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Resumen Ejecutivo

Luego de la mineria, el sector retail ocupa, en el Peru, el tercer lugar con mayor
volumen de facturacion. Desde el afio 2018 al 2019, ha tenido un crecimiento del 2.46 %. Sin
embargo, la gastronomia no se ha quedado atras, puesto que es uno de los sectores que mayor
protagonismo ha tenido durante los ultimos afios, sobre todo en el Perd, pais que ha sido
reconocido mundialmente como un destino turistico gastronomico. La combinacién de ambos
elementos, genera en los visitantes de los centros comerciales, la necesidad de adquirir
experiencias memorables en cada visita, aspecto que es estratégicamente aprovechado con la
incorporacion de experiencias gastrondmicas Unicas. En ese sentido, los Food Halls
representan la mejor opcion de espacio gastrondmico y de entretenimiento que toma como
base la coexistencia de restaurantes y puestos de comida. En el Per, uno de los principales
centros comerciales es el Open Plaza, Unidad de Negocio que forma parte de uno de los
Grupos Retail mas importantes de Sudamérica: el Grupo Falabella. Open Plaza tiene en el
Pert, mas de 10 locales y alrededor de 724 inquilinos. Luego del analisis realizado a la
organizacion, a través de la matriz FODA, la segmentacion de los grupos de clientes y la
aplicacién de las cinco fuerzas de Porter, se proponen estrategias que nos permiten plantear
como propuesta principal, el disefio de un proyecto Food Hall en el Centro Comercial Open
Plaza Angamos. A través de herramientas como el lienzo Canvas, identificamos a los
principales actores del negocio, los componentes, canales de venta, infraestructura necesaria
y clientes. La aplicacion de las estrategias de marketing planteadas para lograr el
posicionamiento del proyecto, penetracion de mercado y la fidelizacion de los consumidores
y clientes.

Posteriormente, hacemos proyecciones de visitas y ventas bajo un horizonte de seis
afios, y valorizamos econémicamente la propuesta, bajo tres escenarios de negocio, lo que

hace posible justificar la inversion.
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Abstract

The retail and gastronomic sector are markets that in recent years have had significant
growth in Peru, a place considered one of the best gastronomic destinations. In this sense, the
Food Halls, commercial spaces that combine training with gastronomic aspects, are presented
as a business alternative in the Open Plaza Shopping Center, a member of one of the most
important Retail Groups in South America, with more than 10 stores in Peru and around 724
tenants. In this research, strategies are developed that allow us to propose as the main
proposal: the design of a Food Hall project in Open Plaza Angamos, a shopping center
located in Lima. Through different management tools, we identify the main business players,
describe both the economic and infrastructure characteristics of the proposal, which include
the architectural design and sales channels. Finally, we make projections of visits and sales

considering three business scenarios, which makes it possible to justify the investment.
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Capitulo 1: Introduccion

En el presente trabajo se detalla el disefio del proyecto de inversién food hall
propuesto para la empresa Open Plaza con la finalidad de elevar su rentabilidad; detallaremos
la justificacion y los aspectos importantes a tener en cuenta para dicho disefio dentro del
centro comercial.

El Centro Comercial tiene sus inicios en el Pert desde los afios ochenta. Si bien,
desde su llegada a nuestro pais y los dréasticos cambios econémicos y sociales, generaron que
no se consolide este tipo de comercios, a lo largo del tiempo, y con la nueva forma de
administracion y mayores oportunidades de oferta comercial, esto debido los tratados de libre
comercio que en el PerG se han ido desarrollando, ha hecho posible fortalecer este tipo de
sector. Ademas, se presenta las caracteristicas de los Food Hall y sus beneficios en el Centro
Comercial, para ello mencionaremos los principales casos de éxito, a nivel internacional, de
este tipo de negocios los cuales han tenido gran acogida en paises con grandes exigencias de
compra.

Se propone disefiar el proyecto de negocio Food Hall en el Centro Comercial Open
Plaza Angamos, ubicado en Lima, Peru. La propuesta de negocio va incluir el anlisis del
entorno, interno y externo del Centro Comercial con el fin de identificar si el escenario
comercial es favorable o riesgoso. Asimismo, se realizara un analisis del perfil de los
consumidores, con el fin de conocer sus gustos y expectativas de consumo.

El Centro Comercial esta ubicado en una zona céntrica entre los distritos de Surquillo,
Surco, San Borja y Miraflores que son sus zonas de influencia y que estimamos seran nuestro
publico objetivo. Ademas, la sede elegida, cuenta con una torre administrativa donde laboran
los colaboradores del Grupo Falabella (Tottus, Sodimac, legal, sistemas, cuentas por pagar,
GPl, etc.) los cuales seran nuestros potenciales consumidores y asiduos concurrentes al Food

hall en sus tiempos de ocio.



Objetivos
Objetivo general
Disefiar una Propuesta de Negocio Food Hall en el Centro Comercial Open Plaza
Angamos.
Objetivos especificos
v Conocer las tendencias de consumo y los perfiles de los consumidores que
visitan el Centro Comercial.
v Analizar el nivel de eficacia de las actividades y las estrategias que buscan
generar experiencias en los consumidores y clientes del Centro Comercial.
v" Realizar un estudio financiero y determinar el nivel de factibilidad del
proyecto.
v Determinar la rentabilidad del proyecto.
Justificacion de la Idea del Proyecto

Cuando revisamos de qué se componen las actividades econdmicas y financieras en el
PBI de un pais, la gastronomia ocupa un lugar sumamente importante. A ello se suma la
tendencia de los consumidores en no adquirir solamente productos, sino experiencias, razon
por la cual las empresas deben disefiar y gestionar experiencias positivas memorables para
captar y fidelizar a los clientes. En ese sentido, resulta estratégico alcanzar satisfacciones
alimentarias, para convertir el momento gastronémico, el cual ha ido en ascenso durante los
ultimos afios, en recuerdos memorables (Cabrera, 2013, p.166).

Con el fin de conocer las experiencias tipicas de compra, Haiyan & Jasper (2018 )
realizaron una encuesta a un grupo de 88 alumnos y colegas, a quienes les pregunté por su
Centro Comercial favorito y por sus experiencias tipicas de compra. Posteriormente
categorizaron las respuestas y se obtuvieron 65 items, y se aplico el método de analisis

factorial exploratorio y prueba de confiabilidad para validar y analizar los resultados. Si bien



los resultados indicaron que los visitantes ven a los Centros Comerciales como espacios

donde encuentran moda, también esperan encontrar experiencias sociales donde, el consumo
de alimentos, una cena con amigos, termina siendo sumamente importante. Sin embargo, los
investigadores observaron las necesidades de los administradores de los centros comerciales,

en evaluar y mejorar sus establecimientos gastronémicos (Ver figura 1).

Dimensions Completely Composite Average
Standardized Reliability Variance
Loading Extracted

Escapism ) 87 66
Shopping in the mall takes away stress 89

Going 1o the mall is an escape from the routine of dally actvities B8

Mall shopping takes my mind off other things. 73

Shopping in the mall allows me to be away from the mundane, 69

Browsing 83 62

It is pleasurable to just walk around in the mall 82

It is entertaining 10 me just browsing the store with no intention to buy 74

| usually have fun while | am at the shopping ma! 81
Socialization ) 79 63

The mall is a pleasant get-together place for fnends 85

| enoy Just beng together wath my famdy or Inends when shopping in a mall

Activity 87 84

I ik it when there are special actvities going on in the mall 86

| find shopping pleasurable when they have exhibas ke craft fars or ant shows a3

I think $pecial events in the malls add InCentves to the shopping

I think customers desenve a httie treat of special events when they g0 in 8 mad to shop 5

Figura 1. Factor de carga y confiabilidad de la experiencia de compra del consumidor
Fuente: Tomado de Understanding the Shopping experience and its implications for malls as
marketing media, por Haiyan & Jasper, 2018.

Los Food Halls son espacios que tienen un grupo de puestos de mercado, cocinas a la
vista, mesas comunales, asi como cocineros de elite que llevan a otro nivel el concepto de
comida al paso.

En este contexto, se establece lo siguiente:

La década pasada ha sido la explosion del modelo de mercado gastrondmico y de los

Food Halls, que son una evolucion de los Food Courts de los centros comerciales, del

cual el primero abrié en el Paramus, Park shopping mall en Paramus, Nueva Jersey.



Uno de los primeros Mercados/Food Halls en Latinoamérica fue el Mercado Roma,

que fue inaugurado hace solo cinco afios, en 2014 (Lizéan, 2019, p. 182).

Buckner (2020) indico que los visitantes tienen la oportunidad de encontrar en los
food hall “opciones como cerveza artesanal, tacos, ramen y otras especialidades exdticas, que
a menudo se preparan en cocinas abiertas. Se pueden encontrar entornos similares enfocados
en la gastronomia en las ciudades europeas” (p. 2).

Existen casos donde la implementacion de este tipo de negocios ha permitido elevar la
rentabilidad de los Centros comerciales pues responden a las demandas de las nuevas
generaciones, tal es el caso del Food Hall en México donde se implemento un tipo de comida
gourmet dirigido a un pablico de 25 y 65 afios con alto poder adquisitivo. En Espafia, en el
Mercado San Miguel, hace 10 afios se desarroll6 el concepto de Eataly, un tipo de Food Hall
que abrid sus puertas en Turin en 2007 y que debido al éxito se replicd en Nueva York en el
afio 2010.

Estos nuevos destinos culinarios han surgido en varias ciudades canadienses: Ottawa,

Montreal, Toronto, Winnipeg y Calgary cuentan con nuevos mercados de alto concepto,

que ofrecen una seleccién de opciones de comida y comida para llevar. Tres estan en

desarrollo en VVancouver (Buckner, 2020, p. 1).

Por lo tanto, creemos que, en un escenario tan cambiante, donde para ser mas
competitivo y mantenerse en el mercado a largo plazo las empresas necesitan innovar y
responder a las necesidades de los consumidores cada vez més exigentes por encontrar
espacios que les ofrezcan grandes experiencias en sus compras y donde, ademas, sea posible
crear momentos memorables, los Food Hall resultarian una alternativa muy beneficiosa para

el Centro Comercial de Open Plaza Angamos.



“Los food hall son los nuevos anclajes para los locales minoristas se pondran de moda
y atraeran como iman de clientes. Ahora, los comedores demuestran ser el tipo de atraccion

que puede atraer inquilinos de oficinas corporativas” (Keulian, 2020)



Diagrama Ishikawa

Para mostrar de forma grafica las causas y motivaciones que nos llevan a proponer este proyecto, se ha elaborado el Diagrama Ishikawa bajo

el andlisis de los siguientes elementos: mercado, visitantes, tendencia, locatarios:
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Figura 2. Diagrama de Ishikawa



Anélisis del Medio

“Los Centros Comerciales estan referidos a una coleccion de tiendas o calle peatonal,
donde los compradores caminan sin interferencia del trafico de vehiculos” (Pandav & Rajani,
2018, p. 189). El proposito es asegurar que en esos espacios Se generen experiencias
inolvidables, para ello, cuentan con areas de marketing responsables de realizar muchas
actividades creativas, entre las que se encuentran campanas, eventos, atracciones, etc.

En este sentido, se establece que:

Cuando se quiere hablar de los Centros Comerciales y su origen moderno, usualmente
uno se remonta a un espacio concreto y cerrado, donde no se puede dejar de mencionar
el mall de nombre Edina, construido en 1956 en Southdale, cuyo disefiador fue el
primero en crear un ambiente cerrado, donde las personas abstraidas por el entorno
atendian solo a lo que veian y sentian, si bien los sistemas y formas de trabajo han
cambiado, los mecanismos para persuadir a los Clientes siguen siendo los mismos
(Gonzales, 2009, p. 61).

