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Colliers Internacional.

Cushman & Wakefield — Cres Peru SAC Julio 2012 — Julio 2013
Compaiiia internacional en alianza local dedicada a servicios inmobiliarios integrados,
con presencia en 210 paises y alrededor de 14,000 empleados. Con presencia en el
mercado peruano en el ultimo afio.

Gerente General - Division de Consultoria

e Responsable de la comercializacién de inmuebles y desarrollo de proyectos tanto
localmente como con mandatos del exterior a través de la red de Cushman &
Wakefield.

e Facturacion 2012 de US$ 400,000 en los primeros 06 meses de gestion en la
compafiia. Facturacion de US$ 260,000 dolares en el 2013 a la fecha y con
proyeccion a US$ 1,000,000 para el afio.

o Jacobs — Grupo Galena (Oficinas por 1200 m2 para Jacobs Enginnering en Edificio
Torre 28).

o Herbalife — Claro (Oficinas de 750 m2 para Herbalife en la Torre Parque Mar).
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San Luis Industrial — Peruplast (Lote industrial de 2,000 m2 para San Luis
Industrial).

Kroton — Peruplast (Lote industrial de 2,000m2 para la empresa Kroton SAC).
Bellatrix — Altavista (Oficinas de 470 m2 para la el Edificio Altavista).

Louis Dreyfus — Altavista (Oficinas de 940 m2 para el Edificio Altavista).

Tellus — Arte Express (Oficinas de 1,000 m2 para Arte Express en el edificio
Crillon).

Oxford Bikes — Compra de terreno de 13,500 m2 para la empresa.

Pfizer — Alquiler de oficinas de 250 m2.

Anédlisis de Mercado Inmobiliario en los submercados vivienda, corporativo, retail,
industrial.

C y J Constructores y Contratistas SAC 2010 - 2012
Compaiiia de importancia local en el desarrollo y ejecucidn de proyectos inmobiliarios
y de construccion de edificaciones con ventas anuales de 44 millones de dolares en
conjunto con las inmobiliarias y su aliado estratégico chileno Echeverria lzquierdo, de
8 a 10 proyectos anuales en promedio, creacién de empresas inmobiliarias por proyecto
con facturacion anual de 10 millones de dolares, por cada una, en ventas de unidades
inmobiliarias, tanto de viviendas como de oficinas en la ciudad de Lima.

Jefe Comercial

Responsable por la identificacion y desarrollo de negocios inmobiliarios, obtencion
de contratos de construccion de edificaciones, vivienda y comercial, evaluacion y
analisis de proyectos, control financiero de los proyectos obtenidos a suma alzada
para clientes terceros. Reporta a la Gerencia General y Presidencia de Directorio.
Identificacién de un terreno en San Isidro y posterior desarrollo y andlisis de un
proyecto comercial (oficinas) Premium, “Torre Barlovento”, que representara un
ingreso para la constructora de US$ 2.1 millones de ddlares y una facturacion por
ventas de las oficinas para la Inmobiliaria de US$ 32.5 millones de dolares y una
utilidad proyectada del proyecto de US$ 8.3 millones de dolares con una
rentabilidad sobre el total de costos de 34%.

Desarrollo y andlisis de un proyecto comercial de oficinas administrativas para
empresas y profesionales tipo B, “Centro Empresarial Cantuarias”, que representara
un ingreso para la constructora de US$ 831 mil dolares y una facturacion por ventas
para la Inmobiliaria de US$ 8.3 millones de dolares y una utilidad proyectada del
proyecto de US$ 1.5 millones de dolares con una rentabilidad sobre el total de costos
de 20%.

Obtencion de un contrato para la construccién de un edificio de 71 departamentos
tipo A en Miraflores, “Edificio Parquemar”, por US$ 15.6 millones de dolares.
Actualmente se encuentra en ejecucion y se lleva el control administrativo y
financiero de la obra.

Obtencion de un contrato para la construccion de un edificio LEED (Green
Building) de 13 pisos, “Edificio W Fibra”, por US$ 10.7 millones de dolares.
Actualmente en ejecucion y se lleva el control administrativo y financiero de la obra.
Obtencion de un contrato para la ejecucion de unas galerias comerciales en el centro
de Lima “Galerias Compuwilson”, por US$ 2.7 millones de dolares. Se llevo el
control administrativo y financiero de la obra.

Obtencidn de un contrato para la ampliacion de una planta industrial en EI Agustino,
“Planta Mexichem”, por US$ 2.8 millones de ddlares. Actualmente en ejecucion y
se lleva el control administrativo y financiero de la obra.
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Project Manager 2008 - 2010
Responsable por el control y gestién administrativa, financiero y logistica de las obras
de edificacion de la Constructora.

o O O O

Negociacion del adelanto directo de la obra La Portada del Haras en La Molina que
permitio a la empresa un ahorro financiero del 70% de los gastos financieros los
cuales fueron asumidos por los principales proveedores del proyecto.

Control administrativo de la gestion del proyecto La Portada del Haras en sus areas
financieras, administrativas y logisticas lo cual representd una utilidad final del
proyecto de US$ 1.1 millones de ddlares debido al ahorro en costos y gastos
generales.

Gestion administrativa y financiera de los siguientes proyectos de construccion, que
significd un incremento de las utilidades después de impuestos de la empresa
constructora de US$ 220 mil dolares a US$ 1.0 millones de ddlares en el periodo
2008 - 2010:

Edificio Murano: US$ 4.2 millones de ddlares.

La Portada del Haras: US$ 6.0 millones de dolares.

Edificio Senati: US$ 3.4 millones de dolares.

Edificio Atelier: US$ 2.0 millones de ddlares.

Nextel 2007 — 2008
Consultor Corporativo

CYJ Constructores y Contratistas 2005 — 2006
Jefe Administrativo y Financiero

Consorcio Piedras Gordas 2003 — 2004
Gerente Administrativo y Financiero

FORMACION PROFESIONAL
ESAN Escuela de Negocios 2016
Maestria en Gestion y Desarrollo de Negocios Inmobiliarios

Universidad de Lima 2002
Administrador de Empresas

Colegio Peruano Norteamericano Abraham Lincoln 1994
Primaria y Secundaria

OTROS ESTUDIOS
Escuela de empresas de Lima 2003
Diplomado en Marketing
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GUTIERREZ MOLLO, ROBERTO DANIEL

Abogado titulado por la Facultad de Derecho de la Pontificia Universidad Catodlica del
Perd. Solida formacion académica y en valores, con alta capacidad analitica, muy
proactivo y orientado al trabajo en equipo, con 12 afos de experiencia en el Derecho
Inmobiliario, Administrativo, Urbanistico, Municipal y Registral en el ambito privado.
Especializado en procedimientos administrativos, notariales y registrales.

EXPERIENCIA LABORAL

PAYET, REY, CAUVI, PEREZ ABOGADOS 12/2018-Actualidad

Area de Derecho Inmobiliario

Asociado

e Elaboracién y ejecucion de estrategias para llevar a cabo proyectos de gran
envergadura.

e Saneamiento fisico legal de inmuebles urbanos y rurales a nivel nacional.

ESTUDIO MURILLO ABOGADOS 02/2011-11/2018

Area de Derecho Urbano e Inmobiliario Abogado

e Elaboracién y ejecucion de estrategias para lograr el saneamiento fisico legal de
bienes inmuebles en general.

e Saneamiento de inmuebles y obtencion de permisos, licencias y autorizaciones para
la apertura de mas de 20 centros comerciales, supermercados, tiendas para el
mejoramiento del hogar y todo tipo de retail en todo el Perd, incluso para un Centro
Comercial que demandara una inversion de S/.480 millones, para el
establecimiento principal de un Instituto Superior en Lima, para una de las méas
importantes empresas proveedoras de soluciones integrales y servicio post venta
para los sectores de mineria y construccion, para proyectos residenciales con areas
superiores a los 100,000.00 m2.

e Elaboracién de Due Diligence para la adquisicion de derechos sobre bienes
inmuebles para la ejecucion de hoteles, centros comerciales, colegios, institutos,
oficinas, conjuntos residenciales, edificios multifamiliares, etc., el Gltimo elaborado
sirvié para la adquisicion de derechos sobre inmuebles donde se llevara a cabo un
Hotel con una inversion de US$36 millones.

e Responsable de relaciones vecinales durante la ejecucion de proyectos de
construccion lo cual ha generado ahorro de hasta US$ 1°000,000.00 al cliente.

e Obtencidn de autorizaciones para el funcionamiento de 2 Colegios particulares en
Lima logrando la satisfaccion de los clientes.

e Obtencion de resultado favorable en instancia Provincial a favor de una
Municipalidad Distrital dentro de un conflicto de limites con una Municipalidad
Distrital vecina.

e Elaboracién de informes legales y estudios de titulos. Desarrollo de instituciones
juridicas (propiedad, posesion, garantias, etc.), con la finalidad de generar
argumentos que permitan el desarrollo de proyectos inmobiliarios.

e Elaboracién y revision de contratos (Compraventa, Arrendamiento, Fideicomiso,
Asociacion en Participacion, etc.), convenios, acuerdos, reglamentos, etc.

e Asesoramiento legal a consultas formuladas por empresas privadas y publicas.

e Ejecucion y gestion de procedimientos administrativos, notariales y registrales.

e Direccion de equipos multidisciplinarios para la obtencion de objetivos comunes.
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e Responsable en procedimientos seguidos ante INDECOPI (barreras
burocraticas).

ESTUDIO VICENTE UGARTE DEL PINO 01/2010-01/2011
Area de Derecho Inmobiliario
Abogado

e Elaboracién de un Memorandums de entendimiento para la ejecucion de una ciudad
Satélite en Trujillo.

e Elaboracién de Planes de Adquisicion de Tierras y Planes de Obtencion de Permisos
para una empresa minera y para una empresa de ferrocarriles.

e Elaboracion de estudios de titulacion de inmuebles, dentro de los cuales debia emitir
opinion sobre la viabilidad en la adquisicion de los mismos.

e Elaboracion y negociacion de contratos mediante los cuales se adquiria algin
derecho sobre bienes inmuebles.

e Elaboracién de informes sobre la legislacion que regula la energia geotérmica en el
Perl en tiempos hasta 50% menores al término del plazo de entrega al cliente.

ESTUDIO MURLLO GERMANA ABOGADOS Area de Derecho Urbano e

Inmobiliario Asistente - 04/2007-12/2009

e Realizacion de estudios de titulacion de inmuebles, dentro de los cuales debia emitir
opinion sobre la viabilidad de la compra de dichos inmuebles.

e Elaboracion de Informes sobre normas vinculadas al derecho administrativo asi
como sobre consultas formuladas por los clientes.

e Redaccion de normas legales para gobiernos locales.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU 03/2002-07/2009
Facultad de Derecho Bachiller en Derecho (2009) Abogado Titulado (2012)

OTROS ESTUDIOS (de postgrado o especializacion)

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 10/2016-07/2018
Maestria en Gestion y Desarrollo Inmobiliario

UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES 05/2012-10/2012
| Curso Anual de Postgrado en Derecho Notarial, Registral Inmobiliario y Urbanistico

OTROS ESTUDIOS

Inglés Nivel Intermedio
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SORIA ORMACHEA, ENZO

Arquitecto colegiado con estudios en Gerencia de proyectos bajo la modalidad PMI,
con 8 afos de experiencia profesional en direccion de proyectos, gestion, disefio,
construccién y supervision. Especializacion en proyectos comerciales, corporativos y
vivienda. Interesando en proyectos inmobiliarios con incidencia en el cumplimiento de
objetivos. Emprendedor, creativo, responsable con capacidad de trabajo en equipo, asi
como de adecuarse a las exigencias de la institucién. Poseo conocimiento de programas
informéticos de disefio arquitectonico, gestion, CRM y planeamiento de proyectos.
Estudios de inglés escrito y hablado a nivel intermedio.

EXPERIENCIA LABORAL

Constructora BIG CO - Gerente de Proyectos Junio 2017 — Actualidad
Constructora peruana con 10 afios en el mercado comercial e inmobiliario dedicada al
desarrollo integral y gestion integral de proyectos de vivienda, comerciales para el
sector privado.

CONDOMINIO RESIDENCIAL LA ALBORADA- Av. La Alborada 11667, Lima —

Inversion 5 MM$

e Gerencia de proyecto integral, coordinaciones con proyectistas de especialidades y
equipo de obra, valorizaciones y flujo de caja.

e Planificar y controlar los tiempos en relacion al cronograma de actividades global

CC POLO — REMODELACION, NUEVOS LOCALES COMERCIALES — Av. El

Polo 670, Santiago de Surco — Inversién 700K$

e Planificar y controlar los tiempos en relacion al cronograma de actividades global.

e Dirigir operaciones con el centro comercial y con los requerimientos del cliente.
Control presupuestal y avance semanal.

Inmob. GRUPO TYC- Jefe de Proyectos Comerciales. Abril 2016-Mayo 2017
Empresa peruana con 15 afios en el mercado inmobiliaria enfocada en el desarrollo
integral e implementacién de proyectos de vivienda, hoteleria y centro empresariales,
cuenta con 32 proyectos concluidos con una inversion de $100 MM, manejando
actualmente un fondo de inversion de $ 300MM, los proyectos gestionados fueron:

HOTEL-OFICINAS PARODI -CADENA “RADISSON RED” — Av. Javier Prado 412

cruce Av. Parodi, San Isidro —Inversion 33.4 MM$

e Gestionar el desarrollo integral del proyecto, disefio ejecucion y control de
presupuesto asignado.

e Coordinar especificaciones del cliente en cuanto a la implementacion del proyecto.
Trato directo con la cadena Hotelera.

¢ Planificar y controlar el CAPEX del proyecto junto con los lineamientos del cliente.

HOTEL-LAS PALMERAS HOMEWOOD SUITS- CADENA “HILTON” — Av. Javier

Prado 578 con Av. Las Palmeras, San Isidro— Inversion 25 MM$

e Gestion y coordinacién el desarrollo inicial del proyecto, disefio, aplicacién de
estandares de la marca, controlar los requerimientos técnicos.
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e Revisar propuesta arquitectonica e ingenieras de detalle para proyectos municipales
para la licencia de edificacion.

e Coordinacion de propuestas de interiorismo y amueblamiento final con equipo de
arquitectura de cadena hotelera.

EDIFICIO RESIDENCIAL LOS ROBLES PRIME — Av. Javier Prado Oeste 1263, San

Isidro — Inversion 12 MM$

e Gerencia de proyecto integral, coordinaciones con proyectistas de especialidades y
constructora contratista.

e Planificar y controlar los tiempos en relacion al cronograma de actividades global.

e Controlar presupuestos y cronogramas de avance en relacion a los hitos establecidos
por la inmobiliaria.

e Aprobar disefio final de propuestas arquitectonicas de todas las areas comunes y
disefio de departamentos.

e Reuvision y gestion de compra de sistemas de seguridad, gas, instalaciones eléctricas
y contra incendio

EDIFICIO RESIDENCIAL BELORAMA — Av. San Felipe 601 esquina con Jr.

Huiracocha, Jesus Maria — Inversion 38 MM$

e Planificar y controlar los tiempos en relacion al cronograma de actividades global.

e Gestion de conformidad de obra, proceso de independizacion e inscripcion en
registros publicos.

e Seguimiento de ventas al area comercial, control de indicadores de velocidad de
ventas y margenes de utilidad.

Aeropuertos Andinos del Peru - Jefe de Proyectos de Infraestructura Febrero 2014
— Marzo 2016

Empresa peruana del Grupo Andino Investment Holding con 20 afios de experiencia en
proyectos de infraestructura, Logistica, retail, administraciéon de inmuebles. Los
proyectos realizados fueron los siguientes:

Gestion integral de remodelacion, ejecucién, disefio de &reas comerciales,
implementacién de mobiliario y equipos definitivos, asi como oficinas administrativas.
Desarrollo de obras complementarias y valorizaciones de obra con entidades
financieras. Administracion de areas publicas y mantenimiento general de los
proyectos. Gestion de presupuestos anuales y reporte de gastos e ingresos con entidades
publicas: MTC, OSITRAN Gestion de viabilidad econdmica de areas comerciales de
los siguientes inmuebles:

e Aeropuerto Internacional Rodriguez Ballon — Arequipa. Inversion 35 MM$
Aeropuerto Coronel FAP Alfredo Mendivil Duarte — Ayacucho. Inversion 12 MM$
Aeropuerto Coronel FAP Carlos Ciriani Santa Rosa — Tacna. Inversion 28 MM$
Aeropuerto Internacional Padre Aldamiz — Puerto Malonado. Inversion 22 MM$
Aeropuerto Internacional Inca Manco Cépac - Juliaca. Inversién 25 MM$

En relacion a proyectos privados comerciales se desarrollo de manera integral la

propuesta de rentabilizacion de areas comerciales de los siguientes inmuebles:

e Centro comercial y Hotel — Border Mall - Tacna” — Inversién 38 MM$. Desarrollo
de master plan del proyecto integral y desarrollo de requerimiento de cadena
hotelera Holiday Inn. Revision de perfil economico y financiero del proyecto.
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e Centro empresarial Lima HUB — “Callao lima” (Servicios para pasajeros, centro
empresarial, Hotel, zona de comidas) — Inversion 14 MM$

Pragma Arquitectos - Arquitecto Jefe de Proyectos Septiembre 2010 — Enero
2014

Desarrollo integral de perfil economico, proyecto de arquitectura, ingenieria e
interiorismo desde cabidas hasta compatibilizacion de especialidades obtencion de
licencias y conformidad de obra. Supervisién de avance de obra, absolucion de
consultas de post venta.

EDIFICIO DE OFICINAS TORRE PANAMA
Av. Republica de Panama N°3451 Esq Calle Oropendolas, San Isidro Propietarios:
Inmobiliaria Northing -Inversion 48 MM$

EDIFICIO DE OFICINAS TORRE ORQUIDEAS

AV. JAVIER PRADO ESTE 496 ESQ. CALLE ORQUIDEAS, San Isidro
PROPIETARIOS: INMOBILIARIA E INVERSIONES PALOVERDE -Inversion 51
MM$

EDIFICIO OFICINAS TORRE BARLOVENTO
AV. Republica de Panama N°342
PROPIETARIOS: INVERSIONES PRIVADAS -Inversion 38 MM$

EDIFICIO MULTIFAMILIAR LOS CISNES — 45 DEPARTAMENTOS
Calle Cisnes N° P-0501 G-0503 SAN ISIDRO
PROPIETARIOS: INMOBILIARIA CANTABRIA - Inversion 4.5 MM$

EDIFICIO MULTIFAMILIAR VIVANCO- 85 DEPARTAMENTOS
Avenida Reynaldo Vivanco N° 391 al 399, Santiago de Surco
PROPIETARIOS: LA VENTUROSA S.A. - Inversion 15.5 MM$

MERCADO NEUMANN - Arquitecto de Proyectos Enero 2010 — Septiembre
2010

EDIFICIO HOTEL - LOS INKAS GOLF — Av. Circunvalaciéon del Golf 950 -
Inversion 8 MM$

Desarrollo de propuesta integral de remodelacion, comedor, cocinas, hall de ingreso,
areas comunes, salones de uso multiple, gimnasio. Compatibilizacién de proyectos de
ingenieria finales con proyecto de remodelacion

FORMACION PROFESIONAL
Maestria en Gestion de Proyectos y Desarrollo Inmobiliario 08/2016 — 07/2018
ESAN Graduate School of Business

PMI — Especializacion en Gerencia de Proyectos 10/2010 - 02/2011
Universidad Nacional de Ingenieria — Escuela de Gerencia de Proyectos PMBOK

Titulo Profesional - Arquitecto 07/2004 — 12/2009
Universidad Nacional de Ingenieria — Facultad de Arquitectura
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OTROS ESTUDIOS
Microsoft Office, Microsoft Project, AutoCAD 2017, Revit Architectural, Sketch Up 9,

Adobe Photoshop.
e Inglés: Escrito — Hablado - Lectura (Nivel Intermedio)
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Gestion y Desarrollo Inmobiliario

Titulo de la tesis: Plan de negocios para retail de carretera-propuesta de strip

center en la Panamericana

Autor (es): Alarcén Cavenago, Tamara Georgi
Buitano Mercado, Carlos Enrique
Gutierrez Mollo, Roberto Daniel

Soria Ormachea, Enzo José

La carretera Panamericana, a pesar de perfilarse como la via de conexién mas
importante entre las principales ciudades emisoras de flujo del pais, carece de
infraestructura bésica que atienda a esta demanda, cada vez mayor, que conforma este
mercado de paso.

El negocio consiste en alquilar nuevos espacios comerciales a empresas dedicadas
al sector retail para satisfacer las necesidades basicas y de consumo para las personas
que transiten por tremos desatendidos de la carretera Panamericana, eje Norte — Sur.

Se necesitan US$ 2,087.311, entre terreno (US$ 453.000) y costos de construccion
y fase preoperativa de areas de arrendamiento y areas comunes (US$ 1.634,311). El
proyecto sera llevado a cabo por una empresa nueva con capitales propios que tienen
experiencia en rentas de oficinas y retail.

En el 9no afio se llegard al umbral de equilibrio, con la fidelidad de los clientes
cubierta y una facturacion acumulada de US$ 7,650.000.

Los impulsores de este proyecto son: Carlos Buitano Mercado, graduado de la
Universidad de Lima, y actualmente Gerente General de Inmobiliaria Noja; Director de
Operaciones, Enzo Soria Ormachea, arquitecto especialista en construccion y
colaborador de Corporacion Mayo; Roberto Gutiérrez Mollo, egresado de la
Universidad Catdlica y colaborador en el estudio de abogados Murillo, con enfoque en
el sector inmobiliario; y la arquitecta Tamara Alarcon Cavenago, egresada de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, quien se desempefia como profesional
independiente y docente en la Facultad de Arquitectura de dicha universidad.
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Entonces se trata de un equipo multidisciplinario, con experiencias y enfoques
distintos, que se une en la participacion de este proyecto, con el objeto de cubrir los
diversos aspectos de este.

Se estd convencido de que este negocio serd rentable, ain incursionando en un
océano relativamente azul, porque aun no existe un formato en el Per( que se aproxime
a la propuesta. Entonces, la oferta va dirigida a empresas que quieran ampliar sus
alcances, a través de una ubicacion que no ha sido debidamente explotada, y asi cubrir

las necesidades de un mercado insatisfecho.
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CAPITULOI. INTRODUCCION

Actualmente, las empresas clasifican sus mercados potenciales y determinan los
perfiles de sus consumidores segln su estilo de vida, actitudes, emociones, valores, etc.
Esta apreciacion facilita entender el mercado objetivo y saber cuales son sus formas de
comportamiento, lo que permite crear nuevas necesidades e innovar en servicios al
alcance de ellos y que los fidelice siendo parte de su experiencia de viaje.

Es por ello que la propuesta del presente plan de negocios es crear un modelo nuevo
que se auna a las experiencias de viaje por carretera, ya sea por ocio 0 por trabajo, y que
se convierta en el mediano plazo un requisito indispensable a encontrar a lo largo del
trayecto.

Durante los dltimos diez afios, el Per( ha tenido un crecimiento constante en su
economia, impulsado en una primera instancia y sostenido actualmente por su demanda
interna. Este crecimiento se encuentra sustentado en el desarrollo de los sectores B 'y C,
siendo este Ultimo el que mayor desarrollo ha obtenido en la ultima década,
duplicandose los ingresos de los adultos jovenes en este sector en un 100% (Ortiz,
2011).

Se considera también que el acceso a la linea de crédito ha permitido que mayor
cantidad de personas y con mayor frecuencia, realicen viajes al interior y exterior del
pais. En el sector C, uno de los sectores a lo que va dirigido el estudio ya cuenta con un
70% duefios de lineas de crédito.

Asimismo, el aporte del incremento del parque automotor en Lima en méas de 60%
segin el INEI desde el 2004, ha ayudado a incrementar la demanda en viajes por
carretera con lo que PROMPERU concluye en un promedio de més de 3"°500,000 viajes
que tuvo a la ciudad de Lima como punto de partida.

