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Resumen Ejecutivo

La siguiente tesis consiste en Evaluacion Economica de un Proyecto de un
edificio Comercial de 5 pisos en un terreno de 448 m2 ubicado en el Damero A de
Gamarra; donde los terrenos son muy cotizados pues es uno de los mayores
emporios comerciales y con mayor flujo de personas de todo estrato social que

realizan sus compras al por menor y mayor.

Para el desarrollo de la evaluacion se ha utilizado las herramientas

aprendidas en la Maestria como:

e Analisis del Macro-entorno y Micro-entorno del entorno politico y social
de la actualidad.

o Establecer Estrategias para la segmentacion.

e Encontrar el Target primario y secundario del proyecto.
e Hacer el Plan de Marketing.

e Plantear el posicionamiento.

e Realizar una evaluacién financiera para saber si es viable y rentable el

proyecto.

El proyecto contara con un ingreso por el Jiron Hipélito Unanue con un gran
flujo de transeuntes, potenciales compradores. Se trata de un proyecto de 5 pisos
de galerias con tiendas y stands pequefos de acuerdo a la cultura de Gamarra con
algunas innovaciones hechas a partir de la investigacion realizada in situ, en el
semisotano se ubican areas destinadas para comida, juego de nifos y tiendas
comerciales; en el primer nivel se han disefado dos tiendas designadas para
bancos y transacciones,(Asbanc ha investigado y definido que los comercios con

cajeros automaticos y/o oficinas de Bancos incrementan sus ventas en 25%), se han



considerado nueve islas comerciales de tres m2 cada una y tiendas comerciales del

primer piso al quinto piso.

La inversion inicial del Proyecto es de ocho millones setecientos noventa y
dos mil treinta y cinco dodlares. Los indicadores financieros después de una corrida
en un periodo de 20 afios indica un retorno de inversion TIR= 20.9% y Valor Actual

Neto es un poco mas de un millén y medio de ddlares.
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Capitulo |

Introduccién e Informacion General

El desarrollo inmobiliario de un producto comercial para venta o

arrendamiento es una buena opcidén, pues tiene mayor rentabilidad.

El respaldo del presente proyecto se basa en estudios detallados realizadas
por empresas que elaboran informes muy profesionales utilizando fuentes confiables
como “Colliers International” que ofrece servicios inmobiliarios a nivel mundial, asi
como articulos del Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la
Camara de Comercio de Lima vy articulos publicados por los medios de
comunicacion escrita del pais dedicados a temas econdémicos como el diario
Gestion, el estudio dirigido por el Sociélogo Rojas Ramos, Moisés Karls publicado a
través del libro “La Experiencia de compra en Gamarra - Aportes preliminares”.

Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima, Peru, 2012.

Teniendo en cuenta que el entorno demografico en Lima ha crecido por
ejemplo en el afno 2000 habia 6'968,339 habitantes y en la actualidad hay

10’051,917 habitantes.

Con respecto al factor econémico tenemos, el Informe técnico del INEI-
Instituto nacional de Estadistica e Informatica, que indica que en el cuarto trimestre
del afio 2016, la economia peruana medida a través del Producto Bruto Interno
(PBI) a precios constantes de 2007, registré un crecimiento de 3,0% generado por el
consumo privado y por las implementacion de medidas para impulsar el crecimiento
econdmico y la influencia que tiene la actividad comercial en el Producto Bruto

Interno.



Asimismo el factor comercial donde a pesar de la desaceleracion de las
ventas y alquiler de las tiendas por departamentos, el Informe técnico del PBI del
cuarto trimestre del 2016 (INEl) manifestd que el PBI del sector Comercial tuvo un
incremento de 0.9%, respecto al mismo periodo del 2015, donde se registré6 un
aumento en el Comercio al por mayor y menor, el cual crecio 0.6% que contribuy6 al

inicio de Malls y/o centros comerciales en Lima y en provincia.

Debido a estos factores la inversion en un proyecto comercial es rentable
mas si esta muy bien ubicado como este proyecto., ademas el retorno de un local
comercial para alquilar, a un banco, farmacia o local de venta de ropa, esta entre
8% y 12 % a diferencia del retorno de alquiler de vivienda el cual esta entre 4% y

5%.



1.1. Concepto del Proyecto

Datos del Proyecto Galeria Comercial en el Damero A de Gamarra.

PROYECTO GALERIA COMERCIAL
UBICACION Jr. Hipdlito Unanue N° 1575 -DAMERO A- Distrito de La
Victoria.

AREA DEL TERRENO  448.50 m2

METROS DE FRENTERA 13.3 ml.

PRECIO POR M2 $ 15,000.0
PRECIO TERRENO $6, 727,500.0
PISOS 6 PISOS

AREA CONSTRUIDA TOTAL 2,691.0

AREA ARRENDABLE 1679.77m2

TIENDAS 1393.34 m2

OFICINAS 286.43 m2

AREAS COMUNES 711.23 m2



Levantamiento fotografico y/o google de la ubicacion del Proyecto.

Figura 1. Emporio Gamarra y su distribucion por Dameros. Fuente:
www.gamarra.com.pe


http://www.gamarra.com.pe/
http://www.gamarra.com.pe/
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Proyecto

Figura 2. Ubicacion del Proyecto. Fuente: Propia

La futura Galeria estd muy bien ubicada; los medios de acceso son via
transporte publico por la Avenida Aviacidn donde se ubican paraderos de buses de
transporte publico y la estacion del tren eléctrico, el cual proporciona una gran
afluencia de publico a las galerias ubicadas en Gamarra y mas a la calle o Jirén

Hipdlito Unanue.
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Gamarra no cuenta con areas destinadas a estacionamientos para carros
particulares, pues prioriza las areas para comercio al por mayor y menor y fabricas

textiles.

En el siguiente mapa mostramos los accesos por medio de la estacion del

tren.

Figura 3. Reconocimiento del Entorno. Fuente Propia

Caracteristicas del terreno de la futura Galeria Comercial:

El terreno cuenta con 448 metros cuadrados con un frente de 13.30 metros

lineales que dan a la calle Jr. Hipdlito Unanue y 34.46 metros de fondo.

El ingreso a la Galeria sera por la calle Jr. Hipdlito Unanue; por lo tanto su
disefio arquitectonico se enfoca en una vistosa y moderna fachada con el fin de

atraer a los potenciales clientes.
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El proyecto consiste en un bloque de 5 pisos y un semiso6tano, contara con
servicios higiénicos femenino y masculino en cada piso, escalera estratégicamente
ubicada y ascensor, se cumple con las normas de seguridad requerido para centros

comerciales.

El proyecto cuenta con un total de 1,680.30 metros cuadrados de area
arrendable, el area arrendable es un 60 % de un total de 2,691.0 m2 de area

construida.

El proyecto se caracteriza por contar con una zona arrendable destinada a
esparcimiento para nifios y food court en el semisétano. En el primer nivel se ha
destinado a alquilar a Bancos de acceso directo y unico por la calle. Se ha pensado
en la comodidad de los clientes, se incluye zonas de descanso. Del primer nivel al
quinto se desarrollan las 131 tiendas a arrendar con areas entre 3.0 m2 a 16.2 m2,
las areas destinadas a bancos tiene se arriendan a mayor precio segun la zona, por
ello se deja de incluir las areas destinadas a bancos por tener un precio de

arriendo mayor y de destino exclusivo para éste fin).
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Patio de Comidas

Juego para nifios
Figura 4. Registro Fotografico
En cuanto a la seguridad, la galeria contara con camaras de vigilancia en
cada nivel, conectado a una central de monitoreo ubicada en la zona administrativa.
El personal de vigilancia se encontrara permanentemente y recorrera toda la galeria
portando radio comunicadores para comunicarse entre todo el personal y la central

de monitoreo.

Este modelo de negocio debe resolver los problemas de nuestros
arrendatarios ofreciéndoles la seguridad de que sus ventas seran las esperadas y
mas, al mismo tiempo resolvemos el problema del cliente final dandole la seguridad,

comodidad y una experiencia agradable de comprar en Gamarra.



Capitulo 1

Objetivos

14

2.1. Objetivo Principal

Presentar los pasos que permitan sustentar la viabilidad, rentabilidad para el

proyecto comercial en Gamarra; siguiendo los lineamientos de gestion que se

han visto durante la maestria.

Lograr la graduacion de Maestria en Gestion y Direccion de Empresas

2.2. Objetivos Especificos

a.

Evaluar el entorno comercial mundial, nacional y local e identificar las
oportunidades y amenazas.

Plantear objetivos comerciales del negocio.

Definir nuestro target primario y secundario.

Desarrollar un plan de marketing que permita posicionar el negocio en
nuestro publico objetivo.

Plantear la evaluacion econdmica y sostenible de la factibilidad del
proyecto; teniendo en cuenta para ello el disefio dinamico y sostenible
de la Galeria. Se considera un disefio de planta libre cuyas divisiones
son movibles, (tabiqueria liviana) que muy bien puede adaptarse a

plantas libres.
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Capitulo Il

Analisis de la Situaciéon y su Proyeccion

3.1. Macro Entorno
3.1.1 Situaciéon Mundial y Crecimiento Mundial.

El crecimiento mundial, en los ultimos meses, ha mejorado su desempefio
debido a muchos factores, en primer lugar se cuenta con mejor percepciéon de la
economia de Estados Unidos debido a su rapida recuperacion de la inflacién debido
a un impulso fiscal, sin embargo aun hay sorpresas debido a la incertidumbre que
genera las medidas que esta implementando su actual administracién con respecto
a la sus politicas comerciales, fiscales, desregulacién e inmigracion; ello puede traer
impactos financieros a nivel global. El segundo factor es la economia China la cual
continda con una desaceleracion aunque en apariencia controlada pero continua en
aumento el endeudamiento afectando el crecimiento mundial y los precios de las
materias primas. El tercer factor fueron las nuevas elecciones en el continente
Europeo aunque sin mayor sorpresa debido a la eleccion del Sefor Emmanuel
Macrén como actual presidente de Francia la cual estabiliza a la zona europea., y el
Brexit de Gran Bretafia que no ha dafado la Economia Europea pues

implementarse tomara un tiempo.

La siguiente figura muestra el crecimiento mundial debido al mejor
desempefio de las economias y la disminucion de las incertidumbres debido a las
nuevas administraciones asumidas en los paises como Estados Unidos y Francia y

la desaceleracién de la gran potencia China
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Figura 5. Crecimiento Mundial Fuente: BBVA Research Situacién Perti, Segundo Trimestre 2017.

Las condiciones mundiales son ciclicas con momentos favorables vy
desfavorables por lo tanto deben tomarse medidas para mitigar su efecto negativo o
aprovechar las oportunidades que se presenten. Muchos paises subdesarrollados o
en proceso de desarrollo dependen comercialmente de los desarrollados como

EEUU y China, por lo tanto deben estar atentos a sus condiciones y decisiones.

Con respecto a la situacién de Peru, el Fondo Monetario Internacional (FMI)
publicé los ultimos dias de Mayo con un reajuste a la baja, su prondstico del PBI a
2.7% para éste afo. Los motivos mencionados por el director del Departamento de
Hemisferio Occidental del FMI Alejandro Werner son en si la paralizacion de
grandes proyectos de infraestructura a causa del escandalo Odebrecht y los
estragos sufridos por el Fendmeno de El Nifio. EI FMI resaltd la importancia de que

el Peru debe seguir con las reformas y velar por el crecimiento del pais.
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Por otra parte el lider de la misién del FMI en el Peru, Ravi Balakrishan,
considera que estas medidas se han dado debido al descenso en las cotizaciones

de las materias primas, asi mismo la desdolarizacion, entonces:

e Incrementar las exportaciones de los metales como oro y cobre debido
a que se han incrementado los precios de las materias primas: cobre y

oro, segun la siguiente figura.

Figura 6. Precios de materias. Fuente: BBVA Research Situacion Pert, Segundo Trimestre 2017.

e Los bancos estiman que en lo que queda del afio el tipo de cambio ira
al alza. Segun el reporte de “Situacion Peru. Segundo Trimestre
2017”1 la correccion del tipo de cambio al alza se dara debido a que el
diferencial entre las tasas de interés en soles y las tasas de interés en
délares tendera a reducirse debido a que el reporte anticipa que el

banco central del Peru recortara su tasa politica monetaria y se espera

! https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2017/04/cap06.pdf
Informe del BBVA



https://www.bbvaresearch.com/wp-content/uploads/2017/04/cap06.pdf
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que la FED, Reserva Federal de los Estados Unidos continuara
elevando la suya. Este articulo muestra un escenario base que
contempla el tipo de cambio cerrara el afio entre 3,35 y 3,40 soles por

doélar.

Figura 7. Proyeccion del tipo de cambio USPEN Fuente: BBVA Research

Situacion Peru, Segundo Trimestre 2017.

3.1.2 Crecimiento del PBI en el Peru
Las ultimas publicaciones sobre el Producto Bruto Interno del pais muestran
cuanto han afectado los problemas gubernamentales al crecimiento en la economia,

por mencionar alguno de ellos:

e Los retrasos de los proyectos de infraestructura de gran inversion.

e La reconstruccion de la infraestructura que se dano durante el periodo
del Fendmeno de ElI Nifio aun no se ha iniciado de una manera
sostenida, esto se debe a que los proyectos de infraestructura no se
destraban, por lo tanto la confianza tanto de la poblaciéon como de los

empresarios aun no se acentua.



19

Debido a El Fendbmeno del Nifio, los gobiernos regionales tienen la
responsabilidad de la rehabilitacion y reconstruccion de la
infraestructura  sin embargo aun  existen  requerimientos,
procedimientos, tramites que toman tiempo y demoran por lo tanto
existe el riesgo de que el gasto publico que se ha previsto para ello no
logre ejecutarse. Y este tema se debe a la gran corrupcién que se ha
dado a conocer en estos sectores, los responsables no quieren firmar

los contratos de proyectos por temor a ser acusados de corrupcion.

En un articulo “Evolucion del PBI peruano: 2015,2016 y enero y febrero 2017”

editado por

el Diario La Republica?, muestra el grafico, y refleja como han

repercutido negativamente los problemas que ha tenido el pais en el PBI.
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Figura 8. Evolucién del PBI del Pert Fuente: INEI y Diario La Reptblica.

Los sectores mas afectados han sido:

2

http://larepublica.pe/impresa/economia/865463-la-produccion-del-pais-se-desplomo-en-

febrero-y-registra-una-tasa-de-074



http://larepublica.pe/impresa/economia/865463-la-produccion-del-pais-se-desplomo-en-febrero-y-registra-una-tasa-de-074
http://larepublica.pe/impresa/economia/865463-la-produccion-del-pais-se-desplomo-en-febrero-y-registra-una-tasa-de-074
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El Agropecuario que disminuyé en 0.21% debido a que se ha afectado el
volumen de produccidon como el arroz, el maiz, limén, algodén rama, cafia azucar y

otros.

El sector manufactura, el cual ha caido de -3.303% debido a la menor

produccion del subsector fabril no primario (-6.65%).

En el mes de febrero, el sector Electricidad, gas y agua también muestra una
disminuciéon de 2.28%, el sector Construccién cae un -6.68%, asociado al menor

consumo interno de cemento (-4.52%) y la inversién en obras publicas (-19.66%).

Figura 9. indice consumo interno del Cemento Fuente: Empresas Productoras de Cemento Diario El

Comercio.

Los resultados positivos se da con la exportaciéon en 47.28%, tanto de
productos tradicionales (42.98%) como de productos no tradicionales (4.32%). Entre
estas se encuentran el oro, el cobre, zinc, petroleo y derivados de gas natural,

harina y aceite de pescado, metalmecanicos y siderometalurgicos.
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Figura 10. Exportaciones Totales Fuente: SUNAT y Diario El Comercio

Se estima que el PBI crecera hasta un 2.5% en este afio; a continuacion
vemos en la siguiente tabla los sectores que hacen posible esta prediccion tales
como la Mineria Metalica, Hidrocarburos, la Pesca y la Manufactura Primaria y las
actividades sujetadas a la demanda interna cuyos sectores son denominados “no
primarios como: Electricidad y Servicios. Por otro lado los sectores como

Construcciéon y Comercio se espera que tengan un crecimiento moderado.

Tabla 1: PBI por sectores de produccion.

Fuente: INEI, BBVA Research y BCRP
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3.1.3 Situacion Interna del Peru y su Proyeccion a lo largo del Plazo de Desarrollo

del Proyecto.

El analisis del macro entorno del proyecto es fundamental para ubicar el
proyecto en un contexto pais que se ve afectado por los diferentes factores que
impulsan o vulneran su desarrollo. Por ello, se debe analizar la situacion econémica
que se atraviesa actualmente, qué politicas se estan adoptando y como responde la
sociedad ante estos factores. Para lo cual revisaremos los indicadores econémicos

como el PBI, inflacion entre otros y mencionaremos las expectativas en adelante.

Podemos inferir que la aparicion de centros comerciales en los diferentes
conos de la ciudad de Lima y en los diferentes Departamentos del pais ha generado
un gran dinamismo de la poblacion dado que estos lugares tienen mejores servicios
y marcas reconocidas. El rubro de los centros comerciales también se ve afectado
con la aparicion del rubro retail, centro comerciales, porque son una gran

competencia por su flexibilidad y marketing.
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Aspecto Social. Segun el reporte de la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados (APEIM) publicada en agosto del 2016 se proyecta una
poblacion de 31'660,894 de personas distribuidas entre los cinco niveles

socioeconémicos (A, B, C, Dy E).

