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CAPITULO | - RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto BA.c nace como una propuesta innovadora dentro del mercado de lujo,
con el propésito de transformar la mesa en un escenario de experiencias
multisensoriales que integres arte, gastronomia, disefio, sonido e iluminacién. Mas
gue una cena, cada evento busca generar momentos Unicos y profundamente
personalizados, capaces de conectar emocionalmente con los asistentes y
revalorizar la mesa como un espacio de encuentro y contemplacién.

En linea con la evoluciéon del concepto de lujo, donde la experiencia ha superado al
objeto, BA.c responde a una demanda creciente de vivencias exclusivas y
memorables. Cada evento se convierte en una oportunidad irrepetible para
descubrir piezas artisticas creadas especialmente para la ocasién. Todo lo presente
en la mesa vajillas, objetos decorativos, obras de arte est4 cuidadosamente
disefiado y disponible para la venta, ya sea en el mismo evento o posteriormente a
través de una plataforma digital. Esta propuesta permite que el publico no solo viva
la experiencia, sino que también se lleve consigo una parte de ella.

Ademas de su impacto en los sectores de hospitalidad y entretenimiento, BA.c
impulsa la colaboracion con artistas y chefs reconocidos, fomentando la economia
creativa y promoviendo el arte como parte esencial de la vida cotidiana. Su vision

es posicionarse como un referente en el redisefio de la mesa contemporanea,
entendida como un portal hacia lo extraordinario, mediante experiencias inmersivas,
sensibles y estéticamente curadas.

La primera etapa del proyecto se desarrollara en Lima, dirigida a un publico de alto
poder adquisitivo que valora la exclusividad, el disefio y la diferenciacién. Las
experiencias se realizaran en formato Pop-Ups en espacios estratégicos, y se
complementaran con una linea de productos artisticos disponibles para compra
online. El modelo de negocio es sostenible y escalable, con potencial de expansion
a ciudades como Ciudad de México, Buenos Aires o Sdo Paulo, mediante una red
de aliados estratégicos en arte, gastronomia y disefio.

Para validar el concepto, se desarrollé una investigacion con enfoque mixto. Se
aplicaron encuestas, entrevistas y sesiones de prototipado para identificar las
motivaciones del publico y observar su interaccién con los elementos sensoriales
de la experiencia. La muestra comprendié a personas entre 30 y 68 afios del
segmento socioecondémico alto en Lima, quienes mostraron gran interés en la
propuesta, destacando su caracter exclusivo, emocional y artistico.

Los resultados permitieron afinar los componentes clave del modelo, confirmar su
viabilidad y detectar oportunidades de crecimiento. A largo plazo, BA.c aspira a

consolidarse como un modelo replicable que transforme la manera en que el publico

interacttia con el arte y la gastronomia, integrando lo estético con lo emocional en
una experiencia multisensorial coleccionable.

CAPITULO Il - INTRODUCCION

La combinacién de arte, comida y experiencias sensoriales se ha vuelto muy popular
en la cultura y los negocios. Esta mezcla se ha establecido como una tendencia
importante para crear experiencias Unicas. A nivel mundial, proyectos como el
restaurante Ultraviolet en Shanghdi, que une tecnologia y alta cocina, y el grupo We
Are Ona, famoso por sus cenas temporales en lugares artisticamente decorados,
han mostrado como esta combinacién puede cambiar las cosas. Las dos propuestas
han llamado la atencién del mercado de lujo porque se enfocan en la
personalizacion, la conexién con el entorno y la creacién de experiencias Unicas.

De la misma manera, BA. c surge como una nueva opcién en Lima, enfocada en



personas que buscan experiencias Unicas y especiales. El proyecto busca
transformar la mesa en un lugar donde se vive una experiencia completa y se
cuentan historias. Esto se logra al mezclar diferentes dreas como el arte moderno,

la comida creativa, el disefio que despierta los sentidos y la luz ambiental. El objetivo
no es solo hacer que los sentidos se despierten, sino también crear una conexién
emocional fuerte con cada experiencia que se tiene.

En los Ultimos diez afios, la idea de lujo ya no se trata solo de tener cosas, sino de
disfrutar experiencias Unicas y memorables. Este cambio ha llevado a que surjan
experiencias que dan al lujo un significado cultural y estético. Esto se puede ver en
el éxito mundial de ideas que combinan comida innovadora, decoracién artistica y
narraciéon de historias. En Lima, aunque su comida es famosa en todo el mundo,
todavia no se ha creado una oferta organizada que retlina todas estas disciplinas de
manera clara y que se pueda expandir.

A nivel global, propuestas como Ultraviolet en Shanghai han demostrado el poder

de la tecnologia y la ambientacién sensorial para elevar la experiencia gastronémica
a una dimensién inmersiva. Por su parte, el colectivo We Are Ona ha validado con
éxito un modelo itinerante en el que espacios temporales se transforman en
escenarios de alta cocina y arte contemporaneo, adaptandose a contextos
especificos con una propuesta efimera y exclusiva. Estas iniciativas no solo han
capturado la atencién del mercado de lujo, sino que se han consolidado como
referentes en la creacién de experiencias diferenciadoras. Su enfoque inspira la
conceptualizaciéon de BA.c, un proyecto que busca integrar disefio, sonido,
iluminacién y gastronomia en Lima bajo una légica cohesiva y curada.

A pesar del crecimientodel sector gastronémico en Perl'y el reconocimiento
internacional de su cocina, aiin no se ha explorado en profundidad la fusién de estas
disciplinas dentro de un formato multisensorial de alta exclusividad. Si bien existen
eventos gastronémicos que han incorporado elementos artisticos en sus
presentaciones, estos no han sido disefiados como experiencias inmersivas ni han
ofrecido una interaccién significativa con el publico. La falta de estudios especificos
sobre la viabilidad de este tipo de iniciativas en el mercado limefio subraya la

necesidad de investigar su potencial y desarrollar un modelo de negocio que
garantice su implementacion exitosa.