En base a lo sefialado y tomando en cuenta estos aspectos y otros a desarrollar en
el presente documento, se ofrecerd un servicio de arrendamiento de espacios
comerciales para desarrollar un retail en carreteras innovador, con comodidad y confort,
supliendo las necesidades basicas de los viajantes y afiadiendo nuevas que generen una
fidelizacién al concepto para que el mercado requiera de mayor cantidad de estos a lo

largo del camino en la carretera Panamericana.



1.1 Titulo del plan de negocios

“Retail de Carretera — Propuesta de Strip Center en la Panamericana”

1.2 Idea de negocio

Es un formato nuevo en el Per(, que pretende insertarse como un medio de
proximidad de servicios y abastecimiento para las personas que transiten por tramos
desatendidos de la carretera Panamericana, eje Norte — Sur. El primer punto de
ubicacion de la unidad comercial serd antes del Pueblo de Cerro Azul y el desvio a
Cariete, Kilémetro 130; con miras de expansion hacia el resto de la Panamericana.

En este sentido se propone el arrendamiento de espacios comerciales en un Strip
Center de carretera. EI mix comercial que se desea reunir estd conformado por un
“ancla” la cual sera una estacion de servicios (grifo), cafeteria, fast food y tienda de
conveniencia, como principales servicios a ofrecer. Ademas, se incluira un espacio para
lavado de vehiculos, estacion de neumaticos y otros, zona de cajeros.

Ahora bien, el plus de la propuesta consiste en ofrecer; seguridad, comodidad y un
servicio de calidad. Al respecto, se proyectan ambientes muy bien iluminados, con un
disefio de espacios comerciales integrados, que prevea la menor interferencia entre el
auto y el peaton. Ademas, dentro de la propuesta, se contempla realizar alianzas
estratégicas (policia de carreteras, bomberos, ambulancias, peaje, etc.), que terminen de
completar la seguridad del strip center, en conjunto. Asi mismo, para atender el aspecto
de confort del viajero por carretera, y en funcién de la preocupacioén reflejada en las
encuestas, se proponen servicios higiénicos amplios y bien mantenidos, que aseguraren
la comodidad del usuario. Finalmente, se proyecta un servicio de calidad vinculado a la
atencion rapida y eficiente por parte del personal capacitado; consciente del publico que
sirve. Se trata de cubrir la atencion de un publico correspondiente a un “mercado de

paso”, ya que el retail propuesto, no es un destino; si no un lugar de conveniencia.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para el lanzamiento y operacion de una empresa

dedicada a servicios de retail moderno en la Carretera Panamericana de la Costa



Peruana, proponiendo las estrategias para una implementacion exitosa, evaluando

integralmente el atractivo del negocio.

1.3.2

(i)

(i)

(iii)

(iv)

(v)

(vi)

(vii)

(viii)

Obijetivos especificos

Realizar un diagnostico integral de las formas en que se satisfacen las
necesidades de los viajeros por Carretera en el caso de la Costa Peruana,
identificando los servicios sustitutos més cercanos al que se pretende ofrecer.
Analizar los servicios existentes en las diferentes rutas y tramos de la Carretera
Panamericana de la Costa Peruana para la seleccion de las zonas ideales de
implementaciéon del servicio de retail propuesto, seleccionando posible(s)
piloto(s) para la ilustracion del negocio.

Realizar una evaluacién comparativa (benchmarking) de casos internacionales
y nacionales sobre la oferta de servicios de retail moderno orientados al viajero
en carretera.

Realizar un estudio de mercado que permita conocer: la demanda por los
servicios de retail moderno en carretera, la oferta competitiva, el perfil del
consumidor y los atributos que valoraria en el servicio propuesto.

Disefiar el servicio de retail moderno en carretera a ser ofrecido, detallando el
mix comercial a utilizar.

Determinar el plan de marketing a seguir incluyendo el disefio del producto, la
determinacion de los precios de las areas a alquilar y la forma de promocionar
el retail, asi como la publicidad para el mismo.

Desarrollar el plan de operaciones con la finalidad de proponer la estrategia para
la puesta en marcha de la empresa y su posterior operacion de acuerdo al
planeamiento de marketing inicial.

Evaluar el atractivo integral del negocio. Esta evaluacion se realizara en base al
plan de financiamiento desarrollado para la propuesta. En este punto se incluira

el planeamiento financiero del negocio.

1.4 Limitaciones y alcances

Se ha determinado los siguientes puntos como alcances y limitaciones del proyecto

en mencion;



1.4.1 Alcances

¢ Plantear un modelo de negocio rentable de “Retail en Carreteras™ que se desarrollara
en la carretera Panamericana Sur.

e Se determinard cuales son las tendencias de consumo de retail en carreteras en la
Carretera Panamericana.

e Se revisard la problemética de la oferta de servicios para el viajero, asi como los
usuarios de la Carretera Panamericana.

e Se incluird la evaluacion econdémica del proyecto para determinar la viabilidad del
modelo de negocio propuesto.

e Estas propuestas seran analizadas inicialmente con data preliminar hasta determinar

el piloto modelo, el cual sera desarrollado con mayor detalle.

1.4.2 Limitaciones

En cuanto a la informacidn (cualitativa y cuantitativa) para evaluar la aceptacion
de las caracteristicas del proyecto; esta no se encuentra disponible ya que no existen
proyectos similares de retail de carretera consolidado en el pais de los cuales se pueda
extraer informacion, por lo que los métodos de evaluacion como encuestas o focus
group seran elaborados exclusivamente para este proyecto. Esto conlleva a una
limitacion ya que el proyecto contempla usuarios poco accesibles a entrevistas como
son camioneros y conductores de buses interprovinciales.

La evaluacion comparativa que se realizara entre el proyecto propuesto y proyectos
existentes se dara de manera remota ya que los modelos de negocio similares se
encuentran en el extranjero, por lo que la comparacion sera en funcién a un formato

nuevo en el pais con proyectos existentes de caracteristicas similares.

1.5 Justificacion y contribucion

El plan de negocios a desarrollar se justifica con la necesidad de explorar una
oportunidad de llevar a cabo un negocio innovador en el Peru.

De acuerdo con lo sefialado, el producto que se desea desarrollar no existe en el
pais. Este producto pretende ofrecer servicios comerciales modernos, con la finalidad

de satisfacer las necesidades actuales de las personas que viajan por carretera y las



personas que puedan beneficiarse por ser un punto de modernidad en areas adyacentes
a la carretera, que actualmente se encuentra desatendida.

En este sentido, el proyecto contribuye no s6lo con dar el salto a la modernidad,
sino también con reducir la informalidad respecto a servicios similares, actualmente
operados desde una posicién irregular y poco controlada, que finalmente no brinda
garantias al consumidor.

Finalmente, el plan de negocios a desarrollar permitird la generacion y
sistematizacion de la informacidn obtenida sobre el funcionamiento actual del mercado
en relacion a como se encuentra atendiendo el sector retail las necesidades del publico
que transita por las carreteras.

1.6 Metodologia
Objetivo 1

e Elaborar un estudio piloto que permita determinar la ubicacion de los puntos de
servicios y abastecimiento existentes a lo largo de la carretera Panamericana
Sur, etapa inicial Lima — Cerro Azul.

e Asi mismo, disefiar encuestas y llevar a cabo grupos de enfoque que permitan
conocer cudles son las principales “paradas” que realizan los viajeros por

abastecimiento o servicio.
Objetivo 2

En funcién de informacion obtenida del Ministerio de Transportes y
Comunicaciones y PROMPERU, se identificara las rutas mas transitadas para luego
contrastarlas con la informacién obtenida del estudio piloto sobre los tramos
desatendidos de la Carretera Panamericana, que finalmente permitird identificar las

posibles ubicaciones de nuestras unidades comerciales.

Objetivo 3

Revisar proyectos referenciales de retail moderno orientados al viajero en carretera

que hayan sido desarrollados en el extranjero, con la finalidad de conocer las
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caracteristicas de estos proyectos para determinar, en funcion de encuestas y grupos de
enfoque, cudles de estas se pueden replicar en el pais con la finalidad de llevar a cabo

el proyecto comercial.
Objetivo 4

Realizar un estudio cualitativo y cuantitativo que permita cuantificar la demanda,
el perfil del futuro consumidor y los atributos que los futuros consumidores requieren

del proyecto comercial que se desea desarrollar.
Objetivo 5

Estudiar proyectos similares de otros paises con la finalidad de conocer cuél es el
mix comercial que suele utilizarse en proyectos similares. Evaluar el perfil de clientes
potenciales que serian parte del mix comercial a concesionar. Esto se determinara a

partir de las conclusiones obtenidas del plan de marketing.
Objetivo 6

Revisar bibliografia sobre estrategias de operaciones y abastecimiento para poder

determinar cudles son las mas adecuadas que se podran utilizar en el presente proyecto.
Objetivo 7

Elaborar estados de ganancias y pérdidas proyectados con la finalidad de evaluar
el atractivo integral del negocio.

Se determinara un modelo de financiamiento para el proyecto y se identificaran
clientes potenciales vinculados al rubro retail para analizar sus apreciaciones sobre el

proyecto elaborado para motivar su interés en el proyecto.



CAPITULOII. MARCO DE REFERENCIA

2.1 Situacion Actual y Tendencias de Retail en el Peru

Actualmente, el Peru; se posiciona como el pais con mayor indice de crecimiento
en el sector retail, de América Latina.

Segun el Gremio de Retail y Distribucion de la Cadmara de Comercio de Lima, las
ventas en el rubro de retail crecerdn hasta un 6 % durante el 2018. Ademas, el ranking
internacional “The Global Retail Development Index 2017, elaborado por la firma
A.T. Kearney, coloca al pais dentro de un panorama alentador para los proximos afos.
Indica que el Perd cuenta con el mayor indice de crecimiento de retail en toda América
Latina (Rodriguez Barba, 2018).

Asi mismo, segun EY Perl, a pesar de no registrar los indices de crecimiento
econdmico, obtenidos en la década pasada, el Per( ha continuado a la vanguardia de la
economia en la region y ha abierto las puertas a grupos de inversion que apostaron por
el comercio moderno, como cadenas de farmacias, tiendas de conveniencia,
supermercados, tiendas por departamento, multicines, y complejos comerciales.

Entonces, haciendo un breve recopilatorio de datos con respecto al crecimiento del
retail en América Latina, es posible decir que Colombiay Per( son los dos Unicos paises
de Sudameérica que se perfilan hacia un desarrollo comercial de nivel avanzado (sin
mencionar a Chile, que logré su maximo desarrollo en el 2016). Con respecto a Brasil,
ha sufrido una desaceleracién del sector, a causa de la crisis politica, que impacta
directamente en su economia. Sin embargo, segun un reporte del Consejo Internacional
de Centros Comerciales (ICSC), con cifras al 2016, Brasil (511) y México (511), son
los paises que mas plazas comerciales poseen, seguidos de Colombia (196), Argentina
(114), Chile (79) y Pera (77).

Mirilla Silva, socia de Auditoria de EY Per0; sostiene que un factor muy importante
que favorecié a impulsar el sector de forma méas dindmica fue la apertura al mercado
internacional, a partir de los Tratados de Libre Comercio (TLC) con Estados Unidos y
Europa. Asi mismo, sefiala que “Actualmente, el sector retail estd transitando entre la
madurez y la expansién. Se estan mirando nuevos territorios al interior del pais para
invertir, y provincias como Piura, Chiclayo, Trujillo, Tacna, Arequipa y Moquegua, se
han vuelto mercados codiciados por los grupos de inversion mas grandes del pais”

(Gestion, 2017).



Otro factor que potencia el fortalecimiento del sector es el conjunto de
innovaciones que fomentan el crecimiento de las cadenas, la fidelizacion de los
consumidores y otros componentes primordiales. En este sentido, las innovaciones mas
visibles disefiadas y que favorecen las condicionantes para el presente estudio son:

El explosivo crecimiento del formato de tiendas de conveniencia; por ejemplo,
Tambo. Este tipo de negocio funciona como competencia del retail tradicional (bodegas
y tiendas pequefias). Al mismo tiempo, recoge la modernidad y servicio del retail
moderno (tiendas por departamento, supermercados, etc.).

Los formatos de supermercados especificamente orientados a las clases D y E con
fuerte énfasis en Marca Propia. Un ejemplo de ello es la Hiperbodega Precio Uno. El
inicio del modelo de relacidn corporativa entre proveedores y retail.

El formato pequefio de Mall / Shopping Center que ha crecido en el interior del
pais.

Un fuerte crecimiento del fast fashion en Lima y provincias. Se ha incrementado
en respuesta al mayor poder adquisitivo de los usuarios.

Este sector se distingue por la constante innovacion. Los nuevos parametros
siempre se ajustan con las tendencias y preferencias de los consumidores y con los
avances tecnoldgicos.

El Peru se proyecta como un pais interesante para invertir en el sector retail; de
hecho, el ingreso de las grandes cadenas a Lima, que luego incursionan a provincia asi
lo demuestra. Sin embargo, el crecimiento sostenible del sector va de la mano con la
innovacion en funcion de la atencién prestada a las preferencias del consumidor.

Es en esta direccion que cabria preguntar: ¢ Hacia donde va el retail? Y ¢ Cudles con
las tendencias y formatos que estan cambiando la industria?

Segun el presidente del Gremio de Retail y Distribucién, José Cabanillas; el pais
experimenta nuevas tendencias de retail, por ejemplo la incursion y crecimiento de las
tiendas de conveniencia con marcas que vienen posiciondndose a nivel nacional,
también estrategias de crecimiento inorganico con compras de cadenas de farmacias
que incluso traen con ellas tiendas de conveniencia, de la misma manera compra de
cadenas de grifos, creciendo de manera inorganica consolidandose con maés tiendas en
estaciones de servicio (Mercado Negro, 2018).

Asi mismo, menciona gque habra que prepararnos para el internet retailing, que es

el futuro del sector. Teniendo en cuenta que grandes operadores mundiales del E-



Commerce vienen incursionando de manera global y el Perd no puede ser ajeno. Por lo
tanto, la omnicanalidad tiene que ser una realidad.

Entonces, en funcion de lo manifestado por José Cabanillas, el crecimiento de las
tiendas de conveniencia se viene dando en diversas combinaciones, mas alla del
convencional binomio de gasolinera — tienda de conveniencia, y a su vez aumentando
la acogida de este dltimo.

Para el presidente de Arellano Marketing, Rolando Arellano, su éxito radica en ser
una propuesta de valor interesante con ciertas caracteristicas particulares.

Indico que entre sus caracteristicas estan el contar con una imagen méas moderna en
cuanto a su estructura, niveles de limpieza e higiene superiores a otras tiendas, ademas
de la cercania de los formatos; y sobre la posibilidad de una fuerte competencia, apunto
que las tiendas de conveniencia son un jugador mas y cada cual tomara el rol que le
pertenece. Sin embargo, menciond que compiten en mayor medida con el mercado de
las bodegas por la practicidad, pero no son destino de compras de gran volumen, por lo
que no sustituirdn a los supermercados, sino que cada quien cubrira un espacio
(Publimetro , 2018).

Entonces, el formato de tiendas de conveniencia aparentemente secundario, esta
marcando tendencia, y se esta convirtiendo en la principal estrategia de expansion de
los retailers, y es que hasta ahora, la estrategia de los retailers, se habia enfocado en la
categoria de supermercados como canal de venta para alimentos y limpieza, pero
comienza una nueva etapa con el actual contexto de confianza del consumidor y su
frecuencia de compra, asi como la necesidad de los retailers de aumentar su penetracion
enlos NSECyD.

Segtin Oscar Ibazeta, director de Peru-Retail y bloguero de semanaeconomica.com,
el mercado de tiendas de conveniencia sera la categoria con competencia mas aguda;
con un area estimada de 400 metros cuadrados, y una inversién por local del US$70,000
el reto mas importante, sera crecer en conjunto con un sistema logistico que permita
abastecer todos sus locales. Asi mismo, cabe sefialar, que la competencia se intensificara
ain mas con el ingreso de la empresa mexicana Femsa con su cadena Oxxo, proyectada
para los Ultimos meses del afio y la de Justo, de InRetail. Oxxo tiene 15,000 locales en
México y otros 2,000 en Chile y Colombia; sera la cadena de mayores espaldas

financieras, know how y con mayor capacidad de sinergias (Bohorquez, 2018).



En este sentido, Luis Seminario, gerente general de Tambo+, mencioné que la
incursion de ambos grupos aumentard la presion sobre LindCorp para aumentar su
objetivo de 600 locales de Tambo+ para el 2021. Actualmente tiene 220 tiendas en Lima
y necesita otras 30 para alcanzar su punto de equilibrio.

Sin embargo, Oscar Ibazeta, insiste en que aun hay mucho espacio para crecer, hoy
hay 100 000 bodegas en Lima, por lo tanto, ni siquiera se prevé un impacto negativo en

ellas.

2.2 Analisis del ciclo de vida del sector retail
2.2.1 Enfoque Macro

Se encuentra una economia desacelerada lo que impacta en un menor crecimiento
de consumo y comercio, influenciado por el retroceso de la inversion publica y privada
(Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2018).

No obstante, existe un incremento en el consumo via crédito a través del uso de
tarjetas, pero en comparacion con afios anteriores han venido teniendo menores tasas de
crecimiento.

En el Perl, los subsectores de supermercados, tiendas por departamento y
mejoramiento del hogar estan liderados por grupos chilenos, sin embargo, las plazas
donde estos tienen presencia estan en manos de grupos peruanos y chilenos, siendo los
primeros quienes tienen la mayor parte de metros cuadrados arrendables en centros
comerciales (InRetail, Grupo Wong, Grupo Wiese entre los mayores a considerar).

Asimismo, se identifica que en el Peru existe una baja penetracion de mercado en
lo referente al sector retail y subsectores de este, con respecto a otros paises de
Latinoamérica.

También se puede identificar un aumento en la eficiencia del sector, asi como los
incrementos que existen en las areas de ventas. Dicho esto, se puede concluir que se
percibe un crecimiento en el sector, aunque aln existan preferencias por parte del
consumidor hacia los mercados tipicos en lugar de los retailers modernos.

Los centros comerciales son generadores de espacio para el desarrollo del retail
moderno. En los ultimos afios la expansion de los mismos ha sido muy importante - a
razon de cuatro veces mas centros comerciales que hace 10 afios (actualmente se cuenta

con alrededor de 78 grandes centros comerciales en el Per().
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Conforme ha ido evolucionando el comportamiento del consumidor peruano, las
empresas de retail moderno se han adecuado al nuevo mercado y han adoptado nuevas

tendencias como:

e Tiendas por conveniencia (Tambo, Jet, Listo, Mass)

e Fast Fashions (H&M, Forever 21)

e Marcas Privadas (Las marcas propias de Ripley y Saga)

En base a esto, los centros comerciales han crecido de manera importante,
aumentando al 2015 en 46% su area arrendable (BBVA, 2018).

Sin embargo, como se menciond anteriormente, las ventas del sector retail se han
venido desacelerando por factores internos y externos. Dentro de los factores internos
se encuentra la desaceleracion de la demanda interna debido a la expectativa frente a la
economia peruana. En lo externo se puede acotar la crisis politica y econémica mundial
que se esta atravesando.

Aun asi, se puede prever que en el mediano plazo hay espacio para ampliar el retail
moderno, esto debido al crecimiento de la clase media y la baja penetracién del canal
de retail moderno, por lo que se puede concluir que el sector alin se encuentra en su fase

de expansion (Figura 2.1.).

Figura 2.1. Ciclo de vida del sector retail

Expansién Sobreoferta

Absorcién

Recuperacién

Fuente: Autores de la Tesis.
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2.3 Informacion reciente sobre el turismo interno y viajes por carretera.

El turismo (MINCETUR, 2018) es uno de los principales sectores econémicos en
el pais y los beneficios que aporta son indiscutibles. Hace posible la distribucion
descentralizada del ingreso econémico Y, al generar empleo, contribuye con el progreso
de su poblacion.

Se estima que, durante los 365 dias del 2017, cerca de 1,4 millones de peruanos
visitaron algin punto del Peru en viajes de vacaciones, descanso o diversion. La cifra
ha venido creciendo y es el reflejo de una serie de variables: crecimiento econémico,
desarrollo de infraestructura y oferta (Promperd, 2018).

Segiin PROMPERU, en el 2017, el 84% de traslados generados desde las seis
principales ciudades emisoras de vacacionistas nacionales tuvo a la ciudad de Lima
como punto de partida, y alcanz6 un total de 3 660 225 viajes. Los viajes de
vacacionistas limefios generaron un movimiento econémico de S/ 1,783 millones. El
vacacionista limefio tiene las siguientes caracteristicas (PROMPERU , 2017)

e Género. - 56% mujeres y 44% hombres

e Edad Promedio. - El 33% tiene de 45 a 64 afios, el 25% de 35 a 44 afios y el 24%
de 25 a 34 afios.

e Estado Civil. - 64% forma parte de una pareja.

e NSE:EL46% A, B, el 54% C

e -Grado de Instruccion. - 44% tiene educacion superior universitaria incompleta o
técnica completa.

e A dbnde viaja: dentro de la provincia de Lima el 28% viaja a Cafiete y fuera de la
provincia de Lima, el 18% viaja a Ica, el 28% viaja a Arequipa.

e Grupo de Viaje. - 25% viaja en grupo familiar directo (padres e hijos); 25% con
amigos o familiares (sin nifios); 27% en pareja; 12% viaja solo y 11% con amigos
o familiares (con nifios).

e Estadia Promedio. - 5 noches.

e Transporte. - 69% viaja en 6mnibus, 9% en movilidad particular de familiar o amigo
y 7% en auto propio.

e Gasto. - S/ 487 en promedio (incluye transporte).

En otras provincias los viajes generados en el 2017 fueron los siguientes: 252 699
en Arequipa, 172 236 en Trujillo, 111 820 en Chiclayo.
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2.4 Principales rutas de viajes

Con respecto a las principales rutas de viaje, se contemplan las principales ciudades
emisoras de turismo interno en el Pais, segun los datos ofrecidos por PROMPERU:
Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Huancayo y Piura.

En este sentido, Lima se posiciona como el mercado méas importante en turismo
interno con 4 006 244 viajes, lo que generd un movimiento econdmico de S/.1,867
millones, seguido por Arequipa, con un total de 213 110 viajes que se iniciaron en esta
ciudad. En el caso de Trujillo, se iniciaron un total de 143 761 viajes, los cuales
produjeron un movimiento econémico de S/ 53 millones.

Desde Chiclayo se realizaron 106 930 de viajes, lo que permitié un movimiento
economico de S/ 41 millones. Y Piura, fue el punto de partida de 106 028 viajes en el
2015, lo que generd un movimiento econémico de S/ 42 millones.

Finalmente, con respecto al mejor prospecto, que representa el 13% de los
vacacionistas limefios.

Este segmento tiene una edad promedio de 40 afios, la mayor parte tiene estudios
universitarios o técnicos. Entre ellos, 7 de cada 10 forman parte de una pareja.

Con respecto al gasto y permanencia, es de S/. 771, con una permanencia de 5
noches. El 45% de los viajes tuvieron como destino las provincias de Talara, Ica,

Trujillo, Urubamba y Cusco, con un grupo de viaje promedio de cuatro personas.

2.5 Informacién reciente sobre el sector transporte y relevancia de la carretera

Panamericana.

A nivel internacional, la Panamericana forma parte de los Ejes de Interaccion de la
Infraestructura Regional Suramericana (Ejes IRRSA), siendo la via més larga e
importante en el pais que permite su conexion internacional (MTC, 2018).

Cabe sefialar que la Panamericana es un corredor estructurante dentro de los
corredores logisticos a nivel nacional cuenta con 1,973.4 kms. de extensién y permite
la interconexidén directa de 11 nodos logisticos a nivel nacional. De acuerdo con lo
sefialado, la Panamericana es la via méas importante del pais cuando de logistica se trata
(MTC, 2018).
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Referido esto, se puede estar seguro de que el transporte terrestre por carretera a
través de la Panamericana se encuentra asegurado, al ser una via estructurante y

principal en el pais (Tabla 2.1.).