Figura 11. Distribucion de Personas Segun Nivel Socio Econémico 2016-Peru

(Urbano + Rural). Fuente: Apeim.

Ademas, el estudio estima que en promedio el gasto familiar mensual es de
S/. 2,177 y el ingreso familiar mensual es S/. 2,655. Por otro lado, en lo que se
refiere a Lima Metropolitana la investigacion proyecta una poblacion de 10°012,437
de habitantes y los distribuye en NSE A 4.8%, NSE B 21.7%, NSE C 42.4%, NSE D
23.8% y NSE E 7.3%, sumando asi entre los niveles A, B'y C un 68.9% de la

poblacién que se encuentra en un segmento medio alto.

No obstante, hay un reciente estudio de segmentacion de la poblacion del
2012 que no solo se basa en el nivel socioecondmico sino en los estilos de vida de

poblacion.



24

Figura 12. Estilos de Vida. Arellano Marketing. Fuente: Arellano Marketing 2012.

Por lo tanto, hoy en dia las costumbres de un nivel socioeconémico no se
rigen exclusivamente por su situacién sino que ademas puede adoptar una postura
que vaya de acuerdo a como quiere manejar su vida. Este estudio revela cémo se

mantiene informado, disfruta de sus ganancias y qué se les puede ofrecer.

En consecuencia, esta informacion es mas relevante que los niveles
socioeconémicos pues nos ayudan a localizar a nuestro cliente e identificar sus

intereses.
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Ciclo Econémico Actual en el Pais. El Peru se encuentra en una recesion por
la situaciéon econdmica mundial que nos afectan, ademas de la corrupciéon en el
mundo politico y la paralizacion de las inversiones extranjeras y del gobierno en
muchos proyectos mineros o de construcciéon y en otros ambitos. Sin embargo, las
politicas adoptadas permiten que mantengamos una tasa de inflacion moderada. El
estado de recesidon implica que la economia se encuentre paralizada
momentaneamente por los precios de materias primas que exportamos, el tipo de

cambio y las nuevas politicas que adoptara EEUU.

3.1.4. Sefales de Alarma.

La politica comercial que adoptara EEUU sobre ajuste fronterizo de
impuestos. Por otro lado, la importacion de prendas de vestir de China o India a muy
bajo precio que afecta a nuestro mercado. Las medidas a tomar estan a cargo del

Estado y las politicas que pueda tomar ante estas problematicas.

3.1.5 Conclusiones del Macro entorno y su influencia en el Proyecto.

En lo que compete al Macro entorno segun lo expuesto se puede analizar el
ambito externo e interno. En el ambito externo, las principales fuentes de adversidad
que pueden impactar el crecimiento econdmico son: La caida de los precios de las
materias primas, (que no caen aun), vinculada en gran medida con la
desaceleraciéon de China, uno de los principales socios comerciales de Peru; las
medidas a tomar por EEUU que repercuten a nivel mundial. En el ambito interno, las
proyecciones de crecimiento del PBI estdn vulnerables a los retrasos en la

implementacion de los programas en inversién publica y privada debido al cambio
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de gobierno, la corrupcion, y el fendmeno del nifo, la reconstruccién demora en

iniciarse con fuerte inversion.

Se espera que las medidas tomadas por el gobierno consigan incrementar la
formalizaciéon de las pequefias y micro empresas que laboran en Gamarra y
obtengan mas ganancias con la reduccion de impacto de los impuestos. Ademas, la
regulacion de la competencia de prendas Chinas impuesto por peso cambiarlo a

impuesto por unidad.

3.2.- Micro Entorno
Investigacion de Mercado. Se busca informacion representativa la cual ayude
a tomar decisiones sobre: en qué invertir, cuando invertir y a qué sector del mercado

te enfocaras y como.

La informacién encontrada menciona las situaciones del marketing y
mercados en épocas fructiferas pero de la época actual es minima y poco certera.
Se ha recopilado fuentes secundarias y fuentes internas o primarias. Ambos se

describen a continuacion.

3.2.1.- Fuentes Secundarias.

La informacién requerida es saber la demanda de clientes, se puede definir a
la cantidad de consumidores que suele concurrir a los centros comerciales, que tipo
de compra realiza, que cantidad de dinero invierte en ellas y el tiempo que le lleva

permanecer en un centro comercial.
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1. Libro “La experiencia de Compra en Gamarra”.- 3

En el libro “La experiencia de Compra en Gamarra”, el investigador social
Moisés K. Rojas Ramos ha realizado encuestas a los consumidores finales de ropa
que compran en Gamarra cuyo objetivo es investigar el perfil de compradores,
cuales son sus habitos de compra, cuanto tiempo los compradores estan en

Gamarra y quienes los acompafan.

Consumo de los clientes finales.-En fiestas de fin de ano la frecuencia con
que los compradores encuestados consumen ropa resulto ser de un 67%; el resto

esta fraccionado entre casi siempre, regularmente y casi nunca.

Una interrogante que inquieta es, cual es la frecuencia con la que las
personas que visitan Gamarra compran ropa durante todo el afio; segun el libro el
resultado que arroja esta encuesta es: el 74% asegura que compra ropa en

Gamarra entre 1y 5 veces al afo.

Tipos de prendas que mas se compran en Gamarra; segun las encuestas la
gente compra ropa casual, luego la ropa formal, seguido de ropa interior y al final

ropa deportiva.

3 libro “La experiencia de Compra en Gamarra”, el investigador social Moisés K.

Rojas Ramos
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Figura 13. Tipos de Prendas que mas se compran en Gamarra.

Fuente: Encuesta a los consumidores finales de ropa de Gamarra. Diciembre — 2011 (Autor e
investigadores UNMSM)

En una de las encuestas revela que no hay grandes diferencias entre
hombres y mujeres y que consumen mayormente ropa casual y luego ropa formal.
Esta encuesta también revela que las mujeres compran mayormente ropa interior y

ropa formal y en el caso de varones compran mas ropa deportiva.

¢ Qué aspectos generales valoran los clientes ultimos con respecto al

consumo de ropa?

Para contestar esta pregunta, en el libro se identifica que el cliente de
Gamarra elige su ropa en primera instancia por la calidad de la tela o del material,
luego el precio, luego modelo, seguido de la marca, luego que esté de moda y

finalmente que sea producto peruano.

La pregunta que ayuda mucho a saber si no es riesgoso, seria: ¢ Por qué los
consumidores finales de ropa van a Gamarra a comprar?, y las respuestas mas
multitudinarias son: Los bajos precios, Variedad de los modelos, Calidad de los
productos de vestir. El autor menciona la importancia de la variedad de modelos y la

afinidad que da el emporio de Gamarra.
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Servicios que desean los consumidores. -

Con respecto a la seguridad, se evidencia la percepcion de seguridad dentro

de la zona comercial. Sin embargo, en los exteriores se percibe falta de vigilancia.

Sobre los servicios que desean los clientes que van a Gamarra, los visitantes
demandan mayores y mejores lugares de esparcimiento, restaurantes y limpieza

publica.

2. Estudio “Retail peruano 2012” por Arellano Marketing.

En el estudio “Retail peruano 2012”, realizado por Arellano Marketing, anota
que un poco mas de la mitad de los compradores son del sector B (clientes que
residen en los distritos limefios como Pueblo Libre, Jesus Maria, Cercado de Lima,
entre otros), el sector C (los que habitan en distritos como Ate Vitarte, San Juan de
Lurigancho, Santa Anita, entre otros), también tienen cifras representativas; sin

embargo el nivel A es casi inexistente.

Distribucion de visitantes por dia de
Gamarra segun clase social

12%

m Clase Baja
35%
¥ Clase Media

539
7 Clase Alta

Figura 14. Distribucion de visitantes por dia de Gamarra segun clase social.

Fuente: Arellano Marketing 2012.

Es asi que el estudio de Arellano Marketing realiza una investigacion, la cual

muestra los resultados en el siguiente cuadro.
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Figura 15. Lugares mas visitados para compra de ropa. Fuente: Arellano Marketing.

Las barras de color guinda reflejan el porcentaje de personas que visitaban
los Centros Comerciales y el Emporio Gamarra en el aino 2012; donde se observa
un porcentaje mas alto de visitas al Emporio de Gamarra que al resto de Centros

Comerciales.

Las barras color azul reflejan los porcentajes de visitas a los Centros
Comerciales y a Gamarra, en el ano 2014. Ese afio reflejo un menor porcentaje de
visitas a Gamarra, éste porcentaje se ha visto disminuido en los ultimos afios,
debido a los servicios mejorados en los Centros Comerciales Como seguridad,
compras con mayor comodidad existen servicios como comida rapida, aire
acondicionado, accesos limpios y seguros Yy tiene areas destinadas a

estacionamientos.

3. Reporte de Investigacion & Prondstico Comercial de la empresa

Colliers International (4T —cuarto trimestre- 2016)

Es importante analizar este reporte debido a dos temas que influyen en las

estrategias que tienen mayor demanda en los Centros Comerciales para vender
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mejor; es asi que en el mix de tiendas, el primer tema, muestra que el rubro prendas
de vestir destaca sobre todas los otros rubros con un 43.9% de tendencia del total
de rubros; el segundo rubro es restaurantes con 13.7%. Un rubro en crecimiento es
de cuidado personal con un 9.9% el cual se debe considerar para incrementar las

ventas en el proyecto.

A continuacion mostramos el grafico de Tenant Mix proporcionado en este

reporte.

Figura 16 Tenant Mix. Fuente: Investigacion & Pronostico Comercial de la empresa Colliers International

(4T —cuarto trimestre- 2016)

El segundo punto son los precios de renta en los CC, el mismo reporte indica
que muestra un amplio rango de precios de renta de locales tipicos (el reporte
sefala que no son tiendas ancla, no modulos, no patio de comidas) debido a que
existen factores como ubicacion de estos centros asi como los tipos (sectorizados
en: Super regional, Regional, Comunitario y De estilo de vida; segun el reporte se

muestra en el grafico de abajo) y debido a la renta que se diferencia en renta fija y
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renta variable la cual se calcula entre 6% y 8% sobre el monto de las ventas. En el

siguiente cuadro mostramos los precios de renta indicados en el informe segun la

categoria establecida por este reporte.

Figura 17 Categorizacion de Centros Comerciales. Fuente: Investigacion & Pronéstico

Comercial de la empresa Colliers International (2T —segundo trimestre- 2016)

Tabla 2 Renta en Soles por m2

RENTA en Soles por m2
MINIMA MAXIMO MEDIA

EN GENERAL |[S/.50.00 |S/.396.00 |S/.165.00
SUPER

REGIONAL S/.95.00 |S/.396.00 |S/.132.00
CC REGIONAL |S/.95.00 |S/.165.00 |S/.132.00
cC

COMUNITARIO |S/.50.00 |S/.116.00 |S/.58.00
CC Lifestyle S/. 165.00

Fuente: Investigacion & Prondstico Comercial de la empresa Colliers International (4T —segundo

trimestre- 2016)
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El reporte ha dado ideas para mejorar el proyecto y asi afianzar las ventas,
es por ello que se ha considerado un numero de locales comerciales destinados al

rubro de cuidado personal y bancos.

Los precios de Renta en Gamarra varian segun los pisos del de la Galeria,

estos se muestran a continuacion.

Tabla 3: Precios de Arrendamiento segun el nivel

IT.C 3.36 |
US$ x m2 S/. x m2

Semisotano 200.00 672

1° piso 150.00 504

1° piso - Bancos 300.00 1008
1° piso - Islas 300.00 1008
2° piso 100.00 336

3° piso 90.00 302.4
4° piso 60.00 201.6
5° piso 45.00 151.2

Fuente Propia del Estudio.

Continuando con el precio de Renta en el Diario Gestion - articulo publicado

el 6 de Diciembre del 2012 4

Del articulo “Metro cuadrado en Gamarra cuesta como minimo US$ 8 mil.

El Senor Didgenes Alva comento “Estas personas recorren preferentemente

las tiendas de las avenidas Gamarra y Antonio Bazo, y a lo largo de sus

* http://gestion.pe/noticia/680118/metro-cuadrado-gamarra-cuesta-como-minimo-us-

8-mil


http://gestion.pe/noticia/680118/metro-cuadrado-gamarra-cuesta-como-minimo-us-
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intersecciones con los jirones Humboldt, Hipdlito Unanue y Sebastian Barranca...
En esas calles el metro cuadrado cuesta US$ 20 mil, pero todo esta vendido. Si uno
desea comprar debe buscarlo en el segundo piso donde los venden a US$ 15 mil (el

metro cuadrado)”

El precio por metro cuadrado de suelo en el emporio de Gamarra es uno de
los mas caros pues es zona comercial. El producto en caso de arrendar locales se
tendra el siguiente costo de arrendamiento segun costo de mercado: En el
semisotano 60 $ x m2, primer piso 230.0 $ x m2, segundo piso 180.00 $ x m2, tercer
piso 130.00 $ x m2, cuarto nivel 90.0 $ x m2 y quinto piso entre 45.00 $ x m2 y

55.00 $ x m2 tal como se muestra en la Tabla 3.

Consumo de los clientes finales

4. Estudio “Intenciones de Compra de los Limefos 2012” publicado

por el Instituto San Ignacio de Loyola- ISIL S.A-

El estudio concluye que en los afos 2010, 2011 y 2012 las intenciones de
compra respecto a vestimenta y calzado del limefio y del Callao tienen mayor
preferencia por comprar en Gamarra; la tabla 4 muestra un porcentaje de
compradores del Callao de 82%, seguido de Lima Este con 87.9% y el menor
porcentaje de consumidores los tiene Lima Moderna con un 20.3% debido a que

éstos prefieren comprar en tiendas por departamentos.

El rango de edad de los clientes que mas gastan esta entre 26 y 35 afios de

edad.
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Tabla 4: Intencion de lugar de compra de vestimenta segun zonas de Lima.

|Gamarra B0.2% | 55,7% 87.7% 6E,7% B87.9% 72.5% 73.1% 20,3% 52,0%
Fobvos rosados/azules/campo
. 53.8%| 32.8% 52, 7% 52.5% TO.2% 31.9% 80,0% 21.5% 57.4%
feriales/mercado
[Tiendas por departamento 48.5% | 42 3% 40, 7% 24, 1% 27,35% 40.8% 265,8% 87 5% 52,3%
Eoutigues tradicionales 28.9% | 13,3% 15,0% 14,2% 28.3% 21.7% 5.8% 18,5% 3.3%
Boutigues exclusivas TH | 3.3% 8,8% 13,6% 3,1% 1,4% 0.8% 11,4%
ICatalogos 0.8% | 3.3% 5.5% 2.5% 5,1% 2.9% 2.3% 20,1% 1,6%
Fersonas que traen ropa del
A 6.2% | 1.3% 5.7% 2.5% 5.1% 14.5% 3.8% 6,3% 8.2%
[etranjero
hando & hacer miropa ala
9,9% | 13% 4.5% 4,3% 5,1% 4.3% 2.3% 3,8% 3.2%
lcosturera/sasire
Internet 1.8% | 0.3% 3.3% 1.2% 22.8%
ICentros comerciales ( Minka, Unidn,
2.0% 8.2% 1.3% 4,8%
Flaza Morte)
[Supermercado | Tottus, Metro, ...} 0.7% 2,0% 1.5%
Kercado Ceniral 0.5% 1,2% 1,6%
Mercado de Ceres 0.2% 1.0%
Pargue industrial 0.2% 0.8%
FPersonas qgue fraen pedidos & casa 0.2% 0.8%
Mo sabeMo opina 0.2% 1.4%
Total: Mttiple 800 500 500 182 29 88 130 7o 81

Tabla 5: Intencidén de lugar de compra de vestimenta segun rango de edades.

Gamarra 67,7% 64,1% 70,3% 71,2% 64,7%
Polvos rosados/azules/campo

52.7T% 51,6% 55,8% 52.9% 50,4%
feriales/mercado
[Tiendas por departamento 40, 7% 46 4% 39.9% 37.6% 36,8%
Boutiques tradicionales 15,0% 13,7% 16,7% 14 1% 15,8%
Boutiques exclusivas 6,8% 9,2% 5.1% 7.6% 5,0%
Catdlogos 6,5% 7.2% 6.5% 7.1% 5,0%
Personas que traen ropa del extranjero 57% 5.9% 6.,5% 5.9% 43%
Mando a hacer miropa ala

45% 3.3% 2.9% 4.7% 7.2%
costurera/sastre
Internet 3.3% 2,6% 5.8% 3.5% 1,4%
Centros comerciales ( Minka, Unién,

2,0% 0,7% 1,4% 4.1% 1,4%
Plaza Norte)
Supermercado ( Tottus, Metro, ...) 0,7% 0.7% 1,4% 0.7%
IMercado Central 0.5% 0.7% 1.2%
IMercado de Ceres 0.2% 0.7%
Pargue industrial 0,2% 0.7%
Personas que traen pedidos a casa 0,2% 0.7%
No sabe/No opina 0,2% 0,6%
Total: Multiple 600 153 138 170 139

Peru Retail LA WEB RETAIL Y LOS CANALES COMERCIALES
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Del articulo “Consumidor peruano compra unas 300 veces al afo en el

sector”. 2 de octubre 2015.