La creciente demanda por vivencias personalizadas ha incentivado la busqueda de
propuestas que combinen arte, gastronomia y disefio en un solo evento. Sin
embargo, en Lima auin no se ha implementado un modelo sostenible, estructurado
y escalable que lo haga posible, lo que plantea la necesidad de resolver los
siguientes desafios:

Este planteamiento general da lugar a tres desafios especificos que deben ser
resueltos para garantizar el éxito del proyecto:

+ Ausencia de modelos sostenibles que integren arte y gastronomia. En el
contexto local, no existen eventos que propicien una verdadera interaccion
entre el publico y los elementos creativos del entorno, lo que reduce el nivel
de inmersion.

« Oferta limitada de experiencias exclusivas y escalables dentro del mercado
de lujo. A pesar del crecimiento de eventos gastronémicos y artisticos
limefios, no hay una propuesta consolidada que combine estas disciplinas
bajo una visién comin y coherente.

« Falta de conexién emocional significativa. En el sector de lujo, la fidelizacién
no depende solo de la calidad, sino de la capacidad de generar un vinculo
profundo con los asistentes. Muchas experiencias actuales no logran
construir esta relacion.

Ante este escenario, BA.c se plantea como una solucién innovadora que busca
transformar la manera en que los consumidores viven la gastronomia, el arte y el
disefio. A través de un modelo que promueve la personalizacién sensorial y la
interaccion emocional, el proyecto no solo establece un nuevo estandar en el
mercado local, sino que se proyecta como un formato replicable en mercados
internacionales con afinidades similares.



CAPITULO Il - CONTENIDO

1.1 Analisis de tendencias

En los ultimos afios, el concepto de lujo ha atravesado una transformacion
significativa: el enfoque ha migrado de la adquisicion de bienes materiales hacia la
busqueda de experiencias que generen valor emocional, estético y cultural. De
acuerdo con Deloitte (2023), el 70% de los consumidores con alto poder adquisitivo

prefiere invertir en vivencias que sean memorables, auténticas y personalizadas.

Esta tendencia ha impulsado el desarrollo de propuestas que integran disciplinas
como el arte, la gastronomia y el disefio, convirtiéndolas en experiencias sensoriales
de alto impacto.

Cuatro dindmicas centrales estan modelando esta nueva perspectiva del lujo. La
primera es la personalizacion: los clientes ya no buscan solo calidad, sino una
propuesta que refleje su estilo de vida, sus intereses y su identidad. BA.c responde
a esta demanda a través de experiencias disefiadas a medida, donde cada evento
cuenta con una narrativa Unica. La segunda tendencia es la participacion activa del
publico, en contraste con el modelo tradicional de consumo pasivo. En BA.c, la mesa
se convierte en una instalacion artistica viva, donde los asistentes pueden
interactuar, explorar e incluso adquirir las piezas presentes.

La tercera tendencia es la incorporacién de tecnologia sensorial en la alta
gastronomia. Ejemplos como Ultraviolet en Shanghai demuestran cémo el uso de
luz, sonido y proyecciones digitales puede transformar por completo la experiencia
del comensal. BA.c adopta esta logica al integrar arte, tecnologia y cocina en un
espacio cuidadosamente curado. Finalmente, la conexién emocional con el entorno
es hoy un valor diferenciador para fidelizar clientes. BA.c convierte lo efimero en
permanente al permitir que los asistentes se lleven a casa un fragmento tangible de
la experiencia.

En Lima, esta transformacion del lujo representa una oportunidad estratégica. Si
bien existen eventos de alta gama, auiin no se ha estructurado una propuesta que
integre todos estos elementos de manera coherente y sofisticada. BA.c se posiciona
como una respuesta a esta demanda no cubierta, combinando curaduria estética,
innovacion sensorial y exclusividad cultural. Su enfoque lo diferencia claramente de
los modelos tradicionales presentes en la ciudad.

No obstante, uno de los retos principales sera educar al publico sobre esta nueva
forma de vivir la gastronomia y el arte como experiencias integradas. La apertura
creciente a propuestas disruptivas y la falta de competencia directa juegan a favor
del proyecto. Con una planificacién sélida, colaboraciones estratégicas y una vision

centrada en la innovacién, BA.c tiene el potencial de consolidarse como un referente
nacional e internacional en el disefio de experiencias multisensoriales de lujo.

1.2 Benchmarking

EMPRESA

BA.c

Ultraviolet (Shanghai) We Are Ona

Dinner in the Sky

Concepto

Experiencia
multisensorial que integra
arte, gastronomia y
disefio con exclusividad.

Restaurante de alta
cocina con experiencia



sensorial mediante
proyecciones, sonido y
aroma.

Colectivo culinario némada
que organiza pop-ups en
entornos creativos.

Cena de lujo en una
plataforma suspendida en
el aire.

Personalizacion
Alta personalizacion
segun el cliente.

Personalizacién limitada
en el menu, pero
inmersion total.

Experiencia estandar en
cada pop-up con chefs
rotativos.

Menu definido, sin
personalizacion.

Interaccién con
el Arte

Venta de objetos
artisticos exclusivos.

Experiencia visual y
estética, pero sin venta de
arte.

Uso del entorno como
parte de la narrativa
culinaria.

Sin enfoque en el arte.

Innovacién
Sensorial

Uso de iluminacion,
disefio de mesas 'y
sonido envolvente.

Tecnologia avanzada de
inmersion sensorial.

