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A) RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, la promocion de un destino turistico se asocia cada
vez mas a la capacidad de apelar a las emociones, por lo tanto
potenciado por el reconocido desarrollo culinario de la ciudad de Lima
asi como la identidad del peruano por su gastronomia que es motivo de
orgullo nacional, el proyecto consiste en la recuperacion de un espacio
gue corresponde al patrimonio cultural de la ciudad para el desarrollo de
un patio gastrondmico-cultural denominado “La Colonial”, que
concentre una determinada cantidad de restaurantes exclusivos en el
distrito de Barranco, donde la oferta apunte en un primer nivel a atender
a los turistas que visitan la ciudad de Lima, en particular los distritos de
Miraflores y Barranco; en un segundo nivel a los consumidores locales
quiénes van al distrito en busca de actividades culturales, lugares de
esparcimiento y actualmente nuevos espacios gastronémicos que vienen

potenciando el distrito.

El presente trabajo de investigacion contara con un estudio de
mercado basado en fuentes primarias, las cuales consisten en opiniones
y experiencias de promotores asi como chefs de restaurantes de
conceptos similares a los que se proponen para el proyecto. Este estudio
de complementard& con fuentes secundarias provenientes de

experiencias extranjeras, organismos, publicaciones y paginas WEB.

El patio gastronomico contard con pequefios espacios de retail

especializado ademas de espacios al aire libre para el desarrollo de
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actividades culturales, que pueden verse potenciadas por exposiciones.
El proyecto se desarrolla sobre wun espacio de 4,707m2
aproximadamente en la interseccion de la Av. Miguel Grau con el Jr.
Union en el distrito de Barranco — Lima; actualmente existen locales
menores de comida, farmacia y comercio sobre la Av. Miguel Grau vy el
lote sobre el Jr. Unién es utilizado como un pequefio campo ferial de

artesanias y entre otros, que funciona esporadicamente.

“La Colonial” proyecta ventas sobre $US 15 millones al afio,

potenciado por sus mas de 500 mil visitas anuales.

Con una inversibn de casi $US 57100,000 y unos gastos
operativos anuales por $US 940,000; los ingresos se han calculado en
funcién al arrendamiento de los distintos espacios, donde los beneficios
anuales por arrendamiento se proyectan sobre $US 2°000,000 para la
totalidad de locales. Se plantea cobrar una base de arrendamiento de
entre $US 20 y $US 30/m2; a partir de una facturacion sobre los $US
120,000/mes se cobrard un Fee adicional de Arrendamiento de 6.5%

sobre los ingresos adicionales a la base.

Para los locales menores de retail de entre 20 y 35m2 se plantea cobrar
un arrendamiento de $US 40 por m2, y para los medianos de mas de

40m?2 la tarifa seria $US 30/m2.
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B) INTRODUCCION

En la actualidad la promocién de los destinos turisticos esta
relacionada con las emociones que estos puedan generar al visitante,
las cuales se consolidan a través de experiencias gratificantes; para
fortalecer un destino hay que presentar una mezcla balanceada de
historia, cultura, tradiciones, recursos naturales, aventura, esparcimiento
y una cuota muy importante de gastronomia. Lima como destino tiene
mucho de esto, lo cual es una cuota importante para desarrollar
proyectos inmobiliarios que combinen historia, cultura, biodiversidad,

esparcimiento y gastronomia.

La idea del proyecto nace de la observacién en como ciudades
extranjeras buscan explotar sus atractivos complementandolos a través
de espacios y servicios que generen valor agregado para el visitante, asi
podemos encontrar que casi en cualquier atractivo importante de una
ciudad se generan en paralelo cafés, restaurantes o barras que invitan al
visitante a disfrutar de nuevas experiencias de una forma agradable,

recatando en la mayoria de casos la identidad cultural del lugar.

Es asi como nace la idea de generar un proyecto de Retail del tipo Patio
Gastrondmico-Cultural denominado “La Colonial”, en referencia a la
identidad de Lima como ciudad colonial, mestiza y de multiples matices
gue han contribuido a desarrollar una gastronomia reconocida a nivel
mundial que es materia de orgullo nacional. Este Ultimo contexto es

sumamente importante para potenciar el proyecto, considerando que el
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estado tiene una politica de apertura al exterior dando a conocer sus
atractivos a través de la Marca Perul, dentro de los cuales y entre los

mMA&s importantes esta la gastronomia peruana.

Esta iniciativa tiene por concepto desarrollar un centro
gastrondmico en la ciudad, que sea atractivo internacional de la misma 'y
un espacio representativo de la cocina peruana; para la cual se busca
situar el proyecto dentro del eje turistico de Lima recuperando un

espacio que corresponde al patrimonio cultural de la ciudad.

El espacio determinado se encuentra en el cruce de la Av. Miguel
Grau y Jr. Union en el distrito de Barranco, en un terreno con un area de
4,707m2 sobre el cual se busca desarrollar una determinada cantidad de
restaurantes exclusivos enfocados en el consumo de turistas extranjeros
gue visitan la ciudad y el propio consumidor local, quién tiene como

habito de esparcimiento salir a comer.

El proyecto contemplara un grupo de pequefias galerias para la
venta de productos no perecibles, artesanias, libros y articulos
relacionados con la identidad gastronémica del Perd. Asi mismo se ha
proyectado una gran plaza central de aproximadamente 1,000m2 que
servirhA de espacio para el desarrollo de actividades -culturales,
exposiciones asi como pequefias representaciones artisticas y

musicales.
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“La Colonial” proyecta anualmente mas de 500 mil visitantes con
un consumo superior a los $US 15 millones, y basa su sostenibilidad en
el tiempo en la ascendente tasa de turistas que llegan al Peru y los
habitos de consumo de locales, donde estadisticamente “salir a comer”

es la primera fuente de esparcimiento del Limefio.

El espacio también propone la conciencia ambientalista y
conservadora de nuestros recursos, el respeto a nuestra biodiversidad lo
cual es un factor importantisimo ya que nuestros platos tienen como
principal caracteristica las propias riquezas naturales que tenemos. Una
gestibn responsable de nuestros recursos es fundamental para la

sostenibilidad de nuestra gastronomia.

Finalmente el modelamiento del proyecto se basa en los aportes
de reconocidos chefs y promotores de restaurantes de Lima,
funcionarios ligados a la gastronomia y Marca Perd; quiénes
proporcionaron experiencias, ideas y necesidades que ayudaron a
desarrollar el concepto La Colonial. Por ello un agradecimientos especial
a Claudia Cornejo (Ex Vice ministra de turismo y gerente general de
Asuntos Internacionales en Confiep), Pedro Cordova (asesor APEGA y
Gerente General de la Feria Mistura), Jaime Pesaque y Rodrigo Valdés
(Mayta Restaurant), Diego Sorni (Cabos Restaurant), Gonzalo Ferrand
(chef Corporativo Thunderbird Resorts y Lanciotti Restaurant), Julio
Ferradas (Executive Chef Marriot Hotel), Sebastian Cavenecia (Los

Cavenecia Restaurant) y Fernando Puga (La Rosa Nautica Restaurant).
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C) CAPITULOS

CAPITULO 1: CONCEPTO DEL PROYECTO

1.1 Concepto del proyecto

El proyecto tiene por idea generar un nucleo gastronémico-cultural
que represente la identidad gastronomica del Perd, aprovechado la
consolidacion de Lima como uno de los destinos gastronédmicos mas
importantes de América del Sur en franco desarrollo y consolidacion,
cuya oferta apunte en un primer nivel a atender a turistas extranjeros y

en un segundo nivel a la demanda local.

En diversas ciudades del mundo existen conceptos similares que
explotan la gastronomia como complemento o atractivo principal de sus
lugares de interés, por ejemplo en Latino américa Santiago de Chile
tiene un patio gastronomico denominado Patio Bellavista, que es muy
similar a la propuesta del proyecto ya sobre una superficie de 10,000m2
y una zona monumental se ha desarrollado un proyecto de retail
gastronémico que rescata la identidad cultural del espacio, la
arquitectura y la mezcla con una propuesta gastronémica nacional e
internacional. Asi mismo las ciudades Brasileras Sao Paulo y Porto
Alegre tiene unos mercados municipales totalmente restaurados donde
junto con atractivo histérico y cultural del lugar, se ofrecen productos y

comida tipica en sus puestos. En San Francisco USA, existen un grupo
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de antiguos muelles que han sido restaurados y desarrollados
explotando los atractivos culturales, los mismos que han complementado
su oferta con locales de retail y restaurantes tipicos; un ejemplo de esto
es el Pier 1 al final de Market Street, el cual fue concebido como un
embarcadero que conectaba la ciudad de San Francisco con el resto de
la bahia y ahora ha sido restaurado y complementado con una oferta de
productores no sélo de comida sino también vinos del valle del Napa,
panaderias, artesanos y restaurantes. Finalmente Madrid tiene el
mercado San Miguel, conocido espacio restaurado donde se
comercializan productos regionales y hay una mezcla de barras tanto
para beber como para disfrutar de platillos. Este es uno de los

principales atractivos de la ciudad de Madrid.

El concepto es desarrollar una plaza gourmet que cree un valor
sostenible en el tiempo para el consumidor, en base a una experiencia
gastrondmica distinta donde se pueda encontrar la identidad de la cocina
peruana en un ambiente agradable, con excelente servicio, seguro,

respetuoso de los recursos naturales y con reconocidos representantes.

La estrategia comercial del proyecto se sustenta en el potencial
de la gastronomia peruana, en particular la consolidacion de Lima como
uno de los principales destinos gastronémicos de la regién, asi como la
identidad del consumidor local con la gastronomia peruana la cual es
motivo de orgullo nacional y primera fuente de entretenimiento del

consumidor local.
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La creciente demanda interna de restaurantes y la dispersion de
los mismos a lo largo de varios distritos de la ciudad generan la
necesidad de desarrollar un ndcleo o centro representativo de la
gastronomia peruana; la mayoria de espacios reconocidos se
encuentran en las zonas mas exclusivas como San Isidro, Miraflores y
Barranco, convirtiendo a este ultimo en el nuevo eje del desarrollo
culinario de la ciudad debido a la cercania a los otros dos distritos y
motivado por el menor costo del suelo, siendo una ubicacién en

estratégica para el desarrollo del proyecto.

Barranco tiene un circuito gastrondmico importante, el mismo que
permitirA consolidar el desarrollo de un grupo de restaurantes
representativos de la riqueza culinaria del pais dentro de un solo
inmueble que enlace diferentes tipos de comidas que resulten atractivas

para turistas y visitantes en general.

El patio gastrondmico también tendra pequefios espacios de retail
especializado ademas de una gran plaza central para el desarrollo de
actividades  culturales, exposiciones asi  como pequefias

representaciones artisticas y musicales al aire libre.

El proyecto operara a través de un cargo fijo por arrendamiento de
espacios comerciales, bajo un esquema de cobro por metro cuadrado el
cudl variard de acuerdo a la ubicacion y capacidad de cada local; y un

Fee de 6.5% de la venta por el excedente sobre los $US 120,000 de
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facturacion. Los contratos para todos los tipos de espacios, restaurantes

o retail, seran por 2 afios con opcién a renovacion a convenir.

Todos estos espacios de retail seran operados por una
administracion especializada, quién se encargara de la gestion,
promocion, mantenimiento y administracion general del patio
gastrondmico. Se contara con un programa de actividades que potencien
la promocién del espacio gastronomico tanto a nivel local como

internacional.

Asi mismo, el estacionamiento serd gestionado por un operador
especializado, quién administrard los espacios y entregard una cuota o
porcentaje a La Colonial en funcién a la utilizaciéon de los mismos. Los

espacios de estacionamiento seran de uso exclusivo para el proyecto.

1.2 Plan Estratégico del proyecto

La Colonial surge como idea de generar un espacio gastronémico
de primer nivel, que ayude a posicionar nuestra gastronomia dentro del
contexto mundial conservando su esencia e identidad, respetando el
medio ambiente, los recursos naturales y la biodiversidad que son
riquezas de nuestro pais. Principalmente explota el franco y continuo
crecimiento del turismo en la ciudad de Lima, especificamente el
gastronomico, que visita el distrito de Barranco como simbolo de la

ciudad y un buen lugar para disfrutar lo mejor de la comida peruana.
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El proyecto busca posicionarse rapidamente como el espacio
gastrondmico representativo de la Lima, aprovechando su caracteristica
innovadora y brindando todos los servicios exclusivos necesarios,
comodidades, facilidad de acceso y estacionamiento, asi como una
excelente atencion que garanticen que la experiencia sea placentera

para sus visitantes.

La Colonial debe ser un espacio sostenible en el tiempo, que
tenga la capacidad de reinventarse para generar una expectativa
continua entre sus visitantes y no se pierda en la monotonia de un
espacio gastronomico definido; creando un valor sostenible en el tiempo
para sus visitantes. Para lograr este objetivo es muy importante el
contenido cultural del espacio, que desarrolle actividades que generen el
interés de los distintos tipos de consumidores manteniendo la linea de la

esencia e identidad peruana.

1.2.1 Objetivos cuantificables del proyecto

Aperturar el proyecto a los 18 meses de iniciado el mismo,
considerando 9 meses para los pre-operativos y 9 meses mas para la

construccion e implementacion.

Obtener el 50% de las colocaciones de arrendamientos a los 6 meses de
lanzado el proyecto; y el 75% de las colocaciones antes de la apertura

del proyecto.
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Tener una tasa de visitantes superior a los 40,000 por mes,
consolidandose en el tiempo como el lugar mas visitado de la ciudad de

Lima por el turista extranjero.

Lograr con un consumo superior a los $US 15°000,000 por afio.

Recuperar la inversion inicial en un plazo no mayor a 5 afios desde el

inicio de la operacion.

En promedio tener una tasa de ocupacién durante todo el periodo de

operacion no menor al 85%.

1.2.2 Estrategia del proyecto

a) Objetivos estratégicos:

- Posicionar a La Colonial como principal atractivo turistico de la ciudad

de Lima, de reconocimiento internacional.

- Capturar el interés en el proyecto de restaurantes de primer nivel con la
proyeccion de los resultados operativos asi como el nivel de exposicion

de sus marcas.

- Posicionar el proyecto dentro del mercado como exclusivo, de primera
calidad y con excelente servicio; y llevar a cabo una politica de mejora

continua del prestigio de La Colonial.

- Publicitar el proyecto como de interés nacional para la revaloracion de
la gastronomia e identidad peruana, y asi captar la atencion

internacional.
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a.1l) Objetivos a corto plazo:

Iniciar la operacion con una ocupacion del 75%

Explotar el caracter de espacio gastronomico innovador y

generar expectativa al consumidor.

Ser identificado como un espacio que conserva la identidad
nacional, promueve la historia y cultura, respeta la

biodiversidad del pais a través de la gastronomia.

En una primera etapa consolidar el proyecto en el mercado

local para luego expandir el mercado a turistas extranjeros.

Desde la concepcidon del proyecto, ser reconocido como el

centro gastrondmico mas representativo del pais.

