLOR DE CANA 05 ANOS S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
HAWAIANO AZUL S/. 82.83 | §/. 84.57 | /. 86.34 | /. 88.16 | S/. 90.01
DAIQUIRI DE PINA CARTAVIO S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
DAIQUIRI DE PINA FLOR DE CANA BLANCO S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
DAIQUIRI DE DURAZNO CARTAVIO S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
DAIQUIRI DE DURAZNO FLOR DE CANA BLANCO | S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
DAIQUIRI DE LIMON CARTAVIO S/. 129.92 | S/. 132.65 | S/. 135.44 | S/. 138.28 | S/. 141.19
DAIQUIRI DE LIMON FLOR DE CANA S/. 58.47 | S/. 59.69 | S/. 60.95 | S/. 62.23 | S/. 63.53
PINA COLADA CARTAVIO S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
PINA COLADA FLOR DE CANA BLANCO S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
MOJITO CARTAVIO S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
MOJITO FLOR DE CANA BLANCO S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
CAIPIRINHA S/. 51.97 | /. 53.06 | S/. 54.18 | S/. 55.31 | S/. 56.47
LONG ISLAND TEA S/. 97.44 | 5/. 99.49 | S/. 101.58 | S/. 103.71 | S/. 105.89
PANTERA ROSA S/. 87.70 | /. 89.54 | /. 91.42 | /. 93.34 | S/. 95.30
RUSO BLANCO S/. 116.93 | S/. 119.39 | S/. 121.90 | S/. 124.45 | S/. 127.07
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PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RUSO NEGRO S/. 87.70 | S/. 89.54 | S/. 91.42 | S/. 93.34 | S/. 95.30
COSMOPOLITAN S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
DESTORNILLADOR SMIRNOF S/. 779.55 | S/. 795.92 | S/. 812.63 | S/. 829.70 | S/. 847.12
DESTORNILLADOR ABSOLUT S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
CAIPIROSKA S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
CAIPIROSKA DE NARANJA S/. 138.05 | S/. 140.94 | S/. 143.90 | S/. 146.93 | S/. 150.01
LAGUNA AZUL S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
SEX ON THE BEACH S/. 259.85 | S/. 265.31 | S/. 270.88 | S/. 276.57 | S/. 282.37
PUERTO ESCONDIDO S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
ORGASMO S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
PISCO SOUR S/. 2,760.90 | S/. 2,818.88 | S/. 2,878.08 | S/. 2,938.52 | S/. 3,000.23
COCTEL DE ALGARROBINA S/. 2,760.90 | S/. 2,818.88 | S/. 2,878.08 | S/. 2,938.52 | S/. 3,000.23
PISCO SUNRISE S/. 779.55 | S/. 795.92 | S/. 812.63 | S/. 829.70 | S/. 847.12
CHILCANO S/. 2,760.90 | S/. 2,818.88 | S/. 2,878.08 | S/. 2,938.52 | S/. 3,000.23
CAPITAN S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
BANDERA PERUANA S/. 227.37 | S/. 232.14 | S/. 237.02 | S/. 242.00 | S/. 247.08
CHOLOPOLITAN S/. 276.09 | S/. 281.89 | S/. 287.81 | S/. 293.85 | S/. 300.02
MACHU PICCHU S/. 2,630.98 | S/. 2,686.23 | S/. 2,742.64 | S/. 2,800.23 | S/. 2,859.04
SHOT DE PISCO S/. 194.89 | S/. 198.98 | S/. 203.16 | S/. 207.42 | S/. 211.78
ASCENSOR S/. 227.37 | S/. 232.14 | S/. 237.02 | S/. 242.00 | S/. 247.08
PISCINA S/. 2,923.31 | S/. 2,984.70 | S/. 3,047.38 | S/. 3,111.37 | S/. 3,176.71
MARTINI TANQUERAY S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
APPLE MARTINI TANQUERAY S/. 204.63 | S/. 208.93 | S/. 213.32 | S/. 217.80 | S/. 222.37
TOM COLLINS TANQUERAY S/. 116.93 | S/. 119.39 | S/. 121.90 | S/. 124.45 | S/. 127.07
ORANGE BLOSSOM TANQUERAY S/. 29.23 | S/. 29.85 | S/. 30.47 | S/. 31.11 | /. 31.77
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PRODUCTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GIN CON GIN TANQUERAY S/. 87.70 | /. 89.54 | S/. 91.42 | /. 93.34 | S/. 95.30
MARGARITA S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
MARGARITA AZUL S/. 292.33 | S/. 298.47 | S/. 304.74 | S/. 311.14 | S/. 317.67
TEQUILA SUNRISE S/. 129.92 | S/. 132.65 | S/. 135.44 | S/. 138.28 | S/. 141.19
SHOT SILVER S/. 146.17 | S/. 149.23 | S/. 152.37 | S/. 155.57 | S/. 158.84
SHOT REPOSADO S/. 170.53 | S/. 174.11 | S/. 177.76 | S/. 181.50 | S/. 185.31
VINO TINTO NAVARRO CORREAS S/. 7,308.27 | S/. 7,461.74 | S/. 7,618.44 | S/. 7,778.43 | S/. 7,941.78
VINO BLANCO NAVARRO CORREAS S/. 1,299.25 | S/. 1,326.53 | S/. 1,354.39 | S/. 1,382.83 | S/. 1,411.87
VINO TINTO CASILLERO DEL DIABLO S/. 5,684.21 | S/. 5,803.58 | S/. 5,925.45 | S/. 6,049.89 | S/. 6,176.94
VINO BLANCO CASIILERO DEL DIABLO S/. 974.44 | S/. 994.90 | S/. 1,015.79 | S/. 1,037.12 | S/. 1,058.90
GRAN TINTO TABERNERO S/. 4,872.18 | /. 4,974.50 | S/. 5,078.96 | S/. 5,185.62 | S/. 5,294.52
VINO BLANCO TABERNERO S/. 730.83 | S/. 746.17 | S/. 761.84 | S/. 777.84 | S/. 794.18
SANTIAGO QUEIROLO SEMI SECO S/. 2,192.48 | S/. 2,238.52 | S/. 2,285.53 | S/. 2,333.53 | S/. 2,382.53
TABERNERO SEMI SECO TINTO S/. 2,192.48 | S/. 2,238.52 | S/. 2,285.53 | S/. 2,333.53 | S/. 2,382.53
TABERNERO ROSE S/. 1,948.87 | S/. 1,989.80 | S/. 2,031.58 | S/. 2,074.25 | S/. 2,117.81
SANTIAGO QUEIROLO DULCE S/. 1,948.87 | S/. 1,989.80 | S/. 2,031.58 | S/. 2,074.25 | S/. 2,117.81
CUSQUENA RUBIA S/. 7,015.94 | S/. 7,163.27 | S/. 7,313.70 | S/. 7,467.29 | S/. 7,624.10
CUSQUENA NEGRA S/. 1,169.32 | S/. 1,193.88 | S/. 1,218.95 | S/. 1,244.55 | S/. 1,270.68
CUSQUENA RED LAGER S/. 2,630.98 | S/. 2,686.23 | S/. 2,742.64 | S/. 2,800.23 | S/. 2,859.04
CORONA S/. 6,171.43 | S/. 6,301.03 | S/. 6,433.35 | S/. 6,568.45 | S/. 6,706.39
Pichanguita Peruana S/. 16,078.20 |S/. 16,415.84 |S/. 16,760.57 | S/. 17,112.54 |S/. 17,471.91
Chorizos a la cerveza S/. 9,744.36 | S/. 9,948.99 | S/. 10,157.92 | S/. 10,371.24 | S/. 10,589.03
tequefios de jamén y queso S/. 17,539.85 |S/. 17,908.19 |S/. 18,284.26 |S/. 18,668.23 | S/. 19,060.26
brochetas de pollo S/. 26,114.89 |S/. 26,663.30 | S/. 27,223.23 |S/. 27,794.92 |S/. 28,378.61
Pan al ajo S/. 1,559.10 | S/. 1,591.84 | S/. 1,625.27 | S/. 1,659.40 | S/. 1,694.25
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PRODUCTO ANO 1 ANO2  ANO3 ANO 4 ANO 5
Canchita tostada S/. 974.44 | S/. 994.90 | S/. 1,015.79 | S/. 1,037.12 | S/. 1,058.90
Chifles S/. 974.44 | S/. 994.90 | S/. 1,015.79 | S/. 1,037.12 | S/. 1,058.90
Aceitunas verdes S/. 1,218.05 | S/. 1,243.62 | S/. 1,269.74 | S/. 1,296.40 | S/. 1,323.63
TOTAL INGRESOS BRUTOS S/. 158,604.09 | S/. 161,934.78 | S/. 165,335.41 | S/. 168,807.45 | S/. 172,352.41
COSTOS DE VENTAS S/. 77,143.74 |S/. 78,425.66 |S/. 79,734.50 | S/. 81,070.82 |S/. 82,435.21
UTILIDAD BRUTA S/. 81,460.35 | S/. 83,509.12 | S/. 85,600.91 |S/. 87,736.63 [ S/. 89,917.20
GASTOS ADMINISTRATIVOS S/. 48,560.00 | S/. 48,560.00 | S/. 48,560.00 | S/. 48,560.00 [ S/. 48,560.00
UTILIDAD OPERATIVA S/. 32,900.35 |S/. 34,949.12 |S/. 37,04091 |S/. 39,176.63 [S/. 41,357.20
otros ingresos (gastos)
Ingresos financieros
gastos financieros S/. 10,915.59 |S/. 1091559 |S/. 1091559 |S/. 10,915.59 |S/. 10,915.59
otros ingresos
otros gastos (depreciacién) S/. 3,252.82 | S/. 3,252.82 | S/. 3,252.82 | S/. 3,252.82 | S/. 3,252.82
Utilidad antes del impuesto a la renta S/. 18,731.94 |S/. 20,780.70 | S/. 22,872.49 | S/. 25,008.21 |S/. 27,188.78
Impuesto a la renta (30%) S/. 5,619.58 | S/. 6,234.21 | S/. 6,861.75 | S/. 7,502.46 | S/. 8,156.63
Utilidad neta S/. 13,112.35 |S/. 14,546.49 |S/. 16,010.75 | S/. 17,505.75 | S/. 19,032.15
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4.2.4.5. Depreciacion.