Por ello, una de las preocupaciones de los Centros Comerciales es mantener
caracteristicas comunes de la estética, la arquitectura y el disefio, asi como asegurar el
mantenimiento adecuado de los activos, espacios, instalaciones, por ello, todos los centros
comerciales cuentan con areas de infraestructura responsables de implementar proyectos de
inversion para mejora de sus locales y mayor rentabilidad de sus areas arrendables, esto con
el fin de que sus arrendadores, cominmente llamado locatarios cuenten con un mayor flujo
de visitas para que pueden elevar sus ventas y con ello, la rentabilidad del Centro Comercial.

Diagnostico internacional

Si revisamos un poco la historia, Gonzales (2009), establece que “los primeros centros

comerciales tenian un disefio abierto de calles y plazas, méas parecidos a los parques de ocio

que a los centros comerciales de hoy en dia” (p. 62).



Tal es el caso de West Edmontom:

Es el Centro Comercial més grande del mundo, que cuenta con grandes alternativas

culturales, una amplia oferta gastrondmica, clubes de teatro y varios clubes nocturnos.

Cuenta con una gran area similar a 100 campos de futbol, tiene més de 100

restaurantes y una oferta gastrondmica variada (Gonzales, 2009, p. 63).

Eso le ha permitido ser una de las opciones comerciales méas rentables, con una gran
acogida de visitas y crecimiento de ventas. Todo ello, se debe a la busqueda constante de las
personas en contar con espacios en donde la arquitectura del lugar y las ofertas brindadas les
permita abstraerse de la rutina. Si bien los motivos arquitectonicos ofrecidos, como
iluminacion y disefio permiten que los visitantes disfruten de la cultura del lugar, también es
indispensable contar con alternativas de consumo que se ajusten a las expectativas de los
diferentes perfiles de consumo.

El nuevo enfoque de los Centros comerciales es hacer frente a los cambios de los
habitos de compra y exigencias de los Consumidores, quienes tienen nuevas formas de
acceder a los servicios y productos. A ello se suma la exigencia gastronémica y
revalorizacion de los Chefs, aspecto que hasta hace unos afios no era tan valorada por los
consumidores, tales como los millenials, un tipo de consumidor digital que espera nuevas
opciones de consumo.

Por ello, la tendencia mundial se orienta a crear espacios como los Food Hall:

Los food halls se han convertido en la Gltima tendencia en materia gastronémica en

las grandes ciudades. A medio camino entre los mercados gourmet y los centros de

ocio y restauracion de los centros comerciales, estos rincones permiten disfrutar de lo
mejor de la comida callejera e internacional sin necesidad de andar buscando cada dia

un nuevo espacio, e incluso permitiendo que, si un grupo de personas busca cosas



diferentes que comer, lo puedan hacer bajo el mismo techo y en la misma mesa
(Cabrera, 2017).

A continuacién, mostramos los mas famosos a nivel internacional

Tabla 1.
Food Hall Famosos a Nivel Internacional
Food Hall Pais Ciudad Principal Caracteristica
Revival Food Hall Estados Chicago Relne a los mejores restaurantes de la periferia
Unidos
Lau Pa Sat Singapur Singapur Incluye puestos con comidas tradicionales
Centro
Reading Terminal Estados Filadelfia Destaca puntos de carniceria y marisqueria
Market Unidos
Markthal Paises Réterdam Infraestructura que destaca el arte en su disefio
Bajos
Café Court Australia Melbourne  Disefio contemporaneo
Emporium
Copenhagen Street  Dinamarca  Copenhague  Destaca la gran cantidad de puestos, camionetas
Food ambulantes de cocina callejera.
Marktzeit in der Alemania Hamburgo Aspecto sencillo que redne gran cantidad de amigos los
Fabrik fines de semana
Mercado San Espafia Madrid Concepto que ya se expandi6 a Miami y New York
Miguel

Fuente: Tomado de ‘Food Halls', la Gltima tendencia ‘gourmet’ que no debes perderte, por
Cabrera, S., 2017.

El concepto del Food Hall en Estados Unidos, por ejemplo, a partir del afio 2016 ha
ido en crecimiento, pues ha ido de la mano con la rutina americana de comer casi siempre
fuera de casa, de ahi que se tiene reportado que en el 2005 los estadounidenses gastaron
aproximadamente $ 1 billén en comida y poco mas de $ 1.5 billones en alimentacion.

Diagnostico regional - Sudamérica

Si bien, se ha puesto en evidencia que en los Estados Unidos ya se cuentan con
espacios de consumo “Food Hall”, con aspectos similares a los ambientes europeos
modernos, la tendencia de implementar este tipo de negocio en los mercados
latinoamericanos también va en aumento, especialmente en los paises de Argentina,

Colombia y Chile (Tabla 2). Los restaurantes han estado muy activos promoviendo un nuevo
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negocio que hace frente a las nuevas tendencias de compras de los diversos perfiles de los
consumidores.
El sector retail se mueve hacia una época donde todas las generaciones conviven y
demandan caracteristicas distintas para satisfacer sus necesidades, se requiere aportar
recursos para generar valor a: generacion Z (0 a 21 afios), millenials (21 a 34 afios),
generacion X (35 a 49 afios), baby boomers (50 a 64 afios) y la generacion silenciosa
(més de 65 afios) (Limdn, 2019, p. 10).
En Argentina, se dice que los Food Hall llegaron a reemplazar a los Food Trucks,
(Calabrd, 2020) sefala:
Son mucho més que un espacio para comer, tienen una la estética posindustrial de
viejos edificios recuperados, conjugan bajo un mismo techo puestos de mercado,
cocinas a la vista, mesas comunales y los grandes cocineros de elite para llevar a otro
nivel el concepto de comida al paso. Lejos de las franquicias y los platos estandarizados
que ofrecen los patios de comida tradicionales, en estos espacios se rinde culto a los
sabores callejeros, la gastronomia internacional y los productos de calidad, ademas de

colaborar con la proteccion del patrimonio urbano.

Tabla 2.
Food Hall Famosos a Nivel Regional — América del Sur.

Nombre del Food Hall Pais

1 Bazar Gourmet Chile

2 Mercado del Rio Colombia

3 Plaza Pakita Colombia

4 Food Park Colombia

5 Carnaby Street Colombia

6 Mercado del Patio Argentina

7 Mercado Alberdi Argentina

8 Mercado Ferrando Uruguay

Fuente: Tomado de ‘Los cinco 'food courts' que tienen restaurantes tipo premium en el pais,
por Gooding, 2019.
Diagnostico nacional

Estado de los Food Hall en Peru.
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Per, pais que se caracteriza por tener un alto nivel gastrondmico, inauguré en el 2018
un tipo de mercado gastronémico llamado “Mercado 28”, nueva propuesta ubicada en el
distrito de Miraflores, que busca emular al Mercado de San Miguel de Espafia (Figura 3). Ha
sido desarrollado en un espacio donde se combina una agradable decoracion y una variada
oferta gastronémica en la que destaca no solo comida peruana, sino también espafiola,
italiana, japonesa y mas. Potajes servidos en platos biodegradables de madera y cubiertos de
metal, a diferencia de lo que se puede encontrar en algunas ferias gastrondémicas, es lo que

caracteriza a Mercado 28 (Sugobono, 2018).

1<

| |
v‘; ——ﬂ/‘ii_

Figura 3. Vista exterior del Food Hall Mercado 28 en Lima, eraflores
Fuente: Tomado de Un nuevo tipo de Mercado Para Lima, por Mercado 28, s.f.

Diagnostico del sector retail en Peru
En el Peru, los Centros Comerciales con mayor rentabilidad y flujo de visitas son:
Jockey Plaza, Plaza San Miguel, Real Plaza y Open Plaza. Asi lo mostro el estudio realizado
por la empresa Poken quien elaboré un grafico que describe como ha sido la variacion de

visitas en los afios 2017 y 2018 (Poken Peru, 2018, p.3) Ver Figura 4.
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Figura 4. Cuadro de tréfico en tiendas por centro comercial 2017 vs. 2018.
Fuente: Tomado de Data Estratégica para tu negocio de retail, por Poken Pert, 2018.

Por otro lado, respecto a los perfiles de los consumidores, mas del 50% de la

12

poblacién de Perl se encuentra en un rango de 20 a 54 afios de edad. Sin embargo, todos ellos

tienen una orientacion en comun, ya no buscan espacios de compra, ahora buscan puntos de

encuentro y experiencias. Y si tenemos en cuenta que la rentabilizacién de las areas en un
Centro Comercial se logra con el equilibrio en las ofertas de ocio, moda y hosteleria
(Gonzales, 2009, p. 62).

Segun la Camara Peruana de Comercio de Lima el Per( (Camara de Comercio de

Lima, 2018):

Durante los Gltimos afios ha bajado de posicion dentro del ranking de los 30 paises

en desarrollo para la inversién minorista. Si bien aln supera a Colombia y México en

dicho ranking, con un atractivo de mercado de 48.9%, riesgo de negocio y pais de
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49.3%, una saturacion de mercado de 58.6% y un 51.8% en el indicador de tiempo

oportuno para ingresar, el Per( ha descendiendo del puesto 10 en el 2012 al 16 puesto

en el 2015.

Segun el reporte estadistico del INEI (2019) el sector comercio en el afio, 2019,
registro un aumento de 2.46% respecto al periodo anterior, por actividad del comercio
mayorista y minorista. El comercio al por menor tuvo un resultado positivo por el buen
desempefio de las cadenas de supermercados, hipermercados y minimarkets, venta de
productos farmacéuticos y medicinales, venta de articulos ferreteros, de computadoras, y la
venta de productos en almacenes especializados.

El mismo dato lo confirma el diario La Republica en la figura 5.

Evolucion del sector retail

Ventas de las principales Entre

empresas del sector 6%y 8%

retail moderno 30,000 e [——‘—\
o Lagll

{en millones de scles) 25000 1. promedio: 18% %

“Incluye supermercados, A L

tiendas por departamente 20,000 -|
y de mejoramiento del

hogar, farmacias y cines. 15,000 -}-
=A partir del 2015 son 10,000 -+
proyecciones relizadas

en marzo de este ano. 5000 -|-

2007 2008 2009 2000 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 5. Evolucion del sector retail.
Fuente: Tomado de Evolucion del sector retail, por diario La Republica, 2019.
En un reporte presentado por el Banco Continental “el retail moderno en Peru se
encuentra ain en una fase incipiente de desarrollo, lo que da espacio para su consolidacién en

los préximos afios y lo convierte en uno de los mercados mas atractivos para las inversiones”

(BBVA, 2018)
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Diagnostico del grupo corporativo
El Grupo Falabella es uno de los mas grandes negocios de retail en todo
Latinoamérica, y uno de los grupos econdmicos méas importantes en la economia del pais. Sus
distintas Unidades de Negocio aportan de manera significativa y bajo distintos rubros de
negocio en la actividad econdmica. La matriz principal se encuentra en Chile y tiene
presencia no solo en Perd, sino también en México, Brasil, Uruguay, Argentina, Colombia. El

aporte econémico de cada pais (Figura 6).

24% §ol A s

32.738 P Q

54.666

Figura 6. Aporte econdmico de cada pais al Grupo Saga Falabella
Fuente: Tomado de Memoria Falabella, por Grupo Falabella, 2018 (Falabella, 2018)

Centro comercial Open Plaza.

El Centro Comercial Open Plaza forma parte del Grupo Retail de Falabella Chile
(S.A.C.1. Falabella) uno de los grupos operadores de negocios de retail mas grandes de
Latinoamérica, con presencia en Argentina, Chile, Colombia, Peru, Brasil y Uruguay.
Cuenta con diferentes locales y tiendas distribuidos en todo el Per( de las siguientes

Unidades de Negocio: Saga Falabella, Open Plaza, Sodimac, Maestro, y Tottus. Open



Plaza cuenta con 11 tiendas a nivel nacional, y cada una tiene las caracteristicas

comerciales descritas en la Tabla 3.

Tabla 3.

Caracteristicas Comerciales de Tiendas Open Plaza 2019

Centro Comercial

Visitas Anuales

Arrea Arrendable m?