Formar alianzas estratégicas con “marca Peru”, aeropuertos,
hoteles, compafias de aviacion, agencias de viajes Yy

corporaciones a fin de promocionar el proyecto.

Satisfacer al maximo las necesidades de los visitantes con un

servicio reconocido por su calidad y exclusividad.

Generar un ambiente placentero y agradable para los

visitantes.

Contribuir al desarrollo profesional en base al servicio, tanto de
proveedores como del personal que trabaja dentro de La

Colonial.
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a.2) Objetivos a medio plazo:

Contribuir a promover el turismo gastronémico extranjero hacia
el pais a través de medios virtuales, campafas, ferias

internacionales y la “marca Peru”.

Ser reconocidos como el mas importante promotor de la

“nouvelle cousine” peruana.

Impulsar el desarrollo de nuevas fusiones a través de la

cocina de autor.

Mantener el clima de excelencia y mejora continua en el

servicio y calidad al cliente.

Desarrollar campafias de responsabilidad social en base a la

gastronomia nacional.

Promover campafas escolares de valoracién y respecto a la

biodiversidad y recursos naturales del pais.

Promover campafas para profesionalizar de los servicios y

atencion al cliente, a través de centros especializados.

Captar el interés de nuevos restaurantes para futuras plazas

dentro de la ciudad de Lima.

Recuperar la inversién en un periodo no mayor a 4 afios desde
el inicio de la operacién y generar utilidades atractivas para los

inversionistas.
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a.3) Objetivos a largo plazo:

- Fidelizar clientes extranjeros a través del turismo

gastronoémico.

- Reconocimiento de la marca a nivel internacional.

- Ser reconocidos como el centro gastron0mico mas importante
de américa asi como potente atractivo turistico de la ciudad de

Lima.

- Generar un espacio sostenible en el tiempo, que genere

expectativa a través de sus expresiones culturales.

b) Misién

Somos el centro gastronémico de Lima, la capital culinaria de
Latinoamérica, que brinda la oferta de restaurantes mas exclusiva de la
ciudad. Brindamos una experiencia distinta al visitante, donde la fusién y
sabor de la cocina peruana se complementa con una atencién de primer

nivel.

c) Vision

Ser el centro gastrondmico mas importante de américa y potente
atractivo turistico de la ciudad de Lima; promotor de “nouvelle cusine”

peruana y sitio de origen de nuevas fusiones y sabores.
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CAPITULO 2: ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Macro-entorno

2.1.1 Situacion Macroecondmica Internacional

De acuerdo al Banco Mundial (BM) desde el afio 2006 el PBI
mundial continla en franco crecimiento, para el afio 2015 este alcanzé
los $US 75.85 Billones y se estima que para el afio 2016 el PBI se

incrementaré en 3.6%.

Asi mismo, la caida de los precios de los productos basicos inicio
hace cuatro afios acompafiados con la caida del crudo a mediados del
2014, lo que hasta el momento no da signos de recuperacion a nivel

internacional.

De acuerdo al Banco Mundial, los precios de la energia, metales y
productos agricolas se han venido reduciendo debido al aumento de la
oferta y abundante produccién, escasa demanda y un délar mas fuerte

como moneda.

En esta coyuntura, los paises productores (exportadores) del
medio oriente, africa, américa latina y europa deberan alinearse con el
nuevo orden mientras que los paises importadores se beneficiaran con

la reduccidn de costos originada por la caida de las importaciones.

El cuadro siguiente (Fuente: Banco Mundial) analiza como el contexto

mundial ha afectado al Peru con respecto al precio de los commodities,
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la reduccién de los mismos y como ha caido el indica del precio de las

exportaciones a partir del pico generado en el afio 2011.

Variacién acumulada de los precios de los indice de Precios — Exportaciones
commodities respecto a su nivel mas alto {Promedio anual, 2007=100)
(en %) 150 1437

Plata Petroleo  Cobre Plomo Qro Zinc 140
abr-11 abr-11  feb-11 abr-11 set-11 feb-11 130

120
110
100
a0
an % "
70
5% “
oo | 2%

Petrblea  Plata Oro  Cobre Plomo  Zinc . .
Fecha de Entre Setiembre 2011 (punto mas alta) y

maximo  Apr11  Apr11  Sep11 Feb11 Apr11 Feb11 | Julio 2015 los precios de las exportaciones
Precio miximo  102,8 420 17727 4478 1243 1118 han caido 29 por ciento
Precio actual® 418 142 10718 2117 T44 728

*'5?% 'néﬂ '15#\ *'59& m@q "P@ "55;' &

Podemos concluir que las perspectivas de la economia mundial
para el afio 2016 contemplan un crecimiento moderado, esto debido a
una lenta creacibn de empleo nuevo como consencuencia de un
incremento bastante moderado del PBI mundial (en promedio alrededor

de 3.5%) y la persistencia de salarios bajos.

Si bien es cierto que las tasas de inflacion en promedio estan alrededor
de 3%, se prevee que esto no vaya a cambiar mucho en las distintas

economias mundiales.
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Otra consecuencia de la caida de los precios de los commodities

es la reduccion moderada de flujos hacia las economias emergentes, lo

gue puede acentuarse con la vulnerabilidad financiera externa de éstas

economias y los riesgos de las tensiones geopoliticas para los

mercados.

2.1.2 Macro entorno Nacional

2.1.2.1 Macro entorno demogréfico nacional

El Pert tiene una poblacién estimada de 31.5 millones de

personas, de las cuales casi el 50% corresponde a la poblacién

econémicamente activa (PEA), la misma que ha tenido un crecimiento

sostenido desde 1980 (Fuente: INEI).

Perii
Superficie
Poblacion estimada
Esperanza de vida
PEA
Cobertura de salud

Hogares ¢/ agua
potable

Hogares ¢/ Telf.
movil

Hogares con internet
PEl per capita
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Grafico 2
Pobladion Total y Poblacon Economicaments Active: Tendencias al 2080
[En Millones de Habitantes]
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2.1.2.2 Macro entrono econémico Nacional

La economia peruana esta basada en las exportaciones de sus
materias primas como minerales, pesca y productos agricolas; lo cual la

hace muy vulnerable a factores externos.

El PBI per céapita alcanz6 su tope historico en el afio 2012, luego
de eso ha sido disminuyendo ligeramente situandose en

aproximadamente 6,200 soles (Grafico fuente: BCRP, INEI).
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Gratico 4
Evolucion del FBI per Capits
|En Dtares Corrientes)
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De acuerdo al informe del Banco Mundial, “Perspectivas
econdémicas mundiales 2016”7, la proyeccién del PBI Peruano ha sido
reducida para los afios 2016, 2017 y hasta 2018 debido a la caida de los
precios de los metales, siendo la proyeccion para el presente afio

estimada entre 3.3% y 3.6%.

Durante el 2015 una importante caida del precio de los
commodities impulsada por una reducciéon en la demanda del mercado
mundial, afecto a los paises de américa latina como Peru a pesar de las

medidas de estimulo fiscal promovidas por el estado.
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Productos basicos de energia y agricultura, y los metales cayeron en
2015

indices mensuales de precios de productos basicos (USD nominal, 2010 = 100)
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Source: "Commodity Markets Outlook™ del Banco Mundial.

En los ultimos afos, el sector construccion ha ido incrementando
su participacion como porcentaje del PBI, correspondiendo a la fecha
alrededor de 6.6%, sostenido sobre todo por el desarrollo de proyectos
de infra estructura requeridos asi como por la inversion privada en

proyectos de vivienda, retail y renta.

Participacion del Sector Construccidn en la economia
(como % del PBI)

Periodas Participacion
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De acuerdo a dultimo Estudio de Mercado de Edificaciones
Urbanas de Capeco (2015), la actividad edificadora se concentré en

obras de vivienda (62.6%) pero esta se redujo en comparacion al afio

anterior (2014)

CAMARA PERUANA DE LA CONSTRUCCION 1CQ

Actividad edificadora total segun
destino (m2)

2014 - 2015
ACTIVIDAD Var.% 2014-
Participacién (%)| 2014 2015 |
EDIFICADORA NUEVA 2015
Vivienda 62,58 4735363 3777154 -20,23
Locales comerciales 1,89 158 401 114 104 -27,96
Oficinas 14,90 1087475 899 161 17,32
Otros destinos 20,63| 994 150 1245 365 25,57
Total 100,00 6975389 6 035 784 -13,47
L"'“ CAMARA PERUANA DE LA CONSTRUCCION ICD

Volumen en proceso de construccién en Lima en (m2) por
tipo de edificacién 2002 - 2015

Millares
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Un componente importante para la actividad edificadora es el
precio del terreno, de acuerdo al ultimo Estudio de Mercado de
Edificaciones Urbanas de Capeco (2015) donde se puede apreciar que a
nivel de Lima Metropolitana los precios en general se han ido
incrementando salvo en los sectores socio-economicos mas altos, donde

ha habido una caida.

CAMARA PERUANA DE LA CONSTRUCCION ICD ‘

Evolucion precios de terrenos en
USS por m? (2002 - 2015)
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2.1.2.3 Macro entorno socio-politico nacional

En Abril del 2016 seran las proximas elecciones presidenciales en
el Pert y el contexto politico es muy similar desde las elecciones de
1990 a la actualidad; esto se ve expresado a través de la debilidad de
partidos tradicionales y alianzas politicas circustanciales, multiples

candidatos y finalmente un pueblo que busca liderazgo no tradicional.
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La tendencia esta marcada por las dificultades que ha tenido la
democracia peruana en consolidar un sistema de partidos politicos
estables y la crisis de éstas organizaciones en su busqueda de

reprensentatividad de los sectores populares.

Es asi que la expectativa la tienen los candidatos nuevos que no
pertenecen a agrupaciones politicas tradicionales, pero con cierta
ventaja del partido Fuerza Popular liderado por Keiko Fujimori,
agrupacion que mantiene un sector importante de simpatizantes y que

en las elecciones pasadas (2011) llegaron a la 2da vuelta electoral.

Por lo que se puede observar hasta el momento, la eleccién se
centraria en las propuestas progresistas de la derecha, lideradas por
outsiders como César Acuiia y Julio Guzman; las mismas que
mantendrian el rumbo politico-econémico del pais con propuestas
democraticas que buscan fortalecer los programas sociales, mejorar la
salud y eduacion, luchar contra la corrupcién y el crimen organizado,
mantener el crecimiento del pais impulsando el desarrollo de
infraestructura y dotar de servicios basicos a la poblacion mas

desfavorecida.

Lamentablemente factores como el distanciamiento e inclusion
social, sumada a la pobreza y estancamiento de la clase marginal
genera conflictos sociales cada vez mas importantes que traen como
consecuencia la polarizacion de la sociedad respecto a proyectos de

gran envergadura.
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2.1.2.4 Macro entorno cultural nacional

El entorno cultural y el patrimonio nacional es un valor que no se
tiene bien aprovechado en el pais, los esfuerzos por fomentar y proteger
tanto las expresiones artisticas como el patrominio culturales del estado
no son suficientes lo cual deja un campo por desarrollar; el mismo que
pueda ganar impulso si se combinan éstos esfuerzos con iniciativas

turisticas que fortalezcan el entorno cultural de la nacion.

El proyecto incentiva esto, que la cultura se vea reflejada a través
de su exponente gastrondmico el cual corresponde al patrimonio de la
nacion. La cocina peruana, con sus multiples matices y origenes,
desarrolla expresiones culturales de los distintos pueblos, muchas de las

cuales estan ligadas con su costumbres ancestrales.

2.1.2.5 Macro entorno medio ambiental nacional

El proyecto tiene dentro de sus valores el respecto al medio
ambiente y nuestra biodiversisdad, promoviendo el aprendizaje a través

de la cocina peruana.

Lamentablemente el entorno medio ambiental nacional tiene
componentes econdmicas que no hacen factible su viabilidad, partiendo
que el respecto al medio ambiente y a nuestra diversidad parte de la
educacién y conocimiento de causa que tenga la poblacién, incentivar

esto a nivel educativo debe ser uno de los objetivos del estado.
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Actualmente se pueden ver una seria de dafios medio
ambientales producto de actividades informales, que no tienen ningan
tipo de control por parte del estado. Por el contrario, se generan también
movimientos o colectivos sociales en busca del respeto y protecciéon del
medio ambiente que generan hasta levantamiento sociales contra

grandes empresas formales con estudios de impacto ambiental.

2.1.3 Conclusiones Macro Entorno

En lineas generales las proyecciones macro-economicas del pais
para el 2016 arrojan un panorama de desaceleracion generado
principalmente por la reduccion del PBI a consecuencia de la caida de
los precios de los commodities y desaceleracion China; esto trae como
consecuencia la contraccion del flujo econémico interno que se ve
reflejado en la reduccion del consumo interno, reduccion del PBI per
capita, reduccion de la recaudacion fiscal y en lineas generales la

contracciéon del mercado.

Del macro entorno demografico se puede concluir que la base de
la pirAmide poblacional es bastante ancha esto debido a la poblacion
joven que tiene el pais la cual representa una herramienta econémica
importante tanto para la mano de obra asi como para el sostenimiento

del sistema de pensiones.
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También se puede proyectar la continuidad del crecimiento poblacional
asi como el incremento de la PEA (Poblacion Econémicamente Activa)

pero con niveles de empleo informal altos.

El macro entorno socio-politico esta marcado por las elecciones
presidenciales que generan un clima de estabilidad politica y continuidad
del modelo econdémico progresista, donde la proyeccion de resultados
arrojan un presidente de discurso moderado, de derecha, con ideas

nuevas y ajenas a los partidos politicos tradicionales.

2.2Micro-entorno

2.2.1 Ubicacién

El nombre del distrito estd inspirado en los barrancos o
acantilados que limitan el distrito con el Océano Pacifico, en un inicio
Barranco fue un barrio de pescadores hace mas de 200 afios, sin
embargo sus paisajes y la cercania al mar provocaron que los limefios
adinerados construyeran ahi fastuosas casonas. Desde aquella época
aun quedan edificios dispersados por todo el distrito, que representan la

riqueza cultural de Barranco.

Sin embargo el distrito ha venido transformandose, como se
transforma un barrio cultural y bohemio, sobre sus construcciones que
corresponden al patrimonio cultural de la nacidon ahora se desarrollan

museos, restaurantes, bares, pub’s, tiendas de disefio y decoracion;
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todo esto ha llenado de vida al distrito, tanto de dia como sobre todo de

noche.

El proyecto se desarrolla sobre un espacio de 4,707m2
aproximadamente en la interseccion del Jr. Union con la Av. Grau en
Barranco; actualmente el espacio corresponde a pequefios negocios y
restaurantes asi como un campo ferial ocasional, los cuales mantienen

un estado de conservaciéon inadecuado.