Es un reconocimiento racional y sisteméatico del
costo de los bienes distribuido durante su vida 1til, con
sus respectivos porcentajes segiin la normativa peruana
para muebles y enseres, con el fin de obtener los recursos
necesarios para la reposicion de los bienes, de manera
que se conserve la capacidad operativa o productiva de la

empresa.
Tabla 111
Depreciacion.
Muebles y enseres S/.29,278.20 A 10 ANOS (10%)
Depreciacion anual S/. 2,927.82
Valor residual S/.14,639.10
Equipos de procesamiento de datos S/. 1,300.00 A 04 ANOS (25%)
Depreciacion anual S/. 325.00
Valor residual S/. -

4.2.4.6. Amortizacion.

Son reducciones en el valor de los activos o pasivos,
para reflejar en el sistema contable cambios en el precio
del mercado u otras reducciones de valor. Con las
amortizaciones, los costes de la inversion se dividen entre
todos los afios de uso de esa inversion.

Tabla 112
Estructura de financiamiento.

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Banco fmiir\\/zlfs;eélnm% dela S/. 34,768.57
TEA 18.86 0.19 INTERBANK

i mensual Total 34,768.57
(1+0,15)=(1+ig)"(12) i 0.01
(1+0,15)7(1/12)-1 n 60.00
i mensual 0.0145022 (1 +0)™n 0.42
1- (2 + i)™n) 0.58
{1- (1 + ) -n)}i 39.89

| R | e |
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Tabla 113
Cuadro de amortizacion mensual.