Tabla 2.1. Evolucidon de las empresas autorizadas del transporte de carga

Evolucionde las Empresas Autorizadas del Transporte de Carga
General en el ambito Nacional: 2007-2017

(Numero de empresas)

140 000
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Fuente: MTC - Direccion General de Transporte Terrestre
Elaboracion: MTC - OGPP - Oficina de Estadistica

Fuente: MTC

Respecto al servicio de carga que transita por las rutas del Perd, el Ministerio de
Transporte y Comunicaciones sefiala que hasta el afio 2017 existian 155,156 empresas
autorizadas del transporte de carga general nacional, y que la mayor cantidad de

empresas autorizadas (57,583), estan autorizadas en Lima.
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CAPITULO IILI. INVESTIGACION DEL MERCADO

3.1 Objetivos de la investigacion de mercado

Los objetivos de la investigacion de mercado se desprenden de los objetivos del
presente Plan de Negocios, debido a que la informacion que se obtenga servira para
determinar la viabilidad del Plan de Negocios:

De acuerdo con lo sefialado, los objetivos de la investigacion de mercado son los
siguientes:

e Conocer las necesidades de los clientes directos e indirectos:
o Personas que por ocio o trabajo transitan por la Panamericana.
o Empresas del sector retail interesadas en operar en carretera.
e Identificar la oferta comercial actual en la Panamericana.
e ldentificar la demanda existente respecto a retails de carretera.
e  Determinar el perfil de los consumidores.
e Determinar el perfil de los retailers interesados en operar en carretera.
e Identificar la posible ubicacion de la primera sucursal del retail de carretera luego
de haber analizado la oferta y demanda actual.
e Analizar las experiencias internacionales en proyectos similares de retail de

carretera.

3.2 Analisis de la oferta

En el presente punto se analizard la oferta comercial existente en la Panamericana
Sur con la finalidad de conocer cémo se satisface la demanda actual de &reas
comerciales en la carretera y la demanda de servicios de los viajeros que transitan por

la Panamericana.
3.2.1 Oferta Existente

Para efectos del presente punto, se ha considerado como oferta existente a los
locales comerciales relacionados a los rubros del proyecto propuesto ubicados entre
Limae Ica.

En virtud a la informacion del MINCETUR, que sefiala que los viajeros que salen
de Limay se dirigen a Cariete representan el 28% y que aquellos que salen de Lima y

se dirigen a Ica, representan el 18%, que suma un importante 46% del total de los
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viajeros que salen de Lima; y que la ruta Lima — Ica es de transito obligatorio para los
viajeros que se dirigen a Arequipa, los que representan el 28% de los viajeros que salen
de Lima; se ha optado por analizar la oferta en el tramo Lima - Ica.

De acuerdo a informacién del MTC, la ruta Lima - Ica es transito obligatorio para
los viajes de Lima con direccidn sur.

En cuanto a las rutas de transporte de carga (camioneros) la ruta Lima — Ica— Nazca
es la mas transitada en el Perd (MTC, 2018).

3.2.1.1 Oferta para Viajeros Particulares
Las empresas y negocios relevantes son los siguientes:

Q) GK Kio Service Plaza - Panamericana Sur KM 25.6: Esta estacion de Servicios
se encuentra ubicada en el distrito de Lurin y tiene una oferta amplia de
productos y servicios, entre los cuales se encuentra un grifo, supermercado,
restaurante, hotel, ATM’s, panaderia, servicio de estacionamiento, asistencia

mecanica, servicio de reparacion de llantas.

Asimismo, brinda servicios orientados a los camioneros, estacionamientos de
camiones, amplias instalaciones de grifo, etc.

La principal desventaja de esta estacion de servicios es que se encuentra a 25
kildbmetros de Lima. Ademas, es una sola estacion no se trata de una cadena. Asimismo,
la arquitectura y distribucion de la estacion de servicios no es amigable con los usuarios
y s6lo cuenta con dos marcas reconocidas (Petroper( y Plaza Vea).

Dentro de las ventajas se encuentra el mix comercial de servicios que ofrecen (ver
Figura 3.1.).

Figura 3.1. GK Kio Service Plaza

Fuente: Google Earth
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(i)

Estacion de Servicios HERCO - Panamericana Sur KM 42: Esta estacion de
Servicios se encuentra ubicada en el distrito de San Bartolo y tiene una reducida
oferta de productos y servicios, entre los cuales se solamente se encuentran un
grifo, una pequefia tienda de conveniencia y un area servicio de reparacion de
llantas. Brinda servicios orientados a los camioneros, estacionamientos de
camiones. La principal ventaja es su amplia exposicion y facilidad de acceso ya

gue se encuentra cercana a una via de regreso de la carretera panamericana sur.

La principal desventaja de esta estacion de servicios es que se encuentra deteriorada

y si bien tiene buena exposicion no utiliza recursos publicitarios ni cuenta con buena

iluminacion (ver Figura 3.2.).

(i)

Figura 3.2. Estacion de Servicios HERCO

Fuente: Google Earth

Restaurante TAMBO RURAL - Panamericana Sur KM 52: Este restaurante
se encuentra cercano al balneario de Santa Maria, su principal actividad es la
venta de desayunos y panaderia al publico viajero de la carretera. Posee una
antiguedad de 28 afios conviniéndose en un hito de la ruta lima sur. Dentro de
sus ventajas se encuentran su buena exposicién y atencién al cliente. Como
desventajas se tiene una infraestructura antigua y la falta de medios digitales del

pago que generan demoras en el servicio (ver Figura 3.3.).

Figura 3.3. Restaurante TAMBO RURAL
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Fuente: Google Earth

(iv)  Gasolinera K & C — Panamericana Sur KM 80: Esta estacion de Servicios se
encuentra ubicada en el distrito de Mala y tiene una reducida oferta de productos
y servicios, entre los cuales se solamente se encuentran un grifo, una pequefia
tienda de conveniencia y un &rea servicio de reparacion de llantas. Brinda
servicios orientados a los camioneros, estacionamientos de camiones. La
principal ventaja es su amplia exposicion y facilidad de acceso ya que se
encuentra cercana a una via de regreso de la carretera panamericana sur. Posee

una extensa zona para estacionamiento de camiones (6000 m2).

La principal desventaja de esta estacion de servicios es que se encuentra deteriorada
y si bien tiene buena exposicidn no utiliza recursos publicitarios ni cuenta con buena

iluminacién (ver Figura 3.4.).

Figura 3.4. Gasolinera K & C — Panamericana Sur KM 80

Fuente: Google Earth
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(v) Grifo Mala Las Mellizas — Delibakery - Panamericana Sur KM 88: Esta
estacion de Servicios se encuentra ubicada en el distrito de Mala y tiene una
oferta amplia de productos y servicios, entre los cuales se encuentra un grifo,
cafeteria - restaurante, ATM’s, servicio de estacionamiento, asistencia

mecanica, servicio de reparacion de llantas.

Asimismo, brinda servicios orientados a viajeros particulares por lo que no posee
estacionamiento diferenciado para camiones.

La principal desventaja que se encuentra es la cercania al Mall Boulevard de Asia
ya se convierte en un competidor directo en épocas de verano en las cuales posee poca
demanda.

Dentro de las ventajas se encuentra la buena exposicion y la modernidad de

servicios ofrecidos (ver Figura 3.5.).

Figura 3.5. Grifo Mala Las Mellizas

Fuente: Google Earth

(vi)  Grifo Primax Asia Market - Panamericana Sur KM 97.5: Esta estacion de
Servicios se encuentra ubicada en el distrito de Asia y tiene una oferta amplia
de productos y servicios, entre los cuales se encuentra un grifo, tienda de
conveniencia, agente bancario, ATM’s, servicio de estacionamiento, asistencia

mecanica, servicio de reparacion de llantas.

Asimismo, brinda servicios orientados solamente a autos particulares. La principal
desventaja es la maniobrabilidad para el acceso ya que cuenta con una entrada de
dimensiones reducidas, y muy cercana al ingreso del centro comercial Boulevard Asia
lo que en temporadas altas dificulta el acceso y uso del grifo.
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Dentro de las ventajas se encuentra la buena exposicion y la modernidad de
servicios ofrecidos (ver Figura 3.6. ).
Figura 3.6. Grifo Primax Asia Market

e g - —
T1 f

w4

Fuente: Google Earth

(vii)  Centro Comercial Boulevard Asia - Panamericana Sur KM 97.5: Este centro
comercial se encuentra ubicada en el distrito de Asia y es el mas importante de
todo el balneario sur. Cuenta con una amplia variedad de locales comerciales,
una tienda por departamento, un supermercado, patio de comidas, restaurantes,

zona de bancos, y areas variadas de entretenimiento.

Como desventajas se encuentra la saturacion de trafico vehicular en diferentes
horarios. No ofrece servicios express y necesariamente se debe ingresar a la playa de
estacionamiento interno para acceder a los servicios del centro comercial. Dentro de
las ventajas se encuentra la gran cantidad de servicios y productos que ofrecen ademas
de la seguridad orden y buena exposicién propia del centro comercial (ver Figura 3.7.

).

Figura 3.7. Centro Comercial Boulevard Asia

Fuente: Google Earth

20



(viii) Estacion de Servicios Cesars- Panamericana Sur KM 129.4: Esta estacion

de Servicios se encuentra ubicada en Cafiete y tiene una reducida oferta de
productos y servicios, entre los cuales se solamente se encuentran un grifo, una
pequefia tienda de conveniencia y un area servicio de reparacion de llantas.
Brinda servicios orientados a autos particulares y camioneros, estacionamientos
compartidos. La principal ventaja es su amplia exposicion y facilidad de acceso
ya que se encuentra cercana a una via de regreso de la carretera panamericana

sur.

La principal desventaja de esta estacion de servicios es que se encuentra deteriorada

y si bien tiene buena exposicion no utiliza recursos publicitarios ni cuenta con buena

iluminacién (ver Figura 3.8.).

(ix)

Figura 3.8. Estacion de Servicios Cesars

Fuente: Google Earth

Estacion Cerro Azul - Panamericana Sur KM 133: Esta estacion de Servicios
se encuentra ubicada en el distrito de Cerro Azul y tiene una reducida oferta de
productos y servicios, entre los cuales se solamente se encuentran un grifo, una
pequefia tienda de conveniencia y un area servicio de reparacion de llantas.
Brinda servicios orientados a los camioneros, estacionamientos compartidos. La
principal ventaja es su amplia exposicion y facilidad de acceso ya que se

encuentra cercana a una via de regreso de la carretera panamericana sur.

La principal desventaja de esta estacion de servicios es que se encuentra deteriorada

y si bien tiene buena exposicion no utiliza recursos publicitarios ni cuenta con buena

iluminacion (ver Figura 3.9.).
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Figura 3.9. Estacion Cerro Azul

Fuente: Google Earth

3.2.1.2 Oferta para Camioneros
Las empresas y negocios relevantes son los siguientes:

(i) Estacion de Servicios Petropert - Panamericana Sur KM 250: Esta estacion
de Servicios se encuentra ubicada en la panamericanas sur con destino a Ica
(zona rural), cuenta con: un grifo con surtidores diferenciados para vehiculos
livianos y pesados, una pequefia tienda de conveniencia, area destinada al
estacionamiento, zona de lavado de camiones y autos ademas de un centro de
servicio y repuestos de vehiculos. Las ventajas es que posee una gran amplitud
de superficie (aproximadamente 7000m2) los cual facilita la fluidez del trafico

de camiones y posee atencion las 24 horas.

Las desventajas mas saltantes son la falta de servicios para los usuarios como
servicios higiénicos en buen estado y medio de pagos digitales (solo se recibe efectivo).
Es iluminado, cuenta con buena exposicion al publico y seguridad particular (ver Figura
3.10.).
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Figura 3.10. Estacion de Servicios Petroperu

Fuente: Google Earth

(i) Estacion de Servicio Ave César — Panamericana Sur KM 285: Esta estacion
de Servicios se encuentra ubicada en la panamericanas sur con destino a Ica
(zona rural), cuenta con: un grifo con surtidores no diferenciados para vehiculos
livianos y pesados, una pequefia tienda de conveniencia, area destinada al
estacionamiento y guardiania de camiones, zona de lavado de camiones y autos

ademas de un centro de servicio y posee atencion las 24 horas.

Las desventajas mas saltantes son la falta de servicios para los usuarios como
servicios higiénicos en buen estado y medio de pagos digitales (solo se recibe efectivo).

Es iluminado, pero no cuenta con seguridad particular (ver Figura 3.11. ).

Figura 3.11. Estacion de Servicio Ave César

Fuente: Google Earth
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(iii)

Grifo Repsol Inca — Panamericana Sur KM 288: Esta estacion de Servicios
se encuentra ubicada en las afueras de la ciudad de Ica (zona semi rural), cuenta
con: un grifo con surtidores diferenciados para vehiculos livianos y pesados, una
pequefia tienda de conveniencia, area destinada al estacionamiento y guardiania
de camiones, zona de lavado de camiones y autos ademas de un centro de
servicio y repuestos de vehiculos. Las ventajas es que posee una gran amplitud
de superficie (aproximadamente 6000m2) los cual facilita la fluidez del trafico

de camiones y posee atencion las 24 horas.

Las desventajas mas saltantes son la falta de servicios para los usuarios como

servicios higiénicos en buen estado y medio de pagos digitales (solo se recibe efectivo).

Es iluminado, pero no cuenta con seguridad particular. Pose poca exposicién al publico
(ver Figura 3.12.).

(iv)

Figura 3.12. Grifo Repsol Inca

Fuente: Google Earth

Grifo el Oasis Ica — Panamericana Sur KM 298: Esta estacion de Servicios
se encuentra ubicada en la ruta de acceso de la ciudad de Ica, cuenta con: un
grifo con surtidores diferenciados para vehiculos livianos y pesados, una extensa
area destinada al estacionamiento y guardiania de camiones, zona de lavado de
camiones y autos ademas de un centro de servicio, mantenimiento y repuestos
de vehiculos. Las ventajas es que posee una gran amplitud de superficie
(aproximadamente 7000m2) los cual facilita la fluidez del trafico de camiones
y posee atencion las 24 horas. Posee buena exposicion al pablico.
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Las desventajas mas saltantes son la falta de servicios para los usuarios como
servicios higiénicos en buen estado, tienda de conveniencia y medio de pagos digitales
(solo se recibe efectivo). Es poco iluminado y no cuenta con seguridad particular (ver
Figura 3.13.).

Figura 3.13. Grifo el Oasis Ica

Fuente: Autores de la Tesis

3.2.2 Analisis Marketing Mix de la Competencia.

Se analizd la estrategia de aspectos internos, desarrollada tipicamente por las
empresas de retail.
Se analizan cuatros variables basicas de su actividad: producto, precio, publicidad

y plaza en las Tabla 3.1y Tabla 3.2.
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Tabla 3.1. Matriz - Marketing Mix — Viajeros
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Tabla 3.2. Matriz - Marketing Mix — Viajeros
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3.2.3 Andlisis de la demanda

El Strip comercial posee 2 tipos de demanda:

e Demanda directa, conformada por retailers y cadenas de servicios interesadas
relacionadas con el retail de carretera.

e Demanda indirecta; conformada por 2 tipos de usuarios: los viajeros
particulares de carreteras y conductores de vehiculos de carga pesada

(camioneros).
3.2.4 Demanda Directa

Se tiene un mercado muy amplio de empresas retailers estan interesadas en vender
sus productos y/o servicios en carreteras (Panamericana Sur).

En ese sentido, el mercado potencial esta compuesto por las siguientes empresas:
Q) Grifos: las siguientes marcas representan el 65% de las ventas de combustible:
o Repsol
o Pecsa
o Primax
o Petroperd

De estas existen 3,850 estaciones de servicio (979 se ubican en Lima y Callao),
2,044 de ellas son independientes, no forman parte de las cuatro grandes cadenas

mencionadas.

(i)  Tiendas de conveniencia: A continuacion, se indica todas las cadenas de tienda

de conveniencia existentes
o Tambo
o Listo
o Repshop
o Viva
o PetroMarket
o MiMarket

o Mass
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Uno de los componentes de ingresos mas importantes de los grifos y estaciones de
servicio son las tiendas de conveniencia.

Asi, cada marca ha generado su propia tienda con la cual ofrecen una serie de
productos al mercado, como Repshop (Repsol), Viva (Pecsa), Listo (Primax) y Petro
Market (Petroperu).

En términos de facturacion, los combustibles tienen la mayor parte, pero en
términos de margen, las tiendas tienen un mayor margen unitario.

En tanto, la Asociacion de Grifos y Estaciones de Servicio (AGESP) informan que
en Lima y Callao existen alrededor de 740 estaciones de servicio, ya sean puras 0

mixtas, cuentan con tiendas de conveniencia, y en el caso de provincias existen 960.

(ili)  Fast Food: Se ha considerado como demanda potencial los 4 grupos comercial

es mas grandes en el sector restaurantes:

o Delosi (KFC, BURGER KING, PIZZA HUT, CHILLIS,
STABUCKS, PINKBERRY)

o Grupo NG Restaurants (BEMBOS, BELISARIO,
DUNKINDONUTS)

o Grupo Norkys (NORKYS, NORKYS EXPRESS)
o Wu Restaurantes (PARDOS CHICKEN, MR SHAO)

(iv)  ATM: Se ha considerado como demanda potencial los 5 bancos méas grandes en

el sector restaurantes:
o Interbank
o Banco de la Nacion
o BBVA
o Banco de Crédito

o Scotiabank
Al tener un mercado tan amplio con diversidad de ofertas se recurrira al analisis y
recomendaciones de expertos para determinar el tenant mix.
Cabe mencionar que los servicios higiénicos de calidad son un factor de mucha
demanda en la carretera Panamericana Sur al ser escasos debido a la baja calidad de

oferta en el mercado.
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3.2.5 Demanda Indirecta - Viajeros Particulares

De acuerdo a los datos indicados anteriormente en los aspectos demograficos, se
considera que el tamafio del mercado potencial ,1.4 millones de personas son
vacacionistas de los cuales el 80% (1°120,000 personas) proviene de Lima segun el
perfil del vacacionista nacional 2017, de esta poblacion el 77.7% de viajeros (870,240)
viajan por la ruta sur, teniendo como punto de paso el km 130 (PROMPERU, 2017).

Se debe también considerar el crecimiento sostenido de los vacacionistas y el
engrosamiento de la clase media. Debido a esto las formas de consumo en los hogares
de clase media han cambiado hacia una mayor demanda de bienes y servicios.

Actualmente el consumidor tiene las siguientes caracteristicas:

= Esexigente y racional.

= Le gusta las promociones.

= Buscan proximidad y conveniencia.

= Tiene preferencia por retailers que cuenten con programas de fidelizacion.

= Son consumidores de supermercados.

En el analisis del caso, el enfoque del concepto se vera establecido en la base de las
caracteristicas de los puntos c) y d) ya que son el comin denominador del producto de
stripcenter en carretera que se desea desarrollar.

Tal como mencionan entidades financieras “el 25 % de los consumidores peruanos
compra impulsivamente”, “exige calidad, pero no descuida su bolsillo” hay
oportunidades de venta con clientes exigentes. (BBVA, 2016)

Finalmente cabe destacar que una de las caracteristicas de los consumidores en el
submercado de supermercados y/o tiendas por conveniencia pertenece a la generacién

X'y a los Millenials de mayor de nivel socioeconémico B.
3.2.6 Demanda Indirecta — Camioneros

Como se indicé anteriormente en las rutas de transporte de carga del Perd, la mayor
cantidad de empresas autorizadas (57,583) se encuentra en Lima teniendo este
conglomerado de empresas como mercado potencial. La cantidad de viajes autorizados
de camiones anuales en el Peru es de 236 800 de esta cantidad el 19% parte de lima a
otros destinos (45 000 unidades). De estos 45 000 el 35% es con destino hacia el sur
atravesando el km 130 (16 000 unidades) (MTC, 2017).
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Estas 16000 unidades de camiones atraviesan el km 130 al tener como principales

destinos las ciudades de Ica, Arequipa y Tacna.
3.2.7 Calculo de la muestra

Se utilizaron dos tipos de muestras ya poseiamos dos tipos de demanda:

e Para la demanda directa “Viajeros Particulares” la muestra se tomo en centros
empresariales y zonas comerciales recabando encuestas de personas de nivel
socio economico A-B los cuales trabajan de manera dependiente e
independiente en los distritos mencionados en el analisis cuantitativo.

e Para la demanda indirecta “Camioneros” la muestra se tomo a través de la
empresa PICORP quien facilito los contactos de conductores propios y externos
que utilizaban frecuentemente las rutas del sur de lima para realizar el

transporte de carga y mercaderia.
3.2.7.1 Calculo del tamarfio de la muestra — Autos Particulares

La cantidad de viajeros por carretera que recorren la carretera panamericana sur
(km 130) es de 1°120,000 personas, este seria el mercado potencial.

El 77,7% de este mercado (870,240 personas) son los viajeros que recorren la ruta
en la que se ubica el strip propuesto.

Se ha tomado la teoria de limite central para poder calcular el tamafio de muestra
considerando un universo de consumidores de tamafio muy grande. Se utilizara la

siguiente férmula para obtenerla:

Z%p-(1-p)
82

n=

Donde:

n: Es el tamafio de la muestra.

z: Es el coeficiente de confianza (para el caso se utilizara al 95% lo indica

un factor de 1.96 segln tabla estadistica.)

he: Es el margen de error maximo (para el caso se utilizara uno de 5.5%.)

p: Es el factor de la proporcién (para el caso se utilizara uno tipico de 50%)
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El universo considerado es 870,240 (este se considera infinito al ser mayor a
20,000). Tomando en cuenta estos datos obtiene una muestra de 317 personas sin

embargo se toma 320 como tamafio de muestreo.
3.2.7.2 Calculo del tamafio de la muestra — Camioneros

Se tomd como universo los 16000 viajes indicados en el calculo de la demanda.
Se ha tomado la teoria de limite central para poder calcular el tamafio de muestra
considerando un universo de consumidores de tamafio muy grande. Se utilizara la

siguiente formula:
ne_ Z. N-P-q
F(N-1)+Z -p-q

Donde:

n: Es el tamafno de la muestra

z: Es el coeficiente de confianza (para el caso se utilizé al 95% lo indica un

factor de 1.96 segun tabla estadistica)

e: Es el margen de error maximo (para el caso se utilizé uno de 10.9%)

p: Es el porcentaje de la poblacidn que tiene el atributo (50%)

g: Es el porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo (50%)

N: Es el tamafio de la poblacion conocida (para el caso se utiliz6 16000)

El universo (tamafio de poblacién) considerado es de 16000 unidades de camiones.
Tomando en cuenta estos datos se obtiene una muestra de 80 personas.

3.3 Resultados del estudio cualitativo

Con la finalidad de conocer, de primera mano, las necesidades de los clientes, tanto
directos como indirectos, se ha llevado a cabo un focus group y entrevistas a expertos

que permitira obtener informacion sobre sus opiniones, necesidades y preferencias.
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3.3.1 Focus group

Mediante el presente focus group, se pretende conocer el perfil de los clientes
indirectos, asi como sus necesidades durante sus viajes por la carretera, asimismo, se
pretende conocer como satisfacen actualmente estas necesidades.

Al final del focus group se les explicard el Proyecto a los participantes con la
finalidad de conocer sus opiniones e impresiones acerca de introducir en el Peru el

producto de retail que se viene desarrollando.
3.3.1.1 Participantes del focus group

e Milagros, 31 afios de edad, profesora de inicial, le gusta correr, nadar y viajar. En
auto “viaja” a las playas del sur.

e Antony, 34 afios de edad, abogado, le gusta jugar tenis, viaja por las operaciones
de su empresa.

e Maribel, 35 afios de edad, abogada ambientalista, le gusta viajar, la playa, hacer
deporte e investigar. Viaja para conocer, en auto viaja tanto por la Panamericana
Sur como por la Panamericana Norte.

e Romina, 31 afios de edad, comunicadora de profesion, sus hobbies son hacer yoga,
leer y viajar en avion si el trayecto es largo, en carro cuando los trayectos son. Va
con frecuencia a las playas del sur.

e Carlos, 34 afios de edad, administrador, le gusta jugar futbol, salir de viaje en avion
0 en carro. Le gusta ir al sur.

e Franco, 37 afos de edad, veterinario, se dedica al area comercial. Le gusta ir al
gimnasio y hacer “road trips”. Suele viajar el Sur y al Norte por carretera tanto por
trabajo, para realizar ventas, como por turismo ya que le gusta conocer nuevos
lugares en auto.

e Juan José, 34 afios de edad, médico cirujano. Pasa la mayor parte del tiempo
trabajando, pero cada vez que puede sale de Lima en auto.

e Sergio, 34 afios de edad, veterinario. Trabaja incluso sabados, normalmente sélo
descansa los domingos. Le gusta investigar y jugar futbol. Viaja por carretera al

Sur y al Norte.
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3.3.1.2 Guia del focus group

Presentacion

Presentacion de la Moderadora para que los participantes se sientan

familiarizados al momento de realizar las preguntas.