Innovacién en locaciones y
storytelling culinario.

Innovacién en ubicaciéon
(altura), pero no en otros
sentidos.

Exclusividad

Eventos cerrados, con
ediciones limitadas y
colaboraciones de alto
nivel.

Experiencia de alta gama
con precios elevados.

Enfoque en experiencias
gastronoémicas exclusivas y
efimeras.

Evento premium pero
accesible en diversas
ciudades.

Escalabilidad

Modelo adaptable a otros
mercados
internacionales.



Dificil de replicar debido a
su compleja
infraestructura.

Facil expansion debido a
su formato pop-up.

Expandible a diversas

ciudades con el equipo
adecuado.

Puntuacién por atributo

Atributo BA.c Ultraviolet We Are Ona Dinner in the Sky
Personalizacién 4321

Innovacién Sensorial 24 3 1

Interaccién con el Arte 4231

Exclusividad 3421

Escalabilidad 2143

Impacto Emocional 4321

Total:

*+BA.c: 19

« Ultraviolet: 17

* We Are Ona:

16

« Dinner in the Sky: 8

Identificacion de brechas por atributos
1. Innovacién Sensorial: Incorporacion de Tecnologia Inmersiva.
A diferencia con Ultraviolet:

Ultraviolet destaca por integrar proyecciones digitales, iluminacién sincronizada y
estimulos olfativos especificos para cada plato, lo que genera una atmésfera
completamente envolvente. En comparacién, BA.c aun presenta oportunidades
para fortalecer su componente tecnolégico e incorporar recursos inmersivos que
amplifiquen la dimensién sensorial de cada evento.

2. Escalabilidad: Expansién a Nuevos Mercados.
A diferencia con We Are Ona:

Este colectivo ha logrado proyectarse internacionalmente gracias a un modelo
némada de pop-ups en diversas ciudades, adaptando cada evento al entorno.
Actualmente, BA.c opera Unicamente en Lima, por lo que requiere desarrollar una
estructura flexible que permita replicar su propuesta en otros mercados con
caracteristicas similares.

3. Interaccion con el Arte: Creacion de una Experiencia Artistica
Participativa.

A diferencia con We Are Ona:
We Are Ona articula cada evento en torno a una narrativa curada, integrando el arte

como una experiencia activa que invita a la reflexiéon y la conexiéon emocional. En
este aspecto, BA.c puede potenciar la participacion del publico, incorporando



propuestas interactivas que permitan una relacién mas directa con las obras y los
artistas.

4. Exclusividad: Aumento del Valor Percibido y Acceso Limitado
A diferencia con Dinner in the Sky:

Dinner in the Sky genera una percepcién de exclusividad gracias a su formato
limitado en altura y aforo. BA.c, si bien ya se posiciona como una experiencia de
alta gama, podria reforzar esta cualidad mediante estrategias como acceso por
invitacion, membresfas o ediciones Unicas en locaciones secretas, aumentando asf
el valor simbdlico de cada evento.

Disefio de estrategias SMART

1. Innovacién sensorial: incorporacion de tecnologia inmersiva
¢Qué le falta a BA.c para igualar a Ultraviolet?

Ultraviolet ha integrado con éxito elementos como proyecciones digitales,
sincronizacion de luces y estimulos olfativos personalizados. Para ofrecer una
experiencia sensorial de esa magnitud, BA.c debe incorporar tecnologias
inmersivas que potencien la conexién emocional del publico.

« Estrategia SMART 1: Implementacion de proyeccion digital y mapping
En un plazo de cuatro meses, se desarrollard un sistema de proyecciones
visuales y mapping interactivo para al menos tres eventos BA.c, en
colaboracion con disefiadores visuales especializados.

« Estrategia SMART 2: Creaciéon de una experiencia olfativa personalizada
Durante el préximo trimestre, se trabajara junto a un perfumista para disefiar
una paleta de aromas exclusiva para cada evento, alineada a la narrativa
sensorial del ment y la ambientacion.

2. Brecha en Escalabilidad: Expansién a Nuevos Mercados
;Qué le falta a BA.c para igualar a We Are Ona?

We Are Ona ha logrado escalar internacionalmente mediante un modelo itinerante
de pop-ups. Para replicar este éxito, BA.c necesita una estructura flexible que
permita trasladar su propuesta sin depender de una sede fija.

« Estrategia SMART 1: Lanzamiento de eventos pop-up en otras ciudades
En los préximos seis meses, se organizaran dos eventos BA.c en formato
pop-up en Buenos Aires y Ciudad de México, en colaboracién con galerias
de arte, hoteles boutique y marcas de lujo.

« Estrategia SMART 2: Desarrollo de un formato modular adaptable

En el transcurso del préximo afio, se disefiard un formato modular del evento
que se pueda adaptar a diferentes espacios sin perder la esencia del
proyecto. Se validara mediante tres pruebas piloto en locaciones variadas en
Lima.

2. Brecha en Interaccién con el Arte: disefio de experiencias
participativas

;Qué le falta a BA.c para consolidarse como referente en arte inmersivo?

Para fomentar una conexién mas profunda con el arte, BA.c debe incorporar
formatos que permitan al publico interactuar directamente con las obras y el proceso
creativo.



« Estrategia SMART 1: Obras de arte en evolucién

En cinco meses, se implementaran obras en proceso dentro de la
experiencia, donde los asistentes podran intervenir o contribuir en tiempo
real. Esta dindmica se probara en dos eventos piloto, evaluando el impacto
a través de la participacion e interés por las piezas resultantes.