PERIODO PRINCIPAL AMORTIZACION  INTERES COMISION CUOTA ESCUDO FISCAL
0|S/. 34,768.57
1|S/. 34,768.57 | S/. 367.41 | S/. 504.22 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 151.27
2| S/. 34,401.15 | S/. 372.74 | S/. 498.89 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 149.67
3|S/. 34,028.41 | S/. 378.15 | S/. 49349 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 148.05
4|S/. 33,650.26 | S/. 383.63 | S/. 488.00 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 146.40
5|/S/. 33,266.63 | S/. 389.19 | S/. 48244 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 144.73
6|S/. 32,877.44 | S/. 394.84 | S/. 476.79 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 143.04
7|S/. 32,482.60 | S/. 400.56 | S/. 471.07 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 141.32
8|S/. 32,082.04 | S/. 406.37 | S/. 465.26 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 139.58
9|S/. 31,675.66 | S/. 412.27 | S/. 459.37 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 137.81
10| S/. 31,263.39 | S/. 41825 | S/. 45339 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 136.02
11|S/. 30,845.15 | S/. 42431 | S/. 44732 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 134.20
12|S/. 30,420.84 | S/. 430.46 | S/. 441.17 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 132.35
13|S/. 29,990.37 | S/. 436.71 | S/. 43493 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 130.48
14|S/. 29,553.66 | S/. 443.04 | S/. 42859 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 128.58
15(S/. 29,110.62 | S/. 449.47 |'S/. 42217 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 126.65
16| S/. 28,661.16 | S/. 45598 | S/. 415,65 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 124.69
17|S/. 28,205.17 | S/. 462.60 | S/. 409.04 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 122.71
18| S/. 27,742.58 | S/. 469.31 | S/. 402.33 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 120.70
19| S/. 27,273.27 | /. 476.11 | S/. 395.52 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 118.66
20| S/. 26,797.16 | S/. 483.02 | S/. 388.62 |S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 116.59
21| S/. 26,314.15 | S/. 490.02 | S/. 38161 |5/ 38.00 | S/. 909.63 | S/. 114.48
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PERIODO PRINCIPAL AMORTIZACION  INTERES COMISION CUOTA 'ESCUDO FISCAL

22| S/. 2582412 | S/. 497.13 | S/. 37451 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 112.35
23| S/. 25,327.00 | S/. 504.34 | S/. 367.30 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 110.19
24| S/. 24,822.66 | /. 511.65 | S/. 359.98 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 107.99
25|S/. 24,311.01 | S/. 519.07 | S/. 352.56 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 105.77
26| S/. 23,791.94 | S/. 526.60 | S/. 345.03 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 103.51
27|S/. 23,265.34 | /. 53423 | S/. 33740 | /. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 101.22
28| S/. 22,731.11 | S/. 54198 | S/. 329.65 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 98.90
29| S/. 22,189.12 | S/. 549.84 | S/. 321.79 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 96.54
30| S/. 21,639.28 | S/. 557.82 | S/. 313.82 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 94.14
31| S/. 21,081.47 | S/. 565.91 | S/. 305.73 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 91.72
32| S/. 20,515.56 | S/. 574.11 | S/. 297.52 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 89.26
33| S/. 19,941.45 | S/. 582.44 | S/. 289.19 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 86.76
34| S/. 19,359.01 | S/. 590.89 | S/. 280.75 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 84.22
35| S/. 18,768.12 | S/. 599.45 | S/. 27218 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 81.65
36| S/. 18,168.67 | S/. 608.15 | S/. 263.48 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 79.05
37|S/. 17,560.52 | S/. 616.97 | S/. 254.67 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 76.40
38| S/. 16,943.55 | S/. 62591 | S/. 24572 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 73.72
39| S/. 16,317.64 | /. 634.99 | S/. 236.64 |S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 70.99
40| S/. 15,682.65 | S/. 644.20 | S/. 227.43 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 68.23
41| S/. 15,038.45 | S/. 653.54 | S/. 218.09 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 65.43
42| S/. 14,384.90 | S/. 663.02 | S/. 208.61 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 62.58
43| S/. 13,721.88 | S/. 672.64 | S/. 199.00 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 59.70
44| S/. 13,049.25 | S/. 682.39 | S/. 189.24 | S/. 38.00 | S/. 909.63 | S/. 56.77
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PERIODO PRINCIPAL AMORTIZACION  INTERES COMISION CUOTA 'ESCUDO FISCAL

45| S/. 12,366.86 | S/. 692.29 | S/. 179.35 |S/.  38.00 |S/. 909.63 | S/. 53.80
46| S/. 11,674.57 | S/. 70233 | S/. 16931 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 50.79
47|s/. 10972.24 |S/. 712.51 | S/. 15912 |S/.  38.00 |S/. 909.63 | S/. 47.74
48| S/. 10,259.73 | S/. 722.84 | S/. 14879 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 44.64
49|S/.  9,536.89 | S/. 73333 | S/. 13831 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 41.49
50|S/.  8,803.56 | S/. 743.96 | S/. 127.67 |S/.  38.00 |S/. 909.63 | S/. 38.30
51|S/.  8,059.60 | S/. 754.75 | S/. 11688 |S/.  38.00 |S/. 909.63 | S/. 35.06
52|S/.  7,304.85 | S/. 765.70 | S/. 10594 |S/.  38.00 |S/. 909.63 | S/. 31.78
53|S/.  6,539.15 | S/. 776.80 | S/. 9483 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 28.45
54|S/. 576235 S/. 788.07 | S/. 8357 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 25.07
55|S/.  4,974.28 | S/. 799.49 | S/. 7214 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 21.64
56|S/.  4,174.79 | S/. 811.09 | S/. 6054 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 18.16
57|S/.  3,363.70 | S/. 822.85 | S/. 4878 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 14.63
58|S/.  2,540.85 | S/. 834.78 | S/. 3685 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 11.05
59|S/.  1,706.06 | S/. 846.89 | S/. 2474 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 7.42
60| S/. 859.17 | /. 859.17 | S/. 1246 |S/. 3800 |S/. 909.63 | S/. 3.74

TOTAL S/. 34,768.57 | S/.17,529.40 | S/. 2,280.00 | S/. 54,577.96 | S/.  5,258.82
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Tabla 114
Cuadro de amortizacion anual.