Flavio Amado, manager de Shopper & Retail Insights en Kantar World Panel
indica que el consumidor peruano compra unas 300 veces al afio y mas del 87% va
a muchas cadenas de retail sin tener preferencia, el pago mas frecuente es con
tarjeta. “Atraer al consumidor peruano a la tienda es imprescindible en este
momento. El shopper peruano busca promociones mucho mas que el total de

Latinoamérica.,...”.

Del articulo “Confianza del consumidor peruano alcanza el puntaje mas alto

de Latinoamérica” — 4 Febrero 2016.

“El peruano, si bien tiene un espiritu optimista, la historia muestra que es

mesurado con los gastos”.

Respecto a las expectativas del consumidor peruano.- Para comprender las
expectativas de los peruanos en términos de consumo, el estudio incluyd la
percepcion sobre su sentimiento acerca del momento actual para comprar lo que
quieren o necesitan durante los préximos 12 meses, a lo que el 41% opina que es
un buen momento, el 44% elige ubicarse en un “no muy buen momento” y el 5% lo

califica como excelente.

El estudio también muestra que los peruanos piensan seguir tomando
acciones mesuradas en cuanto a su gasto como “cambiar a marcas mas baratas”
(26%), hacer recortes en las comidas (21%) o entretenimiento (19%) fuera de casa
e incluso haciendo ahorros en el gas/electricidad (17%) y teléfono (15%) aun

cuando la situacion actual mejore.



37

Podemos concluir que los consumidores peruanos no son fieles a los retail;
esa puede ser una ventaja muy buena para el proyecto, ademas aun hay gran

afluencia de clientes, comerciantes al por menor y mayor, que van a Gamarra.

Este proyecto tiene en cuenta las necesidades de los clientes que van a
comprar y hacer negocios en Gamarra; el proyecto incluye dos de sus mayores
areas para el alquiler a oficinas de bancos y cajeros automaticos, los cuales
permiten la compra de mercaderia sin cargar efectivo evitando los robos a mano

armada.

Variedad de los modelos — MODA —FAST FASHION vy plataformas de tiendas

On-line

5. Semana Econdmica Del articulo H&M La estrategia es “todo para

todos™

Semana Econdmica entrevisto al gerente general de H&M global, Karl-dohan
Persson, debido a la inauguracién de esta tienda de marcas Fast Fashion (moda de
alta rotacion).y averiguar las estrategias de la tienda para imponerse en el mercado

peruano de retail.

Su estrategia de expansion definida basada en puntos de ventas grandes y
cerca de su cliente final, por ello indica Persson: “Tener la primera tienda bandera

en el Peru es una decision que fue evaluada por bastante tiempo”.

5 http://semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/comercio/159965-hm-en-el-peru-
la-estrategia-de-todo-para-todos/


http://semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/comercio/159965-hm-en-el-peru-

38

“Nosotros ofrecemos una variedad de categorias de productos bastante
amplia, no solo en estilos, sino también en precios”, sostiene Persson, gerente

general de H&M global.

La tienda H&M abarca muchos segmentos a diferencia de sus competencias
Fast Fashion. Abarca ropa para nifios, adolescentes, mujeres jovenes, adultas y
hombre, asi como accesorios. Asi mismo tiene precios accesibles. Persson indica,
“Nuestro enfoque esta en darle la mejor opcion a nuestro consumidores, sin perder

la rentabilidad que le permita seguir a la compariia”.

6. Uso de herramientas tecnoldgicas para la moda

En estos momentos la gran competencia son las ventas de ropa de las
principales tiendas por Online pero esta no es unica forma en que la tecnologia

ayuda a grandes empresas de la moda.

En el Diario Gestion se publicd el 21 de junio del 2016, un articulo llamado
‘La moda se rinde ante la ultima tecnologia”, se mencionan que usan estas
herramientas en el ambito de logistica, estadistica de ventas de la moda para ciertas
épocas del afio y mejorar para la préxima estacion, a la vez herramientas para que
el cliente disefie sus prendas o espejos inteligentes con los que el cliente

interacciona ya sea para cambiar talla o jugar con accesorios.

Hay dos ejemplos que llaman la atencién; la primera es la tienda “El
Paracaidista” el cual tiene una experiencia de compra diferente, pues entras y te
pruebas la prenda de vestir, te gusta pero la compra se realiza mediante la
aplicaciéon movil y éste llegara donde indiques. Sales de la tienda sin paquetes. Los
fundadores de la tienda tienen experiencia en el sector “retail” y saben que se ha

vuelto comun que los clientes se prueben las prendas en la tienda pero les es mas
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practico pedirlos por online y se los lleven al lugar que desean, igual que un delivery.
Se puede observar beneficios sobre todo si no tienes espacio para guardar stock en

la tienda y puedes contar con s6lo prendas de temporada.

Figura 18. Pagina Web de “Paracaidas” en Madrid —Espafia.

El segundo ejemplo es la cadena de tiendas Primark, moda irlandesa, el cual
es muy opuesta a “El Paracaidista” pues no vende prendas por online sin embargo
si utiliza como estrategia de publicidad, pues su website sirve de escaparate para
sus productos y permite la interaccion con sus clientes, tiene presencia en

Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest y Google+.

Figura 19. Pagina Facebook de PRIMARK.
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La innovacién del proyecto podria desarrollarse mediante plataformas
similares con el fin de realizar ventas Online y entregarlas donde el cliente lo desee.
Las dos plataformas con las que nos apoyariamos ya se encuentran en el mercado
con buenos resultados; en ambos ha participado el sefior Fernando D’Alessio, estas
son: Linio Peru la cual es una tienda online de gran renombre en Peru y
Latinoamérica, la plataforma LINIO MARKETPLACE permite vender tus productos
aprovechando la base de datos de esta manera se tiene mayor cantidad de clientes.
El pago para vender en Linio es un canon de entrada de 30% si realiza alguna venta
y un % de comisidn por cada venta realizada. El envio de lo que el cliente compra

es gratis.

Figura 20. Pagina Web Linio Fuente https://www.linio.com.pe/sp/vender-por-internet-linio.

La otra plataforma de tecnologia se utilizaria para envio de pedidos en Lima,
esta es CHAZKI, es un Marketplace que agrupa a personas que tienen bicicletas,
motocicletas, carros, furgonetas o camiones, a estas personas se les capacita para

brindar el servicio de envio de pedidos.


http://www.linio.com.pe/sp/vender-por-internet-linio
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Uno de los clientes de Chazki con las tiendas que lo contactan por medio de
su pagina web (www.Chazki.com) o un aplicativo movil y por medio de ella se
contacta con el personal de transporte cercano para acudir a la solicitud de la
tienda. El precio del envio, en su pagina web indica que pagas por los kildmetros
recorridos en la ruta mas rapida entre el origen y el destino, siempre el precio mas
econdmico posible, mencionan también que los paquetes van seguros y bajo su

responsabilidad.

Figura 21. Pagina web de Chazki Fuente https://www.chazki.com/.

El WhatsApp también en una aplicacion mévil muy utilizada por los
comerciantes mayoristas en Gamarra, quienes envian fotos de las prendas de
temporada a sus compradores en provincia o Lima y por medio de éste se consolida
el acuerdo y previo a su pago por depdsito Bancario, se envia el paquete con las

prendas solicitadas.



http://www.chazki.com/

42

El objetivo es incrementar nuestras ventas online tanto al por mayor como a

nuestro target primario de esta manera mejorar las ventas de nuestro locatarios.

7. Periddico “El Emprendedor” Domingo, 30 de abril de 2017.

Del articulo Construyen Mall de los Emprendedores “La Innovacion de

Gamarra - GAMA”.

El proyecto “Gama” ubicada en el Jr. Gamarra 1275; nace de la iniciativa de
10 emprendedores de Gamarra y una familia propietaria del inmueble, formaron
alianzas con una institucion financiera llamada Caja Raiz y un gestor comercial,
administrativo e inmobiliario del Proyecto Integral PARK OFFICE quien se encarga

de la gerencia, la estructura y la comercializacion del proyecto.

El proyecto tendra dos zonas; la primera Zona de Galerias Comerciales que
comprenden 7,200 m2 (hacia Gamarra) y Zona de Retail Moderno de 4200 m2
(Power Center hacia Av. Aviacion). Cuenta con un total de area construida de
91,029 m2, en la que se contemplan galerias para comercializacién, grandes
almacenes y patios operadores, ademas con 2 sétanos con 600 estacionamientos y

5 niveles de zonas comerciales.

Esta valorizado en US$ 180 millones el cual se esta financiado por muchos
comerciantes. Mientras se sacaban los permisos respectivos, se inicia con una
maqueta, con la que se obtienen preventas de 800 comerciantes, lo cual ayudo al
financiamiento, ademas de un grupo de comerciantes que se han asociado al
proyecto proporcionando un flujo de recursos y el grupo Caja Raiz quien se

compromete con facilitar los recursos financieros que falten para que el proyecto
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concluya, asi mismo presta financiamiento a quienes van a adquirir los locales

comerciales.

El presidente de Caja Raiz Hipdlito Mejia Valenzuela indico “Lo que nosotros
no podemos hacer es competir con precios con las grandes producciones
industriales. Lo que podemos hacer es competir con una calidad de servicio,
atencion y espacio donde la gente se sienta comodo y a un precio econémico”.
Objetivo.- Que el cliente se sienta seguro en un lugar acogedor con

estacionamientos, patios de comidas y servicios que Gamarra no tiene.

Gonzalo Barandiaran gerente general de Park Office afirmo que: “muchos
comerciantes quieren estar en Gamarra porque saben que el flujo de gente esta

asegurado...”.

3.2.2.- Fuentes Primarias.

El tema anterior nos ha proporcionado informacién para definir los objetivos,
el enfoque necesario para investigacion como que tipo de preguntas vamos a
considerar dentro de las encuestas, observar el comportamiento del cliente y

averiguar cual ha sido su experiencia durante su visita al centro comercial Gamarra.

Ademas, ha proporcionado informacién sobre las nuevas tendencias e

innovaciones que se ha considerado en el desarrollo y disefio del proyecto.

FASES Y METODOLOGIAS DE INVESTIGACION
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Figura 22. Fases y Metodologia de investigacion Fuente Propia.
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las encuestas para desarrollarlas

la pagina Survey Monkey y encuestas

deseen anadir mediante comentarios adicionales a las preguntas.

presenciales para poder captar o recuperar la informacion, y expectativas que

Los objetivos de las encuestas es describir un buen expediente técnico del

el posicionamiento,

La encuesta se muestra en el anexo 1:

La encuesta tiene 5 partes:

Parte |: Reflejo de los clientes sobre Gamarra.

Parte Il: Visita a Centros Comerciales

proyecto de las Galerias Gamarra; disenar el proyecto, elegir el segmento al cual

debemos atender y sus requerimientos, por ultimo decidir una propuesta de Valor y
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° Parte Ill: Preferencias de Compra
° Parte IV: Les presentamos nuestro Proyecto
° Parte V: Datos Personales

En el Anexo 1 se muestran los resultados de estas encuestas.

De esta muestra de personas que visitan Gamarra se puede identificar una

variedad de atributos que son propios de Gamarra como:

- Hay ropa de buen precio y con modelos variados y de buena calidad.

- La mayoria de los clientes busca ropa casual,

- Como trata directamente con el duefio, regatea los precios (el Regateo es

parte de la cultura de Gamarra).

- Puede comprar al por mayor, generalmente los comerciantes de Provincias

compran al por mayor con el despacho a cargo de los duefios de los negocios.

- Disponer de la moda actualizada es otra caracteristica de este negocio en

donde copiar y confeccionar es también parte de la cultura del centro comercial.

- Ahora existen herramientas digitales las cuales estan incrementando y
expandiendo las ventas de los mercaderes en Gamarra, como las plataformas Linio,

WhatsApp los cuales son econdmicos y versatiles para este tipo de negocio.

Otro tema es el aire acondicionado la cual no se ha implementado en algunas
galerias. Nuestro proyecto lo contempla para dar un mayor confort a nuestros

clientes,

- La seguridad dentro de Gamarra no es muy buena, algunos dicen que es

parte de la cultura de Gamarra., se trata de dos temas uno de raqueteros
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que roban a los concurrentes a gamarra (muy poco porque todos los que
asisten a Gamarra ya estan avisados), el mayor problema es al salir de
Gamarra pero el transporte en el tren eléctrico ha aliviado mucho este
problema de los robos. Otro tema es cuidar a la gente en casos de
incendio y de terremoto o de avalanchas de gente por panico, en cada
galeria hay personal que cuida cada piso de robos y estan conectados por
radio comunicadores a la central de monitoreo con camaras porque el
problema se ha minimizado, este personal debe recibir entrenamiento en
sofocar incendios de inmediato con extinguidores que se ponen en cada
piso. También deben ser entrenados para calmar a la gente en caso de
panico o terremotos. En la sala de monitoreo se pondran dos camillas y
respiradores.

Muchos compradores van con su familia, muchos de ellos nifios y las
madres ademas de comprarse ellas ropa también compran mucho para
sus hijos; pero no encuentran bafos limpios y adecuados ni lugares de
distraccion; algunas galerias tienen comedor o van a comer al parque
Canepa; sin embargo se ha comprobado que la mayoria encuentra un
refugio en la estacion del tren, es decir una vez que ingresas a la estacion
vas al bano y comes en un lugar limpio y comodo. Es decir la estacion de
la linea 1 se ha convertido en un lugar de descanso, antes de irse a casa
con las compras, pues cuenta con locales de venta de comida rapida,

bancas y areas adecuadas para comer; cuenta también con banos.
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3.3.3.- Conclusiones respecto a la situacion del mercado.
De la informacién presentada mediante articulos de periddicos, reportes de

empresas como Colliers, se puede rescatar:

. Los Centros Comerciales en general tienen un gran porcentaje de

locaciones que venden prendas de vestir.

. Tiendas de vestir de moda catalogadas como Fast Fashion, entre ellas
tenemos H&M, Zara, Forever 21 y proximamente la cadena norteamericana
Charlotte Ruse; estas tiendas se han convertido en los principales competidores de
las Galerias Gamarra. Las cuales podrian ingresar al emporio con la inauguracién

de “Gama Gamarra Moda Plaza”

Figura 23. Tipos de Prendas que mas se compran en Gamarra
Fuente: http://gamamoda.com.pe/

. Las mujeres son las que realizan mayor consumo en prendas de vestir
en Gamarra sobre todo las de estilos de vida moderno que compran mas ropa
casual, prendas de moda. Las mujeres conservadoras que compran ropa para toda
su familia. En la Cultura peruana la mujer se encarga de las compras de la casa y

familia: viveres, ropa entre las principales compras.


http://gamamoda.com.pe/
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. Dentro de las preferencias por las cuales la gente compra en Gamarra

es el precio y los modelos, sin dejar de lado la calidad.

. Los restaurantes, lugares de descanso y esparcimiento son una de las
necesidades que no han encontrado los clientes, a esto se afiaden los ambulantes

que llenan las calles con sus ventas informales por las calles.

. Los clientes también demandan mayor seguridad.

. También han expresado que seria bueno encontrar una galeria donde
puedas encontrar las marcas de su preferencia sin tener que recorrer todas las

galerias.

. Por lo tanto se concluye que en fiestas de fin de afio el habito comun

de la gente es el consumo de prendas de vestir.

. El precio de arrendamiento por metro cuadrado va en funcion de los
registrados en la zona de los locales en Gamarra, segun lo mostrado en las fuentes
secundarias — Precios de Renta. En Gamarra los precios también varian segun los
pisos 0 niveles en los que se encuentran las tiendas, en pisos superiores al nivel
tres los precios bajan pues son menos accesibles a los clientes; es por ello que

ahora es importante contar con ascensores

. Competencia: Las tiendas Fast Fashion grandes de Lima han captado
a mucho publico que busca ropa de moda y barata, sin embargo también hay un
grupo de esa gente que indica que la ropa no dura mucho y es de pocos uso, lo que

no ocurre con prendas peruanas compradas en Gamarra.

. Tal como se describe en el cuadro de fuentes primarias las encuestas

han ayudado a procesar la informacion tanto cualitativamente como
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cuantitativamente. Estas han sido direccionadas a los comerciantes o locatarios y a
los clientes de las Galerias. De esta manera se encontraron datos reales los que se

muestran en el anexo1.
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3.3.- Certificado de Parametros y Zonificacion

ZONIFICACION: (CM) COMERCIO METROPOLITANO

RESIDENCIAL COMPATIBLE: (RDA) RESIDENCIAL DE DENSIDAD ALTA,
(RDM) RESIDENCIAL DE DENSIDAD MEDIA, AREA DE TRATAMIENTO

URBANO: SECTOR I

AREA DE LOTE NORMATIVO: EL EXISTENTE O SEGUN PROYECTO

AREA LIBRE % USO COMERCIO (CM) NO EXIGIBLE

USO COMERCIAL: Los pisos destinados a vivienda dejaran el area libre que

se requiere segun el uso residencial compatible.
ALTURA MAXIMA: 22.80ml
RETIRO: 0.00ml

ESTACIONAMIENTOS: En Gamarra no se permite el transito de vehiculos y

ese tema se conversara con la municipalidad.
Se adjunta el Certificado de Parametros Urbanisticos y edificatorios

Se muestra en el Anexo 2

Competidores Directos. Un punto importante de analizar es la competencia

dentro del emporio Gamarra como de Lima metropolitana.