« Estrategia SMART 2: Realidad aumentada aplicada al arte

Durante el segundo semestre del afio, se desarrollard una experiencia de
realidad aumentada que permita a los asistentes descubrir capas ocultas de
las obras usando sus dispositivos moéviles. El desarrollo se realizaré en
colaboracion con artistas digitales.

4. Brecha en Exclusividad: fortalecimiento del valor percibido y acceso
limitado

;Qué le falta a BA.c para igualar la exclusividad de Dinner in the Sky?

BA.c necesita elevar su percepcion de exclusividad mediante un sistema de acceso
limitado y eventos Unicos.

Dinner in the Sky genera alta percepcién de exclusividad a través de limitaciones de
acceso y formato. Para elevar esta dimension, BA.c debe aplicar mecanismos de
filtrado, segmentacién y edicién Unica.

« Estrategia SMART 1: Sistema de membresia VIP

Durante el préximo trimestre, se lanzara un programa de membresia
exclusiva que brinde acceso prioritario a experiencias personalizadas,
eventos privados y encuentros con chefs y artistas invitados.

« Estrategia SMART 2: Ediciones especiales de una sola noche

En un plazo de un afio, se realizaran tres ediciones BA.c bajo el formato “una
noche solamente”, en locaciones secretas, anunciadas solo a clientes VIP.

Se medird su impacto a través de métricas de asistencia, demanday
percepcién de exclusividad.

1.3 FODA

FO (Fortalezas + Oportunidades) - Estrategias de Crecimiento

« Expandir BA.c mediante ediciones pop-up en ciudades clave de
Latinoamérica y Europa, aprovechando la creciente demanda global por
experiencias gastronémicas y artisticas de alto nivel.

« Establecer alianzas estratégicas con marcas de lujo y artistas internacionales
para reforzar la propuesta de valor y consolidar su posicionamiento como
experiencia exclusiva.

« Implementar una campafia de comunicacién multicanal que eduque al
publico sobre el caracter multisensorial del proyecto y su diferenciacion frente
a modelos tradicionales.

FA (Fortalezas + Amenazas) - Estrategias Defensivas

« Desarrollar propuestas ultra personalizadas para cada edicion, garantizando
que la experiencia no sea replicable por competidores con formatos masivos.

« Definir un esquema de precios con niveles diferenciados de acceso y
servicio, que permita escalar sin comprometer la percepcién de exclusividad.

» Formalizar una red de colaboradores clave (artistas,

chefs, disefiadores) con

acuerdos anticipados,

asegurando disponibilidad y consistencia en la calidad
de cada propuesta.

DO (Debilidades + Oportunidades) - Estrategias de Innovacion

« Incorporar tecnologias inmersivas como proyecciones interactivas, mapping
y realidad aumentada para enriquecer la narrativa sensorial de cada evento.

« Redisefiar la experiencia artistica con una dimensién participativa,
permitiendo que los asistentes intervengan en obras en vivo o interactien



mediante herramientas digitales.

+ Optimizar el modelo comercial mediante una linea paralela de productos de
autor (vajilla, mobiliario, objetos de arte) disponibles en una plataforma
online.

DA (Debilidades + Amenazas) - Estrategias de Contingencia

« Implementar pruebas piloto en mercados internacionales antes de ejecutar
una expansion a gran escala, minimizando riesgos culturales, logisticos y
operativos.

« Disefiar una estrategia de pricing flexible que permita segmentar al publico
objetivo sin perder posicionamiento de marca.

« Desarrollar contenidos digitales complementarios (como visitas virtuales,
experiencias NFT o transmisiones exclusivas) que reduzcan la dependencia
de eventos presenciales y aumenten el alcance global del proyecto.

1.4 Recoleccién de datos

Disefio de instrumentos

Para recopilar informacién tanto cuantitativa como cualitativa, se desarroll6 una
estrategia metodolégica basada en tres herramientas principales: encuestas

estructuradas, entrevistas en profundidad y sesiones de observacién en entornos
controlados. El propésito fue identificar percepciones, expectativas y preferencias
del publico objetivo respecto al concepto de BA.c.

Las encuestas fueron seleccionadas como instrumento central por su capacidad de
alcanzar una muestra amplia en un corto periodo de tiempo, permitiendo obtener
datos representativos para el andlisis. Se aplicaron mediante la plataforma Google
Forms, elegida por su accesibilidad, facilidad de uso y eficiencia en la gestién de
respuestas. La distribucion se realiz6 a través de redes sociales, correos

electronicos y canales digitales afines al perfil objetivo. La recopilacion

automatizada de respuestas facilito el procesamiento estadistico posterior y permitié
segmentar los resultados segun variables demogréficas y preferencias declaradas.

El cuestionario se estructurd en bloques tematicos orientados a evaluar la
disposicion del publico hacia experiencias multisensoriales, la percepcién del valor
de la propuesta, y su interés por la personalizacién y exclusividad. Para asegurar la
claridad en las respuestas, se emplearon diversos tipos de {tems: preguntas de
opcion multiple, escalas de Likert y preguntas abiertas. Esta combinacién permitio
recolectar tanto datos cuantificables como insumos cualitativos relevantes para el
disefio y validacién del modelo de negocio.

Estructura de la Encuesta

El cuestionario fue organizado en tres ejes tematicos, disefiados para captar
percepciones profundas sobre el modelo de experiencia propuesto por BA.c.

1. Interés en experiencias multisensoriales

Este primer bloque buscé evaluar el nivel de familiaridad y valoracién que los
participantes otorgan a propuestas que integran elementos sensoriales en entornos
gastronémicos. Se incluyeron preguntas orientadas a conocer la importancia
atribuida a la personalizacién y al uso de recursos como la iluminacién, el sonido y
el disefio en la ambientacién de eventos exclusivos.