Explicacion del motivo de la reunion. Se encuentra realizando una
investigacion de mercado cualitativa con la finalidad de lanzar un nuevo

esquema de retail en el mercado peruano.

Explicacién Introductoria para la Sesién de Grupo

El tiempo de duracion de la sesion sera 1 hora con 15 minutos
aproximadamente.

Se les solicita que se sientan comodos Y libres de participar, el focus no pretende
obtener respuestas correctas sino conocer las opiniones de los participantes.

Se les solicita hablar de forma ordenada y de preferencia levantando la mano
para indicar que quieren participar.

Es importante hacerles saber que todas las opiniones son importantes, incluso
las mas pequefias, si tiene una opinion diferente a las demas personas del grupo,
también haganosla saber.

Presentacion de cada uno de los participantes. Cada uno de forma ordenada

indigue su nombre, a que se dedica y cuales son sus hobbies

Rompiendo el Hielo

Para romper el hielo se les pide a los participantes que se presenten indicando su

nombre, a que se dedican, cuales son sus hobbies y si les gusta salir de viaje.

Preguntas Generales o de Apertura

¢Acostumbran a salir de viaje?
¢Cuando viajan utilizan la Panamericana, hacia el Sur?
¢Hasta ddénde suelen llegar por la Panamericana Sur?

¢Cada cuénto suelen salir de viaje por la Panamericana Sur?
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e Cuando viajan por la Panamericana Sur, ¢dénde suelen parar y que productos

0 servicios suelen adquirir?

e ;Qué creen que falta en el camino por la Panamericana Sur?
Preguntas de transicion

e (Creen que en la Panamericana Sur deberia haber méas lugares donde puedan

comprar cosas que necesitan o que les provoca durante el camino?

e ;Qué tipos de tiendas crees que deberia haber en estos lugares? (Grifo, tienda de
conveniencia, restaurante, fast food, cajeros, farmacia, boutique, lugar de

descanso, tienda de articulos para el hogar, establecimiento de neumaticos, etc.)
o ;De qué tamafio aproximado crees que deberian ser estos lugares?

e ;Esperarias encontrar varios de estos establecimientos a lo largo de tu ruta al

sur?

e ;Cada cuantos kilémetros deberia haber un lugar como este?
Preguntas Especificas

En este momento se les explica la idea de que exista un strip center que contenga
una agrupacion de locales comerciales, con la finalidad de que los viajeros puedan parar
y encontrar lo que necesiten durante su viaje. Este lugar comercial se replicara a lo largo

de la Panamericana como una cadena.

e ;Qué local comercial o tipo de local comercial seria indispensable para que

decidas parar?
e Crees que deberia haber un restaurante?
e Qué tipo de restaurante crees que deberia haber?
o (Crees que ademas deberia haber un fast food?
e ;Que fast food te gustaria que haya?
e ;Esimportante que haya un grifo?

e ;Los cajeros de qué bancos te gustaria encontrar ahi?
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e ;Pasarias la noche en uno de estos lugares? ¢Bastaria con un area de descanso

0 seria necesario un hostal de carretera?

e ;Qué haria que te detengas en cualquier momento en el Strip center de

carretera?
Preguntas de Cierre

e Creen que el strip center deberia tener algo mas de lo mencionado?
e ;Tiene alguna recomendacion adicional?

e ;Leinteresa la posibilidad de que puedan existir estos locales comerciales?
Se les agradece a los invitados por su participacion

3.3.1.3 Conclusiones del focus group

Q) Todos los participantes utilizan la Panamericana Sur para salir de viaje, entre

los destinos mas frecuentes se encuentran:

o Las playas del “sur chico”
o Las playas de Asia

o Paracas

o Lunahuana

o lIca

o Nazca

(i)  Los participantes sefialan que salen de Lima por la Panamericana Sur “cada vez
que pueden”, lo hacen con mayor frecuencia durante los meses de diciembre a
abril. Durante mayo a noviembre salen de Lima por la Panamericana Sur de 1 a

2 veces.

(iii)  Los participantes del “Focus” concuerdan que a lo largo de la Panamericana Sur
faltan mejores lugares comerciales, con mejor infraestructura, una mejor oferta
de productos y mayor limpieza. La oferta actual es muy pobre, se encuentran

principalmente grifos.
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(iv)

(v)

(vi)
(vii)

(viii)

(ix)

)

(xi)

(xii)

3.3.2

A lo largo de Panamericana hacen falta tiendas de conveniencia, donde ademés
puedan encontrar medicinas, talleres mecénicos, lugares de descanso, cajeros y

buenos bafios.

Los participantes coinciden en que les gustaria un local comercial donde puedan

encontrar diversidad de productos en un solo lugar.
Deberia haber un buen local comercial cada 100 kilometros aproximadamente.

Sobre el restaurante las opiniones estan divididas, algunos participantes sefialan
que les gustaria un area pequefia donde puedan comer sentados y otros
participantes sefialan que les gustaria un lugar donde puedan comprar cosas para
comer al paso ya que lo que se deberia buscar no es cubrir una necesidad sino

mas bien un antojo.

Los participantes coinciden que les gustarian un fast food. La mayoria opina que

el fast food deberia ser un KFC, algunos indican que preferirian hamburguesas.

Se indica que un grifo seria importante ya que permite la mejor visualizacion
del Proyecto. Asimismo, cobraria mayor importancia si se brinda un buen predio

del combustible.

Todos concuerdan en que encontrar la mayor cantidad de bancos en el area de

cajeros les brinda una mayor seguridad.

Los participantes sefialan que no requieren de un hostal o un hotel para

descansar, estarian comodos con un lugar donde descansar en el carro.

Para los participantes la visualizacion del lugar es un punto muy importante que
se debe considerar en el Proyecto. La sefializacion de la ubicacion sera un factor

importante que determinara que las personas puedan parar.

Conclusiones de entrevistas a expertos

Para realizar el presente plan de negocios se realizé entrevistas con expertos que

permitan visualizar de mejor manera el funcionamiento de los negocios establecidos en

el mercado, los cuales, a pesar de no ser una competencia directa con el modelo de

negocio planteado, indirectamente permite conocer la manera en que estos se realizan

0 en su defecto las consideraciones que toman en cuenta para su desarrollo.
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3.3.2.1 Pedro Paublo Pachas Segura— Gerente de Proyecto — Inmobiliaria
Cantabria SAC.

Una de las primeras entrevistas que se tuvo con el Ing. Pedro Pachas Segura,
actualmente Gerente de Proyecto de Inmobiliaria Cantabria SAC. En su vida laboral,
ha desarrollado y ejecutado varios proyectos que corresponden a estaciones de servicio
con grifos incluidos y tiendas de conveniencia.

El reviso el proyecto y brindé pautas sobre temas de costos de construccion de
grifos, implementaciones técnicas basicas que se debe considerar los cuales son
requisitos minimos para que un grifo del orden de Primax o Repsol, toman en cuenta
para la ocupacion de los espacios.

Estas pautas referian a los temas de dimensiones de los tanques de combustible, los
cuales deben de encontrarse a tres metros bajo tierra y con un grosor de concreto de 50
cms para impedir que, ante una explosion no deseada, el impacto de la misma sea menor
y no ponga en riesgo la vida humana y la comunidad en donde se sitta el mismo.

Asimismo, también se converso acerca del area estimada que deben de tener los
locales comerciales y que son aceptadas por los diferentes locatarios en el mercado. En
conclusidn, a lo visto con el sobre este tema es que se llega a un acuerdo con el grupo
de establecer las siguientes areas comerciales para el arrendamiento, ver Tabla 3.3. :

Tabla 3.3. Presupuesto

TIENDA CONVENIENCIA 300.00
AREA ATM 40.00
CAFETERIA 150.00
FASTFOOD 1 200.00
FAST FOOD 2 300.00
GRIFO / MANIOBRA 3,160.00
ZONA LAVADO 200.00
REPUESTOS ESTACION DE SERVICIO 100.00
SERVICIOS HIGIENICOS 100.00
TOTAL AREA ARRENDABLE 4,550.00

Fuente: Autores de la Tesis
Finalmente, se revisd con él la distribucion de los locales dentro del area del o a

aprobar el plano de distribucidn expuesto anteriormente en este mismo documento.
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3.3.2.2 Anthony Pinedo — Propietario de la empresa PICORT SAC.

Con el Sr. Pinedo se tuvo una reunién en la cual expuso el plan de negocio,
motivando un interes especial en él con respecto a la idea de estos retails mas completos
en las carreteras. Al ser propietario de grifos y tener una flota de transporte, apoyé en
identificar las necesidades que tienen los camioneros, los motivos por lo que pueden
parar en su recorrido, asi como también las restricciones y algunas cualidades en su
comportamiento como consumidores.

Nos explico que el motivo principal por lo que un camién para en los grifos es por
combustible y/o temas técnicos. Sin embargo, comento que los camioneros formales y
que estdn monitoreados por GPS, suelen realizar las paradas técnicas en grifos
previamente seleccionados por la empresa. Esto llevaria a tomar en cuenta dentro de la
estrategia comercial a contactar a esas empresas y presentar las caracteristicas de la
estacion de servicio que suplan técnicamente sus necesidades, generando que sea parada
obligada de los camiones en ella.

Dentro de la conversacidn explico también los formatos de grifos, el tipo de
combustible que deben proveer, sobre todo para camiones y las nuevas tendencias de
combustible manifestadas en el GLP y GNV. Sobre este tltimo indicd que se debe tomar
en cuenta como parte de la implementacion basica del grifo, tener un area aérea en la
cual se pueda colocar el tanque surtidor del GNV, el cual no puede estar enterrado.

Finalmente, cuando se consulto acerca de quiénes son las empresas mas
representativas en el mercado que estarian dispuestas a trabajar en un concepto como el
planteado en este plan de negocio, él respondio que, por presencia, branding y si es que
se apoyo en el tema de negociacion con las empresas de transporte para que sea lugar
obligatorio de detenimiento, creeria que Primax y Repsol serian las mas adecuadas en
este momento. Sin embargo, no quiso que se descart6 algunas otras nuevas que vienen
surgiendo, sobre todo por no estar sujetos a negociar otras areas del retail como son las
tiendas de conveniencia que a veces estan ligadas con la marca del grifo.

3.3.2.3 Franco Vinateay George Limache — Gerente General y Gerente de Mercado

Binswanger Pera.

La reunion que se tuvo con Franco Vinatea, Gerente General de Binswanger y
George Limache Gerente de Mercado se centro en las caracteristicas del mercado retail

en el Per( y el entendimiento del negocio desde el punto de vista comercial.
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Ellos explicaron quiénes son los principales actores en el mercado actual tal como
Parque Arauco, Inretail, Altas Cumbres, Centenario, Grupo Wong, Cencosud, Grupo
Falabella y Ripley, asi como también quienes son los principales locatarios en sus
centros comerciales y como desarrollan el “Tenant Mix” que significa la mezcla
comercial de empresas en sus areas de negocio.

Cuando se explico el plan para establecer una cadena de retails en carreteras, ellos
confirmaron que este tema era innovador y que aun no se plasmaba en el pais, al menos
tal como estaba planteando. Sin embargo, estuvieron muy acuciosos en el punto que
para tener éxito se debia contar con una mezcla de locatarios que sea atractiva para el
mercado pero que a su vez se convierta en una plaza atractiva para ellos, lo que llaman
sinergia bidireccional.

Dentro de las sugerencias que manifestaron estaba tomar en cuenta que las
empresas hacia quienes se debia destinar esfuerzos de comercializacion debian contar
con marcas reconocidas y que su estrategia de branding sea agresiva para aceptar
establecerse en nuevas plazas.

Al conversar sobre los resultados de la encuesta acerca de lo que la demanda
quisiera encontrar en el negocio, se puso de acuerdo en que las marcas mas

representativas que se puede tomar en cuenta son las siguientes:

e Tienda de conveniencia: Tambo, por ser una de las marcas que esta teniendo mayor

penetracion en el mercado actualmente.

e Cafeteria: Deli Bakery, al ser una de las marcas que se esta posicionando en la

carretera al Sur y en areas amplias. Su branding a través de radio es muy agresivo.

e Fast Food: Por comportamiento del consumidor, el pollo es la comida que mas se
prefiere en el pais. Tomando en cuenta esto y las ventas que tienen en los food courts

de los diferentes centros comerciales del pais, se opt6 por KFC.

e Grifo y Maniobra: En este aspecto estuvieron de acuerdo con lo indicado por
Anthony Pinedo, en que las mejores opciones serian Primax y Repsol pero que lo
dificil de la negociacion era quitar los “Listo” y los “Repshop” de su estructura de

negocio.

e ATM: En lo que respecta a este rubro, estuvieron de acuerdo en que en el negocio

se encuentren los cajeros de todos los bancos.
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e Estacion de Servicio: En este rubro recomendaron hacer un analisis mas minucioso
del mercado, puesto que no habia mucha referencia en el mismo sobre los locatarios,
ya que no existen muchos puestos como estos en los grifos. Aun asi, recomendaron

tomar en cuenta a Llantacentro y a Lubicentro.

Finalmente, en lo que respecta a la sinergia bilateral, recomendaron evaluar el
negocio con precios que estén en la escala inferior del promedio para que pueda ser
atractivo para estos locatarios ya que se enfrenta a una plaza desconocida. A partir de
ahi hacer los incrementos de alquiler correspondientes.

Cabe sefialar que también se busco una entrevista con el Sr. Sandro Vidal, Gerente
de Investigacion de Colliers para conversar con ellos sobre datos estadisticos y precios
del mercado de retail en el pais. Por temas de convencion de tiempos no se logro
realizar, pero se brindé el Reporte Retail de Colliers del primer semestre de 2018 del

cual se pudo rescatar lo siguiente:

e El sector se encuentra en crecimiento. “Se espera que la facturacién de la industria
se incremente en 7.8% con respecto al afio pasado y se ubique en mas de 27,600

millones de soles” (Reporte Retail 1S 2018 — Colliers pag. 2).

e Se confirmaron los principales participantes en el mercado de acuerdo a lo

conversado con Binswanger (Reporte Retail 1S 2018 — Colliers pags. 3-8).

e Los centros comerciales en el Per( se dividen en Suprarregionales, Regionales,
Comunitarios y Estilos de Vida. En cada uno de ellos se encuentra al menos uno de
los posibles locatarios (Reporte Retail 1S 2018 — Colliers pag. 9).

Los precios por metro cuadrado por alquiler en los malls Regionales, que son los
gue mayor actividad en cuanto a absorcion de metros cuadrados, en un rango de 120
soles a 198 soles con una mediana de 142 soles (Reporte Retail 1S 2018 — Colliers pag.
14). Este dato se ha tomado en cuenta para establecer los precios ya que en base a ellos

muchos locatarios de estaciones de servicios se alinean.

3.4 Resultados del estudio cuantitativo

Con la finalidad de obtener informacion mesurable se ha llevado a cabo encuestas
dirigidas a viajeros que transitan por la Panamericana por ocio o trabajo y otras a

camioneros.
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3.4.1 Conclusiones de las encuestas a autos particulares.

Se realizd una encuesta dirigida a 320 conductores de autos particulares, y se

llegaron a las siguientes conclusiones:
3.4.1.1 Del Perfil:

Respecto a los viajeros que utilizan la Panamericana Sur por trabajo, el 78.57% la
usa mas de dos veces al mes por encima del km 130, lo que permite concluir que es un
usuario frecuente.

Respecto a los viajeros que utilizan la Panamericana Sur por ocio, el 47.37% de
ellas lo hacen de 2 a 3 veces al afio y el 28.95% lo hace una vez al afio. EI 71.05% del
total, viaja al sur durante los 6 primeros meses del afio. Sin embargo, hay un interesante
15.79% que estd empezando a ir mensualmente. En ese sentido, las personas que viajan
por ocio al sur ain estan sujetas a la estacionalidad.

La mayor parte de los encuestados representados en un 69.23% son dependientes.
El 30.77% restante son independientes, lo que indica que a pesar de que el porcentaje
de dependientes se mantiene alto, el porcentaje de independientes va en aumento; que
implica que el nivel de viaje por carretera puede incrementarse debido a la flexibilidad
de horarios que otorga el trabajo como independiente.

Los ingresos de la mayor parte de los encuestados, 84.61% oscila entre 1500 soles
y 10,800 soles, teniendo una media de 3400 a 5600 soles representado en el 46.15% de
la muestra; y solo el 13.46% reciben ingresos por encima de los 10,800 soles. Entonces
se puede inferir que el nivel de ingresos permite realizar viajes por carretera con mayor
frecuencia.

Asi mismo, se puede concluir que el porcentaje mas representativo que realizan
viajes por carretera viven y trabajan en los distritos de Surco, San Borja, La Molina,
San Isidro y Miraflores, representando el 94.23% de la muestra; donde se ubican los
niveles socio econdmicos medios y altos, a los cuales se debe dirigir el marketing
inicial.
3.4.1.2 De Motivaciones de Viaje:

= Trabajo

42



El 23.08% (48) tienen como motivo de viaje, el trabajo. Los encuestados que viajan
por trabajo suelen viajar s6lo con un compafiero, estos representan el 50%. EL otro 50%
se reparte entre los que viajan solos o con varios compafieros de trabajo.

21.43% de las personas que viajan por trabajo lo hacen solo una vez al mes en
promedio. Casi la totalidad de encuestados que viajan por trabajo por la Panamericana
se detiene durante su viaje para obtener algun producto o servicio. Un 92.86% de la
muestra lo hace. Se puede concluir que existe una tendencia creciente por parte de los
que viajan por trabajo utilizando la carretera, lo que implica una demanda potencial en

relacion al nimero de paradas para consumir productos o servicios.
= QOcio

De los encuestados que viajan por ocio, el 44.74% viaja con amigos; el 31.58%
viaja con familia nuclear. Ambos conforman el 76.32% de la muestra, por lo que se

infiere que ese es el target en lo que se refiere a viajes de ocio.
3.4.1.3 Del Consumo:
= Trabajo

El 53.85% de los encuestados que viajan por trabajo tienen preferencia por parar
en grifos durante su viaje por carretera. EI 38.46% prefieren parar en restaurantes. Solo
el 7.69% de los encuestados que viajan por trabajo paran especificamente para utilizar
un cajero (ATM). La costumbre de compra, de los encuestados que viajan por trabajo,
en su mayoria es por el combustible (gasolina) con comida rapida. Representan el
61.54%. Los snacks son parte de la preferencia, de los encuestados que viajan por
trabajo, en un 23.08%.

= QOcio

El 97.37% de los encuestadas que viajan por ocio al sur realizan paradas durante su
viaje para adquirir bienes y/o servicios.

El 27.03% de las personas que viajan por ocio al sur realiza sus paradas en tambo
rural (tienda de conveniencia); el 51.35% en grifos de Lurin y Herco (gasolinera);
21.62% en el Deli Bakery de San Bartolo (cafeteria — panaderia).

El 10.81% de las personas que viajan por ocio al sur necesita parar para sacar
dinero, pero no encuentra un ATM; el 18.92% desea detener su viaje para consumir
comida rapida pero no encuentra ningun local de fast food.
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De las personas que viajan por ocio al sur, y se detienen para comer, el 33.33%
prefiere hamburguesas, el mismo porcentaje elegiria pollo, solo el 6.67% elegiria pizza
u otro fast food. Las golosinas y snacks son parte de la preferencia en un 23.08%. Hay
una importante apreciacion sobre encontrar medicinas en el camino, con una respuesta
favorable de un 15.38%. Esto puede ser redundante en la decision de poner una
farmacia.

En base a los resultados descritos, se concluye que los servicios a cubrir en el plan
de negocios son gasolinera como tienda ancla, debido al mayor porcentaje de necesidad
de este rubro; alimentacién, basicamente comida réapida; cafeteria y/o panaderia;
consumos de snacks y otros ofertados por una tienda de conveniencia ademas de cajeros

(ATM) para disposicion de efectivo y farmacias para la adquisicién de medicamentos.
3.4.1.4 Del Gasto:
= Trabajo

La mayor parte de los encuestados que viajan por la Panamericana Sur por trabajo
gastan principalmente en gasolina, 85.71%; seguidos de los que gastan ademas en
comida répida, 42.86%. En este sentido se puede inferir que las personas que viajan por

trabajo destinan el presupuesto para abastecimiento de combustible y comida.
= QOcio

El 97.37% de los encuestados que viajan por ocio al sur, realiza paradas durante su
viaje para adquirir bienes y/o servicios. El 16.29% gasta de 50 a 100 soles cuando viaja
por carretera; el 32.43% gasta entre 100 y 300 soles; y el 48.65% gasta de 300 soles a
mas, por viaje en carretera. A partir de esto Ultimo, se puede inferir que el mayor
porcentaje de encuestados posee el poder adquisitivo suficiente para gastar mas de 300
soles por viaje, lo cual favorece la decisidn crear y desarrollar nuevas necesidades para
los viajeros.

La decision de detenerse en la carretera en busca de un bien y/o servicio se reparte
entre nifos, adultos y adultos mayores. Normalmente, los servicios higiénicos vy el
combustible son los principales motivos actualmente para parar en la carretera; aspectos

clave a considerar como punto de partida y/o gancho en el mix comercial.
3.4.1.5 De la Frecuencia de Viaje:

= Trabajo
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El 78.57% de los encuestados usan méas de dos veces al mes la carretera
Panamericana Sur por encima del km 130 y por motivos de trabajo en los Gltimos 6
meses. La importancia de este resultado es demostrar el crecimiento del desplazamiento
hacia el sur, no de manera estacional sino periddica, lo que claramente beneficia al

negocio como punto de abastecimiento y servicios.
= QOcio

El 47.37% de las personas que viajan por ocio lo hacen de 2 a 3 veces al afio y el
28.95% lo hace una vez al afo. Con esto se concluye que al menos una vez al afio las
personas viajan al Sur por carretera y por ocio en mas del 75%.

El 71.05% de las personas que viajan por ocio al sur hace viajes al sur durante los
6 primeros meses del afio. Sin embargo, hay un interesante 15.79% que esta empezando
a ir mensualmente.

De acuerdo con lo descrito se puede concluir que las personas que viajan por ocio
al sur aln estan sujetas a la estacionalidad; sin embargo, al identificar un porcentaje que
lo hace mensualmente, se encuentra un posible publico potencial que es importante

cautivar a través de estrategias a definir como parte del marketing del negocio.
3.4.1.6 Del Horario de Viaje:
= Trabajo

Los encuestados que viajan por trabajo no presentan una preferencia clara por un
horario en particular, ya que el porcentaje se encuentra dividido; por lo que es posible
inferir que hay una necesidad por cubrir con un lugar de abastecimiento y servicio
abierto 24HRS.

= QOcio

La mayoria de las personas que viajan por ocio al sur realizan los viajes por la
mafiana o por la tarde (60.53%). De ellos el 31.58% de la muestra lo hace por la mafana,
y el 28.95% durante la tarde. El 15.79% parte de madrugada, dejando el 23.68% restante
para los que prefieren viajar por la noche. Segun los porcentajes, se puede concluir que
las preferencias de horario de viaje se encuentran repartidas; por lo que sera necesario

considerar un servicio de 24HRS.
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3.4.1.7 De la Distancia y Namero de Paradas Durante el Viaje:
= Trabajo

La mayoria de las personas que viajan por trabajo al sur (62.5%), comentan que
realizan viajes de 4 a 6horas. Otro sector (26.5%) menciona que realiza viajes de 8 a
12horas; y finalmente, el restante (11.5%) afirma realizar viajes de mas de 12horas. A
partir del resultado es posible vincular el tiempo de viaje a las principales ciudades
ubicadas en la costa sur peruana, tales como Ica, Arequipa y Tacna; lo que abriria
nuevas oportunidades de expansion.