Cantidad de Locales

Open Plaza Trujillo 5,7 millones 560 28
Open Plaza Pucallpa 4,2 millones 1250 75
Open Plaza Piura 16 millones 2100 123
Open Plaza La Marina 10 millones 760 42
Open Plaza La Huanuco 2,5 millones 620 29
Open Plaza Huancayo 750 mil 2300 120
Open Plaza Chiclayo 7,3 millones 780 42
Open Plaza Canta Callao 6,7 millones 480 23
Open Plaza Cajamarca 2 millones 620 27
Open Plaza Atocongo 14 millones 1100 85
Open Plaza Angamos 16 millones 4100 150
Total 744

Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020

La rentabilidad de OPEN PLAZA es generada principalmente con el arrendamiento
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de los metros cuadrados en cada centro comercial, para ello cuenta con los siguientes socios

comerciales, a continuacion, mencionamos algunos:

e Tiendas Ancla. Establecimientos que se encuentran ubicados en el Centro

Comercial y ofrecen una amplia variedad de servicios o productos. Se caracterizan

por ser tener un area que supera los 40 metros cuadrados

e Moddulos. También llamados “stand”, son pequenos espacios arrendados por

alguna marca o0 empresa que se ubica en pasillos, patios, etc. El area no supera los

10 metros cuadrados.

e Locatarios. Son las tiendas que se ubican en toda la zona del centro comercial y
tienen areas que van desde los 20 a 40 metros cuadrados aprox.

Para lograr que los espacios del centro comercial sean atractivamente rentables se

requiere mantener arrendados los mayores espacios posibles. Por eso razén, la incorporacion
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de nuevos modelos de negocio generarian mayor atraccion de alquiler por parte de los
Locatarios, y ello haria posible elevar la rentabilidad del Centro Comercial.

Si revisamos la figura 7, podemos ver que, al cierre del afio 2019, el Open Plaza
Angamos, centro comercial sobre el que proponemaos realizar el disefio, tiene como mayor
numero de establecimientos el de locales comerciales. Sin embargo, los espacios destinados a

entretenimiento y comidas, son apenas de 13.

TIENDA INTERMEDIA | 1
TIENDAANCLA J 3
TELEFONOS PUBLICOS | 1
RESTAURANTE I 3
PUBLICIDAD IN/OUTDOOR || 2
MoODULO I 52
MAQUINAS EXPENDEDORAS [l 6
LOCAL PATIO DE COMIDAS [l 8
LOCAL ENTRETENIMIENTO [l 5
LOCAL COMERCIAL I 90
CAJEROS AUTOMATICOS M 5

ALMACEN 1 7

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Figura 7. Numero de establecimientos comerciales en Open Plaza Angamos al cierre del
2019

Por otro lado, si revisamos el ingreso proyectado por alquiler de espacios comerciales,

vemos en la figura 8, que no se alcanzd la proyeccion esperada.
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Figura 8. Consolidado promedio de ingresos totales 2019 y su variacion respecto a la proyeccion esperada.
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Concepto del Negocio

Para conceptualizar este modelo de negocio (Proyecto Open Hall) se desarroll6 y uso
el lienzo Canvas, la cual es una herramienta muy basica y agil para disefiar e innovar en el
modelo de negocio y asi mismo ayudar a desarrollar la estrategia de la empresa (Osterwalder,
2014).

Modelo CANVAS.

Mediante este modelo se pudo fomentar ideas y comprender las diferentes actividades
que se llevaran a cabo para este proyecto, la cual nos servird de apoyo para su gestion, para
pensar en el futuro y proyectarse a corto y mediano plazo. A continuacion, detallaremos los
nueve bloques:

Propuesta de valor.

Crear un espacio gastronémico y de entretenimiento que se base en la coexistencia de
restaurantes y puestos de comida que alberguen diferentes marcas que pueden ser
tradicionales y frescas. Tiene una identidad flexible ya que cada espacio se puede desarrollar
con tematicas diferentes y por tipos de comida.

En este lugar se podréa tener cada dia una experiencia diferente donde el servicio y el
buen precio seran los mejores aliados. Se trata de proponer nuevas experiencias generando un
valor agregado para el consumidor ademas de ser un punto de encuentro y distraccion dentro
del centro comercial.

Segmento de clientes.

Empresas medianas o negocios conceptualizados en torno a lo mejor de comida
nacional e internacional, ‘start-ups’, firmas familiares o unipersonales (locatarios).

Consumidores, pobladores del Perd hombres y mujeres de entre 18 y 55 afios de los
distritos aledafios del centro comercial como son: San Borja, Miraflores, Surco, Surquillo y

colaboradores de las oficinas administrativas del corporativo Falabella.
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Canales.
e Péagina Web del Centro Comercial
e Pantallas audiovisuales dentro de los CC.
e Pantalla en via Publica
e Publicidad radial
e Publicidad televisiva
Relacion con clientes.
Servicio de calidad, entretenimiento, experiencias extraordinarias y buen precio.
Espacio disefiado para ser célido, bien iluminado y con un area comin de mesas
comunales e individuales
Fuentes de ingreso.
e Infraestructura de vanguardia, ambiente ameno y divertido.
e Organizacion de eventos en los espacios comunes.
e Espacios para publicitar su marca.
e Posicionamiento de la marca Open y ubicacion estratégica
Recursos clave.
e Espacio fisico dentro del CC para desarrollar e implementar el Food Hall
e Posicionamiento de la Marca Open
e Equipo de arquitectos, ingenieros, disefiadores y administradores.
e Liquidez del grupo Falabella
Actividades clave.
e Asesoria integral a nuestros locatarios
e Servicio al cliente de altos estandares
e Seguridad y limpieza permanente

e Publicidad permanente



Socios clave.

Grupo Falabella.

Municipalidad del distrito.

Empresa de seguridad.

Empresa de limpieza.

Administrador de Open.

Areas de apoyo (comercial, marketing, operaciones, desarrollo contabilidad,
finanzas)

Empresa constructora.

Proveedores de mobiliario.

Estructura de costos.

Pago de tributos, permisos municipales y arbitrios.
Personal de operaciones y personal de apoyo
Personal de limpieza y seguridad

Desarrollo del proyecto

Pago a proveedores y a contratistas

Energia y agua
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Socios
clave

PROYECTO FOOD HALL

=

Grupo Falabella
Municipalidad del estandares

distrito Seguridad y limpieza
Empresa de segurid permanente

Empresa de limpieza Publicidad permanente
Administrador de Open

Areas de apoyo
(comercial, marketing,
operaci de

Actividades
clave

Asesoria integral a
nuestros locatarios
Servicio al cliente de altos

Recursos
clave

Empresa constructora. Espacio flsm.dentm del CC para
desarrollar e implementar el Food

Proveedores de Hall

mobiliario. Posicionamiento de la Marca Open

Equipo de arquitectos, ingenieros,

diseniadores y administradores.

Liquidez del grupo Falabella

Propuesta
de Valor

Crear un espacio gastrondmico y

de entretenimiento que se base en
la coexistencia de restaurantes y
puestos de comida que alberguen
diferentes marcas que pueden ser
tradicionales y frescas. Tiene una
identidad flexible ya que cada

espacio se puede desarrollar con

tematicas diferentes y por tipos de

comida.

En este lugar se podra tener cada
dia una experiencia diferente
donde el servicio y el buen precio
serdn los mejores aliados. Se trata
de proponer nuevas experiencias
generando un valor agregado para
el consumidor ademas de ser un
punto de encuentro y distraccidn
dentro del centro comercial

Relaciones Q
con clientes
Servicio de calidad,
entretenimiento, experiencias
extraordinarias y buen precio.
Espacio disefiado para ser cilido,
bien iluminado y con un drea
comiin de mesas comunales e
individuales.

Pagina Web de Centro
Comercial

Pantallas audiovisuales
dentro de los CC.
Pantalla en via Pablica
Publicidad radial
Publicidad televisiva
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Segmentos
de cliente

b

Empresas medianas o negocios
conceptualizados en torno a lo
mejor de comida nacional,
emprendedores, firmas
familiares o unipersonales
(locatarios)
Consumidores, pobladores del
Peri hombres y mujeres de
entre 18 y 55 afios de los
distritos aledafios del centro
comercial como son: San Borja,
Miraflores, Surco, Surquillo y
colaboradores de las oficinas
administrativas del corporativo
Falabella .

Estructura de costes
* Pago de tributos, permisos municipales y de arbitrios.
Personal de operaciones y personal de apoyo
Personal de Limpieza y seguridad
Desarrollo del proyecto
Pago a proveedores y a contratistas
Energia y agua

Infraestructura de vanguardia, ambiente ameno y divertido.
Organizacion de eventos en los espacios comunes.

Espacios para publicitar su marca

Posicionamiento de la marca Open y ubicacion estratégica

Figura 9. Lienzo Canvas proyecto Food Hall en el centro comercial Open Angamos.
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Figura 10. Mapa de empatia del negocio de food hall, ba:
Fuente: Tomado del Canal You Tube, 2015
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Definicidn y disefio del servicio a ofertar propuesta de valor

Una experiencia gastrondmica ubicada dentro del centro comercial con una
infraestructura amena, Unica y flexible donde se encontrara una convergencia de restaurantes
y locales de comidas en un solo lugar.

En esta &rea podran encontrar experiencias agradables, entretenimiento asegurado, un
punto de encuentro Unico, la mejor calidad y variedad en sus comidas, un buen servicio
garantizado y con seguridad las 24 horas del dia. EI mejor disfrute con tus amigos y/o
familiares para salir de la rutina y pasar momentos inolvidables y unicos.

Resumen

Se propone realizar el disefio de un proyecto Food Hall en el Centro Comercial Open
Plaza Angamos para elevar su rentabilidad. La idea del negocio ha sido sustentada
considerando los cambios de las expectativas de consumo y nuevas expectativas de los
consumidores actuales, quienes, al pasar muchas horas del tiempo en el centro comercial, no
solo esperan encontrar alternativas de compra, sino buscan vivir experiencias memorables de
ocio, confort y relajacion. Asi como también aprovechar la cantidad de colaboradores de las
empresas pertenecientes al grupo Falabella quienes estan laborando en esta sede.

Por ello, este modelo de negocio apunta a tener espacios que concentren diversas
opciones gourmet, en el que, ademas, se incluya una arquitectura de cocinas abiertas, con un
ambiente moderno y de relajacién, donde la gastronomia tiene un papel importante. Por otro
lado, debemos tener este modelo de negocio, Food Hall, que se va posicionando con mayor
fuerza en distintas partes del mundo. Tenemos casos europeos y americanos que han logrado
elevar enormemente su rentabilidad, y ello los ha llevado a ampliar sus locales en diversas
partes del continente. Si bien este negocio esta orientado a los visitantes del centro comercial

y a los colaboradores de las distintas empresas del grupo, es una nueva forma de negocio que
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Open Plaza, una de las principales cadenas de retail del Peru, puede ofrecer a sus locatarios,

lo que permitiria a su vez, incrementar el ingreso por alquiler.
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Capitulo 2: Andlisis e Investigacion de Mercado
Andlisis del Macro Entorno — PESTEC
Para el andlisis externo se han identificado los siguientes factores:
Politicos/juridico
Crecimiento urbano - entorno: demogréfico.
Segun el Instituto de Investigacion de Mercado (2018) se estima 32, 162,184 personas
en Pert y 7, 913,216 hogares; el 78.2% pertenece al area urbana del pais, y el 32.2% a Lima

Metropolitana. La poblacion adulta (De 21 a 59 afios) representan el 52.1%, teniendo un

progresivo incremento. Ver Figura 11.

Estadistica Poblacional
2018

Al 2018, se estima Tasa de crecimiento anual
que en el Perd somos de |la poblacién peruana:
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\

Lima Metropolitana

Unodecada 4
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aproximadamente el .
"W1.2% . Lima Norte

del Peru Urbano

limefos vive en

Figura 11. Estadistica poblacional 2018
Fuente: Tomado de Estadistica Poblacional el Peru, en el 2018, por INEI, 2018.
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Problemas politicos.