.‘_j’ f

S LA COLONIAL
s -E LMA =

El proyecto tiene como objeto rescatar el espacio y entorno a
intervenir el cual es patrimonio de la ciudad, el trabajo consiste en
restaurar la vieja casona y jardin trasero, asi como reconstruir el 2do
nivel de la casona a fin de desarrollar los locales del proyecto y generar
un espacio urbano amigable para el ciudadano y visitante, que se integre

al circuito turistico de la ciudad de Barranco.
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La construccion original corresponde a una casona de 2 niveles
construida durante el inicio de la Republica, por consiguiente
originalmente la arquitectura exterior es del tipo Republicana la cual ha
venido variando con el paso de los afios y degenerandose a solicitud

arrendatarios de los espacios existentes.

Sobre el Jr. Union existe un gran portico que formaba parte del

ingreso al jardin posterior de la casona, el cuél casi ha mantenido su

estado original.

Actualidad interseccion Jr. Unién con Av. Grau — Barranco, se puede
observar la cantidad de locales menores que ocupan el espacio

proyectado.
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Actualidad frete Jr. Unién, el lote es utilizado como un campo ferial

ocasional. El espacio se encuentra descuidado y ha perdido valor.

Actualidad frente Av. Grau, se observa una variedad de locales entre

restaurantes menores, farmacias, bazares y librerias.

2.2.2 Investigacion de mercado

Al tratarse de un proyecto inmobiliario del tipo retail: patio
gastronémico cultural, el mismo que se sostiene principalmente en la
demanda de restaurantes de nivel medio a alto, las variables que lo
hacen viable son la cantidad de clientes potenciales de la zona,
nacionales y extranjeros, asi como la capacidad de gasto en
alimentacion diaria de éstos mismos. Para ello se ha dividido las fuentes

de andlisis o data en fuentes primarias y fuentes secundarias.

Dentro del andlisis de las fuentes primarias y para validar la data
de consumo con valor relevante para el proyecto, se ha centrado el
analisis estadistico en el flujo de turistas que llega al Peru, en particular

a Lima, asi como se ha desarrollado un cuadro estadistico levantando
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informacion de restaurantes en el area de influencia, analizando sus

cartas y determinando un ticket promedio por persona.

Asi mismo el analisis de fuentes primarias se ha complementado
en base a opiniones y experiencias de reconocidos promotores y chefs
de la ciudad, se ha desarrollado un criterio para determinar un rango
optimo del area de los restaurantes asi como un ticket promedio por
consumidor, rotacion de las mesas, rangos de arrendamiento para

locales y rango de facturacion.

Las fuentes secundarias corresponden a informacion estadistica
local sobre centros comerciales, visitas, consumos y habitos de

alimentacion del peruano.

2.2.2.1. Fuentes secundarias

Segun la Asociacion de Centros Comerciales del Perd (ACCEP),
en los Ultimos afios los centros comerciales en el Perd se han ido
incrementando siendo 10 en el afio 2001 y creciendo a 78 para el afio
2015. Este crecimiento ha ido acompafiado tanto por el incremento de la
cantidad de visitas asi como el consumo dentro de los centros

comerciales.
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Evolucion de los centros comerciales en el Pert
(Numero de centros comerciales)
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De acuerdo a ACCEP las visitas a centros comerciales se han ido
incrementando en 15% afio tras afio desde el 2008, y el consumo
también se ha ido incrementando en 18% afio a afio; se estima que para

el afno 2015 las ventas cerraran en $US 7,890 millones de dolares

Visitas mensuales promedio a los Centros Comerciales
(En millones de personas)

60.0 55.6
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*Proyeccidn.
Fuente: Accep
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Evolucion de la facturacién de los centros comerciales en el Peru
(En USS millones)
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*Proyeccién.
Fuente: Accep.

Para el 2015 ya se esta hablando de un crecimiento similar de las ventas de la
) industria, llegando a los US57.890 millones en facturacion.

fri?cep

Segun ACCEP, entre el afio 2010 y el afio 2014 la alimentacion
fuera del hogar, entiéndase en restaurantes y/o servicios gastronémicos,
se increment6 en 8.8%. ACCEP estima que entre el 2010 y el 2014 las
ventas de los principales restaurantes crecieron de S/.1,054 millones a
S/.1,888 millones, esto promovido por el incremento de los ingresos

familiares y la masa trabajadora.

Alimentadion fuera del hogar fue el segundo rubro con mayor crecimiento
25 -

8,8% crec.

prom. anual
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Fuente: Enaho-INEl, APOYO Consultoria
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De acuerdo a la Superintendencia Nacional de Migraciones,
desde el afio 2004 viene incrementando el flujo de turistas
internacionales de manera continua junto con los ingresos por divisas de
turismo, habiendo recibido el Peru 1.4 millones de turistas durante el afio
2004 que dejaron unos ingresos formales por $US 1.2 millones de
dolares (fuente BCR) incrementandose afio a afio hasta llegar al 2015
con 4.2 millones de visitantes que dejaron unos ingresos formales por

$US 4.15 millones de ddlares (fuente BCR).

En los cuadros siguientes podemos observar la evolucién mencionada.

»Flujo de turistas internacionales e ingreso de divisas por turismo receptivo

pOT LY LR S E RO TILTSN 1 231,0 14380 17750 20070 23960 24400 24750 28140 30730 39250 39080 4151,0

Ingreso de divisas por turismo receptivo

3000 28140
22350 24400 24750
2007.0
| I I I | ‘ ‘

Asi mismo es importante tener en consideracion para el presente
estudio la procedencia de los turistas extranjeros, ya que al ser el target

primario del proyecto conocer su procedencia, proyectar sus gastos de
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viaje, conocer sus necesidades y gustos nos ayudaran a determinar de

una mejor manera la forma de presentar la oferta.

Desde el afio 2012 y de manera sostenible la mayor cantidad de
visitantes extranjeros provienen de Chile, siempre con mas de 1.5
millones de visitantes por afo, seguido de Estado Unidos con cerca de
0.5 millones de visitantes por afio y finalmente Ecuador, quién
dltimamente ha incrementado su numero de visitantes al afio hasta

cerca de 0.4 millones.

El resto de visitantes no supera las 200 mil personas por pais; en
particular a los paises europeos, donde el proyecto quiere potenciar sus
visitas debido a la capacidad adquisitiva de sus visitantes, los mas
representativos son Espafia con alrededor de 100 mil visitantes y

Francia con alrededor de 80 mil turistas.

L
MIGRACIONES Vo,
SUPERINTENDEMCIA HACIONAL DE MIGRACIONES

OFICINA GENERAL DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION, COMUNICACIONES ¥ ESTADISTICA

MOVIMIENTO & MIGRATORIOS DE INGRESO ¥ SALIDA, CIUDADANOS EXTRANJEROS, SEGUN PAIS DE
NACIONALIDAD, PERIODO 2012

Pais de Nacionalided

CHILE
EE.LU
ECUADOR
ARGENTIMA
COLOMEIA
BRAZIL
BOLIVIA
EsPafia
FRAMCIA
ALERANIA
JOTROS
Total General
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2012
INGRESO
1.453,651
330,617
191,627
150,765
152,621
134,202
132,432
105 637
83,200
§3.588
£33,823
3,512,195

SALIDA
1,844,430
381,731
182,446
157523
148,151
131435
124,743
103,333
1,940
51,251
521,215
3,838,200

Total General

2,008, 140
772,348/
374,073
31E,208|
300,762
265,637
257,175
208,970/
155,149
124859

1,255,044

6,050,485
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manAcmues,&_
SUPERINTENDEMNCIA HACIOMAL DE MIGRACIONES
OFICINA GENERAL DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION, COMUNICACIONES ¥ ESTADISTICA

MOVIMIENTO S MIGRATORIOS DE INGRESO Y SALIDA, CIUDADANOS EXTRANJEROS, SEGUN PAiS DE
NACIONALIDAD, PERIODO 2013

Paiz de Macionslided a0 Total General
INGRESO SALIDA
CHILE 1,618,120 1,611,767 3,220,B87
EE.LL 419,485 412,587 B32,072
ECUADOR 225,821 215,978 441 B99
COLOMEIA 159,850 156,536 316,E86
WEMEZUELA 155,410 154,507 310,007
ARGENTIMA 153,874 150,504/ 304,E68
ERAZIL 149,730 147 435 297,169
BOLINIA 148,474 141593 290,086
EsPafla 119,453 118,846 236,139
FRAMCIA 81,335 Bi.895 163,030
JOTROS 665,554 560,411 1,326,305
Total General 3,897,686 3,E50,642 7,748 328

-
MIGRACIONES <V,
SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE MIGRACIONES

OFICINA GENERAL DE TECNOLOGIAS DE INFDRMACI&!N_. COMUNICACIONES ¥ ESTADISTICA

MOVIMIENTO S MIGRATORIOS DE INGRESO Y SALIDA, CIUDADANC S EXTRANJEROS, SEGUN PAiS DE
NACIOMALIDAD, PERIODO 2014

014

Paiz de Nacionalided Total General
INGRESD SALIDA
CHILE 1,610,545 1,505,658 3,216,204,
EE.UL 451,347 452, 00E| ‘513,355
ECUADOR 248,738 237,851 484 389
OOLOMEIA 173,433 158,351 342 7B4|
BOLIVIA 155,854 145,507 305,501
BRASIL 149,184 14g543 296,107
ARGENTIMA 145,185 142 436 287,621
Espafla 120,017 137,916 257,833
FRAMCIA B0.5E1 75,556 160,537
MEXICO a7.17a B6E, 534 133.E10
JOTRDS B85,519 673,966 1,359,485
Total General 3005502 3852424 7,757,926
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MIGRACIONES .<Vs,
SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE MIGRACIONES

OFICINA GEWERAL DE TECNOLOGIAS DE INFDRMACIﬁN, COMUNICACIONES ¥ ESTADISTICA

MOVIMIENTO S MIGRATORIOS DE INGRESO Y SALIDA, CIUDADANOS EXTRANJERCS, SEGUN PAIS DE

NACIONALIDAD, PERIODO 2015

2015

Paiz de Nacionalided Total General
INGRESOD SALIDW
CHILE 1,758,877 1,758,931 3,519,B08
EE.LL 487,657 4E4.37E 972,075
ECUADOR 298,633 291 528 391,167
COLOMELA 185,057 184,751 370,B58
ARGENTIMA 150,020 157,833 317,B52
BOLINMIA 160,267 155,875 316,246
BRASIL 150,153 145 800 290,053
EsPafla 137,253 135,844 272, B97
FRAMCIA 87,158 B7.053 174,211
MEXICO 75,700 75207 150,207
JOTROS 725,751 T164ZL 14432 212
e S— 4779551 4198535  E,A28186

Durante el afio 2016 y hasta el mes de Julio llegaron al Peru 2.6
millones de visitantes, confirmando la tendencia al alza de visitantes al

afo asi como ingresos por divisas.

-
MIGRACIONES V>,
SUPERINTENDENCIA HACIONAL DE MIGRACIONES

OFICINA CEWERAL DE TECNOLOGIAS DE IHFDRMACIIle_. COMUNICACIONES Y ESTADISTICA

MOVIMIENTO 5 MIGRATORIOS DE INGRESO Y SALIDA, CIUDADANOS EXTRANJEROS, SEGUN PAlS DE
NACIOMALIDAD, PERIODO 2016 (*)

Pais de Nacionalided 2016 Total General
INGRESD SALIDA
CHILE 1,109,275 1,111 303 2,221 178
EE.LUL 327,680 324,117 B51,777
ECUADOR 172,743 156,455 330,228
COLOMBIA 115,955 113,782 230,738
ARGENTINA 103,459 103,824 205,283
BOLINVIA 95,107 g 513 192 720
BRASIL 86,454 B7.041 173,495
Esoafin 80,339 T6ABE 156,827
FRAMCIA 52.035 47 860 90,705
MEXICD 45,681 45,847 92,528
JOTROS 454,854 A45 250 F99,904
Total General 2644365 2619018 5,263,383
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Ingreso y Salida de Ciudadanos Extranjeros, Segin
£z Nacionalidad, 2016
£z
1200000 - -
1,000,000
200,500 - % E
200,500 b3 E gu N . § E‘
annzoa AR5 Y TF 58 53 13 9% s= zs
- l’| R N R R EEEE
” . | QSR R OF CRanAs
& R £
&
= L“jpﬂw ,ﬁ‘fﬁ + & f @-;Bﬁ o+ L

{*] Movimiznta Migratonio al 211012045,
Fuente: Informacion xtraide de ia Base de Datos MISRACIDNES = 03.08.2015.

Siendo Lima en la mayoria de casos el destino exclusivo de
arribo, es importante para el proyecto identificar el tiempo de estadia de
los turistas extranjeros en la ciudad, a fin de identificar la potencia en la
ubicacion del espacio y fundamentar el planeamiento estratégico de

marketing del proyecto.
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+Arribo, pernoctaciones y oferta hotelera en establecimientos de hospedaje

4 4 ofr » 2 4’

Perii: Pernoctaciones de visitantes extranjeros a establecimientos de hospedaje, segun region

Acumulado Acumulado

Enero- Enero-  Variacion %
Agosio Agosto 20162015
2015 2016
Amazonas 10593 8991 11881 13611 21396 21447 13093 11370 -132%
Ancash 54 787 55658 59781 40729 35692 47015 35124 40 168 144%
Apurimac 8983 7592 9612 8 896 8910 17 158 11446 5099 - 555%
Arequipa 408 478 455 474 496 210 474 442 481907 506 094 331458 332729 04%
Ayacucho 15891 14653 13 082 12304 14526 14 385 1025 12469 131%
Cajamarca 31110 41323 30175 26 838 25570 26 942 17 807 21374 20%
Callao 125 255 156 917 173228 182 825 208 462 238 557 153 280 121101 -21%
Cusco 1716224 2179140 2532913 2700429 2884491 3135741 2104172 2136529 15%
Huancavelica 800 678 1398 1381 1289 1087 855 1213 419%
Huanuco 4489 5529 4285 8 400 7 640 5652 3825 4403 15,1%
ica 203378 237 604 260 366 295 331 259 364 294 026 200 089 193 242 -34%
Junin 9296 9269 13545 8454 6 255 9112 7011 6678 - 47%
La Libertad 97 356 95790 91218 100 685 99 534 103 007 70817 59518 - 16%
Lambayeque 40 258 50 388 54 005 58 072 51021 56 301 37973 33356 -122%
Lima 4773707 5661752 8118166 9599363 7680434 72387227 4922027 5987 185 216%
Loreto 184 432 208 341 329776 304 210 281037 266 174 174 087 163 567 - 6%
g?dre De 153 093 135951 143590 168 566 180413 176 239 16077 112359 -32%
ios

Moquegua 9 445 11681 19 150 17 444 15797 14205 10009 11443 143%
Pasco 3050 3765 3070 4203 6208 2864 2121 1797 - 153%
Plura 100933 143538 156 775 172992 218075 181283 129722 126 144 -28%
Puno 307 365 389 389 461324 549 645 501758 531510 345 287 340 046 - 18%

Del cuadro anterior (fuente Mincetur) podemos concluir que Lima
es la ciudad mas visitada por su condicion de destino de arribo, pero los
visitantes pernoctan en ella entre 1.75 a 2.5 dias lo que quiere decir que
el tiempo que pasan en la capital es pequefio en comparacion al tiempo
de estadia. Esta conclusion es importante para el proyecto asi como
para la ciudad, la misma que requiere promover atracciones o lugares
por visitar que llamen la atencién de los turistas siendo el proyecto por

su condicion de patio gastronomico y cultural un destino importante.
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2.2.2.2 Fuentes primarias

Actualmente en el pais no existe un proyecto de Retail similar al
patio gastrondmico propuesto, por lo que los estudios de demanda se
sostienen en el universo de turistas que visitan la ciudad y el propio
consumidor local que visita el circuito gastronémico del distrito de

Barranco.