AMORTIZACION ANUAL

1| S/. 4,778.19 | S/. 5,681.40 | S/. 456.00 | S/.10,915.59 | S/.  1,704.42
2| S/. 5,679.36 | S/. 4,780.23 | S/.  456.00 | S/.10,915.59 | S/.  1,434.07
3| S/. 6,750.49 | S/. 3,709.10 | S/.  456.00 | S/.10,915.59 | S/.  1,112.73
45/ 8,023.63 | S/. 2,43596 | S/. 456.00 | S/.10,915.59 | S/. 730.79
5|5/. 9,536.89 | S/. 922.70 | S/. 456.00 | S/.10,915.59 | S/. 276.81

TOTAL | S/. 34,768.57 | S/. 17,529.40 | S/. 2,280.00 | S/.54,577.96 | S/.  5,258.82

4.2.4.7. Flujos de caja proyectados.

En este segmento es importante considerar los ingresos, la materia prima (Servicios) y la inversién
considerando el IGV (Impuesto General a las Ventas) en cada uno de ellos; siendo necesarios para
elaborar el modulo final, y de esta forma obtener el monto del pago de IGV que se considera dentro del
Flujo de Caja.

El Flujo de Caja es el estado de cuenta, que refleja el efectivo recibido y gastado como resultado de
las actividades basicas de la empresa. Como se observa, al hallar Valor Actual Neto (VAN), indica que el
proyecto es muy rentable y viable al ser mayor a 0. Asimismo, la Tasa Interna de Retorno (TIR), y la
Relacion Beneficio Costo (RB/C) resultan ser positivos para la empresa.
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Tabla 115

Moédulo de costo.
OD OD U 0

ANO 0 1 2 3 4 5
SIN IGV
INVERSION TANGIBLE S/. 43,444.33
MATERIA PRIMA S/. 61,043.74 | S/. 62,325.66 | S/. 63,634.50 | S/. 64,970.82 | S/. 66,335.21
CON IGV
INVERSION TANGIBLE S/.51,264.31
MATERIA PRIMA S/. 72,031.62 | S/. 73,544.28 | S/. 75,088.71 | S/. 76,665.57 | S/. 78,275.55

Tabla 116

Moédulo de ingreso.

OD O D R U

ANO 0 1 2 3 4 5
SIN IGV S/. 158,604.09 S/.161,934.78 S/. 165,335.41 S/. 168,807.45 S/.172,352.41
CON IGV S/.187,152.83 S/.191,083.04 S/.195,095.78 S/.199,192.79 S/. 203,375.84

Tabla 117

Moédulo de IGV.
ANO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS S/. -28,548.74 S/. -29,148.26 | S/. -29,760.37 S/. -30,385.34 S/. -31,023.43
EGRESOS
INVERSION S/. 7,819.98
MATERIA PRIMA S/. 10,987.87 |S/. 11,218.62 | S/. 11,454.21 |S/. 11,694.75 | S/. 11,940.34
DIFERENCIA S/. -17,560.86 S/. -17,929.64 | S/. -18,306.16 S/. -18,690.59 S/. -19,083.10
CREDITOAFAVOR| S/. 7,819.98 |S/. -9,740.88 S/. -17,929.64 | S/. -18,306.16 S/. -18,690.59 S/. -19,083.10
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Tabla 118

Flujo de caja.
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS S/. 187,152.83 | S/. 191,083.04 | S/. 195,095.78 | S/. 199,192.79 | S/. 203,375.84
VR S/. 14,639.10
INVERSION (-) S/. 57,947.61
GASTOS DE PRODUCCION (-) S/. 72,031.62 |S/. 73,5544.28 |S/. 75,088.71 |S/. 76,665.57 |S/. 78,275.55
GASTOS OPERATIVOS (-) S/. 64,660.00 |S/. 64,660.00 |S/. 64,660.00 |S/. 64,660.00 |S/. 64,660.00
IMPUESTOS (-) S/. 561958 |S/. 623421 |S/. 686175 |S/. 750246 |S/. 8,156.63
IGV S/. -9,740.88 |S/. -17,929.64 |S/. -18,306.16 | S/. -18,690.59 | S/. -19,083.10
FLUJO DE CAJA
ECONOMICO S/. 57,947.61 | S/. 35,100.75 |S/. 28,714.90 |S/. 30,179.16 |S/. 31,674.16 |S/. 33,200.56
PRESTAMO (+) S/. 34,768.57
CUOTA (-) S/. 10,915.59 |S/. 10,915.59 |S/. 10,915.59 |S/. 10,915.59 |S/. 10,915.59
AHORRO IMPUESTO R (+) S/. 1,704.42 |S/. 1,434.07 |S/. 1,112.73 |S/. 730.79 | /. 276.81
FLUJO DE CAJA FINANCIERO | S/. 23,179.04 | S/. 25,889.57 |S/. 19,233.38 |S/. 20,376.30 |S/. 21,489.36 |S/. 22,561.78
APORTE PROPIO S/. 23,179.04
FLUJO DE CAJA NETO S/. -23,179.04 | S/. 25,889.57 |S/. 19,233.38 |S/. 20,376.30 |S/. 21,489.36 |S/. 22,561.78
TIR 96%

COK 25%

ACTUALIZAMOS S/.59,648.77

VAN S/. 36,469.73

RB/C 2.57339218
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El VAN, refleja S. / 36.469.73, siendo esta cantidad muy favorable para determinar la rentabilidad
de Inspira Bar, permitiendo asegurar la recuperacion de la inversion inicial con un monto préspero para
el éxito del proyecto.

La TIR arroja un 96%, determinando que es un proyecto rentable, que supone un retorno de la
inversidon equiparable a este tipo de interés, que posiblemente no se encuentre en el mercado.

La RB/C es de 2.57339218, interpretando de esta manera que por cada sol vendido, se obtiene una
ganancia de 1.57 céntimos.
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4.2.4.8. Analisis de rentabilidad.