Actualmente el ecosistema politico peruano esta golpeado, debido a la fuerte
corrupcion que también golpea Latinoamérica, tres expresidentes estan siendo investigados

por el caso Odebrecht, la credibilidad institucional no es la mas adecuada, el congreso fue

disuelto el pasado octubre del 2019.

Actualmente el pais se encuentra con un congreso transitorio cuya desaprobacion de

la ciudadania esté latente, tal como detalla la figura 12

SITUACION POLITICA
Evaluacion de los poderes del Estado

Aprobacion de la gestion del Congreso de la Republica

¢ Diria usted que aprueba o desaprueba al Congreso de la Republica? (%)

100 —e—Aprueba ~e—Desaprueba
Declaracién de estado de

emergencia por COVID-19
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80 YA 1574 78 75 2512 72
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(*) Se evalud como Comisién Permanente

Base: Total de entrevistados (**) Encuesta Nacional Urbana GAME CHANGERS Q

Pert, abril del 2020

Figura 12. Evaluacion de los poderes de estado
Fuente: Tomado de Informe de resultados Opinién data abril, por IPSOS, 2020.

Sin embargo, segun IPSOS la aprobacion del presidente de la Republica del Peru

viene en ascenso tal como de detalla en la figura 13.



SITUACION POLITICA
Evaluacion de las autoridades publicas

Aprobacion del Presidente de la Republica

¢ Aprueba o desaprueba la gestion del Presidente de la Republica Martin Vizcarra? (%)

Declaracion de estado de
emergencia por COVID-19
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Figura 13. Evaluacion de las autoridades publicas
Fuente: Tomado de Informe de Resultados Opinion data abril, por Ipsos, 2020.

Sin embargo, el panorama politico suena incierto ya que vienen las elecciones
presidenciales y congresales el 2021.

En el altimo informe, de 2019, Pert obtiene 61,66 puntos en el indice de
Competitividad global del foro econémico Mundial, que mide como utiliza un pais sus
recursos y capacidad para proveer a sus habitantes de un alto nivel de prosperidad. Ha
mejorado su puntuacién respecto al informe del afio anterior en el que obtuvo 61,26 puntos.

Esta en el puesto 65 del ranking de competitividad mundial, de los 141 paises

analizados.
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Peru - indice de Competitividad Global

Fecha Ranking de indice de
Competitividad Competitividad
2019 65 61,66
2018 63° 61.26
2017 T2 60,29
2016 69° 60,15
2015 B5° 60,54
2014 61° 60,72
2013 61° 61,08
2012 67" 60,17
2011 T3 58,68
2010 Ta° 57,35
2009 83° 56,42
2008 86° 55,22
2007 78° 55,76

Figura 14. Pert indice de competitividad global
Fuente: Tomado de Expansion Datosmacro.com, 2019.

Respecto a los temas juridicos el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad intelectual (INDECOPI, 2010) promulgo Ley No. 29571 en
el Cadigo de proteccion y defensa del consumidor, con la finalidad de que los consumidores
puedan acceder a productos y servicios de manera adecuada, gozando de sus derechos y
protegiéndolos de préacticas que lleguen a afectar sus intereses (INDECOPI, 2018).

Certificado Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones (ITSE) vigente, en el
cual se comprueba y verifica el cumplimiento de la normativa relacionada a la seguridad
estructural y funcional de las edificaciones comerciales. Asi como el entorno inmediato y el
equipamiento de seguridad disponible para afrontar alguna situacion de emergencia que
pudiese presentarse (CENEPRED, 2018).

Ley N° 29733, Ley de Proteccion de Datos Personales y su reglamento, aprobado
mediante el Decreto Supremo N° 003-2013 tiene por objeto garantizar el derecho
fundamental de las personas a la proteccion de su privacidad, para lo cual prescribe que el
tratamiento de sus datos personales sea proporcional y seguro, de acuerdo con finalidades

consentidas por tales personas o habilitadas por ley, previniendo asi que tales datos sean
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objeto de trafico y/o uso ilicito (INDECOPI, 2016). Asi como la Resolucion Ministerial N°
239-2020-MINSA (2020), identificada como lineamientos para a vigilancia de la salud de los
trabajadores con riesgo de exposicién a COVID-19.

Econdmicos

Factor: Crisis econdmica - entorno: econémico.

Segun los Reportes del Banco Mundial (2020) entre los afios 2002 y 2013, el Peru
mantuvo un buen comportamiento econémico en el continente con una tasa de crecimiento
promedio del PBI de 6.1% anual. Los cambios macroeconémicos no han generado impactos
negativos debido a las inversiones de capital que se han desarrollado. Ademas, las reservas
internacionales netas se han mantenido estables y, hacia agosto de 2019 ascendieron a 30%

del PBI.
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Figura 15. Compromisos financieros del Peru
Fuente: Tomado de Panorama genera Peru, por Banco Mundial, 2020.

El PBI se incremento 2.14% entre enero y noviembre del 2019, registré 124 meses de

alza continua, segun el INEI.
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En el periodo enero-noviembre del 2019 EL PBI se incrementd en 2.14%, mientras
que en los ultimos doce meses registrd un aumento anualizado de 2.37%, informd el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (El Peruano, 2020).

El INEI informé que el consumo final privado creci6 en 2,9% principalmente por los
mayores gastos en alimentos (3,4%) y la adquisicion de servicios (3,3%) (Retail Per, 2019).

Se tenia planeado que entre los afios 2019 y 2021 se invertirian en el Perd US$ 934 en
la construccidn y apertura de centros comerciales informo el MEF.

Segun indice de desarrollo Global de Retail 2017. El Per0 es el pais més atractivo en
Latinoamérica para invertir en el sector retail (Diario Gestion, 2019).

Factor: Incremento del mercado minorista - entorno: econémico.

La tendencia del mercado retail es favorable para los préximos afios puesto que las
oportunidades de inversion van en ascenso (Equilibrium, 2017).

Debido a la pandemia del covid se espera que la economia este en recesion el 2020,
con una caida del 11% de PBI, sin embargo, si el Perl administra bien sus fortalezas
macroecondmicas, la recuperacion econdémica podria iniciar el 2021 y en el 2022 se podrian
alcanzar los niveles de produccién precoronavirus (Diario Gestion, 2020).

Para el 2021 se espera que la economia vuelva a estabilizarse a tasas cercanas a las
que se observaron en el periodo previo a la crisis. El reto para la economia peruana es
imprimir mayor velocidad a la evolucién del producto y promover con ello la prosperidad
compartida. Para lograrlo, sera necesario promover la mejora de la infraestructura conectiva,
de la provision de servicios publicos y del capital humano, asi como reducir la rigidez en los

mercados de productos y factores (Banco Mundial Pert, 2020).
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Social

Poblacion econémicamente activa.

Segun datos del INEI para para los afios 2016, 2017 y 2018 se ha visto un incremento
del 3% y de 1% respectivamente de la PEA (Poblacion econdmicamente activa) en la ciudad
de Lima, siendo el departamento que méas incremento ha tenido en el Peru.

Respecto a la PEA masculina y femenina en la ciudad de Lima segun datos de INEI se
ve una notable disminucidn de las brechas de igualdad de género desde 21% hasta un 15%,

tal como se puede apreciar en la figura 16.

PEA - ANO 2016 2017 2018

Masculina 2,952 2974 2,987
Femenina 2436 2,570 2,596
Diferencia 21% 16% 15%

Figura 16. PEA masculina y femenina en la ciudad de Lima

Fuente: Tomado de Poblacion Econémicamente Activa, por INEI Perd, 2018.
Respecto al mercado laboral en la tltima década hubo cambios importantes

disminuyendo la brecha de igualdad de participacion de hombres y mujeres en este mercado.

En el periodo 2008-2018, la tasa de actividad femenina y masculina disminuyé en 0,7
y 2,3 puntos porcentuales respectivamente, al pasar la femenina de 64,7% a 64,0% y
la masculina de 83,0% a 80,7%; los hombres histéricamente han presentado tasas de
participacion mas altas que las mujeres. La brecha entre géneros en este periodo no ha
mostrado variacion significativa. Al afio 2018, la poblacién econémicamente activa
peruana era de 17 millones 462 mil 800 personas, de los cuales 7 millones 766 mil
900 eran mujeres, de las que 7 millones 421 mil 600 estaban ocupadas y 345 mil 300
en desempleo (INEI, 2019).
De acuerdo al estudio realizado sobre el consumidor peruano, la estructura social de

Perl ha enfrentado cambios considerables, para el afio 2017 Lima se conformo con un 41%
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de la nueva clase media que esta conformada por familias que han ascendido
econdmicamente, pero que no por ello han copiado las costumbres de las clases tradicionales

(Rubifios, 2017).

Figura 17. Nueva clase media
Fuente: Tomado de Consumidor Peruano. Nueva Clase Media, por Rubifios, 2017.

Conforme al estudio realizado en el afio 2017 por la Compafiia Peruana de Estudios
de Mercados y opinion publica, las personas de 25-39 afios representan un 25.5% de la
poblacién de Lima y Callao, convirtiéndose en el segmento de edad maés representativo (CPI,

2019).

Lima meotropolitana 2019: Poblacion por segmento de odad

Grupo de Edad
00 - 05 afos

S41.7 Mia

08 - 12 afos 10.4%

13 - 17 ahos

18 - 24 afos A 7.4 W

25 - 39 afos 25.5%
F2E83.4 Mis

40 - 55 anos

56 - » ahos 14.9% 1581.3 Mis.,

Figura 18. Poblacion por segmento de edad en Lima metropolitana
Fuente: Tomado de Per: Poblacion 2019, por CPI, 2019.
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Segun el estudio del instituto nacional de estadistica e informatica INEI el 32.6% ha
sido victima de algun hecho delictivo en el periodo de octubre 2019 a marzo 2020 donde el
segmento més golpeado son los que flucttan entre 15 y 29 afios de edad (INEI, 2020).

Tecnoldgicos

Wifi en el centro comercial lo que permite tener una base de datos de clientes
actualizada y con las preferencias de cada uno de ellos.

Sistema cuenta personas que permite obtener datos sobre el nimero de visitantes,
permitiendo conocer horas y dias punta, actualmente se trabaja con la empresa RDC.

Mapas de calor, representaciones graficas que permiten identificar los puntos que
atraen mas a los usuarios y los que tienen menos circulacion actualmente se trabaja con la
empresa RDC (RDC, s.t.).

Ecoldgicos

Ley de Gestion Integral de Residuos Solidos, LEY N° 27314, D.L. N°1278 la cual
establece derechos, obligaciones, atribuciones y responsabilidades de la sociedad en su
conjunto, para asegurar una gestion y manejo de los residuos solidos, sanitaria y
ambientalmente adecuada, con sujecion a los principios de minimizacién, prevencion de
riesgos ambientales y proteccion de la salud y el bienestar de la persona humana (Ministerio
del Ambiente, s.f.).

Ley N° 30884, que regula el plastico de un solo uso y los recipientes o envases
descartables. Peru es el primer pais en la Alianza del Pacifico que elimina, prohibe el uso de
bolsas de un solo uso, ademas del tecnopor y las cafiitas. “Los demas paises prohibieron las
bolsas de plastico, pero no ampliaron al tecnopor y la cafiita. Sistema nacional de informacion

ambiental (Sistema Nacional de Informacion Ambiental, 2019).
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Establecimiento de la cultura de reciclaje como politica de las empresas. Cada dia son
mas las empresas que se suman a esta propuesta, para concientizar a la poblacién sobre la
ventaja de reutilizar el plastico en vez de tirarlo o desecharlo (Retail Peru, 2019).

Valores Maximos Admisibles de las descargas de aguas residuales No domeésticas.
Con esta norma se busca restringir los excesos del valor de concentracion de VMA en las
descargas de aguas residuales no domésticas para garantizar la sostenibilidad de la
infraestructura de alcantarillado (Ministerio de Vivienda Construccion y Saneamiento, s.f.).