De acuerdo a un estudio preparado por Arellano Marketing para
JCDecaux Airport Lima en el 2015, se ha podido determinar que durante
el 2015 mas de 18 millones de viajeros han utilizado el aeropuerto Jorge
Chéavez, siendo los niveles Socio-Econémicos A y B, tanto en vuelos
nacionales como internacionales, los mas frecuentes. El informe de
Arellano indica que durante el 2015 hubieron poco mas de 2.8 millones
de arribos internacionales a través del aeropuerto Jorge Chavez (fuente

Migraciones).

YAt -1 e _ | : da O} JCDecaux Airport
Datos de FaSa]Eros - Aeropuerto Jorge Chavez Lima

Seglin el estudio realizado por Arellano en el
2015, se confirma que cada pasajero llega al

T i 7 &5
aeropuerto con los siguientes indices de t
- Femening -19\ 5% ‘ | L] | 55 ‘
acompanantes:
A% -m us ™
Nacional Internacional
Publica
n [s1 54%) 1% 36%
o] a6%| 5% 61%)

55465 I L] us 0%

=
P
HAM . E-_ 3 hY um 2
“ sasi [ - 1o -
[ =

I

NSEA .:1!- % o 10% ‘
WSEB -m | % ™ as

—
NSEC/D . % 1 = %

v" Tiempo de Permanencia: 45 min aprox.
v Cantidad de acompafias por pasajero: 0,30
v Cantidad de vehiculos diarios: 7,000 unid.

Ubi. Zona l

* Estudio realizado por Arellano, 2015
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De acuerdo a los perfiles de los pasajeros que utilizan el
Aeropuerto Jorge Chavez, Arellano determind que el estilo de vida
predominante de estos es moderno, formal y sofisticado. En particular a
los pasajeros de vuelos internacionales, el 32% corresponde a un estilo

de vida moderno y el 31% a un estilo de vida tipo sofisticados.

JCDecaux /l%-i_rpon

PERFIL DEMOGRAFICO= AeropuertoJorge Chavez ima

La mayor parte de los consumidores del aeropuerto tienen estilos de vida formales, modernas y sofisticados

vt Y riemiona ] ooyt

Sofisticados .::xh 1 20% s us
—
Progresistas l 12% 16% 2% 8%
—_—
Modernas 33w | 0% % as
Formales s | 0% 2% TN
Conservadoras I % S% 1% 5%
m Perusno - o8 - . 1008
Extranjero - aws | 2% 64n o%
——
Negocios - 0% L3 I % [
Motivo de viaje I s
e e (o] [ ] |
il

* Estudio realizado por Arellano, 2015

De acuerdo a una investigacion realizada por JCDecaux durante
el aflo 2015 en los 12 principales aeropuertos del mundo (Atlanta, Sao
Paulo, Paris, Londres, Frankfurt, Moscu, Dubai, Hong Kong, Tokio,
Pekin, Seudl y Riad), se ha podido determinar el perfil del viajero
comprador donde el 87% de estos le gusta comprar en el extranjero y
so6lo el 50% realiza una investigaciéon previa del destino a visitar. Por lo
tanto los primeros contactos visuales que pueden encontrar los viajeros

van a ser referentes de calidad, prestigio y modernidad.
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De acuerdo al estudio Perfil de Turista Extranjero 2014,
desarrollado por Mincetur y PromPeru, entre el 2011 y 2014 el flujo de
vacacionistas extranjeros se incrementd en 56% Yy las divisas que

generaron en 64%.

Perfil del Vacacionista Extranjero 2014
Tamano del mercado

—— . ) -
Los viajes por vacaciones o recreacion se han incrementado 56% entre el 2011y el 2014, en tanto
que Los ingresos generados por ellos se han incrementado 64% en el mismo periodo.

Llegadas de Vacacionistas Extranjeros Ingresos Generados
184 189
— @

154 ES
g 121 7 19% 3% § 203 211
ke 28% 3 151
= = 127
s E - ﬁ i
g 3 19%
2 !
s =

2011 2012 2013 2014 2011 2012 2013 2014
oy
Fuente: MINCETUR / PROMPER(

Asi mismo, en el cuadro siguiente desarrollado por Mincetur y
PromPerd se determinan las procedencias de los vacacionistas

exclusivamente y las divisas que dejan durante su estadia.

Perfil del Vacacionista Extranjero 2014
Llegadas e ingresos generados por vacacionistas de los principales mercados de interés

— - \ = N i
Llegadas de Vacacionistas Extranjeros Ingresos Generados
(en miles) (en millones)
Chile S11 ussas I  stodos Unidos
Estados Unidos 260 uss 180 [ Chile
Ecuador 106 us$ 131 [ Francia
Brasil 75 uss 124 [ Reino Unido
Francia 60 us$ 101 [ Australia
Argentina 51 Chile genera el mayor flujo de vacacionistas uss o« I Brasil
Colombia 0 hacia nuestro pais, en tanto que Los )
woe vacacionistas estadounidenses generan los uss o1 Il Alemania
Reino Unido 46 mayores ingresos. ussse Il Canadd
Canadd 45 uss 78l Espaiia
Japén 43 uss 7« Il Jopon
Espaia 42 uss7o [l Colombia
Alemania 41 L ussss [l Argentina
Australia | 38 us$ se [l 'talia
Italia | 25 usss1 ll Ecuador

México [ 23 uss 31 [l México
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Segun la publicacion “El Boom de la Gastronomia Peruana” de la
Asociacion Peruana de Gastronomia (APEGA), la actualidad de la
gastronomia peruana trae consigo un inmenso potencial para el
desarrollo econdmico del pais con una cadena de valor importante que
relaciona insumos, productores, mercados Yy supermercados,

proveedores, distribuidores, instituciones educativas, servicios, industria

y locales.

De acuerdo al estudio Nacional del Consumidor Peruano 2009,
elaborado por Arellano Marketing, el plato mas representativo de la

cocina peruana es el cebiche y el tipo de comida preferida la criolla.

Platos representativos de
la comida peruana
Aungue despues veremos como es el pollo a la brasa la
Cebiche ::: T6% comida gue mas buscan los peruancs cuando deciden salir de
£asa para comer, en estas graficas resulta aplastants ver coma

Pachal = =
mEnes T el 76% de los encuestados sostiens que es el cebiche el plato

Papa a la huancaina l:(_ 18% que Mejor nos representa como pais gastrondmico. Resulta
- ‘tambien sorprendente ver como la pachamanca, siendo un
A patoc O 1% s
free sen — potaje basicamente serrano, ocupa el segundo lugar entre los
cary chactado d_ representativos.

18%
Anticuche (= 16%
Rocotorellens 1 ¢ 4%
Aji de gallina l:(_ 13%

2 comida preferida

FuEnte: 10505 - Apoy, fulla 2007

Criolla Inchuye ks comida
¥ =i la torta se segmentz en tipos de comida, la 64% L)

caseray
mayor tajada va para la comida criolla con mis tipacas {cebiche,
arroz con pallo}

de dos tercios de la preferencia. Luego viene la
comida regional ([pachamancas, juanes, cuyes),
seguida muy de cerca por los pescados y mariscos
y por nuestro internacional pollo 3 Ia brasa.

Fuznte: Extudlo Nowlana) def Cansumidar Feruang 2008
'\B ENgborocion; Arefiang Marketing

El peruano promedio sale a comer a la calle entre 2 a 3 veces al

mes, y el tipo de restaurante que mas utiliza es la polleria.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




38

Para complementar el andlisis de las fuentes primarias y en

funcién al perfil de restaurante que involucra el proyecto, se han

considerado la opinion de expertos, empresarios y cheff’'s que dirigen

restaurantes peruanos que guardan relacion con el perfil del proyecto.

a)

b)

Para Pedro Cérdova (Gerente General de Mistura y Gerente
de Operaciones de Apega), el patio debe privilegiar la cocina
regional arequipefia, chiclayana, cuzquefia; ademas de tener
espacios para la venta de café, chocolateria, pescaderia,
frutas y pisco peruano. En la actualidad el negocio
gastronémico es muy competitivo, los restaurantes deben
tener una identidad y ademas un plan de marketing importante

no tradicional.

Para Jaime Pesaque y Rodrigo Valdez (Mayta Restaurant), el
patio debe considerar una propuesta variada de locales a fin
de que no compitan entre si, de preferencia presentaciones
tipo barra e impulsar productos organicos. Finalmente el ticket

promedio de su propuesta esta en el rango de S/.100 a S/.150.

Para Diego Sorni (Cabos Restaurant), para garantizar el éxito
del proyecto este debe ser impulsado por reconocidos Chef’'s
peruanos. Es interesante complementar el proyecto con venta
de artesanias y barras con tragos a base de pisco en la
terraza. El rango de su propuesta gastronémica esta alrededor

de S/.100 a S/.120 por persona. Finalmente recomienda variar
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las areas de los locales a fin que tener presentaciones grandes
y pequefias de acuerdo a cada tipo de concepto, los

arrendamientos deberian rondar el 5% al 7% de la venta total.

Para Sebastidn Cavenecia (Los Canevecia Restaurant), los
locales deberian atender los 2 turnos potenciando las
propuestas de cada local en funcién al publico que reciben de
acuerdo a los distintos dias de la semana. Asi mismo también
coincide que la propuesta de locales deberia estar alrededor
de 200m2, incluyendo barras y un mercado de productos
nacionales seleccionados. Finalmente el rango de su

propuesta gastronémica esta alrededor de S/.80 a S/.100.

Para Gonzalo Ferrand (Lanciotti Restaurant y chef corporativo
Thunderbird Resort), el area de los locales deberia estar
alrededor de 250 a 300m2 con valores de algquiler menores al
8% de la facturacion. Considera que el proyecto deberia
contribuir a potenciar el trabajo de Prom Per( con la Marca
Peru. Finalmente el ticket promedio de su restaurant esta en el

rango de S/.50 a S/80.

Para Julio Ferradas (Executive Chef Marriot Hotel), el proyecto
deberia tener en su mayoria una propuesta nacional pero
complementarla con Fusiones Peruanas-Internacionales vy
comida Japonesa. El ticket promedio en el restaurant El

Mirador del hotel Marriot es S/.80, con un target similar.
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Para Claudia Cornejo (ex vice ministro de Turismo y Gerente
General de Asuntos Internacionales de Confiep), el proyecto
deberia ser impulsado localmente a través de un planeamiento
estratégico buscando la fidelizacién del consumidor local, para
luego internacionalizar su difusion. La agenda cultural deberia
consolidar  pequefios  espectaculos, exposiciones 0
manifestaciones culturales enfocadas en el turista; ademas de
reservar un espacio que pueda ser integrado con la plaza
central para eventos corporativos. La alianza estratégica con
operadores turisticos es importante para garantizar el flujo
turistico en una primera etapa. Finalmente lo mas importante
es tener un turismo de calidad mas que de cantidad, por

consiguiente las divisas son lo mas importante.

Para Fernando Puga (La Rosa Nadultica Restaurant), no es
suficiente centrar la demanda en el consumidor extranjero, hay
gue tener una propuesta de igual 0 mayor importancia para el
consumidor nacional, quién por cantidad se convertird en el

principal visitante del espacio.

2.2.2.3 Conclusiones de Investigacién Mercado

El

potencial del proyecto viene dado por su caracteristica

innovadora, exclusiva y principalmente impulsado por el posicionamiento

de Lima como el centro gastronémico mas importante de américa en la

actualidad.
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Su ubicacion dentro del eje turistico de la ciudad es importante
para el proyecto, siendo la cantidad creciente de turistas que visitan la
ciudad de Lima, en particular a los turistas extranjeros, el principal target
del proyecto. A esto se le suma la consolidacion de Barranco como
distrito gastronémico importante de la ciudad debido a los locales que se

desarrollando dentro de él.

Finalmente el creciente consumo en centros comerciales asi
como el aumento de las cifras de alimentacion fuera del hogar son
indicadores importantes para el proyecto, los cuales potenciados con los
hébitos de consumo en gastronomia como pasatiempo e identidad del
peruano son factores que garantizan un crecimiento sostenible de la

demanda en la propuesta.

2.2.3 Situacion del mercado

Esta definida por dos grupos de consumidores a los cuales La

Colonial se dirige: el turista (extranjero) y el consumidor local.

Respecto al primer grupo como potencial consumidor, resulta
importante determinar cuantos turistas llegan al Perd y cuanto

representa ello, como veos a continuacion:

Adicionalmente a ello, también es relevante determinar el tiempo
de permanencia en el pais de cada turista y a cuanto asciende su gasto

promedio diario, como vemos a continuacion:
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Gasto y permanencia por motivo de viaje

Tanto el gaste promedio total por turista como el gasto promedio diario se incrementaron -
ligeramente con respecto al 2013.

Uss123.9 Us$121.8 Uss 99/1-1
US$ 49.5 Us§ 482 |
i
Vacaciones Negocios Visita a Seminarios, ‘Otros Total
familiares/  congresosy
amigos eventos

Permanencia promedio { 9 noches ][ 7 noches ][ 15 noches ][ 6 noches ][ 14 noches I 10 noches J

i - _:US$
Gasto total promedio ~ US*1115  uUs$ 911 ysgm2  uss 731 uss ers m
porturistasegin ]l BE sm sm  sm | HE

motivo de viaje

Vacaciones Hegocios Visitaa Seminarios, Otros Tokal
familiares/  congresosy
amigos eventos

Base: Totol Wococlonistos Extronjercs  Totol: 100%
Mot EL gosto en el Pend no Incluge gasto de Hicket 0freos .o temestre de entrada y solloa ol Perd,

Con respecto al segundo grupo, representado por el consumidor
peruano, tenemos que —antes de realizar cualquier clasificacion en base
a estilo de vida u otro- identificar primero que es lo que le gusta hacer a
los peruanos en su tiempo libre y en especial a los limefios, teniendo

como resultado la siguiente informacion:

MAS PERUANOS COMEN
FUERA EN SU TIEMPO LIBRE

Actividades gue hace en tiempo libre

Var television 55%

Descansar

A4,
Ir a comer fucra de casa '/HE_ECE‘\"
w2
Escuchar musica 3
Leer el pericdico 31%

Reunirme con amigos/’ 255%,
familiares
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Lo que mds gusta de Lima a los fmefios e

i -::c_:r_m:lﬁ H Centro
e Histdricg
41% Las oporunidaces
6% Laz playas Loz centros

Fuente: Ipsos - Apoyeo, 2012

Habiendo arribado a la conclusion que al peruano le gusta comer
en su tiempo libre, es relevante determinar cuanto de su presupuesto
destina para el gasto familiar en alimentacion y sus preferencias, como

vemos a continuacion:

GASTO FAMILIAR EN ALIMENTACION

Representa mas de la tercera parte de la canasta familiary mantiene
sU peso en la distribucion de gastos en los uttimos afos.