El producto de la competencia son las prendas de vestir para mujeres, es asi
que la data secundaria ayuda a identificar a los lugares de competencia de

GAMARRA.

Se estima que Gamarra cuenta con 130 galerias comerciales y que varias de

ellas cuentan con mas de 1000 establecimientos. Para el presente estudio
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analizaremos 7 galerias comerciales ubicadas en el “Damero A”, analizadas en el
libro “La experiencia de compra en Gamarra, aportes preliminares” por Moisés K.

Rojas Ramos.
Competidores.-

Galeria “La Torre”: Cuenta con 18 pisos, 630 stands, publico objetivo:

femenino.

“Parque Canepa”: Cuenta con un piso, 159 stands, publico objetivo: Mixto.
“El Guizado”: Cuenta con 10 pisos, 670 stands, publico objetivo: Mixto.

“Las Malvinas”: Cuenta con 5 pisos, 91 stands, publico objetivo: Mujeres.
“Galeria Plaza”: Cuenta con 14 pisos, 1124 stands, publico objetivo: Mujeres.

“Centro Gamarra”: Cuenta con 12 pisos, 1207 stands, publico objetivo:

Mujeres.

“El Rey”: Cuenta con 4 pisos, 800 stands, publico objetivo: Mujeres.

Competencia Futura: GAMA Gamarra Moda Plaza.



——3 PROYECTO

Figura 24. Ubicacién de la Competencia de nuestro Proyecto. Fuente: Elaboracion Propia En base al libro “La experiencia en Gamarra” de Rojas R.M
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3.4.- Producto, Precio, Promocién y Plaza de la Competencia.
La competencia dentro del Emporio de Gamarra esta identificada en la

siguiente Tabla

Tabla 6: Datos comparativos entre Galerias.

Existencia permanente ) i ) )
de ambulantes no no Si si Si Si
Vendedores uniformados| varios varios poOCos | ninguno | algunos | varios | |no se indica
Ocupacion predominante rggularm ) regularmgnt | regularm

no no si no
de stands en |as zonas ente e ente
de transito
Predominancia por la

) ) ) ) no esta

mezcla con la venta al no no S si Si Si tado
por mayor proyec
Calidad de los S5.HH buena buena mala mala mala buena buena
Lugares de descansos -
creados por la no existgn|no existenng exister|no existen| si existgn existen si existeiran
administracion
Servicio de Limpieza buena buena egular mala regula buena si habra
produtos baja regular | fegular alta baja regular no habra
Sensacion de seguridad .
en sus clientes alta alta eqular baja regula regular sl habra

Fuente: Elaboracion Propia En base al libro “La experiencia en Gamarra” de Rojas R.M

3.5.-Esbozo de la estrategia detectada en los Competidores Directos mas
influyentes, a partir del Marketing Mix.

Se puede deducir la estrategia de los competidores directos con mayor
influencia como son los nuevos centros comerciales, Mall’s, Real Plaza’s y otros,
tienen una ubicacion estratégica; la mayoria en las nuevas zonas urbanas como los
conos de Lima y también en provincias; captando fuertemente a los clientes que
viven en esas zonas y a la vez han contribuido al rapido crecimiento y desarrollo.

Estos Centros Comerciales tienen como meta captar tiendas anclas o franquicias
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industriales como son Saga Falabella, Ripley, Paris y otros como HYM Nike entre

otros e impartiendo los procedimientos administrativos y técnicas de venta.

Los consumidores o clientes finales son quienes desean estar a la moda con
la ultima tecnologia en las manos obliga a que los centros comerciales crezcan y

ofrezcan lo ultimo en moda y tecnologia.

3.6.- Conclusiones respecto a la Competencia Directa.

Se tiene mucho que aprender de los Gerentes Comerciales y su planificacion
para ampliar o disefiar sus centros comerciales. Los consumidores de prendas de
vestir son uno de los grupos mas dinamicos y cambiantes en el medio; es por ello
que hay que estar atento a las tendencias de la moda durante los cambios de
estacion y estar a la moda con la estacion actual, clima, moda, tendencia. Las
tiendas que venden ropa de vestir deben tener la facilidad de llevar la dinamica de la
moda hacia sus escaparates. Seria recomendable contar con tiendas anclas para

obtener una dinamica y fluencia dentro de la galeria.

Debemos tomar en cuenta también el marketing y ventas a través de las

redes o paginas afines o aplicaciones que ayuden también a vender a los locatarios.

3.7.- Conclusiones respectos al Analisis de Situacion.

Observando la demografia actual de Lima, en si, la distribucion de la
poblacion hacia los conos en los ultimos afos ha incrementado el desarrollo de los
nuevos centros comerciales los cuales tienen un gran porcentaje de locaciones que
venden prendas de vestir, muchas a bajo costo, entre ellas tiendas de vestir de
moda catalogadas como Fast Fashion, entre ellas tenemos H&M, Zara, Forever 21.
Zara, J.Lo y proximamente la cadena norteamericana Charlotte Ruse. Ademas hay

pequefios centros comerciales cuyos comerciantes venden productos chinos y no
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necesariamente son mayoristas que compran a Gamarra. Es asi, que podemos
remarcar los factores como el crecimiento de la poblacion hacia los conos
distanciandose cada vez mas del Distrito de la Victoria y de Gamarra y la gran
competencia comercial, ademas del ingreso a bajo costo de las prendas de vestir

chinas las cuales no dejan competir a Gamarra con igualdad de condiciones.

El target elegido de nuestro centro comercial son las mujeres en si, las
mujeres conservadoras, pues ellas son las que consumen mas prendas de vestir
sobre todo las de estilos de vida moderno que compran mas ropa casual, prendas
de moda; ademas ellas son las que compran e influyen la compra de las prendas de

vestir para toda tu familia.

Los consumidores finales de ropa van a Gamarra a comprar debido a la
calidad de los productos de vestir, los bajos precios y la variedad de los modelos asi
como la atencion de sus vendedores, hay un buen trato personalizado y la cultura

del regateo es lo usual y quizas propios de Gamarra.

Las ventas de los productos en las Galerias de Gamarra se dan al por menor

y mayor

Atienden ventas al por menor a las familias y también al por mayor o por
docena a comerciantes de los distritos alejados del centro de Lima y de la mayoria
de provincias del Peru. Las herramientas tecnoldgicas utilizadas por algunos
comerciantes son el Facebook y el Whatsapp o Twitter pues se realizan pedidos a
través de envios de catalogos en linea o fotos de la mercaderia de ropa de
temporada, el pago se hace a través transferencias bancarias gracias a las agencias

de Bancos que operan dentro de Gamarra. El transporte de la mercancia se hace
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mediante encomiendas a provincias, dentro de Gamarra hay transportistas que

atienden los envios.

Podemos remarcar también, que entre las carencias del Emporio de
Gamarra, se destaca las necesidades de los clientes como restaurantes y lugares

de descanso, esparcimiento y entretenimiento para nifios

Los clientes también demandan mayor seguridad, tanto dentro de las galerias
como afuera y en los exteriores para retirarse con seguridad. Evacuacion facil de las

galerias, sistemas y personal entrenado contra incendios asaltos y robos.

También han expresado que seria bueno encontrar una galeria de variedad,
donde puedas encontrar las marcas de su preferencia sin tener que recorrer todas

las galerias.

En otras palabras, no hay una compra con comodidad y seguridad pues las
tiendas no cuentan con probadores comodos para medirse la ropa, no hay aire
acondicionado en la mayoria de las galerias y la seguridad dentro de ella no es muy

buena, algunos dicen que es parte de la cultura de Gamarra.

Muchos compradores van con su familia, muchos de ellos nifios y las madres
ademas de comprarse ellas ropa también compran mucho para sus hijos; con
respecto a los servicios higiénicos pero no encuentran banos limpios y adecuados ni
lugares de distraccion; algunas galeria tienen comedor o van a comer al parque
Canepa; sin embargo se ha comprobado que la mayoria encuentra un refugio en la
estacion del tren, una vez que ingresas a la estacion van al bafio y comen en un
lugar limpio y comodo. Asi pues, la estacion de la linea 1 se ha convertido en un

lugar de descanso, antes de irse a casa con las compras.
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Para terminar es de conocimiento que en las festividades de mayor la
afluencia de Publico mayor es en Navidad y fiestas de fin de afio; donde el habito de
la gente es el consumo de prendas de vestir para toda la familia, luego en el inicio
de las clases escolares en Marzo, el dia de la Madre, el dia del Padre y fiestas
Patrias, y en el cambio estacional a verano en Diciembre - Enero. Los meses mas

bajos son de agosto a octubre.

Sobre la competencia incrementada en los ultimos afios se centra en las
tiendas Fast Fashion han captado a mucho publico que busca ropa de moda vy
barata, sin embargo también hay un grupo de esa gente que indica que la ropa no
dura mucho y es de poco uso, lo que no ocurre con prendas peruanas compradas

en Gamarra.

Figura 25. Estaciéon Gamarra - Linea 1.Fuente Propia



Figura 26. Final de jornada en Gamarra. Fuente Propia

Gamarra cierra aproximadamente de las 18 a 19 horas; los serenos son los

encargados de cerrar los portales y desplazar a los ambulantes hacia las afueras.
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Capitulo IV Segmentacién y Target

4.1 Modelo Comercial

El mercado comercial es muy amplio, por ese motivo emplearemos el estudio
de Estilos de Vida elaborada por Arellano titulado: “Estilos de Vida segun Rolando
Arellano”, publicado el 7 de Julio del 2014, en la internet. Se entiende por “Estilos
de Vida” como una segmentacion en funcion del comportamiento y manera de ser

de un grupo de personas que forman una sociedad.

Asi estan compuestos "Los Estilos de Vida" -
Edad promedio 16 a 35 afios

B Los Resignados

B Los Sofisticados

B Las Conservadoras
B Los Adaptados

N La= Progresistas

N Las Modernas

Figura 27. Los Estilos de Vida. Fuente: “Estilos de Vida segin Rolando Arellano” 7Julio

2014.

6 http://es.slideshare.net/fabiolasaavedraguerrero/estilos-de-vid-asegn-rolando-arellano



http://es.slideshare.net/fabiolasaavedraguerrero/estilos-de-vid-asegn-rolando-arellano
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Regularmente sus consumaos se dan en:

Comida
Criolla,
Lk

Gasta =n
Ropa
depoirtie
a 32.4%

Figura 28. Distribucion por Consumo. Fuente: “Estilos de Vida segin Rolando Arellano”

7Julio 2014

En la figura 28 se puede observar que sin importar el grupo de Estilo de Vida
al cual pertenezcan, consumen en primer lugar peridédicos y muy cerca medios de

comunicacion; en tercer lugar la comida y en un cuarto lugar gastan en ropa.
Para entender esta clasificacion se describen a continuacién.

Los Sofisticados.- Tienen un nivel de ingresos mayor que el promedio. Son
modernos, educados, cosmopolitas, debido a que valoran su imagen personal estan

en busca de nuevas tendencias.

Los Progresistas.- Ellos buscan el progreso personal o familiar. Son

considerados los empresarios, emprendedores.

Las Modernas.- Son mujeres que buscan la realizacion como profesionales y
como madres. Ellas dan mucha importancia a la imagen personal y profesional; por

ello salen de compras y buscan productos que les faciliten sus tareas del dia a dia.
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Los Adaptados o Formales.- Se consideran persona trabajadores y
orientados a la familia. Buscan estabilidad laboral y no toman riesgos como los

emprendedores.

Las Conservadoras.- Son mujeres mas tradicionales; buscan el bienestar de
la familia. Son las administradoras del hogar. No buscan una buena imagen
siempre, sbélo en ocasiones especiales como reuniones en los colegios o fiestas

religiosas.

Los Austeros.- Prefieren la vida simple, sin complicaciones; son los menos
arriesgados y no cuentan con muchos recursos econdmicos. En general son

inmigrantes de otras regiones quienes desde abajo buscan progreso.

En conclusién, la segmentacién del mercado nos ayudara a identificar los
distintos estilos de vida de las personas que hacen sus compras en las Galerias de

Gamarra.

El fin es identificar bien a nuestro target y especializar la Galeria para

cubrir sus necesidades.

A continuacion mostramos unas fotos las cuales nos ayudan a identificar los

clientes de las Galerias de Gamarra.
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Figura 29. Fotografias Fuente. Propia

El target al cual se dirige el proyecto es elegido en funciéon de los temas
desarrollados en puntos anteriores y se considera los grupos que componen “Estilos
de Vida de Arellano”, ver Macro Entorno, por lo tanto, el nicho de mercado al cual
debemos dirigirnos y atraer para que compren en la nueva galeria, es el de “Las

Conservadoras”, pues en el estudio de Arellano cuanta con un rango de 19%.

En la foto identificamos a los clientes de las galerias en Gamarra los cuales
en su mayoria son “mujeres conservadoras”. Ellas toman en su mayoria la decisién

de compra de ropa en la familia mas que los varones.

Con ello definimos nuestro Target primario como las “mujeres
conservadoras”. Ellas valoran sentirse queridas por sus vendedoras, buscan servicio
personalizado, es decir que sus vendedoras tomen en cuenta sus gustos, sus
necesidades y les ofrezcan alternativas de prendas de vestir. Y como retribucion al
buen servicio y al producto de calidad adquirido, estos clientes son fieles a sus

caseritos.

Sin embargo también se desea captar a las “mujeres modernas”; ellas cuidan
mucho su imagen profesional y personal, hacen compras por placer. Ellas buscan

calidad y beneficio emocional, estar con lo ultimo en moda.
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La mujer moderna representa, segun el estudio de Arellano” el 25% de la

composiciéon de “Estilos de Vida”.

4.2.-Posicionamiento
Nuestro producto debe ubicarse en la mente del cliente. Por lo tanto, la
imagen que queremos proyectar sera a través de un mensaje contundente que nos

diferencie de la competencia.

FODA del Proyecto. Para comenzar se realiza un reconocimiento de los factores
externos a nuestro proyecto que afectaran su comportamiento. Para ello se
identifican cuatro medios que son las 4C’s: Contexto (mercado), Consumidor, Canal

(entorno) y Competencia. El desarrollo se presenta en la tabla 7.

Luego prosigue un analisis interno del proyecto, teniendo en cuenta sus
cualidades. Para ello, se consideran las cuatro caracteristicas que siguen:

Producto, Precio, Promocién y Plaza. Dicho analisis se muestra en la tabla 8.

Para finalmente obtener la matriz FODA (tabla 9), donde se muestras las
fortalezas y debilidades que refieren del analisis interno y las oportunidades vy
amenazas que se generan a partir del analisis externo. Ademas, se asigna un peso

a cada caracteristica identificada y se calcula el porcentaje de mejora.



Tabla 7. Analisis Externo del Proyecto.

dcs
Contexto - Mercado Consumidor Entorno Competencia
g |o¢ analiza las carackerisfcas del e e Lo . Lo
] ;ue edad tenen mis clentes? ; De qué . ; Tenemos muchos compeddores? ; Gual es la cudia de
mercado y seclor en que operala L .y Son los fackores que no podemos conlrolar, como los PN
T . ) poder adquishvo disponen? ; Quépoderde | . . L . mercado de nuesiro producko? ; Es ol cambiar de empresa
2 |compafiia, asi como la siuacin de 3 e00Giacin enen respedn i emiresa? economicos, policos, legales, sociologicos, fecnoligicos, eic. ara los clerfec?
- coyuniura economica. * pech 3 empreea: i |
El Rubro Confecciones esta en caida y a incrementado la So sina que Gamara cuenk con 130 gaaris
SAMAITa € € ENf Comerca El Emponio Comercial Gamarra fenia venias criss en Gamarra. En ése afo as venas han cado en un comerciales y que vanas de elas cuentan con mas de 1000
vatkora e L donde se desroln e:-:h'mrp;n anas debido a la caldad de sus T0%. Es a5l que o president de Unon Nacorl de esfablecim En{;}qs Para el presente esiudio analizaremos 7
140005 COMmerGals €xioso y prendas, sUmado con suS precios Emgresas Texdles {UNETE) menciono en una enbrevisia galerias mmerﬂi.ales ubicadas en el Damero A
mionero amesiblles y modelos que eran de gusto de Diaro (Geston s siuacones denaries de esia orss: (aleria “La Torre™ Cuenta con 18 pisos, 630 staﬁds plblico
. . .| ingreso de las prendas chinas a impaciado en el rubro e | |
5US consumidores, ademas de la posibidad , . ) objelvo: emenino.
de regateo y con opcion a comprar al por comercial de maners desiea, dumping y subvaluacon de ‘Parque Canepa”. Cuenta con un piso, 199 stands, publico
@ mayor, Ademés al serun “ciser precids en prendas imporadas, sobrefodo de Asia. "El afio obifio: Mico | e
E En el Darmero 4, ugar donde sé bz emnﬁﬁi::x} offece negocios pasado, la Gomision de Fscaizacon de Dumping, El Guiéa:l::f" Cuenta con 10 pisos, 670 stands, pibico
T | ¢ proyecho, se concentra la mayoria de | Subsidios y eiminacion de Barreras Comerciales de e | |
g . complementanos a 13 venta como la L . objefive: Modo.
| consumiotesy a majorcra en fabricacion de ropa INDEGOPI estavo akavorde dear sin ekece s meddas “Las Malvinas™: Guenia con 3 pisos, 91 siands, publco
C | \ertade fopa para comercianies L de desfensa contra el dumping en la importacion de prendas| .. . - '
g . - | Porlaubicacion del Proyecho se pueds . L , objetvo: Mujeres,
majoritay compradores naes. i neqgociar un buen precio de arrendamiento chinas."Lo que conleva a que s fendas ” branch” de ‘(zalena Plaza™ Cuenta con 14 pisos, 1124 siands, publico
ha alcanzado un nivel de sor el cuadradoy ala vezse puede | TS conockdas que venden prendas "fast fashion” se oo Mujera;s ' '
modeZaG0n ayor del res de vender la idea de fendas con divisones han ncrementado y e sl acomodado en Genios "'Centm.Gam arra:"' Cuenta con 12 pisos, 1207 stands
Dameros. fexibes para poder ober s ampkos Comerciales como Real Plaza o Mal's. Como ibico obeio: M.ujeres ' '
L0S VSIS QUe Van 3 Camarraes | s CONSEOUeNGa 5 Venlas baron 105 AQures por mef0 | g (s oo 4 o 0 sands, piblo b
grands. | cuadrado bajaron. Gamarra a perdido la populanidad de Mujergs. PR P |
antafio. |

Fuente. Propia

65



Tabla 8. Analisis Interno del Proyecto.