Sin embargo, en este estudio también la mayor parte de los que viajan por trabajo
afirma parar cada 100 o 150km; lo que potencia la ubicacion proyectada con respecto
al 130km.

= QOcio

El 57.9% de las personas que viajan por ocio al sur realiza viajes con una duracién
de 4 a 6hrs. Un interesante 26.32% de las personas que viajan por ocio al sur realiza
viajes por 12 hrs. Lo que se puede inferir que podria haber demanda en el futuro para
viajes mas largos por carreteras.

De las personas que viajan por ocio al sur, la mayoria representada por el 67.57%
para cada 100 o 150 kms, porcentaje que en particular podria reforzar la ubicacién

proyectada.
3.4.1.8 De la Demanda Potencial a Convertir en Efectiva:

Si bien el 26.76% de los encuestados, concluye su viaje antes del km 130, es decir,
no llegarian al espacio previsto para el proyecto; una importancia 73.24% afirma que
pasan y conocen el kilbmetro 130 de la carretera Panamericana Sur.

Segun la muestra, si se ofrecieran todos los servicios previstos en la encuesta, tales
como: Gasolinera, fast food, tienda de conveniencia, cajeros, bafios y area de mecanica
con llanteria y lavado de vehiculos; todos tendrian aceptacién por parte de los usuarios.
Esto es positivo porque se estd generando trafico por cada servicio.

Finalmente, segun la encuesta; los adultos, adultos mayores y nifios se reparten casi
equitativamente el momento de decidir para parar en la carretera a solicitar un bien y/o
servicio. Esto brinda una oportunidad para desarrollar y crear nuevas necesidades para

los usuarios al momento de viajar por carretera.
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3.4.2 Conclusiones de la encuesta a conductores de camiones

Se realiz6 una encuesta dirigida a 80 conductores de camiones y buses

interprovinciales y se llego a las siguientes conclusiones:
3.4.2.1 Del Perfil:

Los encuestados mencionan que utilizan la carretera Panamericana para sus rutas
de transporte de carga, tomando en su mayoria a Lima como punto de partida, y en
menor incidencia el distrito de Lurin (incipiente polo industrial), en direccion al sur
principalmente, siendo los destinos mas frecuentes Ica, Nazca, Arequipa y Tacna.

La mayor parte de los encuestados, realiza este tipo de viajes por lo menos una vez
a la semana, en menor medida 2 0 mas veces, y un interesante porcentaje, lo hace todos
los dias. Esto nos lleva a concluir que existe una frecuencia continua, no sujeta a
estacionalidad, ya que como se menciona en el marco referencial, la relevancia de la
carretera Panamericana constituye un eje estructurante a nivel nacional. Sin embargo,
se infieren dos picos positivos anuales, correspondientes a julio y diciembre; meses en
los cuales habria un incremento de transporte de carga por fiestas.

De otro lado, si bien los conductores de camiones pertenecen a empresas
autorizadas por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, registradas en Lima; la
mayoria comenta que la decision de parar es suya, ya que las empresas no controlan
estos aspectos, y confian en el expertiz del conductor. Entonces, y vinculado a lo
previamente descrito; las estrategias de marketing deberan dirigirse directamente a los
conductores de camiones y no necesariamente a las empresas contratantes. Para ello
habria que considerar que los conductores de camiones suelen parar en la estacién de
aduana de la SUNAT, ubicada en el kilometro 56, proxima al ingreso a San Bartolo, el
pesaje en Asia, antes del distrito de Cafiete, en el kilometro 127, y en algunos paraderos
informales, como el kildbmetro 25.5, en la parte posterior del grifo KIO; y el cruce de la
antigua Panamericana con la via que conduce al distrito de Lurin, préximo a la refineria
de Conchan. Asi mismo, es importante agregar, que la razén por la que se detienen esta
vinculada al descanso, combustible y comida, en un tiempo que va de 30 a 60 minutos,

antes de continuar la ruta.
3.4.2.2 Del Consumo:

El 100% de encuestados respondio que para en la ruta a fin de hacer uso de algun

servicio y/o comprar productos. ElI 25% de los conductores hace paradas para
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abastecimiento de combustible; 21.88% lo hace por alimentacion; 10.94% por tiendas
de conveniencia y servicios higiénicos; 9.38% para descansar; y el porcentaje restante
se divide entre llanteria, lavado de vehiculos, farmacia, cajeros y mecanica. Entonces
se confirma la gasolinera como tienda ancla y se sustentan los demas usos como parte
del mix comercial.

De hecho, la mayor parte de los conductores (87.5%), asegura que estaria dispuesto
a parar en el kilometro 130 de encontrar un strip comercial que ofrezca servicios como
cafeteria, fast food, cajeros y estacion de servicio; contra un restante (18.75%), que no
usaria el servicio. La respuesta de los transportistas es mas que alentadora en relacién

al servicio y la necesidad por el mismo, por lo que infiere la viabilidad del proyecto.
3.4.2.3 De lo que Desean Encontrar:

Dentro de los servicios que quisieran encontrar los conductores de camiones y
buses son: internet 50%; ocio 43.75% Yy atencion médica 6.25%. Ademaés, la mayor
parte de los encuestados afirma que les gustaria tener una sala de descanso que incluya
comida (56.25%); WIFI (31.25%); y un lugar para dormir (12.5%). Entonces la
relevancia de areas de descanso que incluyan servicios de internet y ocio se perfila como
un factor importante de diferenciacion.

Asi mismo, el resultado de la encuesta en relacion a las condiciones que deberia
tener la zona de descanso; demuestra la preocupacion de los transportistas por la
[luminacién y seguridad, con un 57.14%; también, pero en menor medida, refleja la
necesidad por el internet, 35.71% y en un mucho menor porcentaje, el servicio médico,
con 7.14% de la muestra. Requisitos a considerar en la propuesta.

Sin embargo, otro resultado de la encuesta es que a pesar de que la totalidad de los
encuestados requiere del servicio vinculado a un area de descanso, no estan dispuestos
a pagar por él; por lo que sera necesario contemplar la posibilidad de subvencionar este

servicio con el de consumo.
3.4.2.4 De la Frecuencia de Viaje:

El 43.5% de los transportistas recorre la carretera Panamericana Sur 1 vez por
semana; el 31.25%, 2 veces por semana; el 18.75% la recorre todos los dias y un
porcentaje menor (6.25%), recorre la carretera 1 vez al mes. Esto lleva a concluir que
la frecuencia de viaje es continua, por lo que los requerimientos de abastecimiento y

servicios también.
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3.4.2.5 Del Horario de Viaje:

La mayor parte de los encuestados para en la noche (37.5%); seguidos por los que
paran en la tarde (31.25%); en menor medida en la madrugada (25%) y muy pocos
durante la mafana (6.25%), ya que normalmente inician el turno. Entonces es posible
concluir que los porcentajes se encuentran repartidos, por lo que es necesario un retail

que cubra las 24 horas del dia.
3.4.2.6 De la Distanciay Numero de Paradas Durante el Viaje:

La gran mayoria de los encuestados (93.75%) decide de manera particular donde
parar; mientras que el resto (6.25%), comenta que es decision exclusiva del empleador
y/o empresa. Lo cual permite inferir que de contar con un lugar dénde encuentren lo
necesario en relacion a abastecimiento y servicios, lo elegirian por decision propia, por
lo que resulta importante desarrollar estrategias de comunicacion hacia el pablico
objetivo y su fidelizacion.

El 31.25% de los transportistas realizan paradas aproximadamente cada 150km; el
25%, cada 100km; el 18.25%, cada 200km; mientras que el 12.5% lo hace por encima
de los 250km. Esto confirma que posible ubicacion del proyecto es la apropiada, ya que
se encuentra dentro de los kilometros que tienen mayor porcentaje de paradas.

La mayor parte de los encuestados decide hacer una parada para descansar (37.5%);
utilizar servicios higiénicos (25%); dormir (18.75%); tomar una ducha (12.5%) y por
otras razones (6.25%). Este resultado confirma la necesidad de proponer infraestructura
para descansar.

El 62.5% de los transportistas afirman que parten de Lima; el 25% de Lurin y el
12.5% de Lima Norte. La distancia promedio de paradas es de 100 a 150km; y siendo
Lima el kildbmetro O en la ruta, se refuerza la decision de ubicar el proyecto en el
kilometro 130.

El 37.5% de los encuestados, comenta que Arequipa es el destino mas frecuente,
seguido por Tacna y Nazca con un 25%; e Ica con el 12.5%. Estas cifras refuerzan la
presencia de dichas ciudades como participantes importantes del flujo que se desarrolla
en la Panamericana Sur, por lo que deberian tenerse en cuenta para definir futuras

ubicaciones de expansion.
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3.4.2.7 De la Demanda Potencial a Convertir en Efectiva:

El 43.75% de los encuestados se queda de 30 a 60min; mientras que el 37.50% se
toma de 60 a 120min. Sélo un 6.25% se toma menos de 30min. Lo que lleva a concluir
que la mayor parte de los transportistas suele parar por mas tiempo, lo que favorece el
consumo.

También se puede inferir que el concepto de retail tendria gran aceptacion por parte
de los usuarios al encontrar satisfechos sus requerimientos de abastecimiento y servicios
en un solo lugar.

De otro lado, el 100.00% respondio que utiliza la carretera Panamericana como sus
rutas de transporte. Asi mismo, el 100% de los encuestados sobrepasa el km 130; esto
basicamente porque su trabajo se basa en un comercio bilateral entre la ciudad de Lima
y las principales ciudades del sur del pais. Es decir, el potencial de mercado se torna

atractivo para futuras inversiones.

3.5 Referencias internacionales

The Coop Group:

Es una empresa de retail suiza que tiene alrededor de 1.8 millones de metros
cuadrados en total en formatos que van desde 30 m2 hasta megatiendas que abarcan los
8,000 m2. Estas tiendas se encuentran ubicadas en areas urbanas y a las afueras de las
ciudades en locaciones que ellos 1laman “customer friendly locations”. Las ubicadas a
las afueras de las ciudades en las carreteras que conectan con ellas se encuentran los
Ilamados outlets que pueden ser sobre tematica de hogar, electrodomésticos,
construccién y servicios de jardin. Los que se encuentran dentro de la ciudad son los
supermarkets que pueden ser especializados (farmacia, comida, etc.) o de hogar
(artefactos eléctricos, decoracion, etc.).

Se puede decir, para fines del tema de la presente evaluacion, que se puede referir
a los outlets que se encuentran fuera de la ciudad tratando de adecuar su concepto a lo
que se quiere realizar sobre todo en el tema de comidas o articulos de conveniencia (Co
- Operative, 2018).

Red Tortuga:
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Esta empresa europea de origen holandés se encuentra en varias partes de la
peninsula ibérica, cada una especializada y con el tamafio necesario ya sea para recibir
camiones y buses de todo tipo de transporte, otros de caracteristica mas logistica y otros
para viajeros. Estos ultimos tienen servicios parecidos a los que se plantean en este plan
de negocios, pero a un nivel mas basico, aunque algunos pueden ofrecer servicio de

hospedaje del corte de un hotel (Redtortuga, 2018).

Los Service Plaza:

Los Service Plaza, son los “paradores” ubicados a lo largo de la Autopista Florida’s
Turnpike que es la via mas rapida que une ambas ciudades (Ohlusa, 2018).

Los mismos estan dispuestos de tal forma que haya uno cada 45 millas, o sea cada
75 kilometros aproximadamente. Se presentan imagenes de las sefiales que anuncian la

aproximacion a estos retail de carreteras.

Figura 3.14. xxx

Fuente: https://desdeelpatioblog.com/2015/07/30/1os-plaza-sobre-la-florida-turnpike/

Estos Service Plazas como el de OHL USA que se encuentran a 75 kilémetros uno

del otro a lo largo del Florida“s Turnpike, tienen alrededor de 5,100 metros cuadrados

de locales comerciales como tiendas de conveniencia, fast food, farmacia y servicios

propios para viajeros de carretera, fuera de las areas de maniobras y de grifos que

funcionan como ancla. Funcionan las 24 horas del dia y estan en constante crecimiento
alo largo de la 195.

Figura 3.15. XX
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Fuente:http://www.fdot.gov/maintenance/Rest_Area_App/rest_areas.asp?facnum=804
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Figura 3.16. XX
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Fuente: https://desdeelpatioblog.com/2015/07/30/1o0s-plaza-sobre-la-florida-turnpike/

Figura 3.17. XX
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Fuente: https://desdeelpatioblog.com/2015/07/30/los-plaza-sobre-la-florida-turnpike/

Figura 3.18. XX
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Fuente: https://desdeelpatioblog.com/2015/07/30/1o0s-plaza-sobre-la-florida-turnpike/

Este es el formato que mas se asemeja a lo que el plan de negocio quiere establecer

a lo largo de la carretera panamericana.
3.6 Conclusiones de la investigacion de mercado
3.6.1 Conclusiones de la Oferta

e En el Perl no existe competencia directa para el proyecto en desarrollo
debido que ninguno de los negocios existentes a lo largo de la Panamericana
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retne las caracteristicas del strip comercial propuesto (dimensiones, mix

comercial, servicios, modernidad y seguridad).

Se ha identificado que existen servicios de retail en carretera sin embargo

no estan consolidados y presentan ain muchas desventajas.

o Se ha identificado la posibilidad de mejora en los siguientes

aspectos:

o Implementar seguridad continua.

o Mejora de exposicion.

o Utilizacién de medios digitales para pago.

o Implementar mayor cantidad y calidad en los servicios higiénicos.
o Mejora de iluminacion.

o Mejorar servicio de atencién al cliente.

La mayor parte del comercio a lo largo de la carretera ha surgido de manera
espontanea, sin planificacion u organizacion prevista cubriendo las
necesidades de servicios basicos para viajeros y camioneros de forma basica

sin proyeccion de desarrollo.

3.6.2 Conclusiones de la Demanda

La demanda esta conformada por dos grupos, la demanda directa en donde
se tiene a los retailers y cadenas de servicios interesadas relacionadas con
el retail de carretera y la demanda indirecta en donde se encuentra 2 tipos
de usuarios: los viajeros particulares de carreteras y los conductores de
vehiculos de carga pesada (camioneros).

De acuerdo a las entrevistas con expertos los retailers estarian interesados
en participar en un Proyecto de retail de carretera.

La cantidad de viajeros por carretera que recorren la carretera panamericana
sur (km 130) es de 1°120,000 personas, lo que representa el mercado
potencial.

La demanda de los camioneros estd representada aproximadamente por
16,000 viajes de Lima hacia el Sur, por lo que esta representa la demanda

potencial.
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3.6.3 Conclusiones generales de la investigacién de mercado

Se ha logrado identificar las necesidades de los clientes indirectos:
iluminacién, seguridad, buenos productos y/o servicios, ubicacion,
modernidad, etc.

De acuerdo a las entrevistas de expertos se ha logrado identificar requisitos
minimos para que las empresas del sector retail estén interesadas en operar
en el Strip comercial.

La investigacion de mercado ha permitido conocer mejor el perfil de los
consumidores quienes son viajeros que en su mayoria buscan un lugar
donde se puedan detenerse a comer algo rapido y descansar un rato. De la
misma forma se ha podido obtener un perfil de los camioneros quienes
también valoran la posibilidad de que exista un sitio donde puedan
descansar y a la vez puedan acceder a productos y/o servicios pensados para
ellos.

Con la finalidad de conocer las necesidades de la demanda directa se lleva
a cabo diversas entrevistas a expertos que permitieron identificar el tenant
mix del Strip comercial. Asimismo, permitio identificar las condiciones
necesarias para que los retailers puedan considerar participar del presente
proyecto.

Se ha verificado que existen proyectos similares a nivel internacional que
funcionan satisfactoriamente.

Se ha verificado que la salida de Lima hacia el Sur es altamente transitada
tanto por viajeros como por camioneros. Asimismo, se ha perfilado esta
informacion de acuerdo a la data obtenida concluyendo que el primer local

podria ubicarse cerca al Km. 130 de la Panamericana Sur.
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CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se realizara la definicion del producto y el marketing mix
en donde, a partir de la oferta y la demanda, se explicara la propuesta del Proyecto.

Posteriormente, se definid las estrategias de publicidad y promocién con relacién a
los canales de comunicacion vinculado al pablico objetivo en la etapa de lanzamiento y
mantenimiento segln corresponda.

Finalmente se explicard las operaciones y presupuesto de marketing en ambas

etapas (inicial y mantenimiento).

4.1 Objetivos del Marketing

e Disefiar el concepto del Producto de acuerdo a la investigacion de mercado,
detallando el mix comercial a utilizar.

e Determinar los precios por metro cuadrado de las areas a alquilar en funcion a la
investigacion de mercado.

e Elaborar las estrategias que establezcan el camino a seguir para alcanzar los
objetivos establecidos.

e Definir el Plan de las acciones de marketing que permita la promocién del producto
en sus etapas de lanzamiento y mantenimiento.

e Elaborar el presupuesto de marketing para cada una las etapas de lanzamiento y

mantenimiento.

4.2 Producto
4.2.1 Definicion de Producto

En base a lo obtenido de la investigacion de mercado (de cada una de las
herramientas utilizadas) se definio el producto de este plan de negocio como un strip
center en donde se centralizan varias alternativas de satisfaccion a las necesidades de
los viajeros por carretera, ya sean particulares o camioneros.

En el anélisis de la oferta se ha encontrado que existen locales que suplen
necesidades de los viajeros, pero no de manera integral y centralizada. Estos se
encuentran sesgados a una oferta bajo una marca paraguas con presentacion

desordenada en su aspecto de distribucion de la infraestructura, en la que cada servicio
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busca cubrir necesidades individuales propias de su core business o en su defecto un
intento de integrar un concepto que no se percibe claramente segun la investigacion de
mercado.

Por ejemplo, se identificd que en el GK KI1O Service Plaza ubicado en el kilometro
25.6 de la Panamericana Sur se ofrecen servicios de combustible a traves de grifos, un
supermercado manejado por Supermercados Peruanos a través de su marca Plaza Vea,
un hotel administrado por la cadena Benidorm, cajeros automaticos de los bancos BCP,
BBVA, Globalnet y Scotiabank, servicios de llantas, estacionamientos, restaurantes y
panaderias, entre otros.

A primera vista se puede suponer que GK Kio Service tiene un producto muy
parecido a lo que se quiere ofrecer en este plan de negocio. Sin embargo, cuando se
analiza la distribucién de las areas donde se ofrecen los servicios que se encuentran
desordenadas, sin un concepto que permita la facil identificacion de las marcas y un
flujo natural del tréfico hacia esos negocios. El espacio no ha sido planificado utilizando
los conceptos basicos de retail en este aspecto. El Plaza Vea se encuentra al fondo del
area de servicio de grifos y su ingreso al mismo es bordeando esta. No se identifica el
supermercado a simple vista. Se sabe que se encuentra ahi porque existe un tétem al
borde de la carretera con el logo de la empresa y sefializacion poco facil para direccionar
la llegada a este. Las marcas de los otros servicios ofrecidas no estan posicionadas en
la mente del consumidor. Benidorm, no es una marca conocida de hoteles en el pais, lo
mismo que Brasa Viva, Buon Di y Valentina para el caso de panaderias, restaurantes y
heladerias. Para el caso este es una variable que se tiene en bastante consideracion.

Para la distribucion y el mix de locatarios es importante para lograr el éxito del
retail de carreteras porque se debe de manejar una infraestructura que permita, de
manera natural, llegar al punto e identificar los servicios que satisfagan las necesidades
eventuales de los viajeros y que su acceso a ellos sea facil y rapido con marcas
reconocidas.

También se encuentra otros intentos de satisfacer necesidades puntuales, mas no
integrados para los viajeros quienes, segun el focus group y en la entrevista con
expertos, buscan ubicar en un mismo lugar ofertas de servicios que satisfagan en un
mismo momento varias de ellas sino todas. Es asi se encontro un restaurante en Santa
Maria (TAMBO RURAL), el cual tiene una buena exposicion, pero solo tiene oferta de

panaderia y desayunos; grifos como HERCO Yy otras gasolineras que solo abastecen de
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combustible y tienen una sencilla, pero muchas veces precaria tienda de conveniencia
anexa.

Existen también en la oferta casos como el grifo Asia Market que tiene un amplio
espacio para abastecer de combustible y una surtida tienda conveniencia, pero nada mas.
O el caso del Grifo de Mala que cuenta con un Deli Bakery en su espacio de oferta, que
a pesar de que es una marca con una alta recordacion actualmente, solo suple de una de
las necesidades solicitadas por los viajantes de carretera que es la de restaurante.

En conclusion, no existe una respuesta integral a las necesidades de los viajantes
en la oferta existente, de la forma en la que ellos quisieran encontrar.

Por lo expuesto anteriormente y en base al resultado de la investigacion de mercado
via encuestas, se identificd que los viajeros requieren de areas para detenerse en la
carretera que contengan servicios diversos a los que estan acostumbrados a consumir
en la ciudad y que harian de su viaje méas placentero y que estén ubicados en un solo
lugar.

Se contara con un grifo para abastecimiento de combustible, restaurantes de comida
preparada y de consumo rapido como los fast food o cafeterias respectivamente, locales
de conveniencia que les permitan comprar articulos de primera necesidad y/o suntuarios
que no hayan sido contemplados en la planificacion del viaje, farmacias o boticas que
permitan comprar medicamentos paliativos para eventuales problemas o inconvenientes
relacionados a la salud que puedan presentarse en el camino.

Para el caso de los camioneros se identific la necesidad de &reas de descanso, las
cuales serian bien recibidas por este segmento, asi como también locales que su plan de
servicios basicos propios de los camiones como son servicios de llantas, lubricantes y
revisiones de frenos y direccion, que en el caso de este mercado solo existen dos rumbo
al sur (GK KIO y El Alamo) y no tan completos como los que se pueden ofrecer.

Estos aspectos descritos anteriormente se han encontrado también como resultado
del focus group, afiadiendo que es importante para ellos el nivel de infraestructura, la
cual consideran debe ser moderna y comoda, que haga agradable la estancia.

Asimismo, se identificd la necesidad de obtencion de efectivo, por lo que se
proporciona un area de ATM que contengan cajeros de los diferentes bancos para que
el usuario pueda obtener en un mismo lugar esta disposicion, sin tener que escoger

lugares especificos para parar que tengan cajeros que vienen dentro de una marca
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paragua. La distribucion de estas areas debe ser de facil acceso, a la vista del usuario
para que la decision de parar para usarlos se tome de forma més sencilla y rapida.

También se ha determinado con los expertos que concentrar diferentes tipos de
servicios en un mismo lugar hace que se capte un nivel mayor de trafico en el strip
center lo que hace que el lugar sea atractivo para los locatarios.

Adicionalmente, de las herramientas de investigacion sobre todo de las encuestas y
el focus, se obtiene que la tendencia de los viajes por carreteras se esté dando durante
todos los meses del afio y durante las 24 horas. Aun existe mayor incidencia en los
meses de verano, pero esta tendencia esta cambiando lo que obliga a manejar tiempos
extendidos de atencidn, una variable que no considera la oferta actual, al menos no en
todos sus servicios.

Uno de los servicios complementarios mas importantes son los servicios higienicos
ya que este servicio atrae una cantidad importante de publico indirecto al strip
comercial. Adicionalmente podran representar una fuente importante de ingresos.

Es en este sentido que se ha disefiado el producto como un centro de abastecimiento
de necesidades, distintas y diferentes, en un formato de strip center con un grifo como
ancla y locales diversos en su alrededor, que suplan comida y servicios basicos para los
segmentos de viajeros de carreteras, de una manera estandarizada y con administracion
centralizada con marcas reconocidas en el mercado y con un servicio integral. Un centro
comercial con proyeccion a convertirse en una cadena de strip centers orientada
exclusivamente a los viajantes a lo largo de la carretera panamericana que mejore la

experiencia de viajar en esta via (ver Figura 4.1.).
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Figura 4.1. Plano Propuesta Esquematica — Strip Comercial
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4.2.2 Tenant Mix — Strip Comercial de Carretera “Road Plaza”

En base a la investigacion de mercado realizada en cuanto a segmentacion y
producto, se propone utilizar el concepto de strip mall comercial americano el cual
segun a la clasificacion del Internacional Council of Shopping Centers el formato de
Strip comerciales cuenta con una tienda o elemento ancla que genere captacion de
publico (ver Tabla 4.1.)