En 2009 = 34.7%

P

Los predios de alimentos consumidos dentro del hogar el | er trim. 2012 aumentaron
en 6.8% respecto al mismo periodo del afio anterior
Fuenta: INE - Encuesta Nadional de Hogares
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PESO DE LA GASTRONOMIA EN LA
ECONOMIA

Se estima que el gasto en aliimeniacicn en el 2011 fus de 45,000
milones de scles aproximadamentis, o gue representa e 9.5% del PEI.

Nciuye:

» Festeureres
= Pussios de comida e Comora de aimentos para o hooar
» Maniz = Senicios de Ssreros pans cocina

= Psnzonss

Perfil de consumidor (100%)

marios

El peruane y sus vinculos cul

#O§ FOFOEREOEEE RGO OREEMG
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En definitiva, tenemos que los dos grupos de consumidores
mencionados anteriormente responden positivamente ante la oferta

gastrondmica que La Colonial concentraréa con sus locales.

2.2.4 Competencia

Se realiz6 una inspeccion de campo dentro del area de influencia
del proyecto — entiéndase dentro del distrito de Barranco - donde se
identificaron los restaurantes y cafés que guardan relaciébn en
calidad/precio con el target del proyecto, estando éstos distribuidos

dentro de todo el distrito sobre todo en las zonas aledafas a las

avenidas principales como Grau, San Martin y Republica de Panama.

Restaurante Especialidad Ubicacion
1 | La Cabrera Carnes y parrillas Miguel Grau 1502
2 | El Rincén Gaucho Carnes y parrillas Miguel Grau 1540
3|La73 Cocina peruana El Sol 175
4 | Sofa Café Café San Martin 480
5 | Taberna Isolina Cocina peruana San Martin 101
6 | Pizzeria Antica Pastas San Martin 201
7 | Hotel B Restaurante Fusion Saenz Pefia 204
8 | El tio Mario Anticucheria San Martin 099
9 | Las Vecinas Café Domeyer 219
10 | La Bodega Verde Café Sucre 335
11 | Canta Rana Pescados y Mariscos | Génova 101
12 | Chifa Unién Comida china Unién 126
13 | Songoro Cosongo Cocina peruana Ayacucho 281
14 | Rustica Criollo Plaza Barranco
15 | La Verdad de la Milanesa Milanesas Grau 170
16 | Hosso Japonés Malecén Castilla 111
17 | Puro Peru Cocina peruana Republica de Panama 258
18 | La Dama Juana Criollo Republica de Panama 230
19 | Amor a mar Pescados y Mariscos | Garcia y Garcia 175
20 | La cuadra de Salvador Carnes Centenario 105
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Basicamente hemos encontrado 9 grupos de restaurantes:

Pescados y Mariscos (2 restaurantes)

- Cocina peruana (5 restaurantes)

- Comida Criolla (2 restaurantes)

- Comida china tipo Chifa (1 restaurante)

- Comida Japonesa (1 restaurante)

- Carnes Yy parrillas (4 restaurantes)

- Fusion peruana-internacional (1 restaurantes)

- Comida Italiana (1 restaurant)

- Café-restaurant (3 restaurantes)

En el siguiente plano, se puede apreciar la distribucion de los

distintos cafés y restaurantes dentro del area de influencia del proyecto:

ot . 1 LaCabrera
S - 2 ElRincén Gaucho
& ® @3 a3
5 - 4 Sofacafé
et );5\ @ 5 Tabemalsolina
7 . 6 Pizzeria Antica
e e 7  Hotel B Restaurante
7 - ® s EiTioMario
R . 9 Las Vecinas
. 10 La Bodega Verde
Baf:f "0, 11 Canta Rana
° @ 12 chifaUnion
Playa o 13 Songoro Cosongo
"""" @ 14 Rustica
° @ 15 LaVerdad de la Milanesa
... ® 16 Hosso
BiT8 Bairinco ° . 17 Puro Peru
0 . 18 La Dama Juana
sl @ 19 AmorAmar
Google O 20 LaCuadra de Salvador
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2.3 Conclusiones del andlisis situacional

Se ha determinado un cantidad de 20 restaurantes de buen nivel y
ticket similar al propuesto para el proyecto, los cuales actualmente gozan
de buena aceptacion y afluencia de publico; pero las presentaciones son
cldsicas o tradicionales, no existe mucha oferta de fusiones
contemporaneas, cocinas de autor o cocina regional lo que determina

gue esos conceptos pueden ser explotados con éxito.

De acuerdo al estudio de Arellano Marketing “El peruano y su
relacion con la gastronomia”, el plato mas representativo de la comida
peruana es el cebiche; asi mismo el grueso de la poblacion prefiere la
comida Criolla, y los sectores socio-econémicos A y B inclinan sus
preferencias por la comida China. En referencia a los perfiles del
consumidor, los grupos que mas destacan son los modernos que
prefieren el Pollo a la Brasa y los Progresistas que prefieren los

Pescados y Mariscos.

Finalmente segun INEI en la ultima encuesta nacional 2011, se
estim6 que el 4% del total del consumo gastronémico corresponde al
consumo extranjero, lo cual nos proporciona una brecha importante por

desarrollar en referencia a la promocion de la cocina peruana.
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CAPITULO 3: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

3.1 Objetivos de Plan Estratégico de Marketing

- Desarrollar estrategias que permitan promover el proyecto a nivel local

asi como internacional.

- Desarrollar estrategias que permitan posicionar el proyecto dentro del

mercado como exclusivo, de primera calidad y con excelente atencion

- Desarrollar estrategias publicitarias que permitan darle al proyecto una
envergadura de interés nacional para la revaloracién de la gastronomia
peruana y asi captar la atencion internacional.

- Desarrollar estrategias de mejora continua en el prestigio de La Colonial.

- Desarrollar estrategias para fidelizar clientes extranjeros.

- Desarrollar estrategias para lograr el reconocimiento de la marca a nivel
internacional, siendo reconocidos como el centro gastronémico mas
importante de américa asi como potente atractivo turistico de la ciudad

de Lima.

3.2 Objetivos cuantificables del proyecto

- Obtener el 50% de las colocaciones de arrendamientos antes de los 6
meses de lanzado el proyecto; y el 85% de las colocaciones antes de la

apertura.

- Tener una tasa de visitantes superior a los 40,000 por mes.
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- Lograr con un consumo superior a los $US 1°250,000 por mes.

- Recuperar la inversion en un plazo no mayor a 4 afios desde el inicio de

la operacion.

3.3 Requerimiento temporal para alcanzar los objetivos

Principios Cardinales:

Son los que nos permiten establecer un marco de referencia adecuado
para el desarrollo de los objetivos, sean a corto, mediano o largo plazo;

estos principios son:

- Influencia de terceras personas: Restaurantes de renombre y Chefs
lideres de opinibn que influyan en gustos y exigencias de los

consumidores.

- Los lazos pasados y presentes: La cultura gastronémica ha sido
influenciada y enriquecida por diferentes etnias locales y de inmigrantes,
la cual se manifiesta en la diversidad gastronémica que ofrece La

Colonial.

- Contra balance de intereses: al inicio habran inversiones que mermen la
utilidad en el corto plazo, sin embargo, esto no ocurrira siempre, cuyo
resultado empezara a repercutir favorablemente en la rentabilidad

debido a la demanda sostenible.
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- Conservacion de los enemigos: (competencia) es necesario para
desarrollar ventajas competitivas, toda vez que el esfuerzo para generar
ventas hace que fluya la creatividad y se mantenga un estandar alto en

los productos y servicios.
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CAPITULO 4: SEGMENTACION Y TARGETING

4.1 Segmentacion

El presente trabajo esté referido a la implementacion de un patio

gastrondmico cultural en Lima, con predominancia de restaurantes que
ofrezcan una variedad de platos tradicionales y regionales para que el
consumidor local y extranjero pueda disfrutar, pero a precisos superiores
al promedio y con un servicio de primera.
Actualmente no existe una definicién de lo que es un patio gastronémico
cultural, sin embargo, el concepto mas préximo que se relaciona a éste,
es el de “circuitos y rutas turisticas” definido por la Organizacion Mundial
de Turismo (OMT) como: “

“Una ruta que enlaza diferentes atracciones y servicios
turisticos... Abarcan atracciones, transporte, alojamiento,
comida, distintas actividades, etcétera. Los turistas siguen
teniendo opciones entre las que elegir en este tipo de trayecto,
pero dentro de una regidon geografica y, a menudo segun un

tema”.

En ese orden de ideas, definiremos como patio gastronémico
cultural al lugar de concentraciébn de los mejores exponentes de la
comida peruana, en donde de forma organizada se pueda disfrutar de la
misma, de tal manera que se exponga la pluriculturalidad del pais y se

remarque la identidad nacional a través de la oferta culinaria.
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La caracteristica principal de un patio gastronémico cultural es
gue cuenta con una administracion que se encarga de distribuir los
espacios y organizar gastos comunes de diversos servicios.

Los criterios de segmentacion establecidos para el desarrollo de
la tesis son la socioecondmica, geografica y por edad. A continuacion se
desarrolla cada uno de ellos.

4.1.1 Segmentacion Socioecondémica

La primera variable de segmentacion a considerar es el nivel
socioecondémico.

Se utilizé la segmentacion establecida por la Asociacion Peruana de
Investigacion de Mercados (Apeim 2015). En el siguiente grafico se
aprecia dicha segmentacion identificando cinco niveles socioecondmicos

para Lima Metropolitana.

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2015 - LIMATMETROPOLITANA

N® HOGARES 2'5651,466 *

NSE Estrato Porcentaje
Al 0.8
A 2
A2 44

B1 1.2

B2 12.8

c1 25.3

c2 15.1

D D 25.7 25.7

APEIM 2015
Data ENAHO 2014
smaciones APEM sagin ENAHO 2014

De acuerdo a la imagen precedente, se puede observar que el
25% de hogares se concentran entre los segmentos A y B. Siendo este
el publico objetivo el consumidor al que apunta tener el patio

gastronémico cultural como cliente estable.
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Asimismo, podemos advertir que el 24% de personas de los
10°268,613 que posee la ciudad de Lima Metropolitana, pertenecen a los
segmentos A y B, con lo cual se ratifica el porcentaje estimado en el
parrafo anterior como publico objetivo estable del patio gastronémico
cultural.

4.1.2 Segmentacion Geografica
Local

Segun la imagen que mostramos a continuacion, tenemos que los
distritos que conforman las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana son los
gue tienen mayor porcentaje acumulado de los niveles socio econdmicos
Ay B, siendo que la Zona 6 acumula un total de 69.2% y la Zona 7 un
74.5%, por lo que, el patio gastronémico cultural al situarse en el distrito
de Barranco, tendra la afluencia directa de las personas que viven en los

distritos de las zonas en mencion.

DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONAAPEIM 2015 - LIMA METROPOLITANA
PERSONAS - (%) HORIZONTALES
Niveles Soci
Zona
TOTAL NSEA NSEB NSEC NSED | NSEE

Total 100 47 187 420 255 81
Zona 1 (Puenie Piedra, Comas, Carabaylio) 100 0.5 137 46.6 264 128
Zona 2 (Independencia, Loz Clives, San Marin de Porras) 100 18 228 522 18.6 45
Zona 3 (San Juan de Lurigancha) 100 11 9.6 434 36.6 93
Zona4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Vicioria) 100 20 218 454 87 5.1
%ona.s (A, Chaclacayo, Lurigancho, Sania Aniia, San Luis, EI 100 29 130 97 136 95
Agusing)

Zona® (Jesls Maria, Lince, Pusblo Libre, Magdalena, San Migusl) 100 225 467 238 54 15
ZonaT (Mirafiores, San |sidro, San Borja, Surco, La Mofina) 100 204 451 176 56 23
Zona & (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Mirafores) 100 45 208 404 253 39
Zona9 (Vila B Salvador, Vila Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)| 100 0.0 o8 455 355 5.2
Zon_a 1.0 (Callao, Bellavisia, La Perla, La Punia, Carmen de la Legua, 100 16 173 425 250 124
\ienianilla)

Ctros 100 0.0 101 435 263 15.1

APEM 2015 Data ENAHO 2014
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Internacional

El patio gastrondmico cultural tiene como principal cliente objetivo
a los extrajeros que viajan por motivos de Turismo o Negocios, quienes
obligatoriamente se trasladan por la ciudad de Lima para acudir visitar
distintos destinos turisiticos del Peru, siendo que, muchos de ellos
permanecen no mas de 2.5 dias en promedio en la ciudad de Lima.
Debido a que actualmente no existe un lugar que concentre de forma
organizada y sistematizada la gastronomia nacional en Lima, el patio
gastrondmico cultural sera el espacio que proponga esto.

El proyecto se convertiria en una forma alternativa de hacer
turismo, toda vez, que la comida nacional es el principal atractivo del

Perd, que es el destino culinario por excelencia de América Latina.

4.2 Targeting

En la actualidad no existe en Lima un patio gastronémico cultural
en la que se exhiba la riqueza culinaria de las diversas regiones del pais,
es mas, no existe una sistematizacion de la industria gastronémica
propiamente dicha, toda vez que lo existe son ferias de comida de corta
duracion, algunas reconocidas internacionalmente como Mistura y otras
aparecen de manera esporadica sin mucha organizacion y con falta de

infraestructura adecuada.
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El patio gastrondmico cultural se diferencia de las ferias o food
courts porque diversificaria las especialidades culinarias, evitando la
competencia directa por el mismo producto, valora el servicio y los
productos de calidad, ademas tiene una organizacion adecuada y
explota su publicidad de manera conjunta. Todo esto enfocado en el
target, sus preferencias y anhelos.

Actualmente existe un mercado con gran demanda por centros
gue agrupen la gastronomia nacional en un solo lugar, y que ademas
cuenten con la calidad y sofisticacion que realce el valor culinario de
nuestra comida.

La mas conocida feria gastrondmica llamada “Mistura”, la misma
gue se realiza en la ciudad de Lima una vez por afio, congrega a un gran
namero de personas provenientes de diversos segmentos econémicos,
siendo los principales los del B y C, quienes buscan tener experiencias
con los principales restaurantes de la ciudad; asimismo, se ha convertido
en el destino turistico por excelencia de varios turistas, quienes disfrutan
de la concentracion de diversos potajes representativos de nuestra
gastronomia.

El targeting del proyecto claramente estad enfocado en los turistas
y consumidores locales de sectores socio-econémicos A y B, con un
ticket de gasto promedio por persona de S/.100 a S/.120.