Ejemplos de preguntas claves:

« (Qué tan relevante es para ti que una experiencia gastronémica esté
personalizada?

« (Qué elementos sensoriales consideras mas determinantes (iluminacién,
sonido, disefio, aroma, etc.)?

« ;Con qué frecuencia participas en eventos gastronémicos de alto nivel?

Las respuestas permitieron establecer qué tan familiarizado esta el publico con este
tipo de propuestas y cudles son los componentes mas valorados.



2. Valor percibido del servicio

Este eje se enfocd en analizar la disposicién a pagar y la percepcion de exclusividad
que los usuarios asocian con la propuesta de BA.c, asi como su comparacién con
otros formatos de eventos del sector lujo.

Preguntas destacadas:

« ;Cudl seria tu rango estimado de inversién para una experiencia que
combine arte, gastronomia y disefio?

+ (Qué tan relevante es para ti que un evento tenga una narrativa Unica?
« (Prefieres eventos intimos con cupos limitados o experiencias de mayor

escala?

Este bloque proporcioné informacion clave para evaluar la viabilidad comercial del
modelo y los factores que motivan la decisiéon de compra.

3. Preferencias especificas

La tercera seccion exploré elementos concretos que definen las expectativas del
publico objetivo. Se indagé en estilos de ambientacién preferidos, interés por
adquirir objetos utilizados en el evento y preferencias gastronémicas dentro del
ambito del lujo.

Ejemplos de preguntas:

« ;(Qué estilo de ambientacion te resulta mas atractivo (minimalista, artistico,
tematico, etc.)?

« (Te interesaria adquirir objetos de arte o vajilla exclusiva utilizada durante el
evento?

+ (Qué tipo de cocina prefieres en una experiencia de lujo (peruana,
internacional, de autor, fusion, etc.)?

Los resultados de este bloque ayudaron a perfilar la propuesta de valor de BA.c con
mayor precisién, alineando sus componentes a los gustos y aspiraciones del
segmento objetivo.

Prueba Piloto y Validacién

Previo a la distribucién definitiva del cuestionario, se llevé a cabo una prueba

piloto con un grupo de nueve participantes que cumplian con el perfil demografico y
aspiracional del publico objetivo. Esta etapa permitié evaluar la claridad de los items,
detectar ambigtiedades en la redaccion y ajustar el lenguaje utilizado, con el fin de
asegurar que cada pregunta fuera comprendida correctamente. Gracias a la
retroalimentacién obtenida, se reformularon algunos enunciados y se ampliaron las
opciones de respuesta, mejorando asi la precision y relevancia de los datos a
recolectar.

Complemento con Entrevistas en Profundidad

Para enriquecer el andlisis cuantitativo, se realizaron entrevistas semiestructuradas
con una seleccién de participantes clave. Esta fase cualitativa permitié explorar en
mayor profundidad aspectos subjetivos vinculados a la experiencia multisensorial,
como las expectativas en torno a la personalizacién, la interacciéon emocional con el
arte o la percepcion de exclusividad. Las opiniones recogidas fueron fundamentales
para interpretar los datos obtenidos en las encuestas, y ofrecieron insumos clave
para identificar oportunidades de diferenciacién dentro del mercado de lujoy para
refinar la propuesta de valor de BA.c.

Aplicacién de instrumentos

La implementacién de los instrumentos se desarrollé en dos fases complementarias:
Entrevistas individuales:

Se llevaron a cabo encuentros de entre 6 y 10 minutos con cada entrevistado, en

los que se present6 el concepto general del proyecto BA.c. A través de un conjunto
de siete preguntas clave, se indagé sobre el nivel de familiaridad de los participantes
con experiencias similares, sus referentes previos y su disposicién frente a
propuestas innovadoras en el sector lujo. Esta etapa permitié explorar percepciones

personales de forma directa y contextualizada.

Sesiones grupales de prototipado:



Se organizaron dos sesiones colaborativas con cinco participantes cada una. En
estos encuentros se promovio la interaccién con prototipos tangibles del servicio:
propuestas de disefio de mesa, ambientacién luminica y paisajes sonoros. Estas
dindmicas facilitaron la observacién de comportamientos grupales y la identificacion
de patrones en la interpretacion colectiva de la experiencia.

Toda la informacion recolectada fue registrada mediante grabaciones de audio,
video y notas de campo. Posteriormente, los insumos fueron sistematizados y
analizados para detectar coincidencias, contrastes y areas de mejora en la
propuesta, proporcionando una base empirica para ajustar la narrativa sensorial, la
estética y los componentes interactivos del modelo BA.c.

1.5 Andlisis de informacion obtenida
1.5.1 Identificacién de insights principales

El anélisis de los datos recolectados a través de encuestas y entrevistas permitié
identificar una serie de insights clave respecto a como el publico objetivo percibe la
propuesta de BA.c. Los hallazgos reflejan tanto dimensiones cualitativas, asociadas
a emociones, expectativas y valor simbélico, como cuantitativas, enfocadas en
habitos de consumo, preferencias y disposicién a pagar.

Desde una perspectiva cualitativa, la exclusividad emergié como el atributo mas
valorado, entendido no solo como acceso limitado, sino como la unicidad de cada
experiencia. Los participantes destacaron la importancia de generar una conexiéon
emocional con el entorno como justificacién del precio y factor decisivo para la
fidelizacién. Asimismo, la integracion de elementos artisticos y tecnolégicos fue
asociada a un alto nivel de innovacién. La personalizacién curada de los detalles,
junto con la posibilidad de interactuar con los contenidos ya sea a través del arte, la
ambientacién o la gastronomia, fue considerada esencial para generar una
experiencia memorable y con valor agregado.