Tabla 4.1. Tenant Mix

| CLASIFICACION - Intemacional Council of shopping Centers |

DESCRIPCION AREA AMNCLAS TIPICAS
PROMEDRIO

Se adjunta una fila de tiendas o puntos de servicio gestionados comao un
entidad minorista coherente, con estacionamiento en el lugar generalmente
ubicado

En frente de las tiendas. Toldos abiertos pueden conectarel Tiendas de
STRIP | Fachadas de tiendas, pero un centro de cinta no tiene cerrado. 3000.00  conveniencia, mini
CENTER  pasarelas que unen las tiendas. Un centro de banda puede ser M2 market, zonas de
comida

configurado en linea recta, o tener una forma de "L" 0 "U". UNA

El centro de conveniencia es uno de los centros mas pequefios,

cuyos inguilinos proporcionan una estrecha mezcla de bienes y personal
Servicios a un drea comercial muy limitada.

Elaboracion: Autores de la Tesis

Este Strip center atendera a una demanda promedio anual de 870,240 viajeros
particulares y 16,000 transportistas de vehiculos de carga.

La propuesta del mix comercial estara desarrollada bajo el siguiente esquema:

e TIENDA ANCLA: Grifo con surtidores de gasolina para autos particulares
y camiones

e SERVICIOS ESPECIALIZADOS - PARTICULARES: En base a la
investigacion de mercado se determiné a través de la recomendacion de
expertos que las cadenas comerciales mas conveniente para estas ubicaciones

serian;

o Tienda de conveniencia: Tambo (por ser una de las marcas que esta
teniendo mayor penetracion en el mercado actualmente).

o Restaurantes Fast Food 1 Y 2: KFC y BEMBOS (por
comportamiento del consumidor, el pollo es la comida que mas se
prefiere en el pais. Tomando en cuenta esto y las ventas que tiene,

se ha considerado).
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o Cafeteria: Deli Bakery (por ser una de las marcas que se esta
posicionando en la carretera al Sur y en areas amplias)

o Restaurantes Fast Food: Bembos (por comportamiento del
consumidor, la hamburguesa es la segunda comida que mas se

prefiere en el pais).

e SERVICIOS COMPLEMENTARIOS — PARTICULARES: Dentro de estos
servicios se considero areas de cajero (ATM), servicios higiénicos y area de
estacionamiento para clientes. Adicionalmente se propone incorporar una zona
de servicios higiénicos que seran considerados como una fuente de ingreso

adicional.

e SERVICIOS ESPECIALIZADOS - CAMIONEROS: Se ha considerado los
siguientes servicios: Venta de repuestos, estacion de servicio y zona de lavado

de camiones.

e SERVICIOS COMPLEMENTARIOS - CAMIONEROS: Dentro de estos
servicios se tiene consideradas areas de descanso privadas, servicios

higiénicos, zona de estacionamiento de camiones.
4.2.2.1 Justificacion del mix comercial

Q) Concepto de Valor del Proyecto. - Se distingue de la competencia por los

siguientes atributos:

o Brindar solucion a los problemas de faltas de servicios para viajeros

y camioneros en las carreteras.
o Ofrecer una propuesta segura y formalizada de retail en carreteras.
o Horario de atencion las 24 horas los 365 dias de afio

o Ofrecer variedad de servicios de calidad modernos para todo tipo de
viajeros (servicios higiénicos modernos totalmente

implementados).

o Ofrecer servicios de calidad los cuales puedan ser adquiridos con

medios de pago digitales.

o Ofrecer a los camioneros espacios seguros para estacionamiento, y

areas de descanso privadas.
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(i) Elementos Innovadores. - Para diferenciar el proyecto de grifos, estaciones de
servicio y restaurantes similares cercanos a la ubicacion propuesta se ha

determinado generar los siguientes elementos:

(iii)  El concepto strip comercial es innovador en las carreteras debido a que
actualmente la oferta existente no reune el mix comercial adecuado para servir
de manera conjunta a todo el publico que recorre la carretera panamericana sur.
Si bien existen ofertas destinadas solamente para viajeros particulares y otra
oferta desorganizada para conductores de carga estos 2 publicos pueden recibir

un servicio compartido de retailers comerciales en una misma ubicacion.

4.3 Precio
4.3.1 Derecho de Llave

En el plan de negocio propuesto, los locatarios tendran que pagar un derecho de

Ilave estipulado en los siguientes términos:

e Garantia: Los locatarios deberan pagar por concepto de garantia el equivalente a dos
mercedes conductivas (rentas).

e Renta Adelantada: Los locatarios deberan pagar por concepto de renta adelantada el
equivalente a dos mercedes conductivas.

e El pago de estos dos conceptos se realizara a la firma del contrato.
4.3.2 Periodo de Gracia

En el plan de negocios propuesto, los locatarios contaran de tres meses de gracia

para poder implementar sus areas.
4.3.3 Renta Fija

Renta fija: estd renta esta definida en base a la exposicion del local comercial,
ocupacidén de metros cuadrados del locatario y en funcion al tipo de comercio destinado.

Se ha utilizado valores de mercado tipicos para los montos de alquiler por m2. Estos
también responden a los informes comerciales emitidos por investigaciones de mercado
realizadas por administradores de propiedades (Informe anual Colliers 2017).

Se ha determinado para esta propuesta los siguientes precios de alquiler:

Tienda de conveniencia:
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El precio promedio de alquiler para tiendas de conveniencia (TAMBO, Listo, Mi
Market, ViVA) es desde 15% por metro cuadrado en zonas de comercio local hasta 35$
por metro cuadrado en zonas de comercio metropolitano, en ubicaciones anexas a
carreteras las tiendas de conveniencia mas consolidadas fluctuan entre los 20 a 30$ por
metro cuadrado. Es asi como al ofrecer una propuesta innovadora con un alto potencial

de expansion se determind el precio inicial de 20$ por metro cuadrado.
Restaurante — Fast Food 1y Fast Food 2:

El precio promedio de alquiler para los restaurantes Fast food mas comerciales
(Bembos, Burger King, Pizza Hut, KFC) es desde 25$ por metro cuadrado en zonas de
comercio local hasta 30$ por metro cuadrado en zonas de comercio metropolitano, en
ubicaciones anexas a carreteras los restaurantes mas consolidados fluctuan entre los 15
a 20% por metro cuadrado. Es asi que al ofrecer una propuesta innovadora con un alto

potencial de expansion se determin el precio inicial de 15% por metro cuadrado.
Cafeteria:

El precio promedio de alquiler para cadenas de cafeterias consolidadas (Starbucks,
Juan Valdez, 4D, Sarcletti) es desde 25$ por metro cuadrado en zonas de comercio local
hasta 35$ por metro cuadrado en zonas de comercio metropolitano. En ubicaciones
anexas a carreteras las cafeterias mas consolidadas flucttan entre los 10 a 20$ por metro
cuadrado. Es asi que al ofrecer una propuesta innovadora con un alto potencial de

expansion se determind el precio inicial de 15% por metro cuadrado.
Zona Cajeros -ATM:

El precio promedio de alquiler para habilitacion de cajeros en bancos locales (BCP,
BBVA, Interbank) es desde 90$ por metro cuadrado en zonas de comercio local hasta
125$% por metro cuadrado en zonas de comercio metropolitano. En ubicaciones anexas
a carreteras las zonas de ATM correspondientes a los bancos méas consolidados flucttan
entre los 95 a 115% por metro cuadrado. Es asi que al ofrecer una propuesta innovadora
con un alto potencial de expansion se determind el precio inicial de 100$ por metro

cuadrado.

Grifo Combustibles — Patio de Maniobra:
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El precio promedio de alquiler para la operacion y uso de cadenas de grifos
autorizados (Primax, Repsol, Pecsa) es desde 5% por metro cuadrado en zonas de
comercio local hasta 8% por metro cuadrado en zonas de comercio metropolitano. En
ubicaciones anexas a carreteras los grifos mas consolidados fluctdan entre los 8 a 10$
por metro cuadrado. Es asi que al ofrecer una propuesta innovadora con un alto
potencial de expansién se determind el precio inicial de 9% por metro cuadrado

incluyendo areas de patio de maniobra.
Repuestos — Estacion de Servicio:

El precio promedio de areas de venta de repuestos y estacion de servicio para
vehiculos es desde 18$% por metro cuadrado en zonas de comercio local, hasta 22$ por
metro cuadrado en zonas de comercio metropolitano. En ubicaciones anexas a carreteras
los grifos mas consolidados fluctian entre los 14 a 22$ por metro cuadrado. Es asi que
al ofrecer una propuesta consolidada y moderna se determind el precio inicial de 15$%
por metro cuadrado.

Zona de Lavado de Camiones:

El precio promedio de zonas de lavado de grifos autorizados (Primax, Repsol,
Pecsa) es desde 17$ por metro cuadrado en zonas de comercio local, hasta 23$ por metro
cuadrado en zonas de comercio metropolitano. En ubicaciones anexas a carreteras 10s
grifos més consolidados flucttan entre los 15 a 21$ por metro cuadrado. Es asi que al
ofrecer una propuesta consolidada y moderna se determind el precio inicial de 15$ por

metro cuadrado.
Servicios Higiénicos:

El precio a cobrarse por la utilizacion de los servicios higiénicos sera de S/. 2.00

por vez.

Publicidad:

Se considerara ingreso por publicidad del 5% de los ingresos por las areas y/o

locales arrendables.
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4.3.4 Renta Variable

Este monto se determinard en base a un porcentaje determinado de las ventas
realizadas por los locatarios.

Se ha considerado el esfuerzo de marketing y publicidad durante la fase operativa
para impulsar las ventas de los locatarios en la medida que, a partir del tercer afio, esto
signifique un incremento del 30% de la renta fija pactada inicial, ya que la forma de

cobro de la renta sera fija o variable la que sea mayor a partir del tercer afio.

4.4 Promocién
4.4.1 Estrategias de Marketing
4.4.1.1 Estrategia General

De acuerdo a las estrategias desarrolladas en el capitulo 4 se ha definido como
principal la estrategia de enfoque, la misma que de acuerdo a Porter, se centra en un
grupo de compradores y/o en un mercado geografico especifico que en el caso son los
viajeros que transiten por la Panamericana. Tal como lo sefiala Porter, mediante esta
estrategia se busca dar un servicio excelente a un mercado particular (Porter, 1991).

De esta forma, la estrategia de enfoque puede ser correctamente utilizada ante los
dos tipos de clientes, respecto a los clientes directos, la estrategia de enfoque se centrara
en ofrecer a los retailers un producto distinto a los existentes por encontrarse en lugares
geograficos especificos y orientados a un grupo de compradores determinado, por su
parte, respecto a los clientes indirectos, esta estrategia permitira cubrir las necesidades
especificas de abastecimiento y servicios de los viajeros por carretera. En ese sentido,

la estrategia propuesta permitira satisfacer eficientemente a ambos mercados.
4.4.1.2 Lineamientos Estratégicos
Q) Estrategia de Diferenciacion:

o Ser reconocidos como el primer Strip center de Carretera en el Per(

(Posicionamiento de la empresa).

o Posicionar el producto por los atributos que ofrece a los

consumidores (Posicionamiento del Producto).
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(i)

o Disefiar un mix comercial que permita cubrir las necesidades de

abastecimiento y servicios por parte del consumidor final.

o Disefiar un mix comercial atractivo para las empresas interesadas en

ofrecer sus productos fuera del &mbito urbano.

o Desarrollar y mantener alianzas estratégicas

Estrategia de Fidelizac.ion:
o Lograr una relacion activa con el consumidor final.

o Mantener un nivel de satisfaccion elevado en relacion con el

abastecimiento y servicio, mediante una propuesta de calidad.

4.4.2 Plan de Accion

Mediante el presente Plan de Accion se pretende convertir las estrategias sefialadas

en acciones concretas, con la finalidad que sean programadas para ser llevadas a cabo:

4.4.2.1 Etapa de Lanzamiento

A continuacion, se describira las acciones que permitiran alcanzar los objetivos

propuestos durante la etapa de lanzamiento del Producto:

A

(i)

(i)

Clientes Directos

Estrategia de Enfoque: Ofrecer a los retailers un producto distinto a los
existentes por encontrarse en lugares geograficos especificos y orientados a un

grupo de compradores determinado.

o Medios: Identificar ubicacién estratégica
Responsable: Area de Operaciones — Corredores inmobiliarios

Estrategia de Diferenciacion: Disefiar un mix comercial atractivo para las

empresas interesadas en ofrecer sus productos fuera del ambito urbano.

o Medios: A partir de la investigacion de mercado se disefiard un

tenant mix de acuerdo a las necesidades del publico objetivo.

Responsable: Area de Marketing
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Comercializacion:

B. Clientes Indirectos

Comercializacion directa: Consistird en tener un staff
pequefio (de cinco personas maximo) que se dediquen a la
captacion de clientes via base de datos, apoyandose en
material digital publicitario del proyecto y brochures fisicos
del mismo. Con ello se quiere conseguir concretar “cierres”
con los posibles arrendatarios ahorrandonos el costo de
comision de agente que dicta el mercado (3% del flujo del

alquiler).

Brokers o Agentes: se presentard el proyecto a los
principales brokers con experiencia en el sector retail para
tener un mayor alcance y llegada al mercado objetivo
(cliente directo). Esto es para complementar la tarea del

punto a) a la que no se puede llegar de manera directa.
Precio: 3% del flujo, comision de éxito por cierre.

Road Shows: Los ejecutivos de alto rango de la empresa,
presentaran el proyecto a los futuros arrendatarios en
reuniones privadas, sobre todo para la captacion del ancla

del strip center (grifo).

Q) Estrategia de Enfoque: Estrategia diferenciada dirigida a los segmentos

identificados como target objetivo (viajeros y conductores de camiones).

o Asesor de Prensa: Para contactar con los medios impresos en vista

de negociar tarifas de publicidad y hacer publicity del proyecto.

Precio: US$ 3,576.00

Responsable: Directivos del proyecto

o Medios: Repartir flyers en lugares estratégicos. Los flyers se

repartiran en los dos peajes con direccion al Sur con la finalidad que

todas las personas que transiten por la Panamericana tengan
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(i)

conocimiento previo del Strip Comercial y puedan decidir con

anticipacion realizar una parada.
Precio: US$ 4,228.00
Responsable: Area de Marketing — Empresa de Publicidad

Medios: Paneles publicitarios en la Carretera Panamericana
direccion Sur. - Se contratard a una empresa de publicidad para el
disefio grafico de paneles publicitarios que se ubiquen en la ruta
Lima — Ica, con la finalidad de captar la atencion de los viajeros que

transiten por la Panamericana.
Precio: US$ 20,472.00
Responsable: Area de Marketing - Empresa de Publicidad

Medios: Base de datos y mailing. - En funcidn a una base de datos
que se ajuste al publico objetivo (personas que transitan por la
Panamericana) se enviara avisos publicitarios con la descripcion del
producto y las promociones vigentes con la finalidad de generar una

mayor afluencia de publico.
Precio: US$ 1,505.00
Responsable: Area de Marketing - Empresa de Publicidad.

Medios: Paneles publicitarios en la ciudad. - Se prevé contratar ocho
paneles publicitarios en los distritos identificados a partir de las
encuestas tales como Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja y/o

La Molina para generar presencia de marca en el consumidor.
Precio: US$ 20,473.00

Responsable: Area de Marketing - Empresa de Publicidad.

Estrategia de Diferenciacion: Ser reconocidos como una nueva empresa con

un producto de retail innovador (Posicionamiento de la empresa):

o Medios: Gestionar la elaboracion de articulos (diario Gestion, El

Comercio, paginas web como PerU-retail, etc.) que destaquen el

lanzamiento de la presente empresa.
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Precio: $ 33,937.00

o Responsable: Area de Marketing — Empresa de Publicidad

(iii)  Estrategia de Diferenciacion: Posicionar el producto por los atributos que

ofrece a los consumidores (Posicionamiento del Producto).

o Medios: Canales digitales (Facebook, Twitter), se creara un fan
page y una cuenta en Twitter que permitan difundir el Proyecto,
describiendo sus caracteristicas y atributos principales, asi como el
Tenant Mix y las promociones vigentes. Destacar la calidad del

Producto y que este a su vez contara siempre con bafios limpios.
Precio: US$ 11,114.00
Responsable: Area de Marketing — Gestor de Redes.

(iv)  Estrategia de Diferenciacion: Disefiar un mix comercial que permita cubrir las

necesidades de abastecimiento y servicios por parte del consumidor final.

o Medios: Conformacion de Tenant Mix de acuerdo a la investigacion
de mercado, que permita satisfacer las necesidades y deseos de los

usuarios indirectos.
o Responsable: Area de Operaciones

(V) Estrategia de Diferenciacion: Desarrollar alianzas que permitan al strip center
brindar un mejor servicio, por ejemplo con la policia de carreteras, con las
empresas de seguros, con la empresa administradora del peaje, etc. Con la
finalidad de recibir beneficios. Como seguridad, atencién rapida por parte de los

Seguros, descuentos, etc.

o Medios: A traves de los ejecutivos de la empresa, conseguir
reuniones con altos funcionarios para lograr las alianzas.
o Responsable: Ejecutivos.

Tabla 4.2. Presupuesto de publicidad y marketing
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Medio Cantidad Unidad
Personal Comercial (Costo empresa) 5 UND
Prensa
Asesorde Prensa 1 GLB
Base de Datos
Compra de base de datos 1 GLB
Diarios
El Comercio 3 UND
Trome 3 UND
Revistas
Semana Econdmica 3 UND
De estacidn 4 UND
Otras 3 UND
Vallas y panel
Carteles en calles de Lima de alta circulacion 4 UND/mes 3 12,131
Panel conimagen de |a perspectiva en Av. De alta circulacidn 4 UND/mes , 16,970
Totems en Av. De altacirculacion 5 UND/mes . 6,115
Internet 8,582
Web Gestion 3 mes
Disefio de anuncios y flyers
Helice 1 GLB
Yo Designer 1 GLB
Helice Vallas y Paneles 1 GLB
Estrategia de comunicacion (Sinergia) 1 GLB
TOTAL PRESUPUESTO DOLARES

Elaboracién: Autores de la Tesis

4.4.2.2 Etapa de Mantenimiento

A continuacion, se describe las acciones que permitiran alcanzar los objetivos

propuestos durante la etapa de mantenimiento del Producto:

Q) Estrategia de Enfoque: Estrategia diferenciada dirigida a los segmentos

identificados como target objetivo (viajeros y conductores de camiones).

o Medios: Paneles publicitarios en la Carretera Panamericana
direccion Sur. - Se actualizara el disefio grafico de los paneles
publicitarios de acuerdo a la estacionalidad o a campafias

especificas.
Precio: US$ 54,390.00
Responsable: Area de Marketing - Empresa de Publicidad

o Medios: Mailyng. - En funcion a una base de datos que se ajuste al
publico objetivo (personas que transitan por la Panamericana) se
enviard avisos publicitarios con las promociones vigentes con la

finalidad de generar una mayor afluencia de publico.
Precio: US$ 4,545.00

Responsable: Area de Marketing - Empresa de Publicidad.
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(i)

(iii)

(iv)

o Medios: Paneles publicitarios en la ciudad. - Se mantener cuatro

paneles publicitarios en los distritos identificados a partir de las
encuestas tales como Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja y/o
La Molina para mantener presencia de marca. Avisos publicitarios

en periddicos y revistas.
Precio: US$ 134,719.00

Responsable: Area de Marketing - Empresa de Publicidad.

Estrategia de Diferenciacion: Posicionar el producto por los atributos que

ofrece a los consumidores (Posicionamiento del Producto).

o Medios: Canales digitales (Facebook, Twitter), se mantendra el fan

page Yy la cuenta en Twitter que permitan actualizar las promociones
vigentes. Asimismo, que permita destacar la calidad del Producto,
el Tenant Mix y la posibilidad de encontrar bafios limpios en la

Panamericana Sur.
Precio: US$ 85,800.00

Responsable: Area de Marketing — Gestor de Redes.

Estrategia de Fidelizacién: Lograr una relacion activa con el consumidor final.

o Medios: Elaboracion de Estudio del cliente, mediante el que se

establezca el perfil del consumidor indirectos, conociendo de esta
forma sus preferencias sobre los productos y/o servicios que se

ofrecen con la finalidad de mejorar su experiencia.
Precio: US$ 10,000.00

Responsable: Area de Marketing

Estrategia de Fidelizacién: Mantener un nivel de satisfaccion elevado en

relacion al abastecimiento y servicio, ofreciendo un Producto de calidad.

o Medios: Usar una base de datos que permita enviar promociones y

encuestas de satisfaccion a los clientes indirectos.

Precio: US$ 4,546.00
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Responsable: Area de Marketing a través de personal contratado

para la toma de datos.

o Medios: Crear un programa de lealtad al cliente (cliente frecuente).

En vista de que el Producto esta pensado con proyeccion de cadena,

se quiere que el cliente indirecto se detenga en la mayor cantidad de

Retails de Carretera de la marca, por lo que se propone elaborar un

programa lealtad que premie al cliente de forma progresiva de

acuerdo a la cantidad de retails visitados.

o zzzzz al personal strip center en servicio rapido y de calidad.

Asimismo, establecer que los locatarios deberan contar con un

estandar minimo que permita la atencién rapida y de calidad.

Precio: US$ 10,000.00

Responsable: Area de Operaciones.

Tabla 4.3. Presupuesto de etapa de mantenimiento

Elaboracién: Autores de la Tesis
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RUBRO Cantidad Unidad P. Unit Parcial
Personal Comercial (Costo empresa) 40 UND/MES $  1,350.00 54,000
Programa de lealtad 30,000
Asesoria, disefio y ejecucion 1 GLB $ 30,000.00
Base de datos
Base de datos mantenimiento 6 UND $ 9,090.91
Estudio del Consumidor del Retail
Estudio de consumidor 1 GLB $ 10,000.00
Diarios
El Comercio 9 UND S 3,991
Trome 9 UND S 3,636
Revistas
Semana Econdmica 5 UND S 1,788
De estacion 3 UND $ 619
Otras UND S 1,073
Vallas y panel
Carteles en calles de Lima de alta circulacion 12 UND/mes S 3,033($ 36,392
Panel con imagen de la perspectiva en Av. De alta circulacion 12 UND/mes S 4,242 S 50,909
Totems en Av. De alta circulacién 12 UND/mes S 1,223| $
Internet
Web Gestion mes
Disefio de anuncios y flyers y mantenimiento estrategia
Helice
Helice Vallas y Paneles
Estrategia de comunicacidn (Sinergia) Mantenimiento
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL DOLARES




CAPITULO V. ANALISIS ESTRATEGICO COMPETITIVO

5.1 Plan estratégico
5.1.1 Vision

Ser reconocidos como la principal cadena de retail dedicada a satisfacer las

necesidades de los viajeros de las principales carreteras de la region.
5.1.2 Mision

Brindar espacios que permitan a las empresas del sector retail acercar sus productos
y/o servicios a los viajeros de carretera, creando puntos que les brinden seguridad,

modernidad y descanso, para mejorar su viaje y hacerlo mas confortable.
5.1.3 Definicidn estratégica

Sistema viable

Mediante este sistema se ha identificado cudl es el negocio de la empresa, mediante
el complemento de lo que hace la empresa y lo que quiere o necesita el entorno. Con
esta finalidad se ha respondido las siguientes preguntas:

¢A quién se satisface?

A dos grupos, a las empresas dedicadas al sector retail que estan en constante
crecimiento, que requieren de nuevos espacios para la venta de sus productos y que
estan interesados en venderlos a las personas que transitan por las carreteras, por
ejemplo, operadores de grifos, restaurantes, tiendas de conveniencia, etc.

Y de forma indirecta se satisface a las personas que por turismo o trabajo transitan
por la carretera y a los camioneros que transitan por las mismas vias.

¢ Qué se satisface?

Se satisface la necesidad de las empresas de retail de seguir creciendo y encontrar
nuevos lugares para la venta de sus productos.

Indirectamente se satisfacen las necesidades basicas de alimentacion, hidratacién y
servicios higiénicos, asi como revision de vehiculos, abastecimiento de combustible y
de consumo de productos necesarios para las personas que por turismo o trabajo
(incluye camioneros) transitan por las carreteras.