- La Ubicacion
El terreno donde se ubicara el patio gastrondmico cultural se sitla

en el distrito de Barranco el cual constituye un elemento importante, toda

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




56

vez, que se encuentra en un circuito turistico y gastronomico en franco
desarrollo muy visitado por turistas extranjeros y consumidores locales,
con buenas condiciones de transitabilidad y conexion con el resto de la
ciudad.

- Flujo de clientes

El flujo sera continuo, debido a que el publico objetivo son los
extranjeros gque vienen hacer turismo o negocios; asi como también los
consumidores locales. Se estima un flujo de visitas anuales mayor a las
500 mil, posicionando al proyecto como punto determinante en el eje
turistico de la ciudad.

- Marketing

El Marketing de La Colonial debe ser realizado en conjunto, a fin
de destacar las bondades, atractivos y promociones de todo el proyecto,
sin hacer diferencia alguna entre los locales que la componen.

Los canales de marketing son importantes, en funcién al target
primario el cual corresponde a turistas extranjeros que visitan el pais es
determinante tener herramientas publicitarias dentro del aeropuerto
internacional Jorge Chavez asi como los principales aeropuertos
nacionales (Cuzco y Arequipa), hoteles de 3 hasta 5 estrellas y
terrapuertos. Asi mismo es importante considerar al proyecto dentro de
los lugares representativos a visitar en la ciudad, a través de la Marca
Peru.

El marketing para el target secundario inicialmente se

promocionara masivamente, con la finalidad de posicionar el proyecto
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como hito gastrondmico de la ciudad, luego se consolidara en el target A
y B con publicidad dentro de revistas, paginas web especializadas,
bancos y mailing selectivo.

El marketing del espacio debera ser sostenible en el tiempo,
mezclar las componentes internacionales con la locales, enfocando el
target a través de paginas web turisticas y medios escritos exclusivos.

El espacio debe proponer novedades, una agenda variada Yy
continuamente renovada, que brinde entretenimiento y una experiencia
agradable para sus visitantes.

- Diversificacion

Los distintos locales ofreceran un mix de alternativas culinarias,
gue representen la diversidad cultural del pais, con el fin de satisfacer
con varias experiencias el paladar del cliente. Por esta razon el proyecto
ha pre-determinado las siguientes zonas dentro del mismo para
proyectar la diversificacion con orden:

a) Zona Café-Restaurant

b) Zona Fusién Clasica

c) Zona Fusion Contemporanea y Cocina de Autor

d) Zona Comida Criolla

e) Zona Comida Andina y Amazonica

f) Zona Pescaderia
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4.2.1 Factores analizados que influenciaran en el target primario y

secundario

Existen 03 factores predominantes que afectan el target primario y
secundario para este tipo de producto basado en habitos de consumo,
el primero el factor precio influenciado por la cantidad de dinero que esta

dispuesto el target a gastar con fines de alimentacion diaria y constante.

El segundo factor estd relacionado con la proyeccién de visitantes
extranjeros que recibe el proyecto, quienes son el target primario del
mismo. La Colonial debe proyectar hacia el exterior una imagen bien
posicionada que incentive la visita del turista, pero ademas la estabilidad
politica, econdémica y social asi como la seguridad son factores
importantes que determinaran la eleccion de Lima como destino turistico

para el visitante.

Finalmente el tercer factor corresponde a los establecimientos, los
cuales deben ser estudiados tanto en calidad, servicio, precio y
aceptacion por parte del target a fin de garantizar el éxito del Patio

Gastronémico.

4.2.2 Target Primario

El target primario esta compuesto por los turistas o ejecutivos
extranjeros que visitan la ciudad de Lima, donde la oferta busca
introducirlos en la gastronomia peruana con un poco de tradicion,

fusiones y variedad que ofrecen los restaurantes del proyecto.
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Se ha establecido que el target primario tiene un ticket de

consumo minimo de S/.100 a S/.120.

4.2.3 Target Secundario

El target secundario estd compuesto por los consumidores de
niveles socio-econémicos A y B, quiénes visiten el proyecto con fines de
esparcimiento o almuerzos ejecutivos, sobre todo en horarios nocturnos

asi como fines de semana.

Se ha establecido que el ticket de consumo minimo del target

secundario seran entre S/.100 a S/.120.
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CAPITULO 5: POSICIONAMIENTO

5.1 FODA del proyecto

FODA

Fortalezas

Debilidades

F1- Modelo de negocio dirigido a un
publico diversificado como turistas y
consumidores locales  (consumo
ejecutivo o esparcimiento).

F2- Propuesta innovadora con un
enfoque moderno y fresco, abierta al
cambio y evolucién del mercado.

F3.- La estructura de inversién no es
elevada ya que no se requiere
compra del terreno, sélo alquiler,
ampliacion y remodelacién de
espacios existentes.

F4-. Restaurantes de primer nivel
bajo dominio de chefs que cuentan
con reconocimiento nacional, lo cual
motiva al consumidor.

F5.- Ubicacion privilegiada dentro
del eje turistico de la ciudad de Lima.

F6- Ticket promedio de consumo
bastante competitivo.

D1.- Modelo de negocio no usual
para el sistema financiero, lo cual
puede generar incertidumbre entre
inversionistas y bancos.

D2.- Espacio limitado de
estacionamientos privados dentro
del drea monumental.

D3.- Limitaciones producto del
desarrollo del proyecto dentro del
drea monumental del distrito.

D4.- Al ser un modelo innovador
puede generar incertidumbre entre
los arrendatarios.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




61

Oportunidades - O

F - O (explotar)

D - O (buscar)

O1.- Amplio mercado de consumo
asi como cultura gastronomica
local en franco crecimiento.

02.-
gastrondmica peruana en auge.

Coyuntura de revaloracion

03.- Marca Perli promocionada a
nivel internacional, que valora la
identidad gastrondmica local.

04.-
econdmica del pais.

Proyeccién de crecimiento

0O5.- Proyeccidon de crecimiento de
visitantes al Peru.

06.- Micro entorno gastronémico
consolidado, con oferta reconocida.

07.- Lima como punto casi exclusivo
de arribo y transito de turistas a
través del Aeropuerto Internacional
Jorge Chévez.

F1, F2 y O1.- Explotar la identidad y
cultura gastrondmica que tiene el
consumidor local a fin de potenciar
el consumo, ofreciendo un espacio
diferente e innovador.

F2, F4, F5 y 02, 03, 05, 06.-
Aprovechar el impulso publicitario
de la Marca Perd asi como Lima

destino gastrondmico para
posicionar como atractivo
representativo de la  cultura

gastronomica local al proyecto.

F4, F6 y 04, O5.- Generar alianzas
estratégicas con reconocidos chefs
locales a fin de posicionar el
proyecto como uno de categoria

internacional.

F2, F5 y O1.- Orientar el servicio de
administraciéon de tal forma se
atraiga a los consumidores que
buscan un producto de calidad
incrementando los margenes en los

diferentes locales.

F1, F5, F6 y O7.- Promocionar el
identidad
aeropuertos vy
terminales internacionales.

proyecto como de

nacional en

D1 y O1.- Ofrecer el proyecto como
innovador, el cudl es sostenible y
atractivo por tanto por la demanda,
habito de
consumo/distracciéon. Aprovechar la

asi como el

coyuntura actual del mercado
saturado en modelos clasicos de
mostrar una

negocio, para

alternativa de inversidn atractiva.

D2 y 02, 05, 06.- Alta demanda del
mercado gastrondmico junto con la
proyeccién de
econdmico asi como visitantes al
para el

crecimiento

pais generan espacio

proyecto.

D3 y 02, 03.- Resaltar las ventajas
de la ubicacién y calidad del servicio
asi como el producto para maximizar
el nivel de consumo.

D4 y 02, 03, O5.- Proyectar una
buena imagen hacia el exterior que
consolide el prestigio del espacio.

D5 y 03, 04, 06, O7.- Potenciar el
crecimiento de la demanda local y la
consolidacion del proyecto como un
punto representativo de la identidad
nacional a través de la gastronomia.
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Amenazas

Al.- Burocracia en la obtencion de
permisos y autorizaciones.

A2- macro-econdémica

mundial

Coyuntura
que podria afectar el
crecimiento del turismo extranjero.

A3.- Desarrollo de nuevos
aeropuertos internacionales en
provincias.

F1, F2 y Al.- Presentar un proyecto
que rescate la identidad cultural de
la ciudad, contribuyendo a Ia
restauracién y puesta en valor del

espacio intervenido.

F1, F3, F6 y A2.-
concepto del producto y modelo de

Explotar el

negocio diferencidandolo de una
restaurante tradicional.

F1, F5 y A3.- Reducir los tiempos de
aprobacion por tratarse de un
proyecto de interés nacional, que
contribuird a la identidad nacional
asi como el mejoramiento del

espacio intervenido.

D2, D3 y Al.- Posicionar el proyecto
como de interés nacional, el mismo
atractivo

que potencia el

gastrondmico del Pais. Alianzas
estratégicas con referentes de la
gastronomia peruana que ayuden a

vender el concepto.

D4 y A2.- El modelo del proyecto es
innovador para el mercado local, lo
que genera una gran expectativa en
el consumidor local. Fomentar el

consumo local a través de

promociones corporativas.

D4 y A3.- Alianza estratégica con el
ministerio de cultura, el cual vea el
desarrollo del proyecto como una
forma de fomentar la identidad

cultural del pais.

5.2 Proposicion del posicionamiento

La diferenciacion y el posicionamiento del Patio Gastronémico son

factores claves para el éxito del mismo, ya que el proyecto contempla

una propuesta gastrondmica variada, exclusiva pero a la vez divertida,

gue genere valor al consumidor.

En lineas generales la propuesta es distinta a la oferta actual en el

area de influencia, donde existen una serie de restaurantes, algunos

exclusivos, pero con una presentacion muy clasica y poca variedad.

Se plantea que el Patio Gastrondmico sea un espacio de variedad

gastrondmica de calidad, excelente atencion con locales comodos y
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restaurantes exclusivos, totalmente distintos a lo que se ofrece
actualmente; donde el ambiente genere expectativa al cliente, que sienta
gue es un espacio para relajarse y disfrutar. Es importante que el cliente
valore la diversidad de propuestas que el proyecto le ofrece, todas de
primer nivel, a fin de generar cierto grado de preferencia y fidelizacion

por el espacio.

5.3 Desarrollo de la marca a través del proyecto — Branding

Para construir la marca Patio Gastrondmico sobre el proyecto, se

plantea la siguiente estrategia:

- Creacion de la marca Patios Gastronémicos del Perl, empresa que

gestionara este proyecto asi como futuros.

- Creacion del logo Patios Gastrondémicos del Peru asi como todo lo
referente a la imagen corporativa alineada con los objetivos

especificos de la organizacion.

- Creacion de la marca y logo Patio Gastrondmico La Colonial —

Barranco.

- Publicidad digital dentro de aerolineas y en publicaciones de las
mismas, publicidad en hoteles aledafios a la zona de influencia que
cumplan con el estdndar de 4 y 5 estrellas corporativos o turistas,
publicidad via mailing a las corporaciones y oficinas cercanas al
proyecto, publicidad localizada en zonas aledafias al proyecto,

promociones via cuentas sueldos exclusivas por bancos.
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Capitulo 6: REASON WHY E INNOVACION

Para explicar la razén por la que el proyecto vende una experiencia
gastronomica distinta, esta se fundamentada en la variedad y gusto de la
cocina peruana que armoniza en un ambiente exclusivo de excelente

servicio.

Reason Why: “Experimenta el sabor del Peru”.

6.1 Concepto de Value para el proyecto

La propuesta de valor esta impulsada principalmente por la gastronomia
peruana asi como un excelente servicio en un lugar exclusivo. El visitante
gozara de una experiencia distinta, donde el buen comer armoniza en un

espacio que proyecta la cultura peruana, su biodiversidad y gastronomia.

6.1.1 Objetivo del Plan de Marketing

- El principal objetivo del plan de marketing es satisfacer las necesidades
de los consumidores con el fin de conseguir por su intermediario los
beneficios.

- Posicionarnos como un modelo de negocio diferente, de corte innovador
con una oferta variada con mucha atencion en los detalles, que ofrezca lo
gue otros no la hacen principalmente en referencia al servicio.

- Desarrollar estrategias que permitan posicionar a La Colonial como un
lugar que, ademas de concentrar la pluriculturalidad, brinde un servicio de
calidad e innovador que resuma la gastronomia peruana, logrando asi

una rentabilidad adecuada.
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6.1.2 Maximizacion de los beneficios
- Garantizar y mantener un crecimiento sostenido en ventas de los locales
(retail y restaurantes), en base a la creacion de una demanda extranjera
complementada con una demanda local que permitan el desarrollo.
- Potenciar y desarrollar una marca en el mercado cuyo impacto tenga
trascendencia internacional, y se convierta en un paso obligatorio de los
turistas en el pais.
- Incrementar las bases de arrendamiento de los locales en funcion al
crecimiento de la demanda, manteniendo el Fee de arrendamiento sobre
la facturacion extra.
- El plan de marketing debe garantizar el crecimiento sostenible de los
visitantes al espacio.
6.2 Por qué nos comprarian a nosotros antes de elegir a nuestra
competencia?
El proyecto La Colonial se sustenta en la diversidad cultural y en el boom
gastrondmico que atraviesa el pais, revalorando la identidad del Peru a
través de su comida.
La innovacion y variedad de los restaurantes y servicios que ofrecera el
proyecto son el principal atractivo que generarda en el consumidor la
primera opcién para su asistencia, mas aun, si se toma en cuenta la
calidad, servicio y prestigio de los restaurantes que lo conformaran.
La Colonial permitirda contribuir a la afirmacion de los procesos de

identidad colectiva, regional y nacional relacionados al patrimonio
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gastrondmico, toda vez, que reunira cocinas regionales de la costa, sierra
y selva, las que haran gala de lo que cada tierra produce.

La interaccién con el publico extranjero convertira a La Colonial en un
lugar cosmopolita y de intercambio de experiencias culturales.

6.3 Elementos Innovadores que se ajustan al Target

6.3.1 Elementos Innovadores

- Elemento Geogréfico: no existe un proyecto y/o negocio de esa
naturaleza en la capital ni el pais, permitiendo desarrollar un concepto de
marca potente dentro del eje turistico de la ciudad.

- La Infraestructura: la imagen que proyecta La Colonial y su distribucién
es un componente distintivo no visto a la fecha. La mezcla de su
arquitectura tradicional con un toque de modernidad es el atractivo que el
proyecto refleja.

- Tener a restaurants reconocidos y bajo la direccion de Chef’s lideres de
opinion tanto localmente como internacionalmente.

- El modelo de negocio cuenta con competencias distintivas (variedad
culinaria de calidad, excelente servicio y marcas reconocidas) que la
diferencian de otros conceptos como las ferias, fast food y restaurantes
independientes.