Fuente. Propia
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Tabla 9. Matriz FODA del Proyecto.

Margen

Caracteristicas de la empresa Ponderacion | Nota | Valor real m\:)‘(li‘r)r:o de Fg:t:ll?:: d°
_ : _ mejora
Buenas |n.staIaC|o.nes Sanitarias, adecuadas 10 10 100 100 0% Fortaleza
para los clientes finales.
La zona’de comidas sera I'|mp|o y ordenado; 10 10 100 100 0% Fortaleza
atendera las 24 horas al dia.
Se apuesta por una nueva distribucion de las 9 10 90 90 0% Fortaleza
plantas del proyecto.
Es un modelo d_e negomacpn de alquiler, 9 9 81 20 10% Fortaleza
soporte comercial y marketing
Metros cuadrados de almacenaje incluidos
dentro del alquiler de area de exhibicion y 8 8 64 80 20% Fortaleza
venta el primer ano de renta
El proyect.(i contempla u.na. zona de descanso 10 6 60 100 40% Fortaleza
para los nifios y los administradores.
Falta de zonas de parqueo de autos cercanos 5 6 30 50 40% Fortaleza
El proyecto puede ampliarse. 8 4 32 80 60%
Elevado costo inicial, debido a Ilas
especialidades de data, seguridad con 8 4 32 80 60%
camaras, sistema de aire acondicionado.
D.If'IC.U|tad ep el procesfo constructivo por el 6 4 24 60 60%
dificil horario de trabajo
Alta susceptibilidad a los cambios
econdémicos 7 4 28 70 60%
Saturacion del mercado por la uniformizacion 8 3 24 80 70%
de la moda
Elevado coste en establecimientos 10 2 20 100 80%
| Valor Margen Oportunidad
Caracteristicas de la empresa Ponderacién |Nota |Valor real| , . de P
maximo . O amenaza
mejora
La p_resenma de gglerlas que no cumplen con 9 10 %0 %0 0% | Oportunidad
medidas de seguridad.
El proyecto tiene buena ubicacién 9 9 81 90 10% | Oportunidad
El disefio no requiere de % de area maxima
aprovechamiento de lote para areas 9 9 81 90 10% | Oportunidad
arrendables en Gamarra.
Zﬁgtlbl“dad de desarrollar hasta 15 pisos de 9 9 81 90 10% | Oportunidad
El mercado de la moda es bueno asi como la 9 9 81 %0 10% | Oportunidad
demanda por la ropa.
Creacion de tiendas on line como "linio", sin
embargo éste puede dar idea a un nuevo 8 6 48 80 40% | Oportunidad
mercado.
O.bten.er licencia de la Municipalidad de la 8 4 32 80 60%
Victoria.
Diversidad climatica de Lima 8 3 24 80 70%
Los locatarios no podran hacer venta al por 7 9 14 70 80%
mayor
Venta de productos Chinos, asi como los
nuevos centros comerciales que venderan la 9 1 9 90 90%
Moda Fasta Fashion.
Inseguridad durante la compra 9 1 9 90 90%
Cambio en el ciclo econémico perjudica
: ! 00 pefjud 9 1 9 9 | 90%

gravemente al consumo y al proyecto.

Fuente Propia
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Es asi que el disefio del proyecto cuenta con adecuadas instalaciones sanitarias en
cada nivel; en el nivel 1 tiene destinada una zona de comida y descanso asi como

un area para “juego de ninos”.

4.2.1.-Proposicién de Posicionamiento.

“A precio de Gamarra, con la comodidad de un Centro Comercial”

El proyecto se ubica en un mercado muy competitivo. EI emporio comercial de
Gamarra tiene una densa oferta y demanda. Por lo tanto, definimos a nuestras
principales competidoras y a nuestro target. Para ello, se realizé encuestas donde
recogimos las apreciaciones de nuestro target hacia nuestro proyecto y

apreciaciones de las galerias que visitan frecuentemente nuestro target.

En base a ello, se determinaron los atributos de nuestro Proyecto y sus
diferencias y similitudes con las galerias de competencia (figura 29 y tabla 10).
Ademas, cada atributo tiene un peso de valorizacion y se fue asignando una
calificacién (0, 3, 6 y 9) a cada uno. Finalmente, se logra obtener una calificaciéon

ponderada de nuestro proyecto y de la competencia en cada atributo (tabla 11).



Tabla 10. Evaluacion de Atributos del Proyecto.
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<Z ATRIBUTOS DEL PROYECTO o
- |
EXPECTATIVAS DEL oo 5
CLIENTE o & TAMARNO pisTRIBUCION | PYBLICO BUENA CONFORT PRECIO IMAGEN LIBRE SS.HH RECREACION LIMPIEZA securipAD || 32 TOTAL
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO| @ S OBJETIVO | ADMINISTRACION TRANSITO HH. E
I
o= <
C1[C2[CICAINI CC2[ CICANI CC2 C3CANI| C1 CZ CICARN] CC2 CICAIN] C1CZ CICAN] C1 C2 CICAJNI C1 CZ CICAN] C 1 C2 C3CANI CC2[CICANICCZ C3[CANICTC2[C3[cd| | |NcTc2c3cd
17 [NUMERO DE NIVELES
olol3]s 1 [6lolo|3]6
2 [NUMERO DE STANDS 3/6/6]/6]09 203]6/6|6]9
3 |PREDOMINANCIA DEL
PUBLICO OBJETIVO 6|6|6|9]6 3 |6/6]/6]9]6
4 |PREDOMINANCIA SOBRE
LA ADMINISTRACION DEL
C.C. EN FUNCION DEL 9(9|9|6|9 4 19/9/9/6|9
BIENESTAR DEL CLIENTE
5 [SENSACION DE
COMODIDAD DE LOS 9| 9| 6| 6 5 [olol6|6|9
COMPRADORES
6 |SENSACION DEL PRECIO
DE SUS PRODUCTOS 313]313]3 613]313|3|3
7 [VENDEDORES
UNIFORMADOS 9l 9| 3|9 7 lol9lol3]o
8 |OCUPACION DE STANDS
EN ZONAS DE TRANSITO 919166 8199|9166
9 |CALIDAD DE SS.HH. 9/ 9l0]9 9 |9/9/9|0]9
10 |LUGARES DE DESCANSO
CREADOS POR LA 9/0/0|0]9 109/ 0(0|0]|9
ADMINISTRACION
11 |[SERVICIO DE LIMPIEZA 9/9/9|6]|9 TERRIRE
12 |SENSACION DE
SEGURIDAD DE SUS 9lolo|6|e||12]|0l9lol6]6
CLIENTES
RESULTADOS =
CALIFICACION x PESO DE 100% 0.0(0.5(0.2 0.2/0.2|0.2 0.2/ 0.2(0.3 1.2/ 1.2| 0.8 1.4/ 0.9/ 0.9 0.2| 0.2/ 0.2 0.3/ 0.3| 0.1 0.7/ 0.7{ 0.5 0.9/ 0.9/0.0 0.0/0.0/0.0 0.7|0.7 (0.5 1.2(1.2(0.8
VALORACION
CALIFICACION PONDERADA TOTAL
ATRIBUTO 1 2 3 3 5 6 7 ) 9 10 1 12
0.30 009 | 018 “AAT ] 136 0.24 0.27 0.72 090 | - 099 | - i R R m
C.C. LA TORRE .
C.C. PARQUE CANEPA 0.45 0.18 0.18 117 0.90 0.24 0.27 0.72 0.90 0.00 0.72 117 6.90
C.C. HNOS. GUIZADO 4.35
|C.C.ELREYDE GAMARRA | 0.30 0.27 0.18 1.17 1.35 0.24 0.27 0.48 0.90 0.99 0.72 0.78 | 765 |
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Figura 29. Valoracion comparativa de los Proyectos. Fuente Propia

En base al analisis realizado, se puede concluir que el proyecto se encuentra
bien valorado en términos generales pero debemos mejorar en la cantidad de
tiendas y la variedad de los productos para el target establecido. Un riesgo que se
ha encontrado es la cantidad de vacancia de las tiendas en la Galerias en Gamarra
como “El Rey de Gamarra”, “La Torre de Gamarra”, “Galerias Santa Lucia, Santa
Rosa”; de estas tiendas algunas estdn en venta y otras en alquiler, lo cual
perjudicaria la marca y a los otros arrendatarios; sin embargo la buena ubicacién del

proyecto con un flujo de visitantes mayor, crea una mayor confianza.

Al observar el mapa de posicionamiento, con el cual se evalua el precio de
arrendamiento vs la valoracion ponderada, el proyecto se encuentra mejor valorado

a comparacion de la competencia y ademas con un precio de arrendamiento



promedio. No obstante, el proyecto Galeria Confort brinda una mejor performance

de compra pensando en el confort de nuestro target.

Tabla 11. Comparacién de Precios.

Galerias Competencia Ubicacion ~ AlgSpormes  Area S/m2  Promedio $/m2
PARQUE CA|PARQUE CANEPA| Primer Piso 1122.0 3.2 350.6 350.6
GUIZADO |GUIZADOpeq  |sotanos pisas 922.0 2.16 426.9

GUIZADO |GUIZADO grandes sotanos pisos 1455.3 45 3234 375.1
ELREY  |ELREYokubic |Buenaubicacionl  1222.0 35 349.1

ELREY  [ELREYregubi |Regular ubicacion 1022.0 35 292.0

ELREY  |ELREYokubic |Buena ubicacion-] 822.0 3 274.0

ELREY  [ELREYregubi |Regular ubicacion 772.0 35 2206 2839
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Fuente Propia

Lo que se busca conseguir es que nuestro target identifique a nuestro
proyecto como una alternativa diferente a las Galerias que encuentra comunmente
durante su visita a Gamarra. Para ello, el mensaje que transmitimos quiere
influenciar en nuestros clientes y llame su atencidén a visitar nuestra Galeria en
busca de precios bajos porque trabajaremos con empresas peruanas y la
comodidad que ofrecen nuestras instalaciones (patio de comidas, area de

recreacion, libre transito, limpieza y seguridad).

Hay que aprovechar que Gamarra es un cluster de Galerias que garantiza el
flujo de visitantes como compradores personales y familiares y comerciantes

mayoristas de los conos de Lima y de provincias.

Desarrollo de la Marca con el fin de lograr construir un posicionamiento claro
en la mente de los clientes “Mujeres Conservadoras” que les gusta hacer las

compras en un ambiente confortable.
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El objetivo es quedarse en la mente de los clientes que visitan la galeria con
el deseo de volver a vivir esa experiencia. El cual se desarrolla durante el proceso
de ejecucion del proyecto, demostrar que el posicionamiento esta en la mente de los
clientes. Para ello se utiliza un proceso de implementacién y control, donde se
ejecuten los planes de marketing (publicidad, promociones, etc.) indicados en el Mix
de Promocién, para lograr, otra vez se indica, lo mas importante, que el

posicionamiento elegido se establezca en las mentes de los consumidores.

4.3.-Proceso de Planificacion
4.3.1.-Creacion de la Marca

El “Targeting” determinado es un publico masivamente femenino vy
conservador; ellas buscan un servicio personalizado y prefieren ir de compras a

lugares que den confianza y confort.

Nombre de la Marca: “A precio de Gamarra, con la comodidad de un Centro
Comercial”’. Esto se dio como resultado de la Evaluacién de atributos del proyecto

comparado con los de otras galerias en Gamarra.

4.3.1.1.-Diseno de la Marca

Disefio visual en el cual definimos la identidad visual, los colores con los que
el cliente se identifique, buscar en la paleta de colores el logotipo; buscar una
ilustracion, la palabra o palabras con la que la mujer conservadora nos identifique.

En si es buscar los principales puntos de contacto del cliente objetivo.

El logotipo o el dibujo o diagrama que identificara al proyecto comercial de la
Galeria en Gamarra deben ser asociada de manera inmediata con lo que
representa, con lo que se desea ofrecer a nuestro target y quede en su experiencia

de compra y la difundan.
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La palabra: Confort es la marca o lema que especifica lo que se encontrara el
cliente al ingresar a las galerias; generandose un simbolo en la mente de los

clientes.

GALERIA

Figura 28. Logo. Fuente Propia
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Capitulo V El Producto - El Proyecto

5.1.-El Producto

Edificio es de uso comercial con cinco pisos con 1680.3 m2 de area
construida, constituido por 131 tiendas arrendables entre 3 m2 a 23 m2. Presenta un
acceso por el Jr. Unanue, con un frente de aproximadamente 13 metros lineales

acristalados debidamente protegido con el fin de hacerse visible.

El proyecto debe cumplir con:

El RNC, Reglamento Nacional de Construccion donde se indican los

requisitos basicos a cumplir conforme a las Normas Legales.
e Los relativos al disefio de Arquitectura Titulo Ill.1 Norma A.010.
e Edificios comercio A 070.
o Edificios de oficinas A 080.
¢ Norma de Requisitos de Seguridad A.030.

e La Norma A120 referido a accesibilidad para personas con

discapacidad

¢ La Norma técnica de Edificaciones: Instalaciones Sanitarias para

Edificaciones S-200.

5.1.1.- Desarrollo del Proyecto.

Alcance.

Cada uno de los proyectistas de acuerdo a sus especialidades debe entregar
el expediente técnico completo y debidamente firmado cumpliendo con las Normas

de los entes regulatorias como Municipalidad e INDECI.
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Los proyectistas de Arquitectura deben de revisar los Parametros
Urbanisticos proporcionados por la Municipalidad de la Victoria, la cual da los
lineamientos para el disefio arquitectdonico como retiros, altura del edificio; nos indica

la zonificacion donde esta ubicado el terreno.

Al visitar el terreno de debe confirmar los linderos y el area del terreno.

Los proyectistas de arquitectura se comprometen a entregar el Expediente
Técnico completo y firmado por un arquitecto colegiado que comprende: Memoria
descriptiva, memoria Justificativa del proyecto de arquitectura, planos de planta,
corte, detalles de planos del edificio y planos de elevaciones de la fachada y las
especificaciones técnicas completas con un cuadro de acabados conciliados;
cumpliendo con las indicaciones de la Municipalidad de tal manera que no haya
observaciones. El proyectista se compromete a cumplir con los plazos establecidos

en el contrato.

Los planos de arquitectura seran entregados a las distintas especialidades
como estructuras, instalaciones sanitarias, eléctricas y contra incendio. Estas
especialidades se comprometen segun contrato a cumplir con la entrega de la
Memoria Descriptiva, los planos y detalles de cada especialidad y especificaciones
técnicas cada una debe estar revisada y firmado por el respectivo proyectista

encargado.

Cada uno de los proyectistas se compromete, segun contrato a proporcionar
informacion, asesorar y responder las dudas durante la etapa de construccion
coordinando con la empresa Supervisora de la obra o la empresa seleccionada para

la Gestion del proyecto.
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Durante la etapa de construccion la empresa supervisora se encargara de
hacer cumplir el proyecto guiandose de los expedientes técnicos de cada
especialidad asi como de resolver las dudas de la empresa constructora y coordinar

con las distintas especialidades.

Caracteristicas

Esquema del Disefio de Producto.-

Se cuenta con el siguiente cuadro de areas por nivel.

Tabla 12. Cuadro de areas del Proyecto por piso.