¢ Como se satisface?
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Brindando nuevos espacios a las empresas dedicadas al sector retail para la venta
de sus productos, de esta forma el Proyecto contemplara un restaurante, SS.HH, cajeros
automaticos, tienda de conveniencia, grifo, area de descanso para los camiones.

De esta forma se ha determinado que el negocio de la empresa es: Alquilar nuevos
espacios comerciales a empresas dedicadas al sector retail para satisfacer las
necesidades basicas y de consumo que se le presenten a los viajeros por carretera.

5.2 Modelo de tres ejes

Tabla 5.1. Modelo de tres ejes

Sector Inmobiliario

Sector Retail

Centros
Comerciales

Centros
Comerciales en
carretera

Arrendamiento de Arrendamiento de
espacios para espacios
ocales comerciale publicitarios

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Cadena de Valor
Cadena de Valor de la Industria del Negocio de arrendamiento de espacios para

locales comerciales

Figura 5.1. Cadena de valor

Ocupacion
de la tierra

Habilitacion

Incorporacion
del Inmueblea

Alquiler de
Compraventa
del Inmueble IOS Iocales
comerciales

Elaboracion: Autores de la Tesis

Cadena de Valor de la Empresa — Procesos Primarios

Tabla 5.2. Cadena de valor de la empresa

Marketingy Administracion

Desarrolloy
Ejecucion del
Proyecto

Gerencia del
Proyecto

b arrendamiento del Centro

de areas Comercial

inmueble

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Competencia

El Proyecto no tiene competencia directa en el Peru, debido a que en el pais no
existe ninguna cadena de centros comerciales que se ubiquen en las carreteras y cuyo
publico objetivo sean las personas que transitan por turismo o trabajo por estas vias. De
acuerdo a lo sefialado, no existe ninguna empresa que arriende espacios comerciales en
las carreteras.

Por el contrario, si existe competencia indirecta que esta conformada por los
vendedores informales, los grifos, los restaurantes y los pueblos pequefios que se
encuentran sobre o cerca de las carreteras, quienes actualmente conforman la oferta de

servicios que atiende a las personas que transitan por las carreteras.

5.3 Definicién del Modelo de Negocio

Tabla 5.3. Definicion del modelo de negocio

ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACION CON
SOCIOS CLAVE SEGMENTOS DE CLIENTES
CLAVE VALOR CLIENTES
1. Fuerza de 1. Consumidores directos:
ventas
2. Marketing
3. Contratos R 1. Permanente
1. Turistas que 4' Areas comerciales 2.- Directa ¢ Empresas del sector retail
transitan por las A minstracts alquilables que deseen ofrecer sus
carreteras G n.nnistracmn agrupadas en un productos y/o servicios en
2. Personas que elictente stripcenter de las carreteras.
transitan por trabajo carretera que «  Empresas que deseen tener
por las carreteras. RECURSOS CLAVE permita que DISTRIBUCION publicidad en la carretera.
3. Camioneros. empresas del sector
4. Empresas de retail vendan sus
transporte de productos y/o 1. Consumidores indirectos:
turismo, carga o servicios al piiblicos . i
! ) On line: web, e-mails,
hidrocarburos ) que transita por las )
1. Arquitectura redes sociales
L carreteras por )
icénica . . «  Personas que por turismo o
furismo o trabajo ; i
2. Personal de Off line: Networking, trabajo transitan por las
ventas contactos clave carreteras.
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
1.Administracién del Stripcenter 1.Arrendamiento de metros cuadrados para retail de carretera
2.Personal 2. Arrendamiento de espacios para publicidad en la carretera.
3. Servicios
4. Marketing

Elaboracién: Autores de la Tesis
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5.4 Andlisis del Entorno
El proyecto esta dirigido a:
Q) De forma directa:

e Empresas del sector Retail (retailers) que requieren de nuevos espacios para
vender sus productos y que a su vez estén interesados en venderlos a

personas que transitan por la carretera Panamericana.
(i) De forma indirecta:

e Personas de los NSE A, B y C que transiten por la carretera Panamericana.

Personas que transiten por la Panamericana por trabajo u ocio.

Personas de toda edad que circulen por la Panamericana, ya sea decisor,

influyente o pagador.

Personas de todo género.

Personas con ingresos familiares promedio desde S/. 3,185.00 soles
(APEIM , 2015)

A partir de estas premisas se desarrolla el aspecto demografico.
5.4.1 Aspectos Demograficos

Segun el Informe de APEIM la poblacion de Lima Metropolitana descontando la
Provincia Constitucional del Callao es de 9°212,240 millones de personas. De las cuales
el 67% corresponde a los niveles socioecondmicos A, B y C (6°172,200 personas)
(APEIM , 2015).

El nivel socioeconémico A, abarca el 5.1% de la totalidad de las personas de Lima
Metropolitana descontando Callao, lo que equivale a 469,824 personas.

El nivel socioeconémico B, abarca el 19.9% de la totalidad de las personas de Lima
Metropolitana descontando Callao, lo que equivale a 1"833,236 personas.

El nivel socioecondmico C, abarca el 42.0% de la totalidad de las personas de Lima
Metropolitana descontando Callao, lo que equivale a 3°869,140 personas.

La distribucion de personas de los niveles socioecondémicos A y B se concentran

en los distritos de: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel (Zona 6);
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Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina (Zona 7: por su parte, el nivel
socioecondémico C se distribuye equitativamente en todos los distritos de Lima.
De acuerdo con APEIM el gasto promedio de los niveles socioeconémicos en los
rubros que impactan en el Proyecto son los siguientes (APEIM , 2015):
Tabla 5.4. Gasto promedio de los NSE
NSE A NSE B NSE C

Alimentos S/.975.00 | S/.803.00 | S/. 689.00
Conservacion de la salud y servicios médicos | S/. 360.00 | S/. 172.00 | S/. 122.00
Transportes y Comunicaciones S/.876.00 | S/.396.00 | S/. 155.00

Esparcimiento,  diversion y  servicios | S/. 1056.00 | S/. 459.00 | S/. 211.00
culturales

Otros bienes y servicios S/.265.00 | S/. 155.00 | S/. 102.00
Elaboracién: Autores de la Tesis

5.4.2 Entorno Econémico / Politico

De acuerdo al Banco Mundial, en la Gltima década, la economia peruana ha sido
una de las economias de méas rdpido crecimiento en la region, con una tasa de
crecimiento promedio de 5.9% en un contexto de baja inflacion. Asimismo, se estima
que la economia creci6 por encima de su potencial a 3.9% en el 2016, debido al pico
temporal de la produccién minera (Banco Mundial, 2018).

La tasa de pobreza se ha reducido debido al crecimiento del empleo y de los
ingresos monetarios, disminuyendo la pobreza moderada un 26.2% desde el 2005 al
2015, lo que equivale a 6.5 millones de personas que salieron de la pobreza durante ese
periodo.

Para el 2018, se espera que la economia peruana se reactive y que el PBI se
incremente por encima de los 3 puntos (Gestion, 2018).

Cabe sefialar que la inversion privada se ha visto afectada por la inestabilidad
politica en el pais, la incertidumbre relacionada con los escandalos de corrupcién de
proyectos firmados en afios pasados (Odebrecht, OAS, etc.), entre otros.

Al respecto, el Gobierno espera eliminar gradualmente los déficits fiscales actuales
en el mediano plazo respaldado por las medidas de gastos y planes para mejorar la

recaudacion fiscal.
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5.4.3 Aspectos Legales

Existen diversos aspectos legales que se deben considerar para el desarrollo y
ejecucion del Proyecto entre los cuales se encuentran los siguientes:

Constitucién de la empresa

El Proyecto se iniciara con la creacion de una nueva empresa, ya que no se utilizara
una empresa en marcha.

De acuerdo a lo sefialado, sera necesario constituir la nueva empresa mediante una
Escritura Publica en la modalidad de Sociedad Andnima Cerrada.

El objeto social de la empresa seran los negocios inmobiliarios, lo cual le permitira
abarcar el desarrollo de proyectos en todos los rubros inmobiliarios.

La constitucion de la empresa y su estatuto se inscribiran en el Registro de Personas

Juridicas de Lima.

Registro de Marca

Con la finalidad de distinguir el Producto de la competencia, se creara una marca
(signo distintivo) mediante la presentacion de una solicitud ante INDECOPI. La marca
sera solicitada para las clases 35 y 36 de la Clasificacion Internacional de Niza (Clase
35, 2018) (Clase 36, 2018) (Niza, 2017)

El procedimiento en INDECOPI requiere la presentacion de los siguientes

requisitos (Indecopi, 2018):

e Los datos de identificacion del solicitante, o de la persona que presenta la

solicitud, que permitan efectuar las notificaciones correspondientes.
e La marca cuyo registro se solicita.

e Laindicacion expresa de los productos o servicios para los cuales se solicita

el registro.
e El pago de las tasas respectivas.

Luego de haber presentado los documentos sefialados, INDECOPI ordenara la
publicacién correspondiente en el Diario Oficial EI Peruano, exista 0 no existan
oposiciones, se realizara el examen de registrabilidad, otorgando por fin (si no hubiese

observaciones) el registro de la marca.
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Adquisicion de derechos

Con la finalidad de adquirir algun tipo de derecho sobre el inmueble se debera
elaborar primero un estudio de titulos con la finalidad de determinar que el propietario
0 poseedor cuente con un titulo valido sobre el inmueble.

Posteriormente, se debera negociar y celebrar un contrato que otorgue algln tipo
de derecho sobre el predio, ya sea de propiedad o uso. El contrato se deberé elevarse a

Escritura Publica para su inscripcion en el Registro de Predios correspondiente.

Obtencion de licencias, autorizaciones y permisos.

En el estudio de titulos elaborado se deberd efectuar un analisis técnico legal que
determine las caracteristicas urbanas del predio y los procedimientos que deberan
realizarse sobre el inmueble para lograr su saneamiento (ejemplo: cambio de
zonificacion, acumulacion, habilitacion urbana, etc.).

Ademas, se debera obtener la licencia de edificacion, la licencia de funcionamiento
y las autorizaciones sectoriales correspondientes para el funcionamiento de una estacion

de servicios.

Elaboracion de contratos (arrendamiento, usufructo, franquicia)
Se debera elaborar los contratos necesarios para otorgar un espacio a las empresas

que se sumen al Proyecto (ejemplo, restaurantes, tiendas de conveniencia, etc.)

5.5 Anélisis Externo y Analisis Interno — FODA
Oportunidades

e Ubicacion innovadora y no explotada en Latinoamérica.
e Necesidad de expansion de las empresas dedicadas al sector Retail.
e Alto trénsito de las carreteras

e Fuerte impulso del sector turismo por parte del Estado
Amenazas

e Posibilidad de que aparezca competencia directa cercana.

e Inseguridad por encontrarnos alejados de zonas urbanas.
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e Temporalidad.
e Desconocimiento de la marca.

e Retiro de alguna marca que se encuentre funcionando en el strip center.
Fortalezas

e Fé&cil acceso debido a que se encontraran en las carreteras principales.
e Permite un lugar privilegiado para la exposicion de marcas.

e Arrendamiento de espacios habilitados para el comercio.

e Tenant mix.

e Administracion centralizada y eficiente.

e Disefio e infraestructura.

e Atencion al cliente.

e Brinda oportunidad laboral a personas de zonas aledafias.

e Abierto las 24 horas del dia los 365 dias de la semana.

e Inversion en publicidad.
Debilidades

e Alto costo de infraestructura.

e Alta inversion en la adquisicion de un derecho sobre el inmueble.

e Alta inversion en la conexién del inmueble a los servicios publicos.
o Dificultad para la obtencién de licencias y autorizaciones.

e Limitada area arrendable.

5.6 Estrategia
5.6.1 Estrategia genérica de enfoque

Nuestra empresa se concentrara en satisfacer las necesidades de un segmento
especifico, el retail de carretera. En ese sentido se ofreceran espacios comerciales para
empresas del sector retail que brinden productos y/o servicios a los viajeros de

carreteras.
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5.6.2 Estrategia Océano Azul

Nuestra estrategia océano azul se vincula con la estrategia genérica de enfoque
debido a que se fundamenta en la creacion de un nuevo mercado que en el caso es el
alquiler de metros cuadrados agrupados en un strip center de carretera. Actualmente no
existe ninguna empresa que administre strip centers en la Panamericana. Este strip
center permitird que diversas empresas del sector retail se puedan agrupar con la
finalidad de satisfacer las necesidades de los viajeros y/o camioneros que transitan por
la Panamericana.

Si bien existen posibles sustitutos en la Panamericana como tiendas pequefias o
quioscos que brinden productos y/o servicios a los viajeros de carretera, estos no son
competidores directos ya que se trata de pequefios locales comerciales y no espacios

grandes donde se agrupen diversas empresas del sector retail.
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CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES

Este capitulo tiene como objetivo disefiar las operaciones de servicio del proyecto
“CARRETERA STRIP”, describira los requerimientos que el plan de negocios tiene en
términos de infraestructura, tiempos y personal.

Como parte de la estrategia operativa se busca que los clientes permanezcan el
mayor tiempo posible en el Strip comercial, ofreciéndole ofertas diferenciadas para cada
tipo de usuario que recibira. Este concepto es soportado por un plan de operaciones
adecuado que permita introducir esta nueva oferta de mix de servicios.

En cuanto a la infraestructura se detallara los diferentes tipos de locales comerciales
que se ofreceran, asi como los diversos ambientes comunes y de servicio que van a
conformar todo el proyecto.

Estan contemplados todos los recursos humanos necesarios, considerando un
personal adecuado que pueda responder a los requerimientos de los clientes y que se
encuentre capacitado para cumplir con eficiencia su rol. El personal requerido sera
descrito indicando sus responsabilidades y perfiles. Asi también se ha calculado cual

sera el costo mensual asignado para este fin.

6.1 Estrategia operativay de servicios
6.1.1 Propdsitos y modelo del servicio:

El servicio consistira en el arrendamiento de locales comerciales y areas destinadas
a estaciones de servicio y retail en carreteras. Complementariamente se considera
servicios para camioneros. Lo cual servira para complementar la demanda incluyendo
a los usuarios de dichos servicios.

Se dispondrd de un ancla comercial (Grifo surtidor de gasolina para autos
particulares y camioneros) que genere visitas del publico viajero como son autos
particulares y camiones de carga. En base a esta ancla se propondran diversos servicios

para el publico mencionado.

6.2 Etapa pre- operativa del proyecto

Dentro de la etapa Pre Operativa se desarrollaran todas actividades relacionadas
con la gestion de elaboracion del expediente proyecto, gestion de autorizaciones para

construccién y funcionamiento.
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Luego de todas estas gestiones se iniciara la etapa de atencion a los clientes y
operacion de servicios del Strip comercial

6.2.1 Fases del desarrollo:

Este proyecto contempla la implementacion futura de una red de establecimientos,
por lo que se tiene previsto que esto se realice de manera progresiva en funciona a la
demanda de rutas similares que requieran estos servicios.

La implementacion de la etapa inicial de este plan de negocios considera el
desarrollo del primer strip comercial en la panamericana sur KM 130 en donde se
determind la gran afluencia de viajeros que requerian servicios en la carretera.

Esta decision es respaldada considerando los niveles de inversion para el mismo,
asi como la expectativa de ganar mayor experiencia con los resultados que se obtendran

producto del primer strip comercial.
6.2.2 Autorizaciones, licencias y funcionamiento:

Se ha contemplado dentro del cronograma del proyecto las siguientes gestiones a

realizar con la Municipalidad del distrito de Cerro Azul:
= Licencia de construccién — Strip Comercial.
= Licencia de funcionamiento — Areas comunes y de servicio.

Es importante mencionar que las licencias de funcionamiento para el area destinada
al grifo seran por cuenta del locatario ya que solamente se le brinda el servicio de
arrendamiento.

De igual manera cada local comercial en el area de strip comercial gestionara

individualmente sus licencias de funcionamiento.
6.2.3 Caracteristicas y servicios del proyecto:

El servicio consistird principalmente en el arrendamiento de zonas donde se
expendera combustible, asi como servicios comerciales complementarios, lo cual forma
parte de la estrategia de enfoque ya que se estd brindado servicios destinados a un
publico especifico los cuales son los principales clientes del mix comercial ademaés de

generar una diversificacién del negocio.
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6.2.4 Servicios relacionados:

En funcion a las dimensiones del terreno se ha evaluado la posibilidad de
implementar servicios especificos para los camioneros ademas de los locales
comerciales, los cuales pueden contribuir como ingresos adicionales al flujo.

Sin embargo, se hace hincapié que la prioridad del proyecto es optimizar al maximo

el arrendamiento de zonas comerciales de servicios para viajeros particulares.
6.2.5 Infraestructura:

En esta etapa inicial el proyecto esta en funcion a un planteamiento sobre un terreno
de 5500.00m2, se debe tomar en cuenta que el mismo puede ser ajustado en un &rea de
5000 a 6000 metros cuadrados aproximados, dependiendo que el terreno se encuentre
considerando requisitos como son: Zonificacion Compatible con Comercio Zonal o
Metropolitano.

Necesariamente este terreno deberd ser ubicado colindante con una carretera
nacional o una via auxiliar anexa a la PANAMERICANA

Luego del estudio de mercado se determinG que el proyecto debe ubicarse en la
entrada al distrito de Cerro Azul, dado que actualmente esta zona no cuenta con
servicios de este tipo. Se ha identificado un terreno de 5500m2 disponible en esta zona
el cual es parte de un proyecto inmobiliario de viviendas que se desarrollara a futuro.

Es importante mencionar que uno de los aspectos mas relevantes del proyecto es
encontrar el terreno compatible tanto en area como zonificacion comercial junto a la

carretera debido a la exposicion visual que debe tener el proyecto.

6.3 Etapa operativa del proyecto
6.3.1 Proceso del servicio

El objetivo de la estrategia de servicio es tener un servicio eficiente e innovador,

las estrategias del servicio para clientes del Strip son:
6.3.1.1 Cliente interno — locatarios

Se debera tener un servicio de atencion personalizada con cada arrendatario de los
locales comerciales a través de una linea de atencion la cual tendra respuesta inmediata

por parte de la administracion que operara dentro del mismo strip.
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6.3.1.2 Cliente externo — publico particular

Los procesos fundamentales que generen una imagen de servicio eficiente deben

basarse en las siguientes caracteristicas:
Atencion a autos particulares

e Contacto con personal de seguridad
e Contacto con personal de servicio (anfitriones)
e Contacto con personal de estacion de servicio -Particular

e Contacto con dependientes de tiendas (locatarios)
Atencion a camiones

e Contacto con personal de seguridad
e Contacto con personal de servicio (orientadores de transito)
e Contacto con personal de estacion de servicio —Camiones

e Contacto con dependientes de estacion de servicios.
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6.5 Organizacién de operaciones del proyecto
6.5.1 Personal
Q) Funciones y definicion de puestos:

Administrador

Tendra como funcion principal supervisar el buen funcionamiento del Strip
Comercial en cuanto a los requerimientos de los clientes externos e internos, velando
por que todo el personal de atencidn al publico, seguridad y mantenimiento realice sus

labores.

Personal de limpieza
Tendra como funcion principal mantener aseadas y ordenadas las areas comunes y
de servicio del Strip comercial en funcién a un plan de limpieza semanal el cual debera

ser asignado por la administracion.

Personal de seguridad y orientadores de tréafico
Tendrd como funcion principal velar por mantener la seguridad dentro de las
instalaciones del Strip, asi como también realizar apoyo al momento de realizar las

maniobras de circulacion tanto en vehiculos pesados como autos particulares.

Personal de mantenimiento
Tendrd como funcion principal realizar todas las funciones correspondientes a
mantenimiento preventivo y correctivo indicado en el plan de mantenimiento mensual

planteado por la administracion del Strip.

(i) Caracteristicas de puestos claves:

Administrador
Profesional con grado de bachiller en ciencias administrativas con experiencia en
puestos de retail o inmobiliaria con un minimo de 5 afios de experiencia en

administracion de inmuebles.

Personal de mantenimiento
Profesional técnico certificado en mecanica o electricidad, experiencia de 3 afios

en mantenimiento de estaciones de servicio.
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6.5.2 Administracion de areas comunes

La administracion del strip comercial estara encargada de gestionar todos los
servicios en areas comunes, areas de maniobra, tambien sera la encargada de supervisar

los servicios de seguridad, limpieza y atencién al cliente.
6.5.2.1 Servicio para atencion a locatarios-

La atencién para locatarios serd proporcionada para cualquier eventualidad
relacionada a la seguridad y buen funcionamiento de los servicios brindados dentro del
strip comercial.

Las atenciones de los servicios que se brinda a los clientes seran de manera
inmediata ya que se ha destinado personal de plana que atenderd inmediatamente

cualquier requerimiento anteriormente solicitado
6.5.2.2 Horarios de atencion

La atencion del local comercial seré las 24 horas del dia debido a la demanda de
viajeros que transitan por la carretera durante el dia y la noche. Atendiendo los 365 dias

del afio al ser un servicio de demanda continUa.