Utilidad Bruta

Margen Bruto =
Ventas Netas

Tabla 119
Ratio de margen bruto de rentabilidad.

MARGEN BRUTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

0.513608119 | 0.515696 | 0.51774093 | 0.5197438 | 0.52170548

El ratio de margen bruto permite obtener el margen
de contribucién de 0.51 en base a la utilidad bruta,
llegando a ser de 0.52 en el afo 5.

Rentabilidad de las _ _Utilidad Neta
Ventas Netas Ventas Netas

Tabla 120
Ratio de las ventas netas.

AR DALD U A A A

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

0.08 0.09 0.10 0.10 0.11

La utilidad de las ventas luego de los gastos
operativos es 0.08% en el primer afio, aumentando
gradualmente durante cada afio del proyecto hasta
alcanzar el 0.11% en el quinto afio.

4.2.4.9. Analisis de la sensibilidad.

Corresponde a las diferentes situaciones en que
pueda encontrar el proyecto segin los escenarios que se
presenten. Siendo el anélisis neutro, el momento real que
se presenta en el proyecto.

El negativo es afectado por un aumento de sus
costos en 25%, y una disminucion del precio de venta en
5%. Mientras que en el positivo sufre un aumento de 5 %
en su precio de venta.
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Tabla 121

Analisis de sensibilidad - Valor Actual Neto (VAN)

NEGATIVO | s/. 24,461.61
NEUTRO | s/. 36,469.73
POSITIVO S/.51,897.49
VAN
S/.60,000.00
$/.50,000.00 //
S/.40,000.00 /
S/.30,000.00
/ s \[ AN
S/.20,000.00
S/.10,000.00
S/.' T T
NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

Grdfico 15. Analisis de sensibilidad (VAN).

Tabla 122

Andlisis de sensibilidad Relacién Beneficio - Costo (RB/C)

NEGATIVO 2.024089715
NEUTRO 2.57339218
POSITIVO 3.23898316
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RB/C

3.5

2.5 /

15 = RB/C

0.5

NEGATIVO NEUTRO POSITIVO

Grafico 16. Anélisis de sensibilidad (RB/C)

4.3. Analisis de los datos.

El sector turistico y de servicios de hospedaje, alimentos y
bebidas y afines, se estan desarrollando paulatinamente, debido a
la estabilidad econémica, politica y social del pais, junto a las
buenas estrategias de marketing y promocién ejecutadas, para
incentivar el turismo interno y externo. Sin embargo, los
diferentes departamentos del Per®i, todavia no se encuentran
debidamente preparados, para satisfacer las necesidades del
mercado.

En la ciudad de Chiclayo, han ocurrido diferentes
problemas politicos y sociales, que no han permitido explotar al
méaximo la potencialidad de su localidad, perjudicando la
implementacion de nuevas empresas, relacionadas a los servicios,
dispuestas a proporcionar mejoras en la economia.

Debido al cambio de gobierno que afronta su primer afio de
mandato, Chiclayo estd experimentando reformas en base al
orden y la limpieza, impulsando a la inversiéon privada a
desarrollarse en el rubro de servicio. No obstante, por el
momento no se puede determinar el éxito de las acciones que
esté asignando el nuevo mandato.

Los antecedentes permiten confirmar que los proyectos de
inversion de los bares, sin importar su tipo o categoria, han sido
factibles y rentables en diferentes lugares, debido a la propia
naturaleza de estos negocios.
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Las referencias presentadas en la presente investigacion,
reflejan la esencia de los bares, y lo que representan para la
sociedad, resaltando que en estos establecimientos no se
promueve el consumo excesivo del alcohol, sino presentar una
cultura etilica en ellos. Ademas, permite evidenciar los diversos
tipos de servicios en los bares, enfatizando la importancia del
consumo responsable del alcohol; y las diferentes categorias que
postulan otros paises, y con ello dejar constancia que en el Peru,
aun no hay una -categorizacion establecida, generando la
oportunidad de proponerla en estudios posteriores.

Adicionalmente se pudieron conocer las diversas tendencias
en los bares, y los estilos de vida del consumidor, asociada a ellas,
permitiendo estructurar de manera correcta las bases para
formar un bar responsable e innovador para el consumidor
chiclayano.

Dentro del proyecto también se present6 a Inspira BAR,
siendo una empresa que consistira en la prestacion de servicios,
en el rubro de la restauracion, como un bar de tipo americano en
la ciudad de Chiclayo.

Se elabor6 un plan de marketing, en donde se analiza la
situacion actual del entorno externo e interno, para realizar un
diagnostico de la situacion, y establecer objetivos del plan,
asumiendo estrategias para su realizacion y control, con acciones
claves para conocer y promocionar la marca; y fidelizar a los
clientes con la empresa.

Para la realizacion de este proyecto, fue de vital importancia
reconocer el enfoque de la investigacion, siendo este cuantitativo,
debido a que se ha medido las dimensiones de la variable,
presentada en una determinada situaciébn espacio tiempo
temporal. El disefio de estudio es no experimental debido a que
no se manipul6 el objeto de estudio; y transversal, porque la
variable se midi6 en solo una oportunidad. Ademés se tuvo una
muestra de la poblacion en base a la Poblacion Econémicamente
Activa (PEA), de 30 a 64 afios pertenecientes al grupo de
sofisticados, modernas o progresistas segun el estilo de vida que
presenten (Arellano, 2010); residentes de la ciudad de Chiclayo
en el ano 2014. Con un total de 266 personas, quienes fueron
encuestadas para la obtencion de los datos necesarios para este
proyecto.

De acuerdo a los resultados de la encuesta, se afirma que la
poblacién estaria dispuesta a asistir y consumir en este tipo de
bar, mayormente acompanado por amigos, generalmente una vez
al mes, con un gasto promedio de 50 a 70 soles entre las 10:00
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p-m. y 12:00 a.m. considerando la seguridad, la atencion y el
precio como factores basicos para su satisfaccion.