- Consolidar al proyecto como el destino gastrondmico de Lima de paso
obligatorio, que incremente la estadia en la ciudad asi como las visitas por

turismo gastronémico.
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- Proponer una mezcla de cultura, identidad nacional, biodiversidad y
gastronomia en un solo lugar es innovador, para esto son importantes las
propuestas de los locales de Retail del proyecto, que guarden el balance
adecuado con la propuesta.

6.3.2 El porqué de nuestra innovacion

- Influencia de restaurantes de renombre y chefs lideres de opinion, que
compartan sus experiencias e influyan en las tendencias de los
consumidores.

- Los lazos pasados y presentes, debido a que la cultura gastronémica ha
sido influenciada y enriquecida por diferentes etnias locales y de
inmigrantes como la espafiola, china, italiana, africada, japonesa.

- Posicionamiento como un patio de comidas o patio gastrondmico distinto
a los clasicos food court’s o boulevard gastronémico que existen en la
ciudad, donde la identidad nacional, biodiversidad, excelente servicio y
exclusividad sean representados por las distintas propuestas
gastronémicas.

6.4 Elementos imprescindibles de la oferta para nuestro target

- Excelente Servicio, Orden y Calidad de los locales

- Propuesta gastrondémica peruana variada y de primer nivel

- Cultura peruana

- Respeto por la biodiversidad y medio ambiente.
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Capitulo 7: MARKETING MIX

7.1. Promocion

Teniendo en cuenta el modelo de negocio y el target, La Colonial se

focalizara en las siguientes herramientas:

a. Boca a Boca

Mecanismo mas practico y menos oneroso de promocionar el concepto de
La Colonial, pero este debe partir de una presentacion oficial con la
respectiva activacion BTL, promocionando el evento con reconocidos
Chef’s locales, invitando celebridades del mundo gastronémico nacional e

internacional asi como distinguidas personalidades.

Esta propuesta de promocion parte mucho de la exposicion del evento de

apertura del proyecto en periddicos, revistas y medios virtuales.

Asi mismo el boca a boca también es muy importante para el inicio de la
operacion asi como para hacer sostenible en el tiempo los principios de
calidad y servicio de La Colonial, las sensaciones que genera en el
consumidor y las ganas de recomendar dentro de su entorno social la

experiencia que ofrece el patio gastronémico.

b. Online

Pagina Web: Sera el elemento nuclear de la estrategia de marketing que

tendra La Colonial; para ello se disefiara su pagina web donde se
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consideren detalles de los ambientes, restaurantes y tiendas que lo
conforman, ubicacion, horarios de atencion, medios de pago y la
informacion de contacto para realizar las reservaciones online. También
se potenciara la pagina Web a través de un video promocional
ambientado en Lima Colonial, donde se mostraran los ambientes y oferta

del proyecto.

Es determinante el enlace con paginas web principalmente de la Marca
Pert, Prom Peru, aeropuerto internacional Jorge Chavez, aeropuertos
locales Cuzco y Arequipa, agencias de viajes nacionales y extranjeras,
Booking, Tripadvisor y otras paginas de reconocida busqueda por destino

de procedencia.

Facebook: Se registrara y creara la cuenta y fan page de facebook de La
Colonial. El objetivo es enlazarla con el sitio web y reunir la mayor
cantidad de personas para difundir el negocio. Se generaran descuentos y
promociones a través de la pagina Facebook que contribuyan a la

promocién del espacio.

De igual manera que con la pagina web, se consideraran detalles de los

restaurantes.

La pagina Facebook de la Colonial debe tener enlace con la pagina web

e Instagram del espacio.
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Foursquare: Es gratis y conduce a incrementar el trafico de personas
hacia La Colonial; con esta aplicaciéon de geolocalizacion para teléfonos
inteligentes se busca que los usuarios “check in” cuando vayan a los
restaurantes, de esta manera la aplicacion notifica a los amigos
Foursquare, amigos de facebook y otros usuarios sobre la visita del
cliente a los restaurantes de la cadena y por consiguiente todos sus

contactos conocen el lugar.

Twitter: Creacion de la cuenta y ajuste del perfil de acuerdo a la imagen
corporativa La Colonial. Se cargara una imagen gue identifique el negocio
y que quedard vinculada a los tweets. Esta herramienta hara de mensaje
de texto publico y permitirda mantener informado y actualizado a los

consumidores.

Google Maps: Se utilizara para todas aquellas personas que busquen en
la web un restaurante cerca de su ubicacion. A través de este mecanismo

La Colonial saldra a la lista cuando las personas realicen las busquedas.

Food Revew Sites: Directorios Web de restaurantes con comentarios y
calificaciones de consumidores / clientes tipo Tripadvisor, Restorando,
Degusta, Mesa 247 etc. Se maximizar4 esta herramienta porque es

utilizada generalmente por los turistas de forma gratuita.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




71

Marketing por E-mail: Se usara una vez construida la base de datos de los
clientes, a través de los mensajes se beneficiara a los clientes con

informacion privilegiada.

c. Marketing de Volanteo y otros

Distribucion de Flyers: En los distritos de Barranco, Miraflores, Surco,
Magdalena y San Isidro en médulos de atencion al turista, agencias de
viaje y hoteles de 3, 4 y 5 estrellas. Asi mismo en los centros comerciales

Larco Mar, Real Plaza Salaverry, Jockey Plaza y El Polo.

Sefalizacion: La Colonial considera tener letreros tipo vallas y clips dentro
del distrito de Barranco y Miraflores, que contribuyan a la publicidad

localizada del espacio.

Publicidad en Aeropuertos y terrapuertos: El posicionamiento de la marca
tanto en el aeropuerto internacional Jorge Chavez como en los principales
aeropuertos del interior (Cuzco y Arequipa), es indispensable para el
proyecto. Se colocara publicidad al interior de los terminales de arribo del
aeropuerto Jorge Chavez asi como en los terminales de arribo y salida de

los aeropuertos del interior del pais.

En los terrapuertos de las principales comparias de buses se colocara
publicidad en referencia a La Colonial, asi como en sus terminales de

Cuzco, Arequipa, Chiclayo, Trujillo, Piura, Tumbes y Pisco.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




72

7.2 Plaza

La Colonial se localizara en el distrito de Barranco, distrito netamente
turistico que cuenta con un circuito gastronémico en franco desarrollo y
reconocimiento que puede verse potenciado con la aparicion del proyecto.

Es importante que la plaza se encuentre consolidada como atractivo

gastronémico de la ciudad.

ﬁ’
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7.3 Producto

Las propuestas gastronOmicas y de retail que presenta el proyecto
deberan ser heterogéneas, innovadoras y frescas para lograr la
sostenibilidad del espacio en el tiempo. No sélo basta con mantener los
lineamientos de excelente servicio y calidad, sino éstos deben
complementarse con renovaciones, variaciones y nuevas propuestas de

cada arrendatario.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




73

La Colonial como espacio gastrondmico debe garantizar a través de
agenda actividades, exposiciones y eventos que atraigan al consumidor;
que la propuesta siempre sea novedosa, innovadora y ligada a la

gastronomia asi como a la cultura peruana.

7.4 Precio

Hay que considerar que al tratarse de un proyecto de Retall
Gastronomico, y al no haber locales o alguna infraestructura similar en el
area de influencia el Precio estd marcado por la componente de
arrendamiento de los locales menores dentro del espacio proyectado para
el desarrollo de La Colonial asi como los precios de arrendamiento de
restaurantes exclusivos en la zona y finalmente el precio de

arrendamiento de locales similares en un centro comercial Prime.
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De acuerdo al estudio de mercado, el precio de arrendamiento de los
locales pequefios que actualmente se desarrollan en el espacio
proyectado para La Colonial estan en el rango de $US 10 a $US 15 por

m2.

De acuerdo a la informacion proporcionada por los promotores y chef’s de
restaurantes importantes de la ciudad, arriba mencionados, el promedio
del alquiler de sus locales esta alrededor de $US 20 a $US 30 por m2, lo

cual corresponde a no mas del 10% de su facturacién bruta.

Los precios de arrendamiento de locales de restaurantes en Centros
Comerciales tienen un costo entre $US 15 a $US 25 por m2 ademas de

un Fee escalonado sobre una facturacion base, que esta entre 3%y 10%.

El patio gastrondmico La Colonial esta dividido en 7 zonas, 6 zonas para
restaurantes y 1 zona de retail, todas con tarifas diferenciadas en funcion

a la preferencia del target asi como al area de los espacios arrendables.

La zona mas onerosa corresponde a los cafés, que estan distribuidos al
ingreso sobre el Jr. Unién y son los que tienen mayor exposicion hacia el

exterior.

Hacia el interior del patio central, practicamente todos los locales tienen el
mismo precio salvo la zona de pescaderia, que por la preferencia del

consumidor el arrendamiento es mayor.
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Sobre el ingreso de la Av. Grau se desarrolla la zona Andino/Amazonica,
con valores de arrendamiento similares al patio interior. Asi mismo sobre
este pasadizo de ingreso se desarrollan 9 locales que corresponden a la
zona de retail, con valores de arrendamiento entre $US 30 y $US40 por

m2 en funcion al area de cada local.

En el gréfico siguiente, se pueden identificar las areas a arrendar asi como su

distribucion dentro del proyecto.

¢
LA COLONIAL
MAPA
o CAFE - RESTAURANTE (=) FUSIONES CLASICAS GFUSIONES CONTEMPORANEAS
CRIOLLO e PESCADERIA GANDINO

(&) AMAZONICO BAR

m RETAIL @ PLAZA CENTRAL SERVICIOS HIGIENICOS

GUARDIANIA
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En el cuadro siguiente podemos ver la distribucion de las zonas de
restaurantes, los espacios asi como los precios unitarios de

arrendamiento mensual.

2.1 Arrendamiento restaurantes Area Renta ($US/m2) Arrendamiento mes ($US)

Zona Café-Restaurant

Local 1-hacia calle 2 niveles c/terraza 316 22,50 7.110,00

Local 2 -hacia calle 2 niveles c/terraza 140 30,00 4.200,00
Zona fusiodn clasica

Local 3 -patiointerior 348 20,00 6.960,00

Local 4 - patio interior 310 20,00 6.200,00

Zona Fusidn contemporanea

Local 5 -patiointerior c/terraza 260,8 20,00 5.216,00
Local 6 -patiointerior c/terraza 315,6 20,00 6.312,00
Local 7 - patio interior c/terraza 340 20,00 6.800,00
Local 8 -patiointerior c/terraza 360 20,00 7.200,00
ZonaCriollo

Local 9 -patiointerior c/terraza 216 22,00 4.752,00
Local 10 - patio interior c/terraza 258 22,00 5.676,00

Zona Andino/Amazénico

Local 11 303,2 20,00 6.064,00
Local 12 299 20,00 5.980,00
Local 13 314 20,00 6.280,00

ZonaPescaderia

Local 14 252 25,00 6.300,00
Local 15 267 25,00 6.675,00
4299,6 Facturaciéon mes: 91.725,00

En el cuadro siguiente podemos ver la distribucion de los locales de Retail

asi como los precios unitarios de arrendamiento mensual.
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Arrendamiento retail Area Renta ($US/m2) Parcial (US) Tasaocupacién (x 24mes) Total
Retail 1 25 40,00 1.000,00 87,50% 875,00
Retail 2 20 40,00 800,00 87,50% 700,00
Retail 3 72,5 30,00 2.175,00 75,00% 1.631,25
Retail 4 36 40,00 1.440,00 87,50% 1.260,00
Retail 5 41 40,00 1.640,00 87,50% 1.435,00
Retail 6 79 30,00 2.370,00 75,00% 1.777,50
Retail 7 40 40,00 1.600,00 87,50% 1.400,00
Retail 8 35 40,00 1.400,00 87,50% 1.225,00
Retail 9 110 30,00 3.300,00 75,00% 2.475,00
Barra en patiointerior 20 40,00 800,00 87,50% 700,00
Areaarrendable Retail: 478,5 Ingresos: 13.478,75

7.5 Personas

Teniendo en cuenta que los restaurantes implican un contacto directo y
permanente con los clientes, donde el consumidor puede tener una
sensacién de excelencia simplemente por una buena atencién, es por eso
que el talento humano es un factor fundamental para La Colonial. Tanto
como calificar la calidad del producto ofrecido, el consumidor evaluara el

servicio y atencion que le brinden dentro y fuera de los restaurantes.

La finalidad es que el mesero se convierta en un impulsador del consumo
por parte del visitante, debido a su carisma y excelente servicio;
cualidades que el consumidor reconocera y ayudaran al reconocimiento

del proyecto de acuerdo a los lineamientos antes presentados.
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CAPITULO 8: ANALISIS FINANCIERO

8.1 Estructura de la Inversion

El cuadro siguiente muestra la estructura de inversion inicial del proyecto,
la misma que contempla soOlo los gastos pre-operativos desde la
factibilidad del proyecto, evaluacion financiera, desarrollo del expediente

técnico del proyecto hasta la construccion del mismo.

ESTRUCTURA DE INVERSION (no inc costos de operacion)
DESCRIPCION Sub total ($US) IGV Total ($US) %

Pre Operativos

Evaluacién Financiera 17.700,00 3.186,00 20.886,00 0,3%
Expediente Ministerio Cultura 5.000,00 900,00 5.900,00 0,1%
Estudio Impacto Vial 35.000,00 6.300,00 41.300,00 0,7%
Estudio Impacto Ambiental 17.500,00 3.150,00 20.650,00 0,3%
Estudio Suelos 12.500,00 2.250,00 14.750,00 0,2%
Proyectos (Arq, Est, IISS, I1EE) 94.487,40 17.007,73 111.495,13 1,8%
Proyecto restauracion 34.757,25 6.256,31 41.013,56 0,7%
Comisidn coloc.rest 107.490,00 19.348,20 126.838,20 2,1%
Comisidn coloc.retail 17.704,50 3.186,81 20.891,31 0,3%
Autorizaciones municipales 25.000,00 4.500,00 29.500,00 0,5%
Comisidn estructuracion bancaria 25.000,00 4.500,00 29.500,00 0,5%
Marketingy publicidad pre-operativ 153.000,00 27.540,00 180.540,00 3,0%
Costo construccion 4.565.820,84 821.847,75 5.387.668,59 89,3%
TOTAL INVERSION 5.110.959,99 919.972,80 6.030.932,79

INVERISON POR LOCAL 638.870,00 114.996,60 753.866,60
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La distribucion de la inversion serd la siguiente:

INVERSION PROYECTO LA COLONIAL

M Evaluacion Financiera

M Expediente Ministerio Cultura

M Estudio Impacto Vial

M Estudio Impacto Ambiental

B Estudio Suelos

M Proyectos (Arq, Est, 1ISS, IIEE)

M Proyecto restauracion

B Comision coloc.rest

i Comision coloc.retail

B Autorizaciones municipales

i Comision estructuracién bancaria
i Marketing y publicidad pre-operativa

d Costo construcciéon

Una vez terminada la fase pre-operativa (desarrollo del proyecto y
construccion), sigue la fase de operacion del proyecto donde los costos

anuales se estiman en $US 941,710+IGV.
8.2 Presupuestos
8.2.1 Presupuesto de obra

El cuadro siguiente muestra el costo de construccion del proyecto,
el cudl divide la construccion existente por restaurar y la construccion
nueva. Asi mismo se identifica y costean los equipamientos necesarios y
finalmente se consideran los gastos generales y utilidad del constructor

asi como la supervision y gerencia del proyecto.
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PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

DESCRIPCION US$ Sin IGV IGV US$ con IGV %
Obras Preliminares 102.800,80 18.504,14 121.304,94 2,6%
Costo construccion 1.953.215,20 351.578,74 2.304.793,94 48,8%
Restauracion 1.390.290,00 250.252,20 1.640.542,20 34,7%
Areas comunes 123.200,00 22.176,00 145.376,00 3,1%
Grupo Electrogeno 150KW (2und) 85.000,00 15.300,00 100.300,00 2,1%
Equipo/red agua presion constante 65.000,00 11.700,00 76.700,00 1,6%
Sistema contra incendio 180.000,00 32.400,00 212.400,00 4,5%
Ascensor 2 niveles 44.000,00 7.920,00 51.920,00 1,1%
Equipamiento, iluminacién y jardineria areas comunes 61.600,00 11.088,00 72.688,00 1,5%
Costo Directo 4.005.106,00 720.919,08 4.726.025,08 100%
Utilidad constructor (3,5%) 140.178,71 25.232 165.410,88
Gastos generales obra (7%) 280.357,42 50.464 330.821,76
Supervision y Gerencia de proyecto (3.5%) 140.178,71 25.232 165.410,88
Intereses construccion
Total Presupuesto 4.565.820,84 821.847,75 5.387.668,59
|Costo Construccion ($US/m2) 1.346,67 242,40 1.589,07 |

Del grafico siguiente, se puede determinar que la partida de
restauracion asi como la de construccién nueva son las mas importantes,

y su control influye directamente en el costo del proyecto.