6.6 Costos implementacién y operativos del proyecto

Dentro del plan de operaciones se desarrollé procesos sobre los siguientes aspectos

claves en la gestion de un Strip Comercial como el propuesto:
6.6.1 Infraestructura

Para el proyecto “ISLAS COMERCIALES” el cual cuenta con los siguientes

espacios comerciales:

ZONA SERVICIOS - AUTOS PARTICULARES

= 1 estacién de servicios conteniendo:
8 surtidores dobles de gasolina® (3160m2)
= 1 local comercial destinado:

Tienda de conveniencia (300m2)

! La cantidad de surtidores estd en relacién al layout propuesto en el proyecto y validado con los
requerimientos comerciales de la empresa operadora de estaciones de servicio PICORP SAC
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= 1 local comercial destinado:
Zona de cajeros ATM

= 1 local comercial destinado:
Cafeteria

= 1 local comercial destinado:
Fast Food 1

= 1 local comercial destinado:
Fast Food 2

= 1 &rea de servicios implementada:

Servicios Higiénicos y duchas

ZONA SERVICIOS — CAMIONES

= 1 local de descanso implementado destinado:
Sala de Choferes

= 1 local comercial destinado:
Estacion de servicio y repuestos

= 1 &rea de servicios implementada:
Servicios Higiénicos y duchas

= 1 area de servicios implementada:

Lavado de camiones

AREAS COMUNES COMPARTIDAS

= 1 area implementada y equipada:
Oficinas de administracion y guardiania

= 1 é&rea implementada y equipada
Deposito general

Los costos de implementacion de areas de arrendamiento y &reas comunes estan

determinados en base al siguiente cuadro que indica el costo promedio de construccion

por metro cuadrado Yy las areas de cada ambiente:
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Tabla 6.2. Costos de implementacion

COSTOS Y GASTOS STRIPCENTER DE CARRETERAS

TERRENO $ 80.00 por m2
CONSTRUCCION AREA ARRENDABLE TIENDAS $ 350.00 por m2
CONSTRUCCION DE GRIFO Y PATIO MANIOBRAS $ 20000 por m2
GASTOS DIRECTOS PRECONSTRUCCION UNITARIO
ARQUITECTURA $ 400 por m2
ESTRUCTURA $ 150 por m2
ELECTRICAS $ 1.20 por m2
SANITARIAS $ 0.70 por m2
OTRAS ESPECIALIDADES $ 150 por m?2
LICENCIA DE CONSTRUCCION $ 250 porm?2
ANTEPROYECTO $ 050 por m2
HABILITACION URBANA $ 150 por m2
ESTUDIO DE SUELOS $ 150 por m2
ESTUDIO DE IMPACTO MVIAL $ 247 por m2
ESTUDIO DE IMPACTO WAL $ 237 por m2
GASTOS DIRECTOS POST CONSTRUCCION UNITARIO
CONFORMIDAD DE OBRA $ 020 porm?2
MEMORIA Y DECLARATORIA DE FABRICA $ 025 porm?2
INDEPENDIZACION $ 050 porm?
CERTIFICADO DE NUMERACION $ 0.30 porm?2
GASTOS REGISTRALES Y NOTARIALES $ 045 porm?2
COSTO TOTAL DEL AREA ARRENDABLE INCLUYE CONSTRUCCION
TERRENO $ 440,000.00
ALCABALA $ 13,200.00
AREA ARRENDABLE TIENDAS $ 45150000
GRIFOY PATIO DE MANIOBRAS $ 632,000.00
VEREDAS Y ESTACIONAMIENTOS $ 150,000.00
ESPACIOS NOARRENDABLES $ 105,000.00
TOTAL INVERSION DIRECTA $ 1,791,700.00
GASTOS DE PROYECTO PRE CONSTRUCCION
ARQUITECTURA $ 22.000.00
ESTRUCTURA $ 8,250.00
ELECTRICAS $ 6,600.00
SANITARIAS $ 3850.00
OTRAS ESPECIALIDADES $ 4740.00
ANTEPROYECTO $ 2,750.00
LICENCIA $ 13,750.00
HABILITACION URBANA $ 8,250.00
ESTUDIO DE SUELOS $ 8,250.00
ESTUDIO DE IMPACTO AMBIENTAL $ 1358500
ESTUDIO DE IMPACTOMAL $ 13,035.00
TOTAL GASTO DE PROYECTO PRECONSTRUCCION $ 105,060.00
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GASTOS DE PROYECTOPOST CONSTRUCCION

CONFORMIDAD DE OBRA $ 1,100.00
MEMORIAY DECLARATORIA DE FABRICA $ 1,375.00
INDEPENDIZACION $ 2,750.00
CERTIFICADO DE NUMERACION $ 1,650.00
GASTOS REGISTRALES Y NOTARIALES $ 247500
TOTAL GASTO DE PROYECTO POST CONSTRUCCION $ 9,350.00
TOTALDE COSTOS DIRECTOS Y GASTOS DIRECTOS $ 1,906,110 00
COSTOS Y GASTOS STRIPCENTER DE CARRETERAS
TERRENO $ 80.00 por m2
CONSTRUCCION AREA ARRENDABLE TIENDAS $ 350.00 por m2
CONSTRUCCION DE GRIFO Y PATIO MANIOBRAS $ 200.00 por m2
GASTOS DIRECTOS PRECONSTRUCCION UNITARIO
ARQUITECTURA $ 4.00 porm2
ESTRUCTURA $ 1.50 por m2
ELECTRICAS $ 1.20 por m2
SANITARIAS $ 0.70 por m2
OTRAS ESPECIALIDADES $ 1.50 por m2
LICENCIA DE CONSTRUCCION $ 2.50 por m2
ANTEPROYECTO $ 0.50 por m2
HABILITACION URBANA $ 1.50 por m2
ESTUDIO DE SUELOS $ 1.50 por m2
ESTUDIO DE IMPACTO VIAL $ 247 por m2
ESTUDIO DE IMPACTO VIAL $ 2.37 porm2
GASTOS DIRECTOS POST CONSTRUCCION UNITARIO
CONFORMIDAD DE OBRA $ 0.20 por m2
MEMORIA'YY DECLARATORIA DE FABRICA $ 0.25 por m2
INDEPENDIZACION $ 0.50 por m2
CERTIFICADO DE NUMERACION $ 0.30 por m2
GASTOS REGISTRALES Y NOTARIALES $ 0.45 por m2
COSTO TOTAL DEL AREA ARRENDABLE INCLUYE CONSTRUCCION
TERRENO $ 440,000.00
ALCABALA $ 13,200.00
AREA ARRENDABLE TIENDAS $ 451,500.00
GRIFOY PATIO DE MANIOBRAS $ 632,000.00
VEREDAS Y ESTACIONAMIENTOS $ 150,000.00
ESPACIOS NO ARRENDABLES $ 105,000.00
TOTAL INVERSION DIRECTA $ 1,791,700.00
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GASTOS DE PROYECTO PRE CONSTRUCCION

ARQUITECTURA $ 22,000.00
ESTRUCTURA $ 8,250.00
ELECTRICAS $ 6,600.00
SANITARIAS $ 3,850.00
OTRAS ESPECIALIDADES $ 4.740.00
ANTEPROYECTO $ 2,750.00
LICENCIA $ 13,750.00
HABILITACION URBANA $ 8,250.00
ESTUDIO DE SUELOS $ 8,250.00
ESTUDIO DE IMPACTO AMBIENTAL $ 13,685.00
ESTUDIO DE IMPACTO VIAL $ 13,035.00
TOTAL GASTO DE PROYECTO PRECONSTRUCCION $ 105,060.00
GASTOS DE PROYECTO POST CONSTRUCCION

CONFORMIDAD DE OBRA $ 1,100.00
MEMORIA'Y DECLARATORIA DE FABRICA $ 1,375.00
INDEPENDIZACION $ 2,750.00
CERTIFICADO DE NUMERACION $ 1,660.00
GASTOS REGISTRALES Y NOTARIALES $ 2,475.00
TOTAL GASTO DE PROYECTO POST CONSTRUCCION $ 9,350.00

TOTAL DE COSTOS DIRECTOS Y GASTOS DIRECTOS

$  1,906,110.00

GASTOS INDIRECTOS

GERENCIA DE PROYECTO
SUPERVISION TECNICA
GASTOS ADMINSITRATIVOS
MARKETING

COMISIONES

TOTAL GASTOS INDIRECTOS

33,000.00 por m2
40,315.00 por m2
12,580.33 por m2
95,305.50 por m2
99,136.40 por m2
280,337.22

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULOVII.  PLAN FINANCIERO

El presente analisis de evaluacion financiera pretende determinar la viabilidad del
proyecto en términos de rentabilidad sobre la inversion realizada. El tiempo de
realizacion para la presente evaluacion es de 20 afos, tiempo considerado para el
calculo del Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) lo cual se

desarrolla a continuacién:

7.1 Decision de Inversion

El presente plan de negocios va a ser realizado por la union de tres inmobiliarias
con nombre y presencia en el mercado por mas de 20 afios. Para este proyecto crearan
una inmobiliaria nueva que una las tres sociedades, compartiendo el riesgo como en
otras operaciones similares.

Esta inmobiliaria realizara la inversion en la compra del terreno y la construccion
del proyecto incluidos gastos pre-operativos y post construccion por un total de
US$2°087,311, inversion que se manifestard durante el primer afio del proyecto.

Los accionistas de esta inmobiliaria tienen experiencia en rentas en varios
productos inmobiliarios incluidos el retail. Ellos consideran este tipo de inversiones
como refugio de sus excedentes de flujos derivados de otras inversiones que forman
parte de su portafolio.

Dicho esto, cabe sefialar que los accionistas que invertirdn en este negocio tienen
un costo de oportunidad o K de accionista esperado de 12%, por lo que estan dispuestos
a invertir con este rendimiento.

Luego de las premisas sefialadas anteriormente, se procederd a realizar la
evaluacion financiera del proyecto tomando en consideracion un horizonte de
evaluacion de 20 afios y el K del accionista esperado para realizar el calculo del VAN

y TIR econémicos.

7.2 Objetivos Financieros

(1 Determinar la viabilidad del proyecto.
(i) Determinar el presupuesto de inversion.
(ii)  Determinar el financiamiento del proyecto.

(iv)  Determinar la fluctuacion de las variables criticas.
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7.3 Aspectos Generales y Supuestos:

(i)
(i)

(iii)

(iv)

(v)

(vi)

(vii)

(viii)

(ix)

Dentro de los supuestos generales considerados se han establecido los siguientes:

El proyecto se evaluara en un horizonte de tiempo de veinte (20) afios.

El precio por metro cuadrado de cada espacio arrendable tendra consideraciones
fijas en el primer afio de operacion (afio 1 de proyecto, fase operacion) y fijas o
variables, dependiendo de la venta del locatario, a partir del segundo afio de la

fase operativa (afio 2 del proyecto, fase operacion).

Se tiene como valor de construccion sobre rasante US$350.00 por metro
cuadrado mas el impuesto general a las ventas. Lo que corresponde al area de
grifos y maniobras que incluye asfaltado tiene un valor de construccion de

US$200.00 més el impuesto general a las ventas.

Los gastos pre-operativos que incluyen la administracion de los espacios, el

marketing e impuestos y seguros ascienden un valor de US$107,886.

Los gastos operativos que incluyen la administracion de los espacios, el
marketing e impuestos y seguros ascienden un valor de US$482,400 en el primer

afio. Estos gastos incluyen personal de gestion y administracion de los espacios.

Los gastos operativos se veran incrementados afios a afio a partir del cuarto afio
en 3%, en 10% a partir del afio 7 con respecto al afio 6, en 10% a partir del afio
11 con respecto al afio 10, en 10% a partir del afio 15 con respecto al afio 14,

manteniéndose asi hasta el afo 20.

Los impuestos prediales se incrementan en 3% a partir del afio 4, 6% en el afio
6 con respecto al afio 1, 9% en el afio 7 con respecto al afio 1, 12% en el afio 8
con respecto al afio 1, 15% en el afio 9 con respecto al afio 1, 20% en el afio 10
con respecto al afio 1 y de ahi en adelante se mantienen durante el resto del

horizonte de evaluacion.

Los seguros aumentan en 10% a partir del sexto afio, a excepcion de los afios 8

y 9 que solo aumentan 5%.

De los costos operativos de administracion y Marketing, el 55% de los gastos

de marketing son sueldos, por lo tanto, se consideran costos fijos.
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x) Se establece que la renta que pagara el locatario a partir del tercer afio
correspondera a un variable sobre los ingresos anuales correspondientes al afio
anterior. Para esto el locatario mostrara su registro de ventas al inicio de cada

afio de arrendamiento.
(xi)  Asimismo, la renta se vera afectada a razon de una indexacion anual del 3%.

(xii)  Los locatarios pagaran una renta adelantada y una garantia equivalente a 02

mercedes conductivas respectivamente.

(xiii)  Asimismo, contaran con un periodo de 03 meses de gracia, por lo que empezaran

a pagar renta a partir del séptimo mes.

Los aspectos generales y sus supuestos sobre los que se realizaré la inversion se
han considerado sobre una base de espacios arrendables de 4,550 metros cuadrados
distribuidos en 6 locales, un area de ATM, servicios higiénicos y un grifo ancla con area

de maniobra y amenities.

7.4 Flujo econémico

Como se definié al inicio del presente capitulo, la inversion se va a realizar a través
del aporte del capital de inversionistas privados que tienen experiencia en el negocio
inmobiliario de retail y que tienen una expectativa de rentabilidad (k de accionista) de

12%. Esto lleva a realizar la evaluacion econdmica del flujo en el horizonte definido.
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JO economico

Tabla 7.1. Flu
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7.5 Calculo de la Perpetuidad

El proyecto a desarrollarse tiene una vida mas alla del horizonte de evaluacion por
lo que hay que realizar el calculo de la perpetuidad que permita visualizar el efecto de

las rentas futuras fuere del mismo.
En este caso, debemos tomar en cuenta el aspecto que las rentas se indexan a un

3% anual por lo que el resultado se encuentra de la forma siguiente:
P=A/(K-i)

Donde i es la tasa de indexacion de los flujos,
Entonces:

Tabla 7.3. Célculo de la Perpetuidad

Calculo de la Perpetuidad

Anualidad ultimo afio $ 535,990
K de inversionista 12%
Indexacion anual de renta 3%
Perpetuidad S 5,955,447

Elaboracién: Autores de la Tesis

7.6 Calculodel VAN Y TIR

Para realizar el célculo del VAN y el TIR del proyecto se defini6 en primer lugar
el horizonte de tiempo en el cual el proyecto se va a evaluar (20 afios) y el modelo de
financiamiento a seguir (inversion directa). Teniendo la expectativa de los accionistas

de un retorno de 12% se procede al célculo del VAN y TIR econdémicos.

Tabla 7.4. Flujo caja neto acumulado

K del Accionista | 12.00%|

Flujo de Caja Neto Acumulado

Afio 0 Afio 1 Aiio2 | Afio3 | Afio4 | Afio5 | Afio6 | Afio7 | Afio8 | Afio9 | Afio 10 | Afio 11 | Afio 12 | Afio 13 | Afio 14 | Aio 15 | Afio 16 | Afio 17 | Afio 18 | Afio 19

VANe $ 307,405
TiRe 14.10%

Elaboracién: Autores de la Tesis
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7.7 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio hace referencia al momento en el que el nivel de ventas y los
costos fijos y variables se encuentran generando que estos ultimos se encuentren
cubiertos. En ese sentido, la empresa o proyecto que se encuentre en su punto de
equilibrio, tendra un beneficio igual a cero.

En lo que corresponde al andlisis del presente proyecto el punto de equilibrio se
puede definir bajo el concepto del punto de equilibrio en base al nivel de ventas de
acuerdo siguientes parametros:

e \entas

e Costos Variables

e Costos Fijos

Con respecto al proyecto se considera que el total de ventas en el horizonte de 20
afios es de US$207985,095 y el total de costos involucrados, incluida la inversion en
terreno y construccion, en ese mismo plazo de tiempo es de US$13°577,877. Los costos
fijos ascienden a US$4°173,191 y los variables ascienden a US$7°317,375 en ese

periodo correspondiente a los gastos incurridos en la fase operativa.
7.7.1 Formula de Punto de Equilibrio:

PtoEq=Costos Fijos Totales/1- (Costos Variables Totales /Ventas Totales)
4°645,023/1-(7°416,512/207985,095)
Como resultado se tiene que el punto de equilibrio en el flujo econémico es de
US$77183,966 en ingresos por renta al cual se llegaré a partir del afio 08 del proyecto

de su fase operativa.

7.8 Periodo de Recuperacion

Como se ha adelantado en el punto anterior, el tiempo para recuperar la inversion
del proyecto es de 8 afios desde el inicio de la fase de operacion. En la siguiente tabla

se demuestra de la siguiente manera:
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Tabla 7.5. Periodo de recuperacién

Inversion Afio 0 -2,087,311
Afio 1 -47,361 -2,134,672
Afio 2 332,884 -1,801,788
Afio 3 325,196 -1,476,592
Afio 4 349,476 -1,127,116
Afio 5 358,313 -768,803
o Afio 6 332,728 -436,075
P Afio 7 358,489 -77,586
E Afio 8 385,651 308,065
R Afio 9 412,252 720,317
A Afio 10 383,550 1,103,867
C Afio 11 411,873 1,515,741
I Afio 12 440,939 1,956,680
6 Afio 13 470,758 2,427,438
N Afio 14 439,417 2,866,854
Afio 15 470,774 3,337,629
Afio 16 502,915 3,840,544
Afio 17 467,730 4,308,274
Afio 18 501,459 4,809,733
Afio 19 535,990 5,345,723

Elaboracién: Autores de la Tesis

Cabe sefialar que este periodo de recuperacion no contiene el efecto del costo del
dinero. Esto quiere decir que el accionista analiza su recuperacion en funcion a los flujos
netos absolutos a través de los afios tomando en cuenta su inversion inicial como
referencia Unica.

Sin embargo, un indicador mas conservador que refleja la influencia del costo del
dinero invertido en el afio cero, puede hacer que el periodo de recuperacion aumente en
el horizonte de evaluacién. Se puede decir entonces que, si tomamos la variable del K
del accionista para traer a valor presente cada flujo anual hasta que el VAN econémico

se haga positivo, tendremos que el periodo de recuperacion se dara en el afio 15.
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Tabla 7.6. Periodo de recuperacién con costo del dinero

K del Accionista | 12.00%]

Flujo de Caja Neto Acumulado

Afo0 Afo1 Mo2 | Afo3 | A4 | AfoS | Ado6 | Afo7 | Afo8 | Afo9 | Afol0 | Afolt | Afol2 | A3 | Ado | AR015

VANe acumulado |  §/-2,129,597)$/-1,864,225) S/-1,632,756| S/ -1,410,658| S/ -1,207,342| S/ 1,038,771 S/-876,609| S/-720,851| S/-572,189) S/-448,696| S/-330,292| §/-217,114f S/-109,228|  S/-19,315 S/ 66,694

Elaboracién: Autores de la Tesis

7.9 Analisis de Sensibilidad

Se debe de tener en claro que existen situaciones que se puede controlar y otras que
no. A su vez dentro del proyecto se maneja variables que se puede manipular y otras
gue no, necesariamente o que en su defecto un cambio en su comportamiento podria
mejorar nuestras pretensiones o en su defecto hacer que el proyecto no sea viable.

Para el caso expuesto en este plan de negocio, se ha identificado de antemano tres
variables que pueden hacer que la posicién del negocio cambie favorablemente o haga
tomar la decision de no continuar con el mismo o en el peor de los casos ni siquiera
considerar iniciarlo. Estas son:

e Precio de Renta
e Costo de Construccion

e Vacancia
7.9.1 Analisis de Sensibilidad en funcion al precio de renta
Para el caso se presenta la siguiente tabla:

Tabla 7.7. Anélisis de sensibilidad en funcion al precio

Variacion Precio VAN TIR
Sube 7% S 712,104 16.70%
Sube 6% S 654,290 16.34%
Sube 5% S 596,476 15.98%

0% S 307,405 14.10%
Baja 5% S 18,334 12.13%
Baja 6% S -39,480 11.72%

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Analizando este cuadro se puede concluir que con una baja en el precio de 6% el
proyecto se hace inviable. Cualquier aumento en el precio hace méas rentable el
proyecto.

7.9.2 Analisis de Sensibilidad respecto al Costo de Construccién

Segun la siguiente tabla:

Tabla 7.8. Andlisis de sensibilidad respecto al costo

Variacion Costo VAN TIR
Sube 30% S -71,414 11.57%
Sube 20% S 54,859 12.34%
Sube 10% S 181,132 13.18%

0% S 307,405 14.10%
Baja 10% S 433,678 15.12%
Baja 20% S 559,951 16.25%

Elaboracién: Autores de la Tesis

En este andlisis se puede determinar que el proyecto no es muy sensible a la variable
costo de construccion. En caso esta aumente en un 30% a mas, recién pone en peligro
la viabilidad del proyecto. Muy por el contrario, en cualquier situacion que esta variable

baje, el proyecto se hace mas rentable.
7.9.3 Analisis de Sensibilidad respecto a la Vacancia
De acuerdo con la siguiente tabla:

Tabla 7.9. Andlisis de sensibilidad respecto a la vacancia

Variacion Vacancia VAN TIR
0% S 307,405 14.10%
Sube 5% S 18,334 12.13%
Sube 6% S -39,480 11.72%
Sube 7% S -97,294 11.31%

Elaboracion: Autores de la Tesis
Se puede determinar, que la variable vacancia, al igual que en el precio, es sensible
a los factores externos. Un cambio del 6% en la ocupacion del proyecto haria que el
proyecto no sea factible. Hay que tener muy en cuenta esta variable porque es critica 'y

hace que los esfuerzos para alquilar todos los locales sea el centro de atencién de la

operacion.
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Finalmente, luego de la revision de los cuadros expuestos se puede inferir que

cualquier combinacién de situaciones en las cuales el precio baje o la vacancia aumente

va a influir en la rentabilidad del proyecto.

7.10 Estado de Resultados proyectados

El proyectado de los estados de resultados se ha realizado en funcién del flujo

economico del proyecto en el horizonte de tiempo de este. Es una manera de ver el flujo

del proyecto dentro de una presentacion que pueda ser facilmente comprendida por el

accionista (ver tabla siguiente).

Ventas

Terreno

Costo de Construccion
Costo de Operacion
Margen Bruto

Gastos Preoperativos
Gastos Administracion
Gastos de Alquiler
Margen Operativo

Impuestos
Utilidad Neta

Ventas

Terreno

Costo de Construccion
Costo de Operacion
Margen Bruto

Gastos Preoperativos
Gastos Administracion
Gastos de Alquiler
Margen Operativo

Impuestos
Utilidad Neta

Tabla 7.10. Estado de resultado proyectado
Afio0 Afo1 Afio 2 Ao3 Afo 4 Afo5 Afio 6 Afo7 Afio 8 Afo9

$ $ 558607 $ 879742 $ 905180 $ 931,382 $ 958369 $ 986,166 $1,014797 $1,044287 $ 99320
$ Hs\sws - 5 -5 -5 -5 -5 5 -5 8
$ 1;%25 ¢ - ¢ - ¢ - ¢ 5 8 8 8 8
$ $ 482,400 $ 482,400 $ 496872 $ 496872 $ SILTI8 § 562,95 § 562,95 § 562,95 § 562,956
$ -1979425 § 76207 § 397342 § 408308 § 434510 § 446591 § 423210 $§ 451,841 § 481331 $ 430,46

$ wrgks - S - s -8 -5 -5 -5 -5 .8
$ $ 16500 $ 16500 $ 16665 $ 16665 $ 17930 $ 18095 § 18865 $ 19030 § 20576
$ $ ¥BES - S - S -8 -5 -5 -5 .8
$ 2087311 § -39429 $ 380,842 $ 391,643 § 417845 § 428661 § 405115 $ 432,976 462,301 $ 409,670
$ $ 7931 S 47959 $ 66447 $ 68369 $ 70348 $ 72,387 § 74487 § 76650 § 78878

$ 2087311 § -47361 § 332,884 § 325196 § 349476 § 358313 § 332,728 $ 358,489 $ 385651 $ 330,792

Ao 10 Ao 11 Afio 12 Afio 13 Afio 14 Afio 15 Afio 16 Afio 17 Afio 18 Afio 19

$1,105,948 $1,138172 $1,171,363 $1,205550 $1,240,763 $1,277,032 $1,314,389 $1,352,866 $1,392,498 $1,433319
S T T S S B B
S T T S S R R B
$ 619252 § 61925 $ 619252 § 619252 $ 68L177 S 68L,177 S 68L177 S 749294 S 749,294 S 749,294
$ 486,69 $ 518921 § 552,112 $ 586,299 $ 559586 $ 595855 $ 633,212 $ 603572 $ 643204 § 684,025

T T R R S S R R
§ 2,973 23510 § 25201 $ 27,0602 S 29108 § 31,358 § 33834 $ 36558 § 39553 § 42,809
s -5 -5 -5 -5 -5 -5 -5 - 5 - S

$ 464723 § 495410 $ 526910 $ 559,237 § 530478 $ 564,497 $ 599,378 $ 567,014 § 603,650 $ 641,176

S 8L173 S 83537 S 8,971 S 88479 S 91062 S 93722 S 96462 S 99285 S 102,192 S 105,186
$ 383550 $ 411,873 S 440,939 $ 470,758 $ 439417 S 470,774 $ 502,915 $ 467,730 $ 501,459 $ 535,990

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CONCLUSIONES

Conclusion 1:
« Se ha identificado que existen servicios parecidos a lo largo de la carretera
Panamericana Sur, pero se encuentran organizados de acuerdo al formato

integral que se propone.

Conclusion 2:
« Se ha determinado la demanda a través de datos y herramientas estadisticas

pertinentes a la investigacion

Conclusion 3:

» No existe competencia directa.

Conclusion 4:

« Seencontrd que los retails de carreteras forman parte integral del desarrollo
urbanistico y comercial en los paises desarrollados. En dichos paises, el
consumidor es cada vez mas exigente en la satisfaccion de sus necesidades

al momento del viaje.

Conclusion 5:
» Se desarroll6 un plan de operaciones funcional, que soportara el

funcionamiento de todos los locales comerciales propuestos.

Conclusion 6:
» Sedesarrollé un plan de marketing que genere valor al strip comercial y a la

vez responda a los requerimientos del mercado.
Conclusién 7:

» Luego del andlisis financiero del negocio, se concluye que es viable y
rentable en el largo plazo.
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RECOMENDACIONES
Recomendacion 1:
« Entender e incluir en la propuesta los aspectos que funcionan de los servicios

existentes.

Recomendacion 2:
« Completar informacion realizando conteos en los servicios existentes con

mayor numero de caracteristicas en comun con la propuesta.

Recomendacion 3:

» Proponer las primeras unidades de negocio en lugares carentes de
Servicios.

Recomendacion 4:

« Tomar como referente el estdndar internacional para afinar los detalles

finales de la propuesta.

Recomendacion 5:
» Considerar oficinas centrales en Lima, que monitoreen el buen

funcionamiento de todos los locales.

Recomendacion 6:
« Considerar las preferencias del consumidor como eje central de la propuesta

de marketing y el disefio de producto.
Recomendacion 7:

* Buscar un buen respaldo financiero que pueda soportar el “largo plazo” que

requiere el negocio para generar utilidades.
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