En el plano cuantitativo, los resultados mas relevantes fueron:

« EI 80% de los encuestados prefieren experiencias personalizadas por
encima de eventos tradicionales.

1.5.2 Definicién de arquetipos

1.5.3 Construccién de Journey Map por cada arquetipo

1.5.4 Disefio de experiencia ideal.

En el marco del presente proyecto, para disefiar una experiencia ideal, estamos
partiendo de los puntos de dolor identificados en la experiencia actual del cliente,
los que se presentan a continuacion:

« Dificultad para encontrar informacién clara sobre la autenticidad y
exclusividad del evento.

« Falta de seguridad en la rentabilidad de la inversion para asistir al evento.
« Dificultad para interactuar con artistas o participar activamente.

« La narrativa cultural no esta bien integrada con los elementos visuales y
sensoriales.



« No hay una forma clara de seguir en contacto con la comunidad del evento.

+ Poca claridad sobre cémo adquirir piezas artisticas.

A partir de cada uno de estos puntos, se sugiere trabajar en las siguientes
estrategias y acciones:

Pain Estrategia SMART 1 Estrategia SMART 2

Dificultad para
encontrar
informacién sobre
autenticidad y
exclusividad.

Crear una seccién en laweby
RRSS con entrevistas y
certificados de los artistas
invitados.

Implementar un sistema de
FAQs y un chatbot en
WhatsApp con respuestas
automaticas sobre
autenticidad y exclusividad.

Falta de seguridad en
la rentabilidad de la
inversion para asistir
al evento.

Publicar testimonios de
asistentes previos destacando
beneficios de networking y
oportunidades.

Crear una membresfa VIP
con beneficios exclusivos y
acceso anticipado a eventos.

Dificultad para
interactuar con
artistas o participar
activamente.

Disefiar un érea interactiva
donde los asistentes puedan
personalizar una pieza junto
con los artistas.

Implementar una experiencia
de realidad aumentada
donde los asistentes
interactlen digitalmente con
las obras.

Narrativa cultural no
bien integrada con
los elementos
sensoriales.

Desarrollar guias narrativas en
formato de audiotour que
expliquen la conexién entre
las piezas y la historia del
evento.

Capacitar a los artistas y
equipo del evento para que
integren storytelling en sus
interacciones con los
asistentes.



No hay una forma
clara de seguir en
contacto con la
comunidad del
evento.

Crear un grupo exclusivo en
LinkedIn para asistentes con
contenido premiumy
networking.

Enviar un newsletter
mensual con acceso a
preventas, eventos privados
y contenido exclusivo.

Poca claridad sobre
cémo adquirir piezas
artisticas.

Implementar etiquetas QR en
cada obra que dirijan a una
plataforma de compra en
linea.

Incluir un catalogo digital

interactivo con informacion
detallada y precios.

1.6 Produccién artistica

1 Business Model Canvas
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1.6.2 Value Proposition Canvas

1.
6.3 Construccién de prototipo de solucion

Este proceso tiene como finalidad validar el disefio espacial y la ambientacion
sensorial de los eventos BA.c mediante la construcciéon de una maqueta fisica a
escala mediana, inspirada en el concepto de “base” sobre el cual se estructura el
proyecto. El prototipo permitird simular con precision la disposicién de mesas,
iluminacién, elementos artisticos y mobiliario, ofreciendo una visién clara 'y
adaptable de como se veria el evento en cada edicién.

La maqueta funcionara como herramienta de comunicacién tangible tanto para
clientes como para aliados estratégicos e inversionistas,

facilitando la comprensién

del concepto de experiencia multisensorial. Al ser una estructura modificable,
podra

ajustarse para representar diferentes formatos, teméticas o configuraciones
espaciales segln el tipo de evento, reforzando asi el valor de la personalizaciéon y
exclusividad que caracteriza a BA.c.

Este tipo de prototipo fue seleccionado por su eficacia para visualizar y optimizar la

organizacién del espacio, anticipar necesidades logisticas y testar la coherencia
estética entre los distintos elementos sensoriales involucrados. Asimismo, ofrece la
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posibilidad de recoger observaciones y comentarios en fases tempranas de
implementacion, reduciendo riesgos operativos y mejorando la toma de decisiones.

Concepto - Prototipo BA.c: “Origen / La Mesa como Punto de Partida”

Esta primera experiencia de BA.c toma como punto de partida la idea de origen, de
comienzo sensorial. La mesa se plantea como la primera base de encuentro, tanto
fisico como emocional, donde se inicia una narrativa compartida. A través de formas
orgdnicas y estructuras geométricas contrastadas, la maqueta representa ese
didlogo entre lo natural y lo disefiado: la semilla y el contenedor, la tierray la
arquitectura.

Paleta material y sensorial:

+ Materiales frios y estructurados como acrilico, metal y madera pintada

representan el disefio contemporaneo y la precision.

+ Materiales célidos y suaves como telas, foam y ceramica evocan lo humano,
lo tactil y la memoria.

+ Vegetacion seca y flores pequefias introducen el elemento vida-muerte-
renacimiento.

« lluminacién tenue y direccionada guia el recorrido e invita a bajar el ritmo
para observar los detalles.

Narrativa en la mesa:
La mesa esta pensada como un “altar de creacion™

+ Cada lugar tiene su vajilla Unica, como si fuera un tétem.
« Las piezas estan acompafiadas por una pequefia historia visual (textura o

ilustracion) que puede leerse como parte de la instalacién.
« Al centro, una estructura vegetal asciende entre luces suaves, simbolizando

el crecimiento desde una base comun.

Intencién emocional:

Este primer evento no busca impactar con exceso, sino crear conexion, abrir el
apetito del alma. Es una introduccion al universo BA.c donde la gente no solo ve
arte o come, sino se siente parte de una creacién mas grande.