Las preferencias del consumidor de un bar, en cuanto a las
bebidas son la cerveza, el pisco y la sangria; y los piqueos como
parte del complemento. Adicionalmente, el publico encuestado
esta de acuerdo con las promociones y los vales de consumo
como medio de fidelizacion.

Inspira BAR se encontrara ubicado en la avenida Grau,
entre las calles Pimentel y Eten en la urbanizaciéon Santa Victoria
— Chiclayo. Asimismo, la empresa contara con todas las
regulaciones legales de manera ordenada, cumpliendo con los
requisitos para una correcta constitucion de Inspira BAR. En su
estructura organizacional se encuentra bajo un organigrama de
funciones, que permitira planificar la organizacion de la empresa,
teniendo una mejor visién de como seguira creciendo; ademas de
definir de manera efectiva la posicion de cada colaborador, desde
el administrador hasta el personal de seguridad, quienes podran
tener conciencia de lo que deberan realizar, asi como también lo
que se espera de ellos, como miembros del equipo de trabajo.

Asimismo, se consider6 un diagrama donde se detalla el
proceso de atencion al cliente, a partir de su llegada,
completando su experiencia hasta su salida, considerando todos
los pasos a realizar para que se satisfagan sus necesidades dentro
del establecimiento.

Finalmente, se realiz6 un estudio econ6mico financiero que
nos permiti6 determinar si se retinen las condiciones de
rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias para la viabilidad del
proyecto de inversiéon, con un Valor Actual Neto (VAN), que
permite asegurar la recuperacion de la inversién inicial con un
monto favorable para el éxito de la empresa; una Tasa Interna de
Retorno (TIR), que determina que el proyecto es rentable; y la
Relacion Beneficio Costo (RB/C) propone una ganancia favorable
para la inversion.
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CONCLUSIONES.

1.) El 96% de los encuestados estan dispuestos a asistir y a pagar por
los servicios ofrecidos en un bar tipo americano, confirmando su
rentabilidad.

2.) El talento humano seleccionado estara debidamente preparado y
calificado para atender las necesidades de los clientes.

3.) La empresa cumplirdA todos los requisitos para su correcta
constitucién y funcionamiento.

4.) Sise reunen las condiciones de rentabilidad, solvencia y liquidez
necesarias para la viabilidad del proyecto de inversiéon con un
VAN de S./ 36.469.73; un TIR que arroja un 96%, y un RB/C de

2.57339218.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Validacién de encuesta — Profesora Aylen Serruto Perea.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS: INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES. )
Apellidos y Nombres del profesional experto: _(d‘/kf W Sélzﬁ"urc e 2

Cargo e institucion donde labora: Docerrz

Investigadores:

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIO INDICADOR
ol1f2(3{4]5/6|7(8|9{ 10|11 [12 {13 |14 |15 [16 |17 | 18 | 19 | 20
CLARIDAD Los ftems estan redactados de
manera clara. y
VOCABULARIO El lenguaje es apropiado para el ¥

encuestado.

OBIETIVIDAD Esta expresado en indicadores

precisos y claros. ¥
ORGANIZACION Los items tienen una secuencia

logica v

INTENCIONALIDAD |Evalia el nivel de conocimiento =i
en los encuestados en relacion a Y
las variables.
COH CIA  |Existe coherencia entre Ia i 11 . N

variable e indicadores. - |- F - B =
METODOLOGIA " [El instrumento  responde  al iy

proposito de la investigacion b

111. SUGERENCIAS (realizar todas las anotaciones, criticas o recomendaciones que considerarfin oportunas para la mejorar el
cuestionario).

- ?[owut;&vw\k/ M\c'{,bw\ QGIOL/‘ .
- Precudy 1Y Conuelpun 0olocan  come  Opaioch  0TRA—
= [’nﬂ/m‘lo 25 (onpltlan o7 i

V. OPINION DE APLICABILIDAD.

o
V. PROMEDIO DE VALIDACION: {5
LUGAR Y FECHA: _ 06 /UOU ____ TERN

FIRMA: AW;
DNI: 0039126 .
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Anexo N° 02: Validaciéon de encuesta.- Profesor Rafael Martel Acosta.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS: INSTRUMENTO

I. DATOS GENERALES.
Apellidos y Nombres del profesional experto: HoQel AcosTD  QATAEC
Cargo e institucion donde labora: A0 FAC. CR - CAPREAZNET - O80T

Investigadores:

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIO INDICADOR
oltl2l3l4lsl6(7l8]9| 10|11 {12 {13 |14 |15 {16 {17 | 18 | 19| 20
CLARIDAD Los items estin redactados de
manera clara. S
VOCABULARIO El lenguaje es apropiado para el
encuestado. y
" OBIETIVIDAD | Esta expresado en indicadores i o
precisos y claros. >(
ORGANIZACION Los items tienen una secuencia B ) i
logica. Y'

INTENCIONALIDAD |Evalia el nivel de conocimiento
en los encuestados en relacion a
las variables. 1

| COHERENCIA Existe coherencia entre la
variable ¢ indicadores.

" METODOLOGIA El instrumento responde  al
propésito de la investigacion

>
X

111. SUGERENCIAS (realizar todas las anotaciones, criticas o recomendaciones que considerarin oportunas para la mejorar el
cuestionario).

p—

1V. OPINION DE APLICABILIDAD.