Cultural

En el articulo publicado por el diario Gestion el 17 de octubre 2019, se muestran las
preferencias del segmento de millenials donde la manera de entretenerse esta vinculada con
momentos donde la comida adopta diferentes significados. De esa manera, salir a comer es la
alternativa favorita (51%) al momento de pensar en diversion fuera del hogar, seguida de ir a
parques, ir al cine y hacer deportes (IPSOS PERU, 2019).

Las nuevas tendencias del consumidor peruano apuntan a la compra basandose en lo
que investiga en internet y/o redes sociales. Se ha vuelto mas exigente debido a que estd méas
informado, tienen mas conciencia a las tendencias saludables; esta tendencia apunta a que el
consumidor puede ser leal a una marca o comercio que personalice sus ofertas y la
informacion que comparte.

Por lo tanto, el consumidor esta demandando nuevas experiencias de compra y
consumos, mayor responsabilidad social de las empresas y la conexion de vinculos
emocionales con historias (El Peruano, 2019).

Los actuales estilos de vida segun la empresa Arellano Marketing en el 2017 en el
Perl y en América Latina son seis:

Los Sofisticados. Nivel de grado de instruccion es alto, tienen carrera universitaria

completa. Muy modernos y valoran mucho la imagen personal.
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Los Progresistas. Buscan el progreso personal y familiar, estan en los diferentes NSE,
son obrero y empresarios emprendedores, son practicos y moderno y siempre estan en busca
de nuevas oportunidades.

Las Modernas. Mujeres que trabajan y estudian y buscan su realizacion personal y el
reconocimiento social. Estan en todos los niéveles socioeconémicos.

Los Formalistas. Valoran mucho su estatus social, trabajadores orientados a la
familia. Generalmente son oficinistas, obreros y trabajos independientes.

Las Conservadoras. Mujeres con tendencia tradicional y religiosas, son responsables
con los gastos del hogar y persiguen el bienestar de sus hijos y familia.

Los Austeros. De recursos econémicos basicos, son reacios a los cambios, no les
gusta tomar riesgo (Arellano Marketing, 2019).

Nuevas tendencias para reinventar la experiencia de comer en establecimientos
cuando pase el problema pandémico. Adaptarse a los estrictos protocolos de seguridad
impuestos por el gobierno. Reforzar una propuesta gastrondmica peruana con la conexion con
el productor y la reinterpretacion de los ancestrales ingredientes de la variopinta geografia
peruana.

MenUs mas cortos, pero con el mismo mensaje, y evidentemente, si son mas cortos,
los precios también seran mas bajos (Publimetro.Pe, 2020).

Los consumidores estan mas interesados en acceder a productos multiculturales. El
acceso a las culturas gastronémicas tanto peruanas como de otro pais ha generado un interés
en los consumidores en probar y conocer de cerca las tradiciones, por ello, espera encontrar
opciones multiculturales en la compra o acceso a servicios (Retail, 2019).

Analisis del Micro Entorno — 5 Fuerzas Competitivas de Porter
Porter incorpor6 una herramienta fundamental para entender la estructura competitiva

de una industria. Permite realizar el analisis eficaz para identificar a su competencia.
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Un analisis completo examina 5 fuerzas: el poder de negociacion de los clientes,
poder de negociacion de proveedores, la amenaza de productos sustitutos, la amenaza que
representa los nuevos entrantes y la rivalidad entre competidores (5S0MINUTOS.es).

El auge de los food Hall dentro de los centros comerciales ha venido en aumento,
dicho concepto comprende la convergencia de restaurantes y puestos de comida que
comparten un mismo espacio.

El sector de los centros comerciales opera con 180,000 trabajadores de manera directa
y 500,000 de manera indirecta lo cual impulsa la venta minorista aumentando un consumo
privado haciendo mas potente al PBI peruano (Gestién, 2020).

A continuacion de analizaran las cinco fuerzas de Porter para este proyecto:

Poder de negociacion de los clientes

Nuestros directos y principales clientes son los locatarios, empresas 0 empresarios en
desarrollo, que pueden o no negociar la renta y los gastos comunes propuestos por la
empresa, pero en la mayoria de casos acceden a la propuesta de la misma equilibrando asi su
poder de negociacion (Negociacion baja).

Por otro lado, tenemos los clientes indirectos (consumidores finales) del food hall,
quienes demandan nuevas experiencias desde entretenimiento hasta espacios modernos y con
seguridad, por tal motivo y para mantenerlo cautivo se realizaran un conjunto de actividades
de marketing buscando siempre cumplir con sus expectativas (Negociacion alta).

Poder de negociacion de los proveedores

Se contara con proveedores solamente de servicios como son los de seguridad,
limpieza y mantenimiento. Estas empresas tienen mucha competencia dentro del mercado
peruano lo cual hace que podamos negociar los costos, el servicio y su oferta diferenciada.

Motivo por el cual su poder de negociacion es bajo.
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La amenaza de productos sustitutos

Los patios de comidas y los restaurantes ubicados dentro del centro comercial son
alternativas de consumo de comidas, en estos lugares de consumo no se tiene la coexistencia
de entretenimiento, comida fresca y tradicional donde el cliente vivird nuevas experiencias
con valores agregados como las actividades de marketing y el buen servicio, acompafiado
siempre de precios buenos y accesibles (Alta).

La amenaza que representa los nuevos entrantes

Para la implementacién y /o construccion de esta clase de espacios de mercados
gastronémicos se necesita una fuerte inversion, asi como también una serie de tramites y
permisos municipales, pese a ello la amenaza de nuevos entrantes es alta, sobre todo en esta
época donde los food hall siguen siendo la categoria de mayor crecimiento y se han
convertido en la ultima tendencia del rubro gastronémico, no solo dentro de los centros
comerciales sino también en aquellos emprendedores dedicados al rubro gastronémico (Alta).

Por otro lado, y considerando esta nueva ola de food hall debemos darles a nuestros
locatarios la tranquilidad de estar en un espacio seguro, flexible y confortable para que asi no
se trasladen a la posible competencia.

Respecto a las barreras de entrada vemos qua no hay un mayor grado de dificultad
para incursionar en este negocio viéndolo desde el punto de vista de inversion, ya el grupo
Falabella se caracteriza por tener un buen indice de liquidez, y ademas el mercado ain no
esta saturando con esta clase de proyectos.

Respecto a las barreras de salida, al ser una empresa posesionada en el mercado
peruano y que cumple con todas las disipaciones legales y gubernamentales no tendriamos

mayor inconveniente de seguir en la misma linea.
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La rivalidad entre competidores

En la actualidad son pocos los competidores que tenemos en el mercado de Lima,
siendo un competidor directo el food hall Mercado 28 ubicado en el distrito de Miraflores que
se encuentra a 30 minutos de donde estara ubicado nuestro proyecto.

Otro food hall recientemente inaugurado es Mercado Colonial ubicado en la provincia
constitucional de Callao a dos horas aproximadamente de nuestra ubicacion.

La tasa de crecimiento de esta industria alin se encuentra baja, pero vemos que va a ir

en crecimiento por los proximos proyectos de apertura de este rubro (Baja).
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Figura 19. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter para el proyecto Food Hall en el CC Open
Angamos.
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Cadena de Valor Para la Implementacion de un Food Hall en Open Angamos

La cadena de valor segun indico Porter es una sucesion de acciones realizadas con el
objeto de instalar y valorizar un producto o servicio exitoso en un mercado mediante un
planteamiento econémico.

Las empresas deben analizar sus actividades para mejorar al maximo cada etapa y
construir y optimizar una ventaja competitiva.

El modelo de Porter esta constituido por nueve grandes actividades generadoras de
valor conocidas como polos.

Cinco actividades bésicas intervienen en el valor afiadido del producto o servicio:
logistica de entrada, fabricacion, logistica de salida, marketing y ventas y servicios.

También hay cuatro actividades de apoyo que participan de forma indirecta en la
creacion de valor afiadido: infraestructura de la empresa, recursos humanos, desarrollo
tecnoldgico, compras (50MINUTOS. .es).

Para lograr un buen servicio, crear valor, y ver como se eficientizarian los costos
(reduccidn) en este proyecto se han considerado las siguientes actividades tanto basicas como
de apoyo de la cadena de valor.

¢ Qué se realizarad?

Implementacién y/o construccion de una zona dentro del centro comercial donde
coexistiran restaurantes y/o puestos de comida, y habréa una convergencia de buena comida,
tradicional y fresca, entretenimiento, y nuevas experiencias generando un valor agregado a
los consumidores.

Identidad flexible donde cada espacio podra desarrollar tematicas diferentes y por tipo
de comida con un buen servicio y seguridad para los locatarios.

b) ¢Para quién lo hace?
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Para Locatarios interesados en brindar a los visitantes del Centro Comercial una
agradable y entretenida experiencia gastronémica.

¢ Como?

A través de la convergencia de Locatarios de diferentes marcas, en un espacio
especifico del centro comercial disefiado con una arquitectura moderna y flexible para ofrecer
diversas opciones de comidas y bebidas, mediante cocinas abiertas y con alternativas de

consumo de alta calidad.

GESTION DE INVERSIONES (CAPEX)

Actividades
S hors GESTION HUMANA
DESARROLLO TECNOLOGICO
MANTENIMIENTO Y SERVICIOS GENERALES
Logistica de Operaciones | Logistica | Marketing v Servicio
Entrada de Salida ventas postventa
Negociacion | Implementacion | Servicio de | Campaias de | Asesoramiento f
y acuerdo de espacio atencion de | publicidad. | continuo para g
con comun. alimentos y | Campaiias de | los locatarios. 2
empresarios | Construcciony | bebidas. promocion | Atencion al
Firma de entrega de Servicio de cliente.
contrato con | espacios para seguridad. Recomendacio
locatarios. cada locatario | Servicio de nes de
Entregade | Implementacion | limpieza preferencias de
Reglamento | de mobiliario en los
del food Hall | zonas comunes consumidores
para entrega del
SeIVicio.
I Actividades Bisicas |

Figura 20. Cadena de Valor para la implementacion de un food hall dentro del centro
comercial.
Diagndstico de la Situacion
Anélisis DAFO
Es una herramienta de analisis estratégico multidimensional que permite distinguir los

factores internos de una organizacion (fortalezas y debilidades) y los factores externos
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relacionados con su entorno (oportunidades y amenazas). Analiza la situacion de una
estructura teniendo en mente su perspectiva de futuro (5S0MINUTOS.es).
Fortalezas.

e Open pertenece al grupo Falabella uno de los més grandes y consolidadas
en América latina, con el que se encuentra totalmente respaldado.

e Como grupo tiene una estrategia de formatos y canales diferenciados, con
marcas fuertemente posicionadas en los mercados.

e Open Angamos cuenta con tiendas anclas que son generadoras de trafico.

e Ubicacion estratégica en una zona de convergencia de los distritos donde
queremos llegar.

e Alta afluencia de Publico, siendo Open Angamos unos de los principales
generadores de flujo dentro de esta cadena de centros comerciales.

e Experiencia en el negocio retail y solida posicién de la marca Open Peru
en el mercado.

e Capacidad del personal para el manejo eficiente y eficaz de en la
administracién inmobiliaria (manejo de centro comerciales).

e Cuenta con una politica de innovacion permanente, manteniéndose siempre
a la vanguardia.

e Open cuenta con una administracion centralizada que permite que las areas
de marketing, comercial y desarrollo, operaciones y legal sigan los mismos
objetivos y estrategias planteadas.

e Experiencia con més de 13 afios en el mercado peruano.

Debilidades.
e Primer formato de negocio a disefiar y administrar en el grupo Falabella

Peru.
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e Laubicacion del Food hall dentro del centro comercial.

e Laaccesibilidad del centro comercial hacia el food hall

e Formato del proyecto es poco conocido en el mercado peruano.

e Creacion de las normas de operacion y reglamento para este tipo de
formatos.

e Manual de disefio y habilitacion de locales para este formato ya que es
nuevo.