Frases acompafiantes:

+ “Todo comienza con una base: la mesa.”
« “Las mesas se desmontan, pero los recuerdos quedan.”
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Objetivo general

Validar la propuesta de experiencia de BA.c mediante una maqueta fisica adaptativa
que represente el disefio, la ambientacion y la interaccion entre los distintos
elementos sensoriales y artisticos del evento.

Objetivos especificos del prototipo

« Evaluar la distribucién espacial del evento y la interaccion potencial de los
asistentes con los distintos elementos del entorno.

* Analizar como la iluminacion, el mobiliario y la ambientacién sensorial

influyen en la percepcién de exclusividad y valor de la experiencia.

Actividades a realizar



1. Disefio y planificacién: Elaboracién de bocetos preliminares, definicién de
escala y seleccion de materiales que reflejen los atributos estéticos y
sensoriales de BA.c.

2. Construccion de la maqueta: Ensamblaje de mobiliario, estructura base,
disposicion de mesas, e incorporacién de elementos artisticos
representativos.

3. Integracion sensorial: Instalacion de iluminacion ambiental (mini LEDs) y
exploraciéon de tecnologias complementarias como proyeccién visual (en fase
de prueba conceptual).

4. Simulacién de interaccién: Modelado de recorridos posibles, pruebas de
disposicion y evaluacion de flujo de usuarios en el espacio.

5. Recoleccién de feedback: Presentacién del prototipo a aliados
estratégicos, inversionistas y potenciales clientes, con registro de
observaciones cualitativas.

6. Optimizacion final: Ajustes estructurales, espaciales y visuales a partir de
la retroalimentacion recibida, con el fin de refinar el prototipo y mejorar su
utilidad como herramienta de comunicacion.

Recursos Necesarios

« Materiales fisicos: Acrilico, foam, telas, stickers, papel con disefio, cerdmica
en miniatura, papel fotografico para texturas, mini luminarias LED, madera,
metal, imanes, pegamento y estructuras en plastico.

+ Herramientas digitales: Herramientas de proyeccién visual y sonido.
+ Software de disefio: Bocetado digital (Procreate)
« Equipo de trabajo:

Disefiador/a de interiores, artista visual,
técnico en

iluminacién, y apoyo en produccién de maquetas.

Cronograma de Prototipado (7 semanas)

1. Semana 1: Disefio conceptual y definicién de materiales.
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2. Semana 2-4: Construccién del prototipo fisico y desarrollo de elementos
sensoriales.

3. Semana 5: Pruebas de recorrido, interaccion y validacién con usuarios.
4. Semana 6: Andlisis del feedback obtenido y ajustes estructurales.
5. Semana 7: Optimizacion final ypresentacion formal del prototipo.

1.7 Validacion e iteracién de la solucion

La validacién del prototipo de BA.c tuvo como propésito evaluar la coherencia del
disefio con la propuesta multisensorial planteada y recoger retroalimentacién clave
antes de su implementacion a escala real. Para ello, se aplicaron métodos
cualitativos y cuantitativos que permitieron medir aspectos como la distribucién del
espacio, la percepcién de exclusividad, el impacto estético y la experiencia de
usuario.

Metodologias empleadas:

« Observacion directa: Anélisis del comportamiento e interacciéon de los
usuarios con la maqueta fisica, con énfasis en los flujos de circulaciéon y
puntos de atencion.

« Entrevistas semi-estructuradas: Preguntas abiertas dirigidas a explorar
percepciones sobre personalizacién, exclusividad y diferenciacion del
modelo BA.c.

* Pruebas simuladas: Activacién del prototipo con iluminacién, sonido y
elementos visuales, simulando un evento real a pequefia escala.



« Encuestas post-prueba: Evaluacién estructurada sobre pardmetros como
atractivo visual, confort espacial, claridad de narrativa e interaccién sensorial.

Estas técnicas facilitaron la deteccién de oportunidades de mejora en disefio,
funcionalidad y comunicacién del concepto, asegurando su alineacién con las
expectativas del mercado de lujo.

Perfil de la muestra

Se considerd una muestra altamente especifica, integrada por participantes con
las siguientes caracteristicas:

« Demograficas: Personas entre 30 y 68 afios, NSE A-B, residentes de Lima
Metropolitana, con nivel educativo universitario completo y experiencia
profesional consolidada.

« Psicograficas: Interesados en arte, disefio, gastronomia y experiencias
sensoriales exclusivas; usuarios recurrentes del mercado de lujoy
asistentes frecuentes a eventos culturales o sociales de alta gama.
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Caracteristicas del prototipo validadas:

1. Disefio espacial y distribucién de elementos.

2. Ambientacién luminica y coherencia narrativa.

3. Interaccion con las piezas artisticas.

4. Claridad conceptual y comunicacién visual.

5. Percepcion de exclusividad e inmersién emocional.

Cuantificacion de resultados

Se aplicé una matriz de evaluacion de prototipos, donde cada usuario valoré las
cinco caracteristicas validadas con una escala del 1 al 5. Se analizaron 10
usuarios representativos, obteniéndose los siguientes insights principales:

Caracteristica
Validada

Usuario
1

Usuario
2

Usuario
3

Insight Principal

Distribuciéon del
espacio

435 Se requiere ampliar zonas de
circulacién y mejorar sefializaciéon
de recorridos.

Ambientacion
luminica

3 4 4 Falta sincronia entre luz y narrativa
del evento, se sugiere uso de
iluminacién programada.

Interaccion con las
piezas artisticas

54 4 Interés alto por conocer mas sobre
las piezas. Se recomienda incluir
QRYy RA.