——

V. PROMEDIO DE VALIDACION: J 8

LUGAR Y FECHA: Gniclsyo, 06 uowalbr 308 TLF. N >k DIEBS2
) = =
Al —

D

FIRMA: _

N ADYOTEs |
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Anexo N° 03: Validaciéon de encuesta Profesor Fredy Tuesta T.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS: INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES. —_ '
Apellidos y Nombres del profesional experto: Tuesm fosnes TFeoy W ans

Cargo e institucion donde labora: Docay.  Bcusea De A:JA—‘_!'W, STRAUGN

Investigadores:

1l. ASPECTOS DE VALIDACION:

DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCELENTE
CRITERIO INDICADOR
O 1|2{3|45|6]7(8{9[ 10|11 [12 |13 |14 |15 [16 (17| I8 [ 19| 20
CLARIDAD Los ftems estan redactados de
manera clara X
VOCABULARIO El lenguaje es apropiado para el
encuestado. X

OBIETIVIDAD Estd expresado en indicadores
precisos y claros. X

ORGANIZACION Los items tienen una secuencia
logica. X
INTENCIONALIDAD |Evalia el nivel de conocimiento
en los encuestados en relacion a
las variables.
COHERENCIA Existe coherencia entre la
variable e indicadores. ><

" METODOLOGIA El instrumento responde  al L X

propésito de la investigacion

1. SUGERENCIAS (realizar todas las anotaciones, criticas o recomendaciones que considerardn oportunas para la mejorar el
cuestionario).

’

wdl Alrtig) [14 A /w-awﬂ:> 4(/M7¢/Z;4 L}/N[W A e prostato Lo
2 1 auplua) [ J [ J

IV. OPINION DE APLICABILIDAD.

Auws g,

V. PROMEDIO DE VALIDACION:

LUGAR Y FEC%: Chaavo, 061113 TLRN

FIRMA: 7,_1\72)‘,&/

DNI: 46‘/26& 20
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Anexo N° 04: Modelo de Encuesta.

AR

LISAT

TESIS: PROPUESTA PARA LA CREACION DE UN BAR TIPO
AMERICANO EN LA CIUDAD DE CHICLAYO.

INSTRUCCIONES:

Lea detznidamenie los enuncizdos, MARQUE CON UN ASPA (x) v responda segun se indiqus.
OBJETIVO:

Conocer los habitos, gustos v prefersncias de consumo de los clientes potznciales en lz civdad de
Chiclayo con la finalidad de determinar |3 factibilidad de un bar de tipo americano, gue consiste en
un ambiznte de muisica suave 3 un nivel bajo pars incentivar la conversacion en donde s sirven
bebidas v comidas ligeras pars acompahar.

1. Edad: 11. ;Que marca?

3 De 30 a 39 arios. OVisa

OiDe 40 a 49 arics. OMaster card

1 De 50 a 64 arics. Cotra:
1. Sexo: OM OF 12. ;Con que frecuencia usted acude a
3. Profesion: un bar?

O Estudiante. lna wez por semana.
) Profesional. Dos veces a la semana.
4. Lugar de residencia: OUna vez cada 15 dias.
O Chiclayo. ClUna wez al mes.
O Jose Leonardo Ortiz. 1. ;A qué bar suele acudir
OiLa victoria. frecuentemente ?
O Otro . Oy Termrs bar. CRustics,
5 iActualmente 1] encuentra OMister Rock.  &Tribal Lounge bar.
trabajando? CiCafe D00 C¥Oiro:
e 18 O Mo. 14. ;Cuantas veces suele acudir a este
6. ;Cuales 50N Sus ingresos bar dentro del mes?

mensuales fijos?
Ciengs, de 57889 15. ;Cuales considera gue son las
5/ 1000 g 5/.1899. puntos débiles del bar al cual
(572000 g 5/.2808. acude c¢on frecuencia? (Puede
(5/.3000 a mas, miarcar mas de una).

7. iA usted le gustaria asistir a [0 Seguridad

consumir 3 wun bar de tipo
americano?

O S o1 Me.

cGastaria parte de su sueldo en
asistir a este tipo de
establecimientos? Al menos una
wEeZ?

O S O Mo,

Cuando sale a consumir en los
bares, ;S5uele pagar con tarjeta? 5i
la respuesta es “No”, pasar a la
pregunta 12.

OIS0 O Mo

10. ;Qué tipo?

Débito f Suelda.
OyCradito.

14.

176

[ Ambiznte

O Atencién zl cliente

O lNuminacicn

[ Limpieza

[ Misica

[0 Calidad del products

[ Comodidad

[ Precios

[ Diseric

[ Cre:

£Cuales son los dias de la semana
en las que wsted susle acudir a un
bar? {Puede marcar mas de unal.
Olures. [JMartes. [JMigrcoles.
OJuewves. []Viemnes. [JSabada.




17.

;En qué momento de la moche
usted suele asistir a estos
establecimientos? (Puede marcar
mas de unal.

[QCe &§:00 p.m. g 8:00 p.m.

[ODe 2:00 p.m. & 10:00 porn.

OCe 10:00 p.m. & 12:00 p.m.

[ODe 12:00 p.mi. & mas.

15. Al acudir a un bar, usted suele ir

18,

.

1.

11

13

preferentemente miarcar

mas de una).

O5uola. JParsja. []Amigos. [JFamilia.
£Cuanto tiempo aproximadamente
suele pEMMAanecer En las
instalaciones de un bar?

"y Alrededor de 1 hora.

¢y Alrededor de 2 haras.

O Mas de 2 horas.

Segun su criteric enumere el grado
de importancia que tiene para
usted los  siguientes  puntos
{siendo 1 el mas importante v 7 el
menos importante).

O seguridad.

O Atencian al clients.

OLimpisza.

O Infraestructura.

O Calidad del producta.

O Ubicacidn.

Omisica.

Al acudir a un bar, ;Cual es la
bebida de su preferencia? (5dlo
puede marcar una).

{0 Cerveza.

& Cocteles & base de ron.

(&) Cocteles a bese de pisco.

(O Cocteles a2 base de vodks.

¢y Cocteles 2 basa de gin.

) Cocteles a base de Teguila.

oy Vino.

O Sangria.

Cuando usted acude a un bar en
una noche, ;Cual es el gasto
promedic por persona?

) De 30 3 49 soles.

O De 50 a 69 soles.

O De 70 a 99 soles.

O De 100 & mas.

£Cudl es el promedio que usted
pagaria por una bebida en un bar?
Una copa de vino

10 a8 20 soles.

21 a 30 soles.

231 soles a mas.

{Puede

4.

15

16.

7.

13

Un coctel exdtico

212 8 20 saoles.

21 8 25 soles.

0 26 scles a mas.