Oportunidades.

e Poca competencia de esta clase de formatos en el mercado peruano

e Tendencia de consumidor a buscar siempre un espacio fisico de reuniones
y entretenimiento fuera del hogar. Buscar nuevas experiencias y la
conexion de vinculos emocionales con historias, e interesados en productos
multiculturales.

e LaPEA laciudad de Lima va en crecimiento cada afo, lo que es un buen
indicador econdémico ya que nos da una nocién de indicador de empleo.

e Nuevas tendencias para reinventar la experiencia de comer en
establecimientos cuando pase el problema pandémico.

e El segmento entre 18 y 40 afios de edad representa el 25.5% de la
poblacién (perfil donde queremos llegar)

e Incremento del PBI en los Gltimos meses del 2019

e Mayor dinamismo y crecimiento del consumo privado y crédito de
consumo en el pais.

e Mayor participacion de la mujer en el mercado laboral.

e Latendencia del mercado retail es favorable para los préximos afios puesto

que las oportunidades de inversion van en ascenso.
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e Lamejora del indice de Competitividad Global de Per( en el 2019.
e Laeconomia peruana puede lograr una estabilidad para el 2021 reduciendo
la rigidez de los mercados de productos y valores.
Amenazas.
e Ecosistema politico peruano golpeado por la corrupcion generando
desconfianza.
e Desaprobacion de la poblacion del actual congreso del pais.
e Nuevas elecciones presidenciales y congresales para el afio 2021.
e Nuevas leyes, normas y resoluciones ministeriales generadas por el
gobierno peruano.
e Economia para el 2020 en receso.
e Nuevas leyes, normas eco amigables generadas por el gobierno peruano y
el mundo.
e |dea del negocio es altamente imitable generando mayor competencia
incluyendo nuevos operadores.
e Encarecimiento del costo del proyecto por los problemas econémicos
mundiales.
e Creciente poder de negociacion de consumidores.
e Cambio en las necesidades y gustos de los consumidores.
e Crisis pandémica.
Matriz DAFO
La matriz de las amenazas, fortalezas, oportunidades y debilidades es una herramienta
de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de estrategias: estrategia de
fortalezas y oportunidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de

fortalezas y amenazas, y estrategias de debilidades y amenazas (Sanchez & Fred, 2013).
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

1 Respaldo del grupo Falabella el mas grande en latinoamerica

2 Grupo con estrategias de formatos y canales diferenciados

3.El Centro comercial cuenta con tiendas anclas generadoras de fiujo

4 Ubicacion estrategica en una zona de convergencia de varios distritos

5 Experiencia en el negocio retail v solida posicion de la marca Open en el mercado
6.Capacidad del personal para manejo eficiente y eficaz de en a administracion inmobifiaria
7 Politica de tnovacion permanente

8. Administracion centralizadz, union de dreas para cumplir con las estrategias v objetivos.

9 Experiencia con mas de 13 afios en el mercado peruano

1 Primer formato de negocio en disefiar y administrar en el grupo Falabella

2 La ubicacion para el food hall dentro del centro comercial

3.La accesibilidad del centro comercial al food hall

4 Formato del prayecto es poco conocido en el mercado peruano

5.Creacitn de las normas de operacion y reglamento para este tipo de formatos
6.Manual de disefio y habilitacion de locales para este formato ya que es iuevo

OPORTUNIDADES

Estrategia FO

Estrategia DO

1.Escasa competencia de este formato en el mercado peruano

2 Tendencia del consumidor por la comida v por buscar espacios fisico para reuniones
3 Crecimiento de la PEA en la ciudad de Lima

4 Tendencias para retnventar |a experienciz de comer despues del problema pandémico
5 Sepmento entre 18 y 40 afios representa el 25.5% de a ciudad de Lima

6 Incremento del PBI

7 Dimamismo y crecimiento del consumo privado

8 Mayor participacion de la mujer en el mercado laboral

9 Favorable tendencia del mercado retail

10.L2 mejora del fndice de Competitividad Global de Peni en el 2019

11 Estabilidad de a economia peruana para el 2021

1. Utilizar el respaldo financiero del grupo Falbella para desarrollar el plan de negocios, hacerlo
altamente competitivo, aprovechando a bajz competencia de este rubro en el mercado peruane

2 La administracion centralizada permitird responder a las nuevas tendencias de los consumidores

3. Utillizar la politica de tnnovacion considerando la mejora de 1z economia para el 2021

4 Aprovechar el crecimento del PBI y ubicacion estrategica del CC para general mayores ingresos

5 Crecimiento del consumo privado generara mas flujo y buscaran nuevas opciones de entretenimiento
6.Generacion de mayores ingresos para Open considerando la baja competencia en el mercado

1. poca competencia en el mercado y la trayectoria del manejo de varios formatos del grupo Falabella
permitiran el buen manejo v éxito del proyecto

2 La nueva tendencia del consumidor permitird la busqueda de espacios fisicos y el

area de marketing aprovechara con publicidad v promaociones para que el espacio se mas accesible

3 Aprovechar la mejora del mercado retail para dar a conocer el nuevo proyecto

4 Con el conocmiento de las nuevas tendencias v leves se rralizara la creacion de las normas de operacién
v manual de disefio

AMENAZAS

Estrategia FA

Estrategia DA

1 Ecosistema politico golpeado por la corrupcon genrando desconfianza

2 Desaprobacion de la poblacion 2 actual congreso del pais

3 Nuevas elecciones presidenciales y congresales para el 2021

4 Leyes, normas, resoluciones generadas por el gobierno peruano.

4 Economia para el 2020 en receso

6 Leyes, normas, resoluciones ecoamiglzbes generadas por el gobierno peruano v el mun
7 Ecarecimiento del costo del proyecto por los problemas econdomicos mundizles

8 Creciente poder de negociacion de los consumidores

9.Cambio de las necesidades v gustos d los consumidores

10 Crisis pandémica

1.Grupo Falabella con buen respaldo econdmico ante las nuevas elecciones y crisis pandetmica

2 Administracion centralizada para monitorear y eficientizar los costos del proyecto

3.Alta capacidad del administrador v areas centralizadas para momitorar v cumplir las leyes, normas y
resoluciones establecidas por el gobierno

4 Area de marketing potente para fidelizar a los consumidores y satisacer sus cambiantes necesidades
Respaldo del grupo Falabella para hacer frente al receso econdmico 2020

1.Con el conocimiento de la leves v normativas sacadas por el gobierno se realziard una buena creacion de
normas de operacion y manual de disefio para este modelo de negocio

2 Aprovechar las mievas exigencias del los consumidores para hacer mas conocido el formato, la ubicacién
el facil acceso

3 Al tener Falabella un buen posicionamiento como grupo permitird la negociacion con los proveedores para
evitar o diminuir el encarecimiento ded proyecto

Figura 21. Matriz DAFO food hall
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Estrategias FO.

Aplicacion de la estrategia vertical integracion horizontal porque al realizar el
proyecto la empresa Open est& apostando por un modelo de negocio en crecimiento, si bien
es cierto aln no hay mucha competencia, hay varios proyectos en planificacion. Hay que
considerar también que Open cuenta con capital y respaldo financiero del grupo Falabella, asi
como también con el talento humano necesario para dirigir con éxito el proyecto.

Por otro lado, la aplicacién de la estrategia intensiva de penetracion de mercado ya
que se busca el aumento en la participacion en el mercado de los servicios que actualmente
brinda Open en este centro comercial, hay que considerar también que el mercado para esta
clase de formatos aiin no se encuentra saturado.

Tenemos también la Estrategia intensiva de desarrollo de producto, ya que este
formato de negocio esta desarrollando una nueva forma de servicio y rubro dentro del grupo
y de la empresa.

Estrategia FA.

Aplicacion de la estrategia de fidelizacion de los consumidores buscando la
excelencia en el servicio en un lugar agradable y entretenido.

Estrategia de integracion vertical hacia atras, actualmente el grupo Falabella cuenta
con una empresa desarrolladora de proyectos. Mediante esta empresa llamada GPI (Gerencia
de Proyectos Inmobiliarios) se obtendran reducciones en costos para el proyecto.

Estrategia DO.

Aplicacion de la estrategia intensiva de desarrollo de productos ya que se esta
desarrollando un nuevo servicio en cuanto al rubro de comidas dentro del centro comercial.

Hay que considerar el posicionamiento que tiene la marca Open atraer a clientes

satisfecho de sus instalaciones y compras.
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Estrategias de publicidad y promocion de marketing que nos permitiran satisfacer las
necesidades de los clientes, asi como también responder ante los constantes cambios y
tendencias de los mismos. Algunos medios a utilizar serian, radio, redes sociales, las vallas,
publicidad interna en los centros comerciales.

Estrategia DA.

Aplicacion de la estrategia de diversificacion concéntrica; el tipo de servicio a brindar
tiene relacion con los servicios ya existentes dentro del centro comercial, considerando
también que la empresa tiene un equipo de gerentes solidos. Esto con la finalidad de
diversificarse y ampliar el mercado.

También podriamos mencionar la estrategia de integracion hacia atras considerando
los puntos detallados en la estrategia FA.

Impacto en los objetivos estratégicos

Luego de analizar la matriz FODA podemos apreciar que las estrategias planteadas
estan relacionadas directamente con la misién y vision de la empresa donde apostamos en
mejorar la calidad de vida con excelentes servicios, seguridad y experiencias Unicas logrando
asi la preferencia de los clientes.

Ser la mejor alternativa para disfrutar excelentes momentos en familia y con amigos
es uno de nuestros principales objetivos.

Aprovechar el posicionamiento en el mercado para penetrar nuevos negocios y
servicios para ampliar nuestra participacion de mercado.

Disefiar el proyecto y ponerlo en marcha de manera rapida anticipandonos asi a
nuestra competencia.

Utilizar las fortalezas para el exito del proyecto considerando la experiencia de la

empresa en el rubro inmobiliario.
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Brindar un servicio de alta calidad, seguridad y asesoramiento a nuestros clientes
directos y entrenamiento, experiencias Unicas a nuestros clientes indirectos logrando asi la
fidelizacion de ellos.

Al ampliar el mercado, fidelizar a los clientes y ofrecer experiencias unicas
mejoramos el mercado antes que nuestra competencia y por ende los ingresos para nuestra
empresa incrementaran.

Los consumidores: Criterios de Segmentacion del Consumidor, Perfil y Caracteristicas

La segmentacion de mercados es la forma en que una empresa decide agrupar a sus
clientes, en funcién de las diferencias importantes en sus necesidades o preferencias, con el
fin de lograr una ventaja competitiva (Jones & Hill, 2011).

Perfil y segmentacion del cliente /consumidor

Nuestros principales clientes seran las empresas medianas 0 negocios
conceptualizados en torno a lo mejor de comida nacional, ‘start-ups’, firmas familiares o
unipersonales (locatarios) que deseen posesionar o hacer crecer su marca.

Respecto a nuestros clientes indirectos (los consumidores) la segmentacién se
realizara de acuerdo a los siguientes criterios:

Criterios geograficos.

Personas ubicadas en la ciudad de Lima, puntualmente en Lima centro, en los distritos
aledarios al centro comercial ubicado en Surquillo. Estos distritos son: Surco, San Borja,

Miraflores y el mismo distrito de Surquillo.



LIMA NORTE
LIMA CENTRO

LIMA ESTE

Figura 22. Distribucion de la ciudad de Lima

Criterio demografico.

Personas de entre 18 y 55 afios de edad con un nivel socio econémico medio hacia
adelante considerando también el nuevo NSE medio, estudiantes universitarios, y de nivel
superior, (nivel educativo similar al promedio) personas laboralmente activas y que deseen
pasar un momento ameno, divertido y con nuevas experiencias.

Colaboradores pertenecientes a las diferentes empresas del Grupo Falabella (Tottus,

Sodimac, Banco Falabella, viajes Falabella, GPI, Open, Falabella corporativo Peru, etc)
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Figura 23. Informacién estadistica de Lima Centro
Fuente: Tomado de Perfiles Zonales: Lima a detalle, por IPSOS, 2018.
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Figura 24. Perfiles zonales de Lima metropolitana 2020
Fuente: Tomado de Perfiles Zonales: Lima a detalle, por IPSOS, 2020.