CUADRO DE AREAS
SOTANO 1° Piso 1° Piso
AREA AREA Tiendaslsla| AREA
TS0 11.24 m2 T 233 m2 #9 3m2
Ts02 9 m2 Tz 8.8 m2
TS03 5 m2 Tio3 5 m2
TS04 9 m2 T4 9 mz2
TS05 5 m2 TIos 9 m2
T 506 9 m2 TS 9 mz2
T 507 5 m2 TIo7 9 m2
TS08 8.45 m2 TIog 9 m2
TS09 9 m2 TIog 8.3 m2
T510 8 mz2 THO 2023 m2
TS511 9 m2 TH1 8.3 m2
T512 8 mz2 THZ 8 mz2
TS13 9 m2 TH3 9 mz2
TS514 5 m2 TH4 5 m2
TS15 1411 m2 THS 9 mz2
TS16 5 m2 THE 5 m2
T517 9 mz2 TH? 9 mz2
Area de Juegos) 30.43 m2 THE 5 m2
THg 233 m2




CUADRO DE AREAS
25, 3%, 4%y 5° Piso
AREA
Tz 203 m2
Tzm 233 m2
Tz 85 m2
T3 9 m2
T4 9 m2
T205 9 m2
T206 9 m2
T207 9 m2
T208 9 m2
T209 £3 m2
T2 547 m2
T2 20.23 m2
T2i2 £3 m2
T213 1516 m2
T2i4 9 m2
T218 9 m2
T218 9 m2
T217 9 m2
T218 a4 m2
T219 a4 m2
T220 233 m2
T2 a4 m2
T222 a4 m2
Tiz: 4 m2
Tizd 4 m2
T2 4 m2

Fuente Propia
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El edificio se encuentra distribuido de la siguiente manera. Revisar Anexo 3.

Figura 30. Planta Semiso6tano.
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Semisoétano.-Planta destinada a tiendas de vestir, salones de belleza,
comedor y juegos para nifios; comprende un area total de 448.00 m2 cuya
distribucion se da: area arrendable 190.25 m2 el cual corresponde al arrendamiento
para venta de vestimenta, asi como los bafios con 13.5 m2 y salones de belleza
zona de esparcimiento: patio de comida y juego para nifios. Areas comunes bafios,

corredores Y acCesos.

En esta planta también se encuentran los ambientes para los equipos

electrogenos, cuarto de maquinas y cisterna.

Figura 31. Planta 1 del Proyecto.

Nivel 1.- Zona comercial que comprende un area total de 448.00 m2 cuya
distribucion se da en area arrendable 232.0 m2 y los bafios de 13.5 m2 de area
arrendable y area comun 216.0 m2 dividido entre ductos de ventilacidon, corredores,

ascensor y escaleras de acceso interior.

Nivel 2,3, 4 y5: Zona comercial que comprende un area total de 448.00 m2

cuya distribucion se da en area arrendable 276.4 m2 y los bafios de 13.5 m2 de



area arrendable y area comun 158.0 m2 dividido entre corredores, probadores,

ascensor y escaleras de acceso interior.

Figura 32. Planta Tipica.

5.2.- Costos

Metrajes. Como ya se mencioné anteriormente, los metrajes son como siguen:

Area Del Terreno 448.50 m2
Area Construida 2691 m2
Area Arrendable 1680.3 m2

Costos Unitarios:

Costo por m2 de terreno $15,000.

Costo por m2 de construccion $580



5.3.-Cronograma

Proyecto. La etapa del Proyecto o Pre construccion puede durar entre 3-4meses.

e Pre- Construccion

. , Totalidad
Estudios Titulo de Ordenanza Factibilidad

Preliminares Propiedad Municipalidad de Servicio

Viabilidad Estudio de Parametros y
Técnica Cabida Alcances

e Nos encontramos aca

Aprobacién del

Anteproyecto
proy Anteproyecto

Proyecto Expediente

Definito Técnico

Permiso Licencia de

Municipal obra.

Licitacion y Licitacia Estudio
Contrataciones Icitacion Propuestas

Construccion y Cierre. La etapa de Construccion debe estar durando 7 meses por

las restricciones de la zona.
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e Construccion

Entrega
Edificio
funcionando

Cierra y Liquidacidn Admisntracién
Post-venta obra del Proyecto

5.4.- Reglamento Interno de Uso.

Es necesaria la creacion de normas de convivencia entre los arrendatarios,

entre ellos y los administradores del edificio y también estas normas sirven para la

comodidad del cliente final al momento de sus compras. Asi mismo el cumplimiento

de normas de conducta basicas como; limpieza, seguridad, honestidad y respeto.

Nuestro producto y lo que ofrecemos van de la mano de los usuarios, tanto

arrendatarios como de los visitantes.

Reglamento para los arrendatarios.

1.

La tiendas deben estar limpias, ordenadas y con la vendedora a las 9 am
de Lunes a Domingo.

Las vendedoras usaran un polo negro o blanco con la marca de su tienda,
unos pantalones oscuros y zapatos cerrados.

Las tiendas no pueden estar sin vendedora.

El cierre de ventas es a las 10 pm.

El horario de limpieza es de dos turnos.

Los pagos por servicio de luz, agua y seguridad se realizaran sin falta el

primer sabado de inicio de mes.
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7. Los servicios higiénicos pueden ser utilizados por los vendedores para el
uso de limpieza de sus tiendas de 9 am a 9:30 am, pero después de esa
hora se tendra que pagar para usar servicios higiénicos.

8. La mercaderia no se puede exponer en zonas de transito, sélo dentro del
area de la tienda, ningun maniqui debe estar en vias publicas.

9. Si hay un problema con algun cliente se debe llamar a seguridad de la
tienda como medida de mediador y exponerle sus quejas respectivas

10. El patio de nifios atiende de 9am-8pm.

5.5.- Precio

Elementos a Tomar en Cuenta. El precio consideramos que debe tomar en cuenta

los siguientes aspectos:

e Costo de Inversidon Total: Terreno, Construccion, Tramites, Marketing, etc.

e Precio de Mercado: Los alquileres de la competencia en nuestro entorno.

e Value: Nuestro producto tiene un beneficio percibido por el arrendatario y por
el cliente final y que no se compara a nuestra competencia local. Por lo tanto,

es un importante factor para nuestro precio de alquiler.

Los Inversionistas suman al Aporte propio que es un 77% del Financiamiento

total, a ellos les interesa el Retorno de Inversion.

El Proyecto Ofrece a los inversionistas por su aporte una tasa interna de
retorno (TIR) mayor a 12.0% y un VAN de un millén de dodlares sobre el valor
invertido y el Periodo evaluado para esta inversion es de 20 afos, y el periodo de

retorno sera en el afo 7.
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Fijacion del Precio. Por lo mencionado anteriormente, nuestro producto es diferente
a la competencia; sin embargo, no podemos correr el riesgo de que por temor a la
innovacion no arriesguen en unirse al proyecto. Por lo cual, se empezara con un
precio de mercado para incentivar a nuestros clientes y asegurar una vacancia

minima o nula al momento de empezar a operar.

5.6.- Promocion

Se muestra en la tabla 15 el Mix de Promocion del Proyecto.



Tabla 13 Mix de Promociones. Fuente Propia
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Se debe tener en cuenta que los bancos y cajeros automaticos en las galerias aumentan 25% las ventas.’

" Diario Gestion.

MARKETING DIRECTO
PUBLICIDAD VENTAS PERSONALES PROMOCION DE VENTAS
CONVENCIONAL DIGITAL
Obieti El objetivo dela promocidon en establecer un trato personalizado con los clientes o que muestren interes por el producto; tanto arrendatarios como los clientes finales. con el fin de captarloy fidelizarlo al mismo tiempo.
jetivo . L ) ) )
El objetivo es el Target Primario: Mujeres Conservadoras y atraer al Target Secundario: Mujeres Modernas.
éPor qué deben ir a comprar a las Galerias Confort ?
R . Porque comprara lo que realmente debe usar para sentirse guapa y segura.
eason Yy . . , . . . . . A N
Porque tendra una experiencia de compra confortable y saldra SATISFECHA con su compray segura que es el vestido perfect para su estilo de cuerpo. Porque la mujer Confort tiene derecho a sentirse reina y nosotros a cumplir sus
deseos.
. . 1.-Promociones por partedela Adminsitracion
Se realiza una pagina Web de tal manera de generar dela Galeria
Seleccionar alas empresas que mas venden |ventas porinternety/o negocios viawhatapp’s, la cual ) .
. . . 2.- Eventos organizados por parte de la
. . en Gamarra o las mas visitadas en la pagina |sirve para: . L, ,
Buscar a los clientes informales y ] L Adminsitracién dela Galeria.
i . . web:, alineados con la moda que deseamos |1.- Captar a futuros arrendatarios interesados. . L
. persuadirlos avisitar la Galeria Confort. B 3 3.- Contratar una arquitecta que diseiie un
Volantes en los Quioskos en L, vender en la Galeria y entablar una 2.- Daraconocer las marcas que se venden en la Galeria . . .
~ o, Vendedoras enla estacion deltren, que R . estrategico Visual Merchandasingenlafachada
Campaiia Gamarra,Volantes enlaestaciéndel . comunicacion directa. 3.- Ventas por internet de las marcas que venden y ,
repartan bolantes pero tambien . . . o de la galeria.
Tren, . . Este primer contacto se entabla quiza armar promociones con todas ellas oindivicuales. .
capacitadas para explicar las o, . . . 4.- Promociones con empresas formadoras de
. . conversacion con el futuro arrendatario o |4.- Las promociones u ofertas se realizaran atravez de . .
particularidades del proyecto. . . . . . o, A asesoria de imagen y personal Shopper.
socio estrategico y sevela posiblefirmade [la Adminsitracidon de laGaleria. . .
. o L, Es necesarios las promociones sobre todo en
contrato. 5.- Eventos organizados por parte de la Adminsitraciéon , . - ,
i . R dias festivos del afio como dia d ela madre,
dela Galeria en conjunto con los arrendatarios. ) . .
fiestas patrias o navidades.
Etapa del . ., ., .. .. .. ..
Proyecto Ejecucion / Operacion Operacion Operacién Operacién Operacién
Nota: RELACIONES PUBLICAS - PUBLICITY. Las Noticias que se publican de las ventas de Gamarra son muy positivas y necesarias para atraer futuros arrendatarios.
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5.7 Plaza
Convencional. Se alquilara un pequefio local en la Estacion del Tren desde donde

se realizara la publicidad durante el periodo 0.

Figura 33. Foto ilustrativa. Fuente. Google Earth.

Se tendra planos de la Galeria, su distribucion, sus caracteristicas y una
plantilla de precio de arrendamiento. Se realizara hasta tener una ocupacién del
70% de Preventa. Los ingresos se daran por medio de contratos de alquiler con

adelanto de 1 ano.

Virtual o Digital. Una pagina web propia disefiada para captar futuros arrendatarios y
clientes finales que busquen a su marca favorita y moda actualizada. También se

conversara para ingresar a la pagina web de Gamarra y peridédico de Gamarra.
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Figura 34. Plantilla de la Pagina Web. Fuente. Propio.

La pagina electrénica esta disefada para recibir comentarios y
un chat para los clientes. El control y seguimiento se da tanto en ingresos a la

pagina web, comentarios y compras via internet.

http://gestion.pe/empleo-management/marketing-tiempo-real-2157198



http://gestion.pe/empleo-management/marketing-tiempo-real-2157198
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Capitulo VI Evaluacion Econdmica y Financiera del Proyecto:

Los resultados del Analisis Econdmico y Financiero son importantes debido a
que es la parte no emotiva de desarrollar un proyecto, mas bien es la parte decisiva
del proyecto dejando las emociones de lado y poniendo el dinero sobre la mesa

para decidir si el proyecto es rentable o no.

Con los ingresos, modalidad de alquilar las tiendas y la inversion
representada por los egresos debido a los tramites municipales, de gerencia, de
construccion y operacién del proyecto y su distribucién en el tiempo reflejados en el

Flujo de Caja proyectado durante el tiempo de evaluacién, 20 anos.

Se realiza un analisis de sensibilidad para saber cual es la fortaleza del
proyecto en los diferentes escenarios a los que se le somete en la hoja de calculo e
identificar cuales son sus valores débiles y fuertes y de esta manera ver las

contingencias que se pueden asumir y los riesgos que se pueden correr.

6.1.- Ingresos y Egresos.-

6.1.1.- Ingresos.-
Para fijar el precio de alquiler de las tiendas se buscé y comparé la oferta y el
precio de los competidores en las otras Galeria que tiene la misma modalidad de

arriendo, también se utilizé el costo de ejecucion del proyecto.

Estos valores se han ensayado en el item de Atributos del proyecto, en base

a ello se ha establecido el precio de alquiler por piso.



Propia.

Tabla 14
Precio de Alquiler US$/ m2. Fuente Propia.
Precio de Alquiler {renta) no inc. IGV

US§ xm2 Ingresos mes §
semisoiano 44 704
1° piso 21,760
1% piso - Bancos 16,310
1% piso - Islas 9450
2 piso 33,908
3 piso 25,670
40 piso 19,780
5° piso 15,541
Alquiler de Bafios a7h
Total ingresos x mes 197,699

Derecho de lave 0 meses akuiler

Fondo de garanfa: 3 meses akquiler

Mantenimiento 24 $im2 - mes
RENTA PROMEDIO (§ x m2) 127.32
RENTA PROMEDIO BANOS 350.00
INGRESOS

Ingresos érea arrendable $59,175,542.51
Alquiler de Barios $192,200.25
Mantenimiento $7,907,411.35
TOTAL INGRESOS $67,082,953.87

A lo largo del Periodo de evaluacion del Proyecto el cual es de 20 afios.

Tabla 15
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Porcentaje de area de alquiler a lo largo periodo de analisis de 20 afios. Fuente

Demanda:

% de area alquilar 1er. afio de operacion: (Debido a preventa etapa d 60%

% de area alquilar 2do afio de operacian: 65%

% de area maxima a alquilar: 95%

Tasa de Crecimiento Anual de la Ocupacian 8%

Tasa de Crecimiento Anual del Precio de Alquiler 8.00%

Tasa de Inflacion 4.00%
ANOS ‘ 0 ‘ 1 ‘ 2 3 4 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ 8 ‘ 9 ‘ ‘ 20 ‘
OCUPACION (%)
Tasa de ocupabilidad 60.0% 64.8% 70.0% 75.6% B1.6%|) 88.2%| 95.0%  95.0%  95.0%  95.0%| 95.0%
AREA (m2) ‘ 93164  1,00618| 108667 117360  1,267.49 | 1,368.89 | 1475.40| 147540 1,475.10| 1,475.10| 1,475.10
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Otros ingresos que se consideran en funcion del area arrendable a lo largo

del Periodo de Evaluacion son:
Mantenimiento, el cual es 288 ddélares por m2 arrendado de manera anual.

Alquiler de los Bafos cuyo ingreso es de 4200 ddlares anual.

6.1.2.-Egresos.-

La Inversion inicial es de (-$ 8°792,035.64) sin IGV, la cual se distribuye de la

siguiente manera:

ESTRUCTURA DE INVERSIONES - EGRESOS
INVERSION INICIAL PERIODO CERO uss IGV
Terreno $6,727 500.00
Preopetativos $375,287.30|  $67,551 71
Gestion y estructuracion del negocio $128,468.34 $23,124.30
Valor de la construccion $1,560,780.00 $280,940 40
VALOR INVERSIONES $8,792,035.64 $371,616 41
Costos y gastos Uss GV
Gastos de Promocion y Marketing $1,836,761.33 $330,617.04
Gasto de Administracion y Seguridad $2,977.807 86 $536,005.41
Gastos de Mantenimiento y Renavacion $7.082,732 66 $1,274,891.88
Seguros $232385.15]  $41,829.33
Valor costo de Implementacion de tecnolagia 5 afi $312,156.00 $56,186 .08
Impuestos municipales $46 477 03
Amortizac Gestion y Estruct. Proyecto $128,468 .34
Depreciacion de la construccion $1,560,780.00
Amortizacion Preoperativos $375,287 .30
Depreciacion de Implementacion y tecnaologia $292 646 25
Total costos y gastos $14,845,501.92| 52,239,531.74

Se considera cada 5 anos un incremento del costo por implementacion
tecnoldgica, esto se refiere a invertir en la mejora de publicidad, seguridad ademas
de incursionar en ventas online, la cual se considera a lo largo de los 20 afos de

Periodo de evaluacion del proyecto. (Periodo de Evaluacion del Flujo de Caja).
De Egresos.

Temas a tener en cuenta:
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e Los acuerdos para la asociacion de arrendatarios se cierran antes de

iniciar las licencias y permisos para la construccidn

e El proyecto se inicia con la construccion; las reservas realizadas en

esta Fase tienen la meta de ser el 60% del area de arrendable.

Pre operativos (Alcabala) SE AMORTIZA EN 4 ANOS (4% del terreno y
Construccion)

Costos de Estudios
Licencias
Temas Legales

Gestion y estructuracion del negocio. SE AMORTIZA EN 4 ANOS (2% del terreno
y Construccion)

Equipo de profesionales
Disefio
Estrategia Comercial
Gestidén Contractual

Financiamiento

Valor costo de implementacién y tecnologia. SE AMORTIZA EN 5 ANOS (5% de
Construccion)

6.2.- Fuentes de Financiamiento

La Estructura de Financiamiento se muestra a continuacion:

Tabla 14
Supuestos de Inicio. Inversion y porcentaje de Financiero. Fuente Propia

INVERSION FINANCIAMIENTO

Tereno 6,727,500 77%!  Aporte Propio 6,727,500 77%;
Construccion 1,660,780 18%! Linea crédite Banco (teorica) 2,064 536 23%i
Indirectos 503,756 6% Pre- Alquiler - 0%I
Total Inversi¢ 8,792,036 100.0%!  Total Financiam. 8,792,036 100.0%!