Un vaso de whisky et. Negra

320 8 22 soles.

(0123 8 24 soles.

1 25 soles 8 mas.

Un jarra de sangria

0y 18 a 22 soles.

Oy 23 8 25 soles.

¢y 26 soles a mas.

Cheopp de cerveza nacional

05 =8 sales.

8 =13 soles.

3 14 scles a mas.

Unia jarra {Cuba libre o Vodka grange)
) 18 a 22 soles.

) 23 a 26 soles.

0 27 scles a mas.

iQué tipo de misica es de su
preferencia a la hora de estar un
bar? (Puede marcar mas de una).
OReack OBozza nova
O Misica romantica [JBlues

O Misica de ambientel JRock en vive
OFop O isica disco
O Reggae Ot

A la hora de acudir a un bar, ; Suele
consumir algun tipo de comida?
Q50 o Mo O A vecas.
;Qué tipo de opcion de comida
suele pedir? (Puede marcar mas de
una}

[ Flato personal.

[ Guarniciones. (Papas frias, purs, 212,
O Figuens, (Tequefas, brachetas, sto)

[ Entremesss. (Manl. queso plcado, iz}
;Cudles son los tipos de comida de
su preferencia en wun bar? {Puede
marcar mas de unal.

O Parrillas. 0 Jsponess.
O Intermacicnal. OCriala.
O Mexicana. Ot

£Cuadl de las siguientes propuestas
seria de su agrado respecto a
brindarle algun tipo de beneficio?
{Puede marcar mas de una).

O Hapey hours[Vales de descuento
[ Tarjeta Vip. [ Promociones.
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Anexo N°05: Modelo de logotipo.

BN iNSPIRA

Anexo N°06: Formato de tarjeta de presentacion.

N INSPIRA

Corina Vanesa Ortiz Castafieda
GERENTE

¥ /\nspiraBar.facebook.com

Telf: 979546231 [® @InspiraBar.twitter.com

N INSPIRA

Gonzalo Andrés Amaro Saldarriaga
GERENTE

¥ /InspiraBar.facebook.com

Telf: 979546231

'i‘ @InspiraBar.twitter.com
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Anexo N°07: Modelo de Carta (vista externa).

INSPIRA

BAR

Av: Miguel Grau N°XXXX - Santa Victoria
Telf: =74 = XXXXX
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Anexo N°08: Modelo de Carta (vista interna).

TRAGOS A BASE DE RON

Cuba libre:

(Ron, coca cola y limén)

Appleton S/.16.00
Flor de cafia 05 afios S/.18.00

Hawaiano azul
(Ron blanco, pifia, crema de coco, S/.17.00
curacao azul).

Daiquiri de pifia/durazno/Limén:

(Ron, fruta de eleccion, jarabe de goma)

Appleton S/.16.00
Flor de cafia 05 afios S/.18.00
Pifia colada:

(Ron, rodajas de pifia, leche,
crema de coco)

Appleton S/.16.00
Flor de cafa 05 afios S/.18.00
Mojito:

(Ron blanco, hierba buena, limén,
Ginger Ale, azlicar blanca)

Cartavio blanco S/.16.00
Flor de cafa blanco S/.18.00
Caipirinha

(Licor de cafa, limén, aztcar) S/.16.00

Long island tea
(Ron rubio, Ron blanco, gin, vodka, S/. 20.00
tequilatriple sec, limén, coca cola)

B8 inspirA

Av. Miguel Grau N°XXXX - Santa Victoria
Telf: 74 - XXXXXX
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Anexo N°09: Proforma de imprenta (Indenor).

A WPV
o O

dia

AmES-

?'ro 7@%0‘
YSOO /(\00 73000"
X150 /900 77150
X400 743 60 21 360.
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Anexo N°10: Requisitos para registro de marca (INDECOPI).

REQUISITOS DE REGISTRO DE MARCA

1. - Bisqueda Figurativa ( tiempo de entrega: 15 dias) = S/.38.46
Debe traer un ejemplar impreso a color.

2.- Busqueda Nombre ( tiempo de entrega: 1 dia) =S/. 30.99_

3.- Pago para Registrar su marca: S/. 533;99 s

Requisitos para solicitud de registro de su marca:

* persona Natural : 1 copia DNI, 4 logos impresos a co

F-MAR-03/2A

*persona Juridica:

1 copia de constitucion de la Empresa.

1 Copia de la Vigencia de Poder del rpte de la Empresa.

1 copia DNI del rpte de la Empresa. ;
4 logos impresos a color del tamafio 5x5 cm, Formato F-MAR-03/2A

lor del tamaiio 5x5, Formato

CUENTAS PARA PODER CANCELAR : . o
Scotiabank Cta . Cte. MN N. 000-0 A
Banco de Crédito Cta. Cte. MN N° 193-116545 -
Banco de la Nacién MN N° 000-282
F-ORILAM-7/1A

~~~~~~

d (Servicio Op

1]
d e C o P i Solicitud de busqueda de w ‘

TUAL

I Denominativa [:] Figurativa :

IMPORTANTE:

1. -Se deja constancia que la presente busqueda no es definitiva para el
registro de un signo, pues una vez presenatada la solicitud, la Ofiina de signos
Distintivos efectuara el examen correspondiente.

2.-La entrega del reporte de la bisqueda denominativa demora
aproximadamente un dia habil y la bisqueda de antecedentes figurativos
demora quince dias habiles.

3.- Plazo maximo para recoger los reportes: hasta 30 dias calendarios
concluido este plazo, la informacién sera destruida y no habra lugar a reclamo.

TELEFONO:

DIRECCION:

DNI / RUC:

CORREO ELECTRONICO:
DATOS DEL COMPROBANTE:
Fecha:

DiA MES ANO

F ORILAM 1/1D

Firma del Solicitante
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Anexo N°11: Proforma de articulos e insumos (Makro -

supermayorista).

— 50245 SARTEN
— 149877 TRAPERO
344383 TRAPERO
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Anexo N°12: Presupuesto de remodelaciéon aprobado por el ingeniero

Henry Jave Burga.
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