Criterio psicografico.
Personas con estilos de vida sofisticados que son innovadores en el consumo, y

también son cazadores de tendencias.
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Estilo progresista, estan siempre en busca de oportunidades, son extremadamente
préacticos y modernos.

Estilo las modernas, buscan el reconocimiento de la sociedad, les encanta salir de
compras, donde gustan de comprar productos de marca y, en general.

Estilo los formalistas, valoran mucho su estatus social, trabajan usualmente como
oficinistas, empleados de nivel medio, profesores, o en actividades independientes

profesionales.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

N
A
B
C
D
E

. _
R i Hombres . Mujeres . Mixtos o s

Figura 25. Estilos de vida de las personas
Fuente: Tomado de Caracteristicas de los Estilos de Vida, por Arellano Marketing,, 2019.

Mapa de publicos

Todo producto estd expuesto a una serie de decisiones en diferentes publicos, de ella
depende la insercidn, aceptacion y permanecia del producto en el mercado. Para ello se
realiza un matriz estratégica con cinco espacios que representan las diferentes categorias de
publicos y un eje central que representa el producto de la empresa.

Los cinco grupos estan conformados por:

Inversores, de quien depende la sustentacion economica.
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Referentes, es el grupo de los formadores de opinidn, pueden ser individuos, otras
organizaciones del sector u organismos de gobierno.

Clientes, destinatarios directos de los productos o servicios de la empresa.

Entorno, distintos sectores de la sociedad que tiene relacion directa o indirecta con la
empresa.

Interno, recurso humano que lleva a cabo el proyecto o proceso del proyecto

(Manucci, 2005).

Sustentacién Inversores De ellos depende la definicion y el desarrolio de
Referentes determinados productos de la organizacion.

Clientes De ellos depende la permanencia y la sostenibilidad
Permanence Entorno de los productos de la organizacion
: De ellos depende la ejecucion de las actividades y
Ejecucidn o los procesos que conforman el producto

Figura 26. Clases de publicos
Fuente: Tomado de Innovacién y Estrategia en Comunicaciones de Marketing, por
Manucci, 2005.
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Figura 27.
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Inversores. Grupo Falabella. Quien es el principal inversor del proyecto.

Referentes. Prensa, Publicidad y promocidn, paneles publicitarios, redes sociales,
para dar a conocer nuestro modelo de negocio o proyecto.

Municipalidad de Surquillo, ente del gobierno donde tramitaremos las licencias de
funcionamiento y los permisos necesarios, pago de tributos y arbitrios.

Gobierno de Peru. Se respetaran todas las leyes, resoluciones ministeriales y
ambientales establecidas por el gobierno.

Asociaciones de taxistas de la comunidad. Ubicados fuera del centro comercial y con
permiso municipal, los cuales nos ayudaran para que conozcan el food hall y nos pongan en
contacto con clientes y/o consumidores para poder aumentar nuestra presencia.

Clientes. Locatarios. Empresarios que estaran en el food hall

Clientes o consumidores Potenciales. Con los que utilizaremos diferentes estrategias
de comunicacion para atraerlos.

Clientes actuales del Cc. Los asiduos concurrentes al centro comercial

Colaboradores del grupo. De las empresas Tottus, Sodimac, Falabella, GPI, etc de la
torre administrativa.

Entorno. Competencia ubicada a 30 minutos de nuestro food hall

Competencia interna dentro del centro comercial (patio de comida)

Proveedores de Limpieza. Para mantener el food hall en 6ptimas condiciones

Proveedores de seguridad. Para mantener el food hall resguardado las 24 horas.

Factores tecnoldgicos, politicos, ecologicos.

Interno. Equipo de desarrollo del proyecto. Colaboradores de Open encargados del

disefio y puesta en marcha del proyecto.
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Equipo de trabajo Open. Diferentes &reas de la empresa tales como, operaciones,
marketing, comercial, legal, etc., que tienen un mismo objetivo, la realizacion y rentabilidad
del proyecto.

Anélisis Cualitativo Respecto de la Aceptacion del Producto
Producto minimo viable
El Producto Minimo Viable es una “versiéon minima de un nuevo producto que
permite al equipo recopilar el mayor aprendizaje posible con el menor esfuerzo posible.” Este
PMV debe resolver los problemas de los clientes. Permite obtener un aprendizaje validado
aportando un valor tangible al grupo de clientes objetivos de nuestro producto o servicio
(Touza, s.f.).

A continuacion, detallaremos el producto minimo viable para el food Hall que
consiste en la distribucién de la zona donde se realizara este proyecto, detallando los espacios
para los locatarios y para nuestros consumidores.

Los locales comerciales tendran un espacio de 9 y 15 metros cuadrados donde
encontraran todos los puntos necesarios (agua, energia, desagle, etc.) para su implementacion
y los consumidores tendran espacios comodos que van desde mesas, sillas, arquitectura

moderna para que puedan disfrutar del lugar.
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Figura 28. Prototipo Food Hall
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Producto Minimo Viable

i I

.—-.r' "_
\

Figura 29. Producto minimo viable del food hall
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Figura 30. Mapa de empatia del diseﬁo del food hall
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Blue print de servicio

Es un mapa de puntos de contacto, que describe cémo sus cualidades tangibles e
intangibles afectan la forma en que las personas se sienten y cuanto valor reciben. Como
herramienta operativa ayuda a visualizar los componentes de un servicio con el detalle
suficiente para analizarlo, implementarlo y mantenerlo. (Customer Experience, 2018)

A continuacion, se mostrara el blue print se servicios trabajado para este proyecto
donde podremos apreciar la interrelacién de los trabajadores, locatarios con los
consumidores, asi como también la percepcion del consumidor.

A partir de ello podremos apreciar cuales son los puntos de dolor, los riesgos en los
que se debe trabajar y los momentos wow que aprovecharemos para mantener cautivo a
nuestros clientes, consumidores.

Observamos tres posibles puntos de dolor:

Evitar que haya colas cuando el cliente se dirige a al local a comprar. De suceder se
pedira capacitacion al personal de los locatarios para agilizar los procesos.

Evitar fallas en las pantallas digitales de eventos y de mends, esto se evitara pasando
un check list antes de la apertura del food hall.

Evitar la demora en la entrega del pedido. Los locatarios estableceran tiempos
estandarizados para entregar sus pedidos.

Respecto a los riesgos observamos uno, que tiene que ver directamente con el
personal contratado por la administracién del food hall. Tanto el personal de seguridad,
limpieza y mantenimiento seran capacitados segun el cronograma de capacitaciones
establecido por el centro comercial, respecto al servicio al cliente, brigadas de evacuacion,
primeros auxilios, manejo de equipos contrafuego, etc., para que de esta manera sepan cOmo

actuar y dirigir al publico en caso haya algin incidente.
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Por ultimo, tenemos los momentos wow, para sorprender a los clientes, en este blue
print podemos apreciar que podemos lograr estos momentos con el ambiente y musica

agradable, buena infraestructura, comodidad, espectaculos y experiencias agradables.
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DURANTE EL SERVICIO POST SERVICIO

EVIDENCIA Infraestructura Ambiente y Musica Mobiliario modemoy Locales o puestos con Presentacion del Ambiente agradable Tona de bar
FISICA modena confortable personalidad del negacio locatario

yow

ACCIONES DEL Ingresa al Food Observa ambiente y Ubicasitioomesa | Elie estilode comiday [ Sedirige al local, realiza Espera quele Regresa a la mesay Disfruta del ambiente, Se retira del
CLIENTE hall verifica si esta lleno o no local donde comprar su orden y paga entreguen su pedido disfruta su comida espectaculos y experiencias Food Hall

ACCIONES Personal de seguridad del Personal de limpieza mantiene Locatario / cajero toma el El servidor/locatario recoje el pedido de la Personal de limpieza limpia
LOCATARIOS / Food Hall le da la bienvenida limpia las mesas del food hall pedido y da la orden a cocina ~ocing, llama al cliente y le entrega el pedido mesas del food hall

de
EMPLEADOS FRONT D punto %€ punto ™=
STAGE Riest dolot dolox

ACCIONES LOCATARIOS Cocinero toma [ orden y Ayudante entrega pedido Cocineros y ayudantes limpian
/ EMPLEADOS BACK realiza el pedido del cliente g m— listo al servidor 2 z0na de trabajo

STAGE

PROCESO DE Pantallas con cronograma Pantallas digitales con Pantallas donde veran Dispositivos para llamar a Mantenimiento
APOYO de eventos &l menu de cada local el numero de su orden recoger el pedido
punto C8

dolor

Figura 31. Blue print de servicio Food Hall Open



61

Profundizando en el tema de Definicion de los Segmentos de Mercado:

Cliente

Empresas medianas o negocios conceptualizados en torno a lo mejor de comida
nacional, las que podrian ser ‘Start-ups’ 0 firmas familiares o unipersonales (locatarios).

Usuario/consumidores

Pobladores del Pert hombres y mujeres de entre 18 y 55 afios de los distritos aledafios
del centro comercial como son: San Borja, Miraflores, Surco, Surquillo y colaboradores de
las oficinas administrativas del corporativo Falabella.

Supuestos

Segun datos Censo Nacional de Franquicias, realizado en el afio 2017 por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, operan en el Per( 47 franquicias relacionadas
con el rubro de gastronomia, de las cuales 39 son Nacionales, y 8 son Extranjeras.

Considerando que el sector gastronomia tuvo un indice de crecimiento anual del 7%,
podemos suponer que el nimero de franquicias crecio a una ratio similar, por lo que el
numero de franquicias al afio 2020 seria 57.

El afio 2017 hubo 47 franquicias gastronomicas.

El afio 2018 hubo 50 franquicias gastronomicas.

El afio 2019 hubo 54 franquicias gastronomicas.

El afio 2020 hubo 57 franquicias gastronomicas.

El Centro Comercial Open Plaza Angamos recibid, en el afio 2019, 16 millones de
visitas.

Este nimero de visitas no es lineal durante el afio. Sufre modificaciones debidas a

eventos puntuales como en los meses de julio y diciembre.



(dependiendo de posibles cambios promocionales o econdmicos) tenemos los siguientes

datos:
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Considerando una curva de comportamiento, con factores que cambian mensualmente

Tabla 4.

Visitas al Ao 2019

Mes Curva Factor Total Visitantes
Enero 0.9 0.05 842,105.26
Febrero 1.1 0.06 1,029,239.77
Marzo 1.2 0.07 1,122,807.02
Abril 0.9 0.05 842,105.26
Mayo 1.2 0.07 1,122,807.02
Junio 0.8 0.05 748,538.01
Julio 3 0.18 2,807,017.54
Agosto 0.8 0.05 748,538.01
Septiembre 1.2 0.07 1,122,807.02
Octubre 0.9 0.05 842,105.26
Noviembre 1.1 0.06 1,029,239.77
Diciembre 4 0.23 3,742,690.06
TOTAL 16,000,00.00

Debido a las circunstancias relacionadas con la propagacion del coronavirus y de la

enfermedad COVID 19, tomaremos en cuenta que los aforos se deben reducir en un 50%, por

lo que el nimero de visitas seria:



63

Tabla 5.

Reduccién del 50% de Aforo

Mes Curva Factor Total Visitantes
Enero 0.90 0.05 421,052.63
Febrero 1.10 0.06 514,619.88
Marzo 1.20 0.07 561,403.51
Abril 0.90 0.05 421,052.63
Mayo 1.20 0.07 561,403.51
Junio 0.80 0.05 374,269.01
Julio 3.00 0.18 1,403,508.77
Agosto 0.80 0.05 374,269.01
Septiembre 1.20 0.07 561,403.51
Octubre 0.90 0.05 421,052.63
Noviembre 1.10 0.06 514,619.88
Diciembre 4.00 0.23 1,871,345.03
TOTAL 8,000,000.00

El Ticket Promedio de Consumo por usuario del food hall es S/. 15, con lo que se
puede adquirir un combo de cualquiera de los locatarios.
Actualmente, en el centro comercial, se cuenta con un food court, el cual cuenta con 7

locales. Las ventas de estos locales, durante el afio 2019, fueron (en miles de Soles):



Tabla 6.