Tipos de Financiamiento B Aporte Propio

%
B Lineacrédito

Banco
(teorica)

Pre - Alquiler




91

Tabla 15
Supuestos de Inicio. Inversion y porcentaje de Financiero. Fuente Propia

WAAC=(1-t) _D [DIV)+1_E [EIV]

t 28.00%
Kd Rd 12.00%
o/V 23.43%
E/NV 76.57%
Ke Re 16.00%
WAAC 14.3%l
Siendo:
e telimpuesto ala Renta 28%.
Tabla 16
Supuestos de Inicio. Informacion del Financiamiento. Fuente Propia
|12. FINANCIAMIENTO (inc IGV)
Estructura Financiera:
Deuda 2.151,798.17 23%
Capital 7,011,853.88 %
Total 9,163,652
Periodo de gracia 1 afios
Plazo de amortizacion 7 afios
TEA (Kd) 12.00%
Cuota anual 471,497

6.3.- Flujo de Caja Proyectado

INDICADORES.-

Tabla 17
Supuestos de Inicio. Indicadores Financieros. Fuente Propia

|11. INDICADORES

VAN Economico 2,650,540

VAN Economico ajustado

i
i
g
1
3,690,241 :
i
i
1
]

TIR Economico (del 19.4%
VAN Financiero (accionistas) 2,731,801.05 :

i
TIR Financiero (accionistas) 20.9% |
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Tabla 18
DIAGRAMA DEL FLUJO DE CAJA ECONOMICO ACUMULADO. Fuente Propia

Flujo de Caja Econémico Acumulado

;
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Tabla 19
DIAGRAMA DEL FLUJO DE CAJA FINANCIERO ACUMULADO.- Fuente Propia

Flujo de Caja Financiero Acumulado
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6.4.-Analisis de Sensibilidad

Es importante saber que variables incluidas en el analisis del proyecto
pueden afectar la rentabilidad de un proyecto y por lo tanto al momento de identificar
las variables que conforman los supuestos que ayudan a elaborar el proyecto
financieramente. De esta manera al momento de “ver qué pasa si con el cambio de
la variable” afecta la rentabilidad del proyecto y ver los parametros de esta variable

es decir el punto optimista, base o pesimista.

Variables Criticas.-

De estas variables veremos cual afecta de una forma importante, la
rentabilidad del proyecto. Se ha considerado las variables criticas que se muestran
en la primera columna del siguiente grafico, donde se muestra coloreado de azul
claro aquellas variables que al momento de variarlas han afectado el VAN (valor

actual neto y el TIR (tasa interna de retorno).

Tabla 20 Variables Criticas

14. VARIABLES CRITICAS

Variables

Renta de Alquiler tienda Semis6tano
Costo de Operacion y mantenimiento ($ x m2)
Costo de construccion ($ x m2)

Costo del T erreno

T asa de Crecimiento de Ocupacion

T asa de Crecimiento de Precio de alquiler
% de area maxima a alquilar

% de area de alq ler afio operacion

Ke

Kd

Valor inicial
variable
235.00
$12.0
$580
$15,000
8.0%
8.0%
95.0%
60.0%
16.0%
12.0%

% variac.

-15%
15%
15%
15%
50%

-50%

-15%

-50%
15%

100%

Nuevo valor
variable

199.75

13.80

667.00

17,250.00

12.0%

4,0%

80.8%

30.0%

18.4%

24.0%

Valor inicial
VAN Financ.
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801
2,731,801

Nuevo Valor
VAN Financ.

2,346,722
2,521,588
2,562,779
1,679,830
2,697,547
1,279,022

768,414

685,267
1,160,465
2,010,145

% variac.
VAN Financ.

-14.10%

-7.70%

6.55%
-38.51%

-1.25%
-53.18%
71.87%
-74.92%
-57.52%
-26.42%




95

14. VARIABLES CRITICAS

Valor inicial % variac. Nuevo valor TIR Financiero  Nuevo valor de % variac.
Variables variable variable Inicial TIR TIR Financ.
Renta de Alquiler tienda Semisétano 235.00 -15% 199.75 20.90% 20.30% -2.87%
Costo de Operacion y mantenimiento ($ x m2) $12.0 15% 13.80 20.90% 20.60% -1.44%
Costo de construccion ($ x m2) $580 15% 667.00 20.90% 20.60% -1.44%
Costo del T erreno $15,000 15% 17,250.00 2090% 18.70% -10.53%
T asa de Crecimiento de Ocupacion 8.0% 50% 12.0% ) 20.90% 21.10% 0.96%
T asa de Crecimiento de Precio de alquiler 8.0% -50% 4.0% 20.90% 18.50% -11.48%
% de area maxima a alquilar 95.0% -15% 80.8% 20.90% 17.60% -15.79%
% de &rea de alq ler afio operacion 60.0% -50% 30.0% 20.90% 16.80% -19.62%
Ke 16.0% 15% 18.4% 20.90% 20.80% -0.48%
Kd 12.0% 100% 24.0% 20.90% 19.60% -6.22%
Puntos de Equilibrio VAN FINACIERO = 0.-
Tabla 21 Puntos de Equilibrio
15. PUNTO DE EQUILIBRIO (VAN FINANCIERO =0)
Valor Valor en el % variac.
Variables inicial punto equil.
Renta de Alquiler tiendaSemisotano $235.0 -$15.9 -107%
Costo de Operacion y mantenimiento ($ x m2 $12.0 $35.3 194%
T asa de Crecimiento de Ocupacion 8% 2% -122%
Costo de construccion ($ x m2) $580 $1,872 223%
Costo del T erreno $15,000 $20,851 39%
% de area maxima a alquilar 95.0% 76% -20%
% de é&rea de alq ler afio operacion 60.0% 23% -62%
Ke 16.0% 19.31% 21%
Kd 12.0% 38.84% 224%

Se han escogido estas variables pues es necesario suponer si pueden

presentarse a lo largo de la vida del proyecto.

Un ejemplo son las siguientes variables:

Una de las variables son las deudas; deuda adquirida con el banco y los

dividendos de los accionistas es decir, el Costo de Oportunidad del accionista Ke.

Otra variable es: Renta de Alquiler, debido a que varia segun la vacancia de
las tiendas en el Damero A, es por ello que se ha realizado un analisis de

sensibilidad para cémo afecta esta variabilidad piso por piso a la deuda (Ke y Kd).

La Tasa de Crecimiento de Ocupacion.
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A continuacion observaremos el Analisis de Sensibilidad por Escenarios la
cual se realiza con la modificacion de dos variables, matriz de doble entrada, el

objetivo es ver como afecta la rentabilidad del proyecto.

Se escogen estas dos entradas de la Matriz en funcion de saber que

escenarios pueden presentarse de manera légica a lo largo de la vida del proyecto.

Tabla 22. Evaluacion de Escenarios Costo del terreno vs Tasa de

Crecimiento de Precio de Alquiler.

Tasa de Crecimiento de Precio de Alquiler
2,731,801 5% 6% 6% 7% 8%
$15,000 1,711,233 1,919,576 2,156,039 2,425,031 2,731,801
<3 o $16,500 1,010,394 1,218,591 1,454,888 1,723,691 2,030,243
E S $18,150 240,425 448,487 684,629 953,256 1,259,607
‘g .:‘:-’ $19,965 -605,873 -397,780 -161,709 106,755 412,919
Aol $21,962 -1,536,629 -1,328,651 -1,092,609 -824,102 -517,896
$24,158 -2,559,676 2,351,805  -2,115,885 -1,847,518 -1,541,471

Se puede observar que con un Costo de Terreno de $19,965 y Tasa de
crecimiento de precio de alquiler 6% ya no es viable, asi mismo sabemos de punto
de equilibrio que con un Costo de terreno de $20,851 y conservando mi Tasa de

crecimiento de precio de alquiler de 8% indica que el proyecto esta en riesgo.

Tabla 23. Evaluacion de Escenarios. Ke vs Tasa de Crecimiento de Precio de

Alquiler.
Tasa de Crecimiento de Precio de Alquiler
2,731,801 5% 6% 6% 7% 8%
o) S 16% 1,711,233 1,919,576 2,156,039 2,425,031 2,731,801
g g 18% 790,061 971,508 1,177,392 1,411,530 1,678,467
o .g g o 19% -51,453 105,612 283,779 486,334 717,181
x 8 ) - g 21% -813,883 -678,706 -525,416 -351,204 -152,734
8_ < 23% -1,499,502 -1,383,794 -1,252,626 -1,103,611 -933,918
o o 26% -2,112,014 -2,013,472 -1,901,805 -1,774,996 -1,630,655
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En este caso si el Costo de Oportunidad es de 19% y la Tasa de Crecimiento

de precio de alquiler es de 5% el proyecto estara en riesgo. Por punto de equilibrio

se conoce que el proyecto soporta un Ke de hasta 19.31%.

Tabla 24. Evaluacion de Escenarios. Porcentaje de area de alquiler durante el

primer afio de operacion vs Costo del Terreno.

Costo del Terreno

2,731,801 $15,000 $16,500 $18,150 $19,965 $21,962

35.43% 1,423,645 716,671 -59,211 -911,004 -1,846,407

§ E ~C:> 39.37% 1,945,221 1,239,011 463,811 -387,350 -1,322,169
® o lg 8 43.74% 2,443,394 1,738,430 964,514 114,657 -818,830
% ® & g 48.60% 2,517,543 1,813,792 1,041,003 192,189 -740,334
N g g— 54.00% 2,891,546 2,188,336 1,416,048 567,698 -364,395
60% 2,731,801 2,030,243 1,259,607 412,919 -517,896

En este caso no debemos dejar que el porcentaje de area de alquiler durante

el primer afio de operacién sea menor de 35.43% y con un Costo de Terreno de

$18,150 el proyecto no seria viable.

Tabla 25 Evaluacién de Escenarios. Porcentaje de area de alquiler durante el

primer afo de operacion vs Tasa de Crecimiento de Precio de Alquiler.

Tasa de Crecimiento de Precio de Alquiler

2,731,801 5% 6% 6% 7% 8%

v A 35.43% -472,087 -106,865 321,058 825,390 1,423,645
_: e ~S 39.37% 109,397 466,049 882,045 1,369,852 1,945,221
g = é 43.74% 685,507 1,029,852 1,429,688 1,896,195 2,443,394
o ™ § 48.60% 1,033,141 1,328,624 1,668,716 2,061,648 2,517,543
3 r—c: o 54.00% 1,530,876 1,804,039 2,116,972 2,476,645 2,891,546
60% 1,711,233 1,919,576 2,156,039 2,425,031 2,731,801

El proyecto soporta hasta una tasa de crecimiento de precio de alquiler de

5.8% con un 35.43% de area de alquiler el 1er afio de operacion.

Tabla 26 Evaluacion de Escenarios. Porcentaje de area maxima a alquilar vs Tasa

de Crecimiento de Precio de Alquiler.
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Tasa de Crecimiento de Precio de Alquiler

2,731,801 5% 6% 6% 7% 8%

73% 673,946 -600,898 -519,164 -427,631 -325,020

g e 74% 577,536 -503,602 -420,878 -328,237 224,386
& g © 75.62% -196,782 -86,975 36,460 175,395 332,007
$ %32 76.08% -161,298 -50,996 72,995 212,557 369,874
R ET® 86.45% 886,174 1,044,895 1,224,174 1,427,034 1,657,032
95% 1,711,233 1,919,576 2,156,039 2,425,031 2,731,801

En este caso si es que debido a las circunstancias tenemos solo un 76.08%

de tiendas alquiladas, la tasa de crecimiento de precio de alquiler no podra ser un

5.8%. De esta manera sabemos si o0 si que tiene que estar solo un 24% de tiendas

sin alquilar.

Tabla 27 Evaluacion de Escenarios: Porcentaje de area maxima a alquilar vs Costo

de Oportunidad Ke.

% de area maxima a alquilar

2,731,801 74% 75.62% 76.08% 86.45% 95%

$15,000 -224,386 332,007 369,874 1,657,032 2,731,801

g g $16,500 -923,588 -367,553 -329,713 956,456 2,030,243
o @ $18,150 -1,692,040 -1,136,335 -1,098,521 186,731 1,259,607
1] o $19,965 -2,536,704 -1,981,306 -1,943,515 -659,114 412,919
8 = $21,962 -3,465,647 -2,910,533 -2,872,764 -1,589,148 -517,896
$24,158 -4,487,493 -3,932,641 -3,894,892 -2,612,002 -1,541,471

Muy parecido al caso anterior con un 25% de tiendas sin alquilar, la

rentabilidad del proyecto esta en riesgo e igual con el limite del costo del terreno.

Tabla 28. Evaluacion de Escenarios: Costo del Terreno vs Costo de Oportunidad

Ke.

Costo del Terreno

2,731,801 $15,000 $16,500 $18,150 $19,965 $21,962

- 8 16% 2,731,801 2,030,243 1,259,607 412,919 -517,896

o 3 é’ 18% 1,678,467 979,231 210,953 633,324 -1,561,679

o B 5§28 19% 717,181 20,022 -746,126 -1,588,203 -2,514,294
(8]

x S *g g 21% 152,734 -848,046 1,612,279 -2,452,360 -3,376,378

2 - 23% -933,918 -1,627,594 -2,390,114 -3,228,388 -4,150,515

O 3 26% -1,630,655 2,322,888 -3,083,877 -3,920,522 -4,840,926
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En este caso no debemos dejar que el costo del terreno sea mayor de

$18,150 debido a que con una deuda Ke de 19% el proyecto no seria viable.

Tabla 29. Evaluacion de Escenarios. Porcentaje de area de alquiler durante el

primer afo de operacion vs Costo de Oportunidad Ke.

% de area de alq ler aiio operacion

2,731,801 39% 43.74% 48.60% 54.00% 60.00%

- 8 16% 1,945,221 2,443,394 2,517,543 2,891,546 2,731,801

3 2 18% 677,259 1,177,136 1,334,257 1,732,092 1,678,467

o 2 g 5 19% -446,510 47,076 268,903 681,728 717,181
98 ¢ ;d 21% -1,430,336 -950,011 -680,477 -260,861 -152,734
2 = 23% 2,281,542  -1,820271  -1,518,370  -1,099,325 933,918

© s 26% 3,009,911  -2,572,217  -2,251,349  -1,839,259  -1,630,655

Muy similar al caso anterior si el Porcentaje de area de alquiler durante el

primer afio de operacién es 39% y con el Costo de Oportunidad de 19% ya es

riesgoso.

Tabla 30. Evaluacion de Escenarios: Porcentaje de area maxima a alquilar vs Costo

de Oportunidad Ke.

% de area maxima a alquilar
2,731,801 74% 78.34% 86.09% 87.40% 95%
- 8 9% 4,625,654 6205151 8470557 8,689,423 10,938,611
o 3 E 12% 2,053,096 3,209,524 4,833,140 4,988,002 6,561,532
o B E8 14% 969,232 1,949,522 3308318 3436920 4,734,794
8 € ;d 16% -229,908 557,778 1,629,419 1,729,697 2,731,801
8 < 24% 2,591,576  -2,170,589  -1,633551  -1,585271  -1,118,806
O3 32% -3,757,351 3,504,255 -3,201,313 3,175,165  -2,930,744

El proyecto soporta hasta un 76% de area maxima a alquilar. Sin embargo,

ante un aumento de Ke el panorama se vuelve desfavorable.

6.5.-Analisis de Precios de Alquiler

Segun como varie el mercado afo a afo, los escenarios de arrendamiento

pueden variar. Se tiene un Mix de Precios donde tenemos un VAN positivo pero se

analiza como se ve, afectado por la variacion de precios.
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Iniciamos los pasos con un Analisis de Sensibilidad entre las variaciones de

los precios en los 6 pisos; semisétano, primer piso, segundo piso, tercer piso, cuarto

piso y quinto piso y la deuda Kd.

Tabla 31. Variacion del precio de Alquiler.