Claridad conceptual 4 5 4 El mensaje fue comprendido, pero
se sugiere reforzar la narrativa
desde la entrada.

Percepcion de
exclusividad

545 Experiencia considerada Unica. Se
valora el contacto directo con
artistas y chefs.



Iteraciones Recomendadas:
« Corto plazo:
o Redisefiar el layout espacial para mejorar flujo y visibilidad.

o Incorporar sefializacion visual o luminica en los recorridos.

+ Mediano plazo:
o Implementar tecnologias como realidad aumentada y cédigos QR

para ampliar la interaccién con el arte.
o Ajustar los efectos luminicos segln la secuencia narrativa del

evento.
« Largo plazo:

o Disefiar una version escalable del prototipo que pueda adaptarse a
nuevos espacios y contextos internacionales.
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1.8 Comunicacién y difusién de resultados

La estrategia de comunicacion y difusion de BA.c se ha disefiado en cuatro fases
progresivas, orientadas a maximizar el impacto, generar deseo anticipado y
consolidar la propuesta como una experiencia de lujo altamente exclusiva. Cada
etapa cumple una funcién especifica dentro del ciclo de lanzamiento y
posicionamiento del evento.

Fase 1: Generacién de expectativa

El objetivo de esta etapa es despertar la curiosidad del publico objetivo a través de
una narrativa visual y conceptual intrigante, que permita anticipar la experiencia sin
revelar todos sus componentes.

Las acciones clave incluyen:

« Publicaciones teaser en redes sociales con iméagenes cuidadosamente
seleccionadas y mensajes sugerentes.

« Envio de invitaciones personalizadas a influenciadores clave, lideres de
opinién y potenciales inversionistas.

« Creacion de una landing page con informacion parcial y formulario de registro
para acceso anticipado a contenido exclusivo.

Fase 2: Activacién emocional y psicologia del misterio

Esta etapa se centra en intensificar la conexién emocional con el publico mediante
la construccion de una narrativa de exclusividad. Se busca reforzar el caracter
limitado y personalizado del evento.

Estrategias implementadas:

« Difusién de contenido inmersivo en redes, como fragmentos de ambientacion
sensorial o piezas visuales sin contexto completo.

« Publicacién de testimonios breves de chefs y artistas participantes sin revelar
la totalidad del evento.

"o

+ Uso de lenguaje sugestivo ("Unico", "irrepetible”, "solo por una noche") para
aumentar la percepcion de valor simbdlico.

Fase 3: Seleccién de canales de comunicacién

Para alcanzar de forma efectiva a un publico premium, se emplearan plataformas
segmentadas y medios especializados:

* Redes sociales: Instagram (impacto visual) y LinkedIn (conexiones
profesionales y estratégicas).
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» Medios editoriales: Colaboraciones con revistas de disefio, gastronomia,
artey estilo de vida.

« Alianzas de marca: Acuerdos con galerias, hoteles boutique y marcas de



lujo para co-difusion.

+ Email marketing segmentado: Envio personalizado a clientes potenciales
e inversionistas con contenido diferenciado.

Fase 4: Timing y Ritmo

La difusion se distribuird estratégicamente en tres momentos para mantener el
interés constante:

* Pre-lanzamiento (30 dias antes): Activacién de redes sociales, videos
teaser, y consolidacion de alianzas estratégicas.

+ Semana del evento: Generacién de contenido en tiempo real (stories,
transmisiones en vivo, entrevistas), reforzando la autenticidad y emocién del
momento.

« Post-evento: Compartir imagenes exclusivas, opiniones destacadas de los
asistentes y comunicar futuras ediciones o canales de adquisicion de piezas
artisticas.

1.9 Postulacién a fondos de capital semilla

El proyecto BA.c se presenta como candidato al Concurso de Innovacién
Empresarial de Prolnnévate, debido a su enfoque disruptivo en el disefio de
experiencias multisensoriales de lujo que fusionan arte, gastronomia, disefio e
innovacién tecnologica. Este fondo esta orientado a impulsar iniciativas con alto
potencial de impacto y escalabilidad, lo que lo convierte en una plataforma idénea
para validar y consolidar el modelo de negocio propuesto.

Importancia del capital semilla

El financiamiento otorgado por este concurso sera clave para acelerar el desarrollo
del proyecto, permitiendo su validacion técnica, comercial y operativa. La asignacion
estratégica de estos recursos contribuird a:

« Optimizar el desarrollo del prototipo fisico y sensorial, incorporando

tecnologias como proyecciones digitales, iluminaciéon programada y

ambientacién inmersiva.

« Realizar pruebas piloto en entornos reales, evaluando la recepcién del

publico objetivo y ajustando la experiencia segiin métricas cualitativas y
cuantitativas.

« Fortalecer el posicionamiento de marca, mediante campafias de difusion
dirigidas al segmento de alto poder adquisitivo y alianzas con marcas, chefs

y artistas reconocidos.

« Mejorar la infraestructura operativa y logistica, garantizando estandares
de exclusividad, curaduria y personalizacion en la ejecucion de cada evento.
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Uso proyectado del financiamiento
Los recursos solicitados seran distribuidos en las siguientes lineas de accién:

« Desarrollo y validacién del prototipo: Implementacién de experiencias
piloto y andlisis de usabilidad y percepcion.

+ Integracion tecnolégica: Adquisicién e instalaciéon de herramientas
interactivas (mapping, iluminacién inteligente, realidad aumentada).

« Estrategia de marketing y posicionamiento: Disefio de contenido
audiovisual, gestion de relaciones publicas y campafias segmentadas.

« Estrategia de escalabilidad: Evaluacion de formatos itinerantes y expansion
hacia mercados afines a nivel nacional e internacional.
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