PRESUPUESTO OBRA LA COLONIAL

M Obras Preliminares

B Costo construccién

¥ Restauracion

m Areas comunes

® Grupo Electrégeno 150KW (2und)

M Equipo/red agua presidn constante
Sistema contra incendio

Ascensor 2 niveles

Equipamiento, iluminacion y
jardineria dreas comunes
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8.3 Ingresos

El proyecto genera ingresos a través de 3 fuentes, la principal el
arrendamiento de los locales para restaurantes, la segunda el

arrendamiento de los locales de retail y la tercera el estacionamiento.

8.3.1 Fuentes de Financiamiento

Cuadro ingresos por arrendamientos de locales para restaurantes:

ESTRUCTURA DE INGRESOS MENSUALES:
2.1 Arrendamiento restaurantes Area Renta ($US/m2) | Parcial 1 (SUS)| Dif Facturacién (mes) Fee % Parcial 2 ($US) | Tasa ocupacién (x 24mes) | Parcial 1+2 ($US)

Zona Café-Restaurant
Local 1 -hacia calle 2 niveles c/terrazg 316 22,50 7.110,00 40.982,80 6,5% 2.663,9 91,67% 8.959,39
Local 2 -hacia calle 2 niveles c/terraza 140 30,00 4.200,00 40.982,80 6,5% 2.663,9 91,67% 6.291,89

Zona fusion clasica
Local 3 -patiointerior 348 25,00 8.700,00 40.982,80 6,5% 2.663,9 87,50% 9.943,40
Local 4 -patio interior 310 25,00 7.750,00 40.982,80 6,5% 2.663,9 87,50% 9.112,15

Zona Fusidn contemporanea

Local 5 - patio interior c/terraza 260,8 20,00 5.216,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 87,50% 8.726,08
Local 6 - patio interior c/terraza 315,6 20,00 6.312,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 87,50% 9.685,08
Local 7 - patio interior c/terraza 340 20,00 6.800,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 87,50% 10.112,08
Local 8 - patio interior c/terraza 360 20,00 7.200,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 87,50% 10.462,08
Zona Criollo

Local 9 - patio interior c/terraza 216 22,50 4.860,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 75,00% 7.212,49
Local 10 - patio interior c/terraza 258 22,50 5.805,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 75,00% 7.921,24

Zona Andino/Amazénico

Local 11 303,2 20,00 6.064,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 75,00% 8.115,49
Local 12 299 20,00 5.980,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 75,00% 8.052,49
Local 13 314 20,00 6.280,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 75,00% 8.277,49

Zona Pescaderia

Local 14 252 30,00 7.560,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 91,67% 11.290,27
Local 15 267 30,00 8.010,00 73.179,36 6,5% 4.756,7 91,67% 11.702,77
Areaarrendable Rests: 4299,6 Facturacién mes: 97.847,00 Fee: 62.978,77 Ingresos: 135.864,39

Cuadro ingresos por arrendamientos de locales de Retail:
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Arrendamiento retail Area Renta ($US/m2) Parcial ($US) Tasaocupacién (x 24mes) Total
Retail 1 25 40,00 1.000,00 87,50% 875,00
Retail 2 20 40,00 800,00 87,50% 700,00
Retail 3 72,5 30,00 2.175,00 75,00% 1.631,25
Retail 4 36 40,00 1.440,00 87,50% 1.260,00
Retail 5 41 40,00 1.640,00 87,50% 1.435,00
Retail 6 79 30,00 2.370,00 75,00% 1.777,50
Retail 7 40 40,00 1.600,00 87,50% 1.400,00
Retail 8 35 40,00 1.400,00 87,50% 1.225,00
Retail 9 110 30,00 3.300,00 75,00% 2.475,00
Barra en patiointerior 20 40,00 800,00 87,50% 700,00
Areaarrendable Retail: 478,5 Ingresos: 13.478,75

Cuadro ingresos por administracion de parking:

Parking Plazas PU (SUS) Hrs (mes) Tasa ocupacion Parcial (SUS)

Estacionamientos 120 1,50 240 75% 32.303,09

Ingresos: 32.303,09

El total de ingresos mensuales promedio asciende a $US 181,646+IGV, y

esta dividido de la siguiente manera:

ESTRUCTURA DE INGRESOS (mensual)

DESCRIPCION ub total ($U¢ IGV Total ($US) %
Arrendamiento restaurantes 135.864,39 24.455,59 160.319,98 74,8%
Arrendamiento locales (15m2) 13.478,75 2.426,18 15.904,93 7,4%
Parking 32.303,09 5.814,56 38.117,65 17,8%
TOTAL INGRESOS 181.646,23 32.696,32 214.342,55

Gréfico de distribucién de ingresos por arrendamientos de locales La

Colonial:
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INGRESOS LA COLONIAL

M Arrendamiento restaurantes

M Arrendamiento locales (15m2)

i Parking

8.4 Flujo de Caja (Ver anexo No.1)

8.5 Sensibilidad Flujo de Caja Economico (Ver Anexo Nro.2)
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D) CONCLUSIONES

* El proyecto es innovador para la ciudad de Lima y permite explotar el
espacio como representativo de gastronomia peruana, posicionandose

sobre cualquier otro emprendimiento similar.

+ El momento actual de la gastronomia peruana y la identificacion del
consumidor local con la misma generan un valor importantisimo para el

desarrollo del proyecto y su posicionamiento dentro del mercado.

» Por su ubicacién y naturaleza, el proyecto tiene caracter importante para
la ciudad y por ende un gran componente politico para su desarrollo;
tiene caracter de revalorizacion urbana, debido a la mejora y puesta en
valor de un area monumental protegida que se encontraba en franco

abandono y desorden.

+ La estrategia debe ir alineada con el interés politico y la identidad

gastronémica de la ciudad.

+ La debilidad mas importante esta en funcion a la propuesta y la gestion
de la misma en el tiempo, la cual puede desarrollar cierto grado de

incertidumbre sobre los arrendatarios.

* La necesidad de estacionamientos adicionales es la amenaza del local,
la cual esta mitigada con el target primario que corresponden a turistas

gue arriban al proyecto a través de su visita a este eje turistico.
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* Del FCF y sensibilidad se puede concluir que el proyecto es rentable y
su éxito esta en funcidén de la renovacion y distincion que debe hacer

sostenible el proyecto en el tiempo.

» El costo de restauracion es una variable de inversion predominante en el
proyecto, ya que la misma representa el 40% del costo total de

construccion.

» El ticket promedio sin bien no es la variable de ingresos predominante,
es importante tenerla en cuenta porque puede representar desde el 30%

hasta el 65% del total de ingresos por restaurante.

* La responsabilidad social e imagen corporativa son valores que rescata
y fidelizan al consumidor, por la magnitud del proyecto y su objetivo de
posicionamiento a través de la identidad, cultura e historia peruana, es
importante promover el respecto de la biodiversidad y recursos

naturales, asi como el cuidado del medio ambiente.
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F) ANEXOS

Anexo 1: Flujo de Caja Econdmico y Financiero

Flujo de caja Econémico:
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: Sensibilidad

Anexo 2

SENSIBILIDAD (Flujo Econdmico)

a) andlisis arrendamient

reno Matriz VS Tasa Ocupacidn Restaurantes

TR Arrendamiento terrena matriz [SU5/m2) VAN Arrendamienta terrene matriz (SUS/m2)
Tasa Occup.Rest SUS 8/m2 SUS 10/m2 SU5 12/m2 5U515/m2 55 18/m2 505 20/m2 Tasa Occup.Aest SLS 8/m2 5 10/mi 548 12/m2 SU515/m2  SUS18/m2  SUS 20/m2
555 EEERS 5134 3,16% 55% 765542 14A4L - R1MAE0 - 31I55@ 4137.087 4811335
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755 16,76% 14.45% 12.13% 2355 5% LA74.590 BODEAL 126387 - 25056 LHAE 305 2570804
A% 16.38% 14,10% 10,49% 1% 8% 15600824 BEES2S - K4.528 1336372 LGN
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955 1 19 1 1241% 0455 955 71 41228 525 1355 4 3aa008 33071
b) andlisis Arrendamiento Restaurantes VS Tasa Ocupacion Restaurantas
TIR Arrendamients Rest promedia (SUS/m2) VAN Arrandamiento Rest promadic (3L5m2)
Tasa Occup Rest SUS 10/m2 $US 15/m2 SUS20/m2  SUS23/mZ  SUS25/m2 SUS 30/m2 Tasa Occup Rest AUS 10/m2 305 15/m2 $US 20/m2 SUS23/m2  3US25/m2  SUS30/m2
555 ERE B20% 76T WIE% 555 1541251 iTITEaE - LEs4023 - 1.399.852 1070404 286785
55% dars BATE 1W0,66% 12,105 15,48% 65% 2503071 1475308 - 6036 - s 117002 10910400
5% 3,47% B14% 12,334 45R% 16,195 19,355 75% 7054882 241,765 151,357 #55.221 1304450 b}
0% 505K 3544 18,154 15,585 18,155 0% 1556767 437.785 00196 1412591 B8 17
85% &50% 1148% 1541% 13,42% 2 40 85% 1326682 51826 1.215.040 152,759 41 1
S0% 005 RG] i1, i 21,5 [ 0% asysar w014 1 3! 24 4,495,564
955% @508 1451% 19,3 00 I 95% SRES0Z T NE] 3,110,28 343 0158
¢} Costos Construccion VS Restauracion
TIR Costo de construceldn (SUS/m2) VAN Costo de construccidn (SUS/m2)
Restauracidn (5US/m2] | $US320/m2  SUS370/m2  SUS420ym2  SUSA70/m2  SUS5A0/m2  SUIS 570/m2 Restauracidn (SUS/m2] [ SU5320/fm2  SUS370/m2 U5 420/m, SUSA70/m2  SUS 520/m2  SUS 570/m2
450 19,90 R 7,03 15805 14,674 450 35EEA 1541, D4 152%,561 1316075 1,003.500
500 19,28 17,8 15,335 1425% 500 13 2.133.228 42 L45E LIESTTL B73IEE
550 18,63 17. 16,00% 14,860 1383% 550 a8 1992.523 LéE0.a37 137,952 1055466 782981
GO0 1 13,51% 19.42% 13.42% &00 1 LBE2.518 1530188 1L FVEGaT ars 162 B126TE
G5 174 16,704 15,065 13,8095 13,034 G50 1,732,314 1419828 1,107,383 794857 482 377
T00 %32 16,32 15,70H 14,505 13,555 12,655 700 1 1 G DL LEE9.528 77038 64553 362067
750 7 16, 40% 15.73% 14,16% 13.15% 1338% 750 1.784. 191 1155220 B4E T3 534748 221753
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Anexo 3: Certificados de Pardmetros Urbanisticos y Edificatorios

a) Parametros Calle Unién 106 - Barranco

| MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE BARRANCO

GERENCIA DE DESARROLLO URBANO

SUB-.GERENCIA DE OBRAS PRIVADAS
CATASTRO y CONTROL URBANO

CERTIFICADO DE PARAMETROS URBANISTICOS Y EDIFICATORIOS
N* 277-2016- SGOPCYCU . GDUMDS
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b) Parametros A. Grau 340 al 390 - Barranco

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE BARRANCO
GERENCIA DE DESARROLLO URBANO
SUB-GERENCIA DE OBRAS PRIVADAS

CATASTRO y CONTROL URBANO

CERTWICADO DE f’AWETROS URBANISTICOS Y EDIFICATORIOS
N* 276-2016- SGOPCYCU - GDUMDS
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Anexo 4: Cuadros varios

1076
ANEXO N° 03
CUADRO N° 02 RESUMEN DE ZONIFICACION COMERCIAL
AREA DE TRATAMIENTO 11
ZONA ALTURA | USO RESIDENCIAL | TAMAND AREA LIBRE ESTAC IENTO

EDIFICACION COMPATIBLE DE LOTE (3)

Comercio Metropolitano 1.5 (a+r) RDA Existente o No exigible para usc 1 cada 50 m2
Segln Proyecto comercial (4)

Los pisos destinados a

Comercio Zonal 1.5 (a+r) RDA - RDM Existents vivienda dejardn el drea 1 cada 50 m2

oyecto Ibre que se requiere (4)
segun el uso

Comercio Vecinal 5 pisos (1) RDM Existente o residencial compatible 1 cada 50 m2

Segin Proyecto (4)

(1) Sepermitra hasta 7 pisos de allura en lotes mayores de 200 m2 ubicados frente a Avenidas con ancho mayor a 25 mi, Hasta 6 piscs de alturs en
lotes meyores a 200m2 con frente a avenidas con ancho entre 20 mi y 25 mi.,si se combina con el uso residencial o se destina a uso
exclusivamente residencial

{2)  Se permira utiizar hasta el 100% de! drea de los lotes comerciales para uso residenciai

(3) B raquenmiento de estacionamiento para establecimientos especiales se regra por o seflalado en las Especfficaciones Normativas

(4) Lss Municpalidades Distritales podran proponer requs ientos de ento dsintos al sefialado en ef presente cuadro, para su ratificacion
por la Municipalidad de Lima
N S — WA -
— N > am=—r—
o =
o [o]
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