Renta de Alquiler tienda Semisotano

2,731,801 $71 $118 $235 $353 $423
9% 1,087,382 1,599,649 2,877,525 4,152,083 4,916,817
% 12% 941,657 1,453,925 2,731,801 4,006,358 4,771,093
2 18% 636,688 1,148,955 2,426,831 3,701,389 4,466,123
_?’ 32% -156,161 356,107 1,633,983 2,908,540 3,673,275
x 58% -1,725,885 -1,213,617 64,259 1,338,816 2,103,551
91% -3,813,407 -3,301,139 -2,023,263 -748,706 16,029
Renta de Alquiler tienda 1 piso
2,731,801 $18 $88 $175 $207 $238
9% 1,448,836 2,085,050 2,877,525 3,162,456 3,447,386
% 12% 1,303,112 1,939,326 2,731,801 3,016,731 3,301,661
2 14% 1,183,199 1,819,413 2,611,888 2,896,819 3,181,749
% 26% 571,457 1,207,671 2,000,146 2,285,076 2,570,006
x 47% -641,395 -5,181 787,294 1,072,224 1,357,155
67% -1,939,728 -1,303,514 -511,038 -226,108 58,822
Renta de Alquiler tienda 2 piso
2,731,801 $12 $60 $120 $142 $163
9% 1,131,802 1,908,920 2,877,525 3,225,560 3,573,594
12% 986,077 1,763,196 2,731,801 3,079,836 3,427,870
S '§ 14% 866,165 1,643,283 2,611,888 2,959,923 3,307,957
x 8 26% 254,422 1,031,540 2,000,146 2,348,180 2,696,215
47% -958,430 -181,311 787,294 1,135,329 1,483,363
67% -2,256,762 -1,479,644 -511,038 -163,004 185,031
Renta de Alquiler tienda 3 piso
2,731,801 $11 $53 $105 $124 $143
9% 1,350,366 2,030,345 2,877,525 3,182,056 3,486,586
12% 1,204,642 1,884,620 2,731,801 3,036,331 3,340,861
- '§ 14% 1,084,729 1,764,708 2,611,888 2,916,419 3,220,949
x 8 26% 472,986 1,152,965 2,000,146 2,304,676 2,609,206
47% -739,865 -59,886 787,294 1,091,824 1,396,355
67% -2,038,198 -1,358,219 -511,038 -206,508 98,022
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Renta de Alquiler tienda 3 piso
2,731,801 $11 $53 $105 $124 $143
9% 1,350,366 2,030,345 2,877,525 3,182,056 3,486,586
© 12% 1,204,642 1,884,620 2,731,801 3,036,331 3,340,861
I 14% 1,084,729 1,764,708 2,611,888 2,916,419 3,220,949
x 8 26% 472,986 1,152,965 2,000,146 2,304,676 2,609,206
47% -739,865 -59,886 787,294 1,091,824 1,396,355
67% -2,038,198 -1,358,219 -511,038 -206,508 98,022
Renta de Alquiler tienda 4 piso
2,731,801 s7 $35 $70 $83 $95
9% 1,860,350 2,313,581 2,877,525 3,080,546 3,283,566
o 12% 1,714,626 2,167,856 2,731,801 2,934,821 3,137,841
5 3 14% 1,594,713 2,047,944 2,611,888 2,814,909 3,017,929
x 8 26% 982,970 1,436,201 2,000,146 2,203,166 2,406,186
47% -229,881 223,349 787,294 990,314 1,193,335
67% -1,528,214 -1,074,983 -511,038 -308,018 -104,998

Con éste analisis observamos hasta que rango de precios de alquiler de las

tiendas se obtiene un proyecto rentable. A continuacion mostramos el siguiente

grafico.
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Figura 35. Grafico de variacion de Renta. Fuente Propia del analisis.

Se puede observar que el Valor Actual Neto no es negativo en las
variaciones realizadas tanto para los precios de alquiler y la deuda Kd. Entonces el

proyecto no estaria en riesgo.

6.6.- Conclusiones de la Rentabilidad del Proyecto

Se ha realizado un analisis bastante conservador teniendo:

1. El resultado obtenido en la evaluacién econdémica proyecto tenemos el
valor del dinero actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR),
tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero muy

prometedor.
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2. EL flujo de financiamiento es bajo solo se desea financiar el 4% que
representa unos dos mil cincuenta y ocho dolares aproximadamente el
cual se paga en 7 afos.

3. Las variables criticas a las que les damos mas atenciones son las que

afectan de una forma importante al proyecto:

Porcentaje de area maxima a alquilar, porcentaje de area de alquiler
1er afio operacion, Costo de Oportunidad del Accionista, es decir deuda

patrimonial; deuda con el banco y la tasa de crecimiento de precio de alquiler.

Estas variables se presentan en la etapa operativa es decir una parte
incierta que esta en funcion de cémo va el mercado, lo bueno es que el valor
actual neto no es negativo con estos porcentajes a los que hemos afectado

las variables.

4. Se ha analizado el punto de equilibrio en este caso VAN Financiero=0,
es decir se busca el porcentaje de variacién con la cual recuperamos

la inversion. Las variables con un porcentaje de variacidn maximo son:

Variables Valor actual Valor Maximo Variacidn Variacidn

Kd

Costo de Opsraciin y mantenimento (§ x m2) 120 5353 194% §23.3
Costo de consiruccion {§ x m2) $580 §1,872 %% §1,292

12.0% 38.64% DA% 26.8%

Ademas se observa en los recuadros de evaluacion de escenarios de estas

variables respecto a la DEUDA ya sea Kd o Ke Costos de Oportunidad del

Accionista, cuan rentable es el proyecto, cuando el proyecto deja de ser rentable y

que variables son los mas importantes y saber los riesgos.
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Conclusiones

La Rentabilidad del Proyecto es muy bueno con los dos indicadores
muy fuertes y esto se debe a la influencia de nuevos proyectos en la

zona y la afluencia de clientes en las Galerias Gamarra.

Desde el 2015 se ha notado una desaceleracion en el sector
economico del pais y ha sido incrementado por diversas situaciones
como el Fendmeno de El Nifio costero y la recesion que se vive en el
sector Construccion y la corrupcion en el sector construccion que ha
empafado del nombre de constructoras de buena fama en el pais y la
caida de la inversion publica.

Las condiciones mundiales son ciclicas con momentos favorables y
desfavorables por lo tanto deben tomarse medidas para mitigar su
efecto devastador o aprovechar las oportunidades que se presenten.
Muchos paises subdesarrollados o en proceso de desarrollo dependen
comercialmente de los desarrollados como EEUU y China, por lo tanto

deben estar atentos a sus condiciones y decisiones.

La Galeria Confort estd muy bien ubicada por lo que atender las
necesidades de nuestra target es fundamental para atraerlos; por ello
el disefio del proyecto cuenta con una zona arrendable destinada a

esparcimiento para nifios y food court en el semis6tano. En el primer
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nivel se ha destinado a alquilar a Bancos de acceso directo y unico por
la calle, también incluye zonas de descanso para los clientes. En los 5
niveles se desarrollan las tiendas a arrendar con areas entre 3.0 m2 a
16.2 m2.

En cuanto a la seguridad, la galeria contara con camaras de vigilancia
por nivel, conectado a una central de monitoreo ubicada en la zona
administrativa. ElI personal de \vigilancia se encontrara
permanentemente y recorrera toda la tienda portando radio
comunicadores entre todo el personal y la central de monitoreo.

Este modelo de negocio debe resolver los problemas de nuestros
arrendatarios ofreciéndoles la seguridad de que sus ventas seran las
esperadas y mas, al mismo tiempo resolvemos el problema del cliente
final dandole la seguridad, comodidad y una experiencia agradable de
comprar en Gamarra y los bancos dan la posibilidad de realizar las
transacciones sin salir de la Galeria. Asi mismo se realizara un ensayo
con el modelo dado por la tienda “El Paracaidista” entrar a las tiendas,
probarte la prenda de vestir, si la compras mediante un aplicacion
movil y tu compra llegara donde lo indiques de tal manera que no

cargaras tu compra y se evitaria robos.
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ANEXO 1



Resultados de Encuestas

Conoce Gamarra

1 Con que frecuancia visita Gamarra

Trabaja

Dewvezen Warias Una wezal

cuando veces al ano fa nowva

M-l 18-22

M-123-30

M-131-20

M - | 40-60

V-1 18-22

-1 23-30

-l 31-40

V-l 40-60

M- Ml 18-22

M- NI 23-30

M- NI 31-20

M - NI 40-60

W-MI18-22

W-MI 23-30

W-NI 31-40

V-NI 40-60

109

45

33

25

13

0.3

Frecuencia de Visita a Gamarra

M-118-22 M-123-30 M-13-0 M-140-80 V-118-221 v-23-30

V13140 V-I40-B0 M- NI1E-22 M-HI 23-30 M- NI 31-40M - NI 40-60 V-NILE-22 V-NI 23-30 -NI 3140 VNI A0-E0

WTrabaja
WDe vez en cuando
@Varias veces al ano

WUna vez alafio




Trabaja o

vive

De vez en

cuando

Varias veces

al ano

Una vez al

ano

Ya no va

Mujer 3

Varon

110

W Mujer

W Varan

0

o o

De vez en
cuando

Trabaja o vive

ario

Varias veces al Una vez alano

¥a no va

Conoce Gamarra
2 iPor gué elige Gamarra?

Buena
Calidad

Precios
bajos

variedad de
Marca

Producto
peruano

Variedad de
Modelos

Accesibilidad

[Tren, Buses, taxi

Otros

M-l 18-22

1

M -123-30

2

M -131-20

M -1 a0-80

Wl 18-22

W-123-30 1

W-131-40

V-1 40-60

M-NI13-22

M-NI 23-30

M-NI 31-40

Pad | P | =5 | =

M- NI 40-580

W-MI 18-22

W-MI 23-30

W-MI 21-40

W-NI 40-80 1 1

13
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o particular]

45
a
35
M- 1822
] mM-123-30
mM-131-40
WM- 14060
25 Wy-l 1822
WV-123-30
Wv-l 3140
3] WV 4060
M- NILE-22
WM- NI 23-30
15 4 mM- Nl 3140
mh- NI 4080
my-N|18-22
1 mV-NI 2330
Y-NI 31-40
WV-K| 4060
0.5
0
Frecios bajos Buenz Calidzd varedad deMarca  Producto perueno Variedad de Agcesibifidad (Tren, Otros
hiod elos Buses, tanio
particular}
Accesibilidad
Precios Buena variedad de | Producto Variedad de|(Tren, Buses, taxi
bajos Calidad Marca peruano Modelos o particular) Otros
Mujer 12 2 1 & 11 5 1]
Varan 3 1 1 1 4]
13
12
12 1 1
10 4
8
B 4
[ -
i B Mujer
[ g ;
maran
41 3
2
27 1 1 1
o o 4]
0 I
Predosbajos  Busna Caliidad varedad de Producto wariedad de mocesibilidad Otras
Marnca peruanae Mod los |Tren, Buses, tai




Conoce Gamarra

3 ;0ué suele comprar?

113

Ropa Ropa Ropa Ropa
Casual Formal Deportiva  |Interior Calzado Otros
M-I 18-22 3 2 1
M-123-30 2 1 1 1
M-131-40
M- 140-60
W-l118-22
W-123-30 2 1
W-131-40
-1 40-80
M-NI18-22 2 2
M-NI 23-320 2 2
M-NI 31-40 2 2 1
M- NI 40-60 4 2
W-NI18-22
W-NI 23-30
W-MNI 31-40 1 1 1
W-NI 40-60 1 1
19 4 1 12 2 [4]
4.5
4
Wh-1 1522
3.5
B -123-30
H - 131-40
3 4 HM- 140-50
Bv-116-22
Bv-123-30
23 1 Bv-1 3140
B V-1 40-60
H M- NI 1E-22
24
BM- N 2330
BEM- N 31-30
15 Em- N 4050
V-NI 1B-22
V-NI 23-30
17 Tl [ Tl V-NI 3140
V-N| 40-E0
0.5 1 — — —
[ T T T T T 1
Ropa Casuz Ropa Forma Ropa Deportiva Ropa Interior Calzado Otros
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Ropa Ropa Ropa Ropa
Casual Formal Deportiva |Interior Calzado Otros
Mujer 15 3 0 10 2 0
Varoén 4 1 1 2 0 0
10
o Mujer
W Vardn
2 2
: N
] 0 0 0
T - T T T 1
Ropa Casual Ropa Formal Ropa Deportiva Ropa Interior Calzado Otros

Conoce Gamarra
4 ¢ Con quien vas a Gamarra?

Sola Familia Amistades

M -1 18-22 2 3 3
M -1 23-30 1
M -1 31-40 1 1
Ml - 1 40-60
V-l 18-22
V-1 23-30 2
V-1 31-40
V-1 40-60
M- NI 18-22 1 1
M- NI 23-30 1 1
M - NI 31-44 1 1
M - NI 40-60 4 4
V-NI 18-22
V-NI 23-30
V-NI 31-40 1 1
V-NI 40-60 1 1

8 15 8
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45

mM-1 18-22
HM-123-30
mM-131-40
M- 14060
mV-118-22
mV-123-30

= Y-131-40
m\-140-60
HM-NI1B-22
M- NI 25-30
M- N 31-40
=M - NI 40-80

V-MI118-22
Sola Familia Amistades
Sola Familia Amistades
Mujer 6 11 8
Varon 2 4 0
12
11
10
B
6 - o Mujer
W Varén
4
2 -
0
0 -
Sola Familia Amistades
Conoce Gamarra
5 iTienes un lugar en particular?
Galeriade |Parque La= Galeria Centro de
No Torre Canepa El Guizado |[Malvinas "plaza" Gamarra El Rey Otros
M- 18-22 2 1 1 1 El
M-123-30 2 1
M-131-40
M-140-60
V-1 18-22 2
W-123-30
W-131-40
V-1 40-80
M-NI18-22 2
M-HNI 23-30 2
M-HNI 31-40 2
M- NI 40-80 1 1 1
W-NI18-22
W-N| 23-30
W-N| 31-40 1
W-NI 40-60 1
14 1 2 1 [+] 4] E} 3
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3.5
EhA-1 1822
E BN - 12330
- 131-40
25
WA - 140-50
|-l 1822
2 -
WV-| 23-30
15 W V- 3140
WV-| 40-50
14 B M- NI 1522
mM-Nl 23-30
0.5
EM-HNl 3140
o m - Nl 40-50
No Galeriade Torre ParqueCanepa  ElGuizado  Las Malvinas  Galera®plaza®  Centro de El Rey Ctros VNI 18-22
Gamama
Galerizde |Parque Las Galeria Centro de
Mo Torre Canepa El Guizado |Malvinas "plaza" Gamarra El Rey Otros
Mujer 11 1 2 1 1] (1] [H 3 2
Waran 3 Q [+ 0 1] (1] [H 0 1
= 53
10 -
5
6 1 m Mujer
Evarin
41 3 3
H H
Z 1 1 I 1 1
[v] [v] [+] o 0 o 0 o 0 1]
o o | F
No Galerade Fargue El Guizado Las Malvinaz  Galeria Centro de El Rey Otros
Torre canepa “plaza” Eamarra

6.- ;Tienes un lugar preferido?
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35

15

15

as

Notiens mis  Faita deain Nohay
marcas paferidas  scondicionadn  estacionzmisrtos

Faita de impieza Nopuedocomer o
aie me gustz

Desorden

Nopuedo pagar
con tarietas

Canmdo(Faita &

Falta de

Otros: jaladore s/

M-l 1822
M -12330
uM-131-20
-] A0ED
=V 18-22
= 2330
W V-131-30
-1 40-50
=M-NI1E22
MK 2330
uM-N 310
= M -NI 4050
= V-N 18-22
= V-N B30
V-N 3140
= V-N 450
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Ma pueda Cansado Otros:
Mo tiene mis |Falta de aire |No hay comet lo Mopuedo (Faltade |Faltade |jaladares!
Insegurida|Muchas  |Informalid |marcas acondiciona| estacionami (Falkade  |gqueme pagar con | ascenszar |Probadar | ambulant
d personas |ad preferidas |da entos limpieza | gusta Desorden [tarjetas  |es] es5 es5
Muijer i 3 i i i i T 1 1 2 i il 1
Vardn 4 2 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1
b
11
bli]
8
&
7
[}
&
4 N W lger
3 BVardn
2 2
2
11 11 1 11
o [+ I+ o0 [+] [+l [¢] ._j_ L o0 [+] ._
¥ ! : s* & ¢ d 4 ¢ $ & & &
& q@-@d‘r (gyh I, o & & 6&@? & s & o &
« & & # o \f ¥ o ¢ & & o S
& A A SR & & &
& ¥ o o & k: ¢ §
i & o ' g & &
& 4 # & # &
o K %
w
Conoce Gamarra
g ;0ué semvicios le faltan a Gamarra?
Esparcimie Servicios Aire
Lugaresde |nto(para Restaurant |Higienicosy acondicionad |Policias o
Descanso  |nifios) eE, Limpieza o Serenazgo Otros
M-I 18-22 3 1 1 1 3
M-123-30 2 1 1 1
M-131-40
M -1 40-60
W-118-22
W-123-30 1 1 1
W-131-40
-1 40-60
M-NI18-22 1 1 2
M-NI 23-30 1 1
M-I 31-40 1 1
M- NI 40-60 1 2 E
W-MI18-22
W-MI 23-30
W-MI 31-40 1 1
W-NI 40-60 1 1
12 4 1 2 4 & 1]
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3.5
mM-| 1522
3 H M- 123-30
m M- 13140
z5 M- 14050
WVl 1522
V-1 23-30
=
WV-l 31-40
V-1 40-60
1.5
M M- NI 1B-22
m M- Nl 23-30
1 -
B M- NI 31-40
M- NI 40-50
03 HV-NI 1832
WV-NI 2330
0 - V-NI 31-10
lugares de Lugares de Restaurantes, Servicios Aire Foliciazo Otraos
DEscanso Esparcimiento Higienicosy aopndicionado Serenazgo HV-NI 40-50
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