Venta Locales Food Court 2019
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Nombre Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 May-19 Jun-19 Jul-19 Ago-19 Set-19 Oct-19 Nov-19 Dic-19 Total
Comercial

Local 1 1,411,262
117,272 110,838 119,205 117,157 126,136 123,065 129,175 120,464 109,790 122,097 75,850 140,215

Local 2 1,445,781
120,183 112,427 121,292 122,421 135,195 121,621 131,996 126,231 110,102 119,557 87,712 137,043

Local 3 1,054,142
93,800 90,804 91,748 90,120 85,005 87,644 101,873 93,887 73,535 90,008 65,710 90,008

Local 4 2,843,068
261,234 241,885 228,238 225,608 255,372 243,803 266,388 248,588 223,394 244,319 135650 268,589

Local 5 1,323,143
99,568 101,163 110,072 107,279 116,709 111,976 119,187 138,858 107,476 112,121 87,829 110,904

Local 6 1,088,352
76,349 81,258 87,024 89,332 101,532 86,376 101,455 104,130 90,015 92,485 78,088 100,308

Local 7 1,230,482
104,600 100,473 99,314 98,604 126,532 93,530 103,081 100,831 100,530 100,915 91,580 110,492

Total 10,396,230

873,006 838,849 856,803 850,522 946,481 868,014 953,156 932,988 814,841 881,501 622,419 957,559
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Este nivel de ventas, considerando las circunstancias del COVID, podrian reducirse
en proporcion a la reduccion del nimero de visitas (50%). Estos datos nos sirven como
referenciales para establecer siguientes supuestos.

El food hall contara con un espacio arrendable de 192 m2, considerando:

13 locales de 9 m2.

5 locales de 15 m2.

El aporte de cada local al ingreso total considera un factor obtenido de esta manera:

Tabla 7.

Aporte de Cada Local

Tamafo de local N° Locales Metros Aporte Total a Aporte
m? Cuadrados Ingresos Individual a
(Metros Ingresos (Aporte
Cuadrados / Total a Ingresos
Area Total) / Ntimero de
Locales)
9 13 117 0.61 0.047
15 5 75 0.39 0.078
Total 18 192

El pago de alquiler de los clientes del food hall (los locatarios) tendra dos factores:

Fijo: Monto de renta mensual de S/. 5000, en caso su nivel de venta mensual sea
menor a S/. 58823 aproximadamente

Variable: Si las ventas mensuales son mayores a S/. 58823, el cliente deja de pagar el
monto fijo y pasa a pagar un monto de renta variable equivalente al 8.5% de las ventas
mensuales.
Analisis Cuantitativo. Proyeccion estimada de la demanda y de la demanda insatisfecha

Clientes.

Segun datos Censo Nacional de Franquicias, realizado en el afio 2017 por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, operan en el Per( 47 franquicias relacionadas

con el rubro de gastronomia, de las cuales 39 son Nacionales, y 8 son Extranjeras.
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Nuestro food hall dispondra de 18 locales. Tomando en cuenta que el nimero de
franquicias relacionadas con gastronomia es de 57, con una correcta estrategia comercial
tendriamos el total de locales cubiertos. De ser cubiertos todos los locales del food hall con
franquicias relacionadas con gastronomia, tendria una demanda insatisfecha de 39
franquicias.

Usuarios/consumidores.

Visitas al centro comercial:

El Centro Comercial Open Plaza Angamos recibid, en el afio 2019, 16 millones de
visitas. Este nimero de visitas no es lineal durante el afio. Sufre modificaciones debidas a
eventos puntuales como en los meses de julio y diciembre. Considerando una curva de
comportamiento, con factores que cambian mensualmente y considerando la situacion actual
- covid (dependiendo de posibles cambios promocionales o econémicos) tenemos los
siguientes datos:

Tabla 8.

Comportamiento Mensual Visitas

Mes Curva Factor Total Visitantes
Enero 0.90 0.05 421,052.63
Febrero 1.10 0.06 514,619.88
Marzo 1.20 0.07 561,403.51
Abril 0.90 0.05 421,052.63
Mayo 1.20 0.07 561,403.51
Junio 0.80 0.05 374,269.01
Julio 3.00 0.18 1,403,508.77
Agosto 0.80 0.05 374,269.01
Septiembre 1.20 0.07 561,403.51
Octubre 0.90 0.05 421,052.63
Noviembre 1.10 0.06 514,619.88
Diciembre 4.00 0.23 1,871,345.03
TOTAL 8,000,000.00

Para las visitas al Centro Comercial, consideraremos 3 posibles escenarios:



Tabla 9.

Tres Posibles Escenarios

Escenario Descripcion
Pesimista 1 de cada 30 visitas decide hacer un consumo en el
food hall.
Conservador 1 de cada 10 visitas decide hacer un consumo en el
food hall.
Optimista 1 de cada 4 visitas decide hacer un consumo en el food

hall.

De esta forma, la cantidad de posibles usuarios del food hall seria, para cada

escenario, en el primer afio de funcionamiento:

Tabla 10.

Posibles Usuarios Food Hall
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Mes Total Visitantes Pesimista Conservador Optimista
Enero 421,052.63 14,035.09 42,105.26 105,263.16
Febrero 514,619.88 17,154.00 51,461.99 128,654.97
Marzo 561,403.51 18,713.45 56,140.35 140,350.88
Abril 421,052.63 14,035.09 42,105.26 105,263.16
Mayo 561,403.51 18,713.45 56,140.35 140,350.88
Junio 374,269.01 12,475.63 37,426.90 93,567.25
Julio 1,403,508.77 46,783.63 140,350.88 350,877.19
Agosto 374,269.01 12,475.63 37,426.90 93,567.25
Septiembre 561,403.51 18,713.45 56,140.35 140,350.88
Octubre 421,052.63 14,035.09 42,105.26 105,263.16
Noviembre 514,619.88 17,154.00 51,461.99 128,654.97
Diciembre 1,871,345.03 62,378.17 187,134.50 467,836.26
Total 8,000,000.00 266,666.67 800,000.00 2,000,000.00

Calculo Estimado de Ventas con la Proyeccion Estimada (Clientes)

Para calcular las ventas de los posibles clientes del food hall, consideraremos que el

Ticket Promedio de Consumo por usuario es de S/. 15 (con este monto se puede adquirir un

combo de cualquiera de los locatarios).

De esta forma, las ventas totales mensuales del food hall, para cada escenario serian

las siguientes:
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Tabla 11.

Ventas Totales Mensuales Para Cada Escenario

Pesimista Conservador Optimista
Mes Tota! Total Ventas Total Usuario Total Ventas Tota! Total Ventas
Usuario (S1) (s1.) Usuario (1)

Enero 14,035.09 210,526.32 42,105.26 631,578.95 105,263.16 1,578,947.36
Febrero 17,154.00 257,309.94 51,461.99 771,929.82 128,654.97 1,929,824.55
Marzo 18,713.45 280,701.76 56,140.35 842,105.27 140,350.88 2,105,263.16
Abril 14,035.09 210,526.32 42,105.26 631,578.95 105,263.16 1,578,947.36
Mayo 18,713.45 280,701.76 56,140.35 842,105.27 140,350.88 2,105,263.16
Junio 12,475.63 187,134.51 37,426.90 561,403.52 93,567.25 1,403,508.79
Julio 46,783.63 701,754.39 140,350.88 2,105,263.16  350,877.19 5,263,157.89
Agosto 12,475.63 187,134.51 37,426.90 561,403.52 93,567.25 1,403,508.79
Septiembre  18,713.45 280,701.76 56,140.35 842,105.27 140,350.88 2,105,263.16
Octubre 14,035.09 210,526.32 42,105.26 631,578.95 105,263.16 1,578,947.36
Noviembre 17,154.00 257,309.94 51,461.99 771,929.82 128,654.97 1,929,824.55
Diciembre  62,378.17 935,672.52 187,134.50 2,807,017.55 467,836.26 7,017,543.86
TOTAL 266,666.67 4,000,000.00  800,000.00 12,000,000.00 2,000,000.00 30,000,000.00

Ventas mensuales por local (Cliente):

El food hall contara con un espacio arrendable de 192 m2, considerando:

13 locales de 9 m2.

5 locales de 15 m2.

El aporte de cada local al ingreso total considera un factor obtenido de esta manera:
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Tabla 12.

Aporte de Cada Local al Ingreso Total

Tamario de N° Metros Aporte Total a Aporte Individual a
local m? Locales  Cuadrados Ingresos (Metros Ingresos (Aporte Total a
Cuadrados / Area Total) Ingresos / Nimero de
Locales)
9 13 117 0.61 0.047
15 5 75 0.39 0.078
Total 18 192

De esta forma, de cada sol que ingresa al food hall, cada local de 9 m? aporta S/. 0.047

a los ingresos total. De cada sol, cada local de 15 m? aporta S/. 0.078 a los ingresos totales.

Considerando los 3 escenarios, las ventas de los locales serian:

Escenario Pesimista

Tabla 13.

Escena Pesimista Para Locales de 9m?

Mes Pesimista

Total Total Ventas Food Hall (S/.) Total Ventas cada Local (S/.)

Usuarios
Enero 14,035.09 210,526.32 9,868.42
Febrero 17,154.00 257,309.94 12,061.40
Marzo 18,713.45 280,701.76 13,157.89
Abril 14,035.09 210,526.32 9,868.42
Mayo 18,713.45 280,701.76 13,157.89
Junio 12,475.63 187,134.51 8,771.93
Julio 46,783.63 701,754.39 32,894.74
Agosto 12,475.63 187,134.51 8,771.93
Septiembre 18,713.45 280,701.76 13,157.89
Octubre 14,035.09 210,526.32 9,868.42
Noviembre 17,154.00 257,309.94 12,061.40
Diciembre 62,378.17 935,672.52 43,859.65

Total 266,666.67 4,000,000.00 187,500.00




Tabla 14.

Escena Pesimista Para Locales de 15m?

Mes Pesimista

Total Total Ventas Food Hall (S/.) Total Ventas cada Local (S/.)

Usuarios
Enero 14,035.09 210,526.32 16,447.37
Febrero 17,154.00 257,309.94 20,102.34
Marzo 18,713.45 280,701.76 21,929.82
Abril 14,035.09 210,526.32 16,447.37
Mayo 18,713.45 280,701.76 21,929.82
Junio 12,475.63 187,134.51 14,619.88
Julio 46,783.63 701,754.39 54,824.56
Agosto 12,475.63 187,134.51 14,619.88
Septiembre 18,713.45 280,701.76 21,929.82
Octubre 14,035.09 210,526.32 16,447.37
Noviembre 17,154.00 257,309.94 20,102.34
Diciembre 62,378.17 935,672.52 73,099.42
Total 266,666.67 4,000,000.00 312,500.00

Escenario Conservador

Tabla 15.

Escena Conservadora Para Locales de 9m?

Mes Pesimista

Total Total Ventas Food Hall (S/.) Total Ventas cada Local (S/.)

Usuarios
Enero 42,105.26 631,578.95 29,605.26
Febrero 51,461.99 771,929.82 36,184.21
Marzo 56,140.35 842,105.27 39,473.68
Abril 42,105.26 631,578.95 29,605.26
Mayo 56,140.35 842,105.27 39,473.68
Junio 37,426.90 561,403.52 26,315.79
Julio 140,350.88 2,105,263.16 98,684.21
Agosto 37,426.90 561,403.52 26,315.79
Septiembre 56,140.35 842,105.27 39,473.68
Octubre 42,105.26 631,578.95 29,605.26
Noviembre 51,461.99 771,929.82 36,184.21
Diciembre 187,134.50 2,807,017.55 131,578.95

Total 800,000.00 12,000,000.00 562,500.00




Tabla 16.

Escena Conservadora Para Locales de 15m?

Mes Conservador

Total Total Ventas Food Hall (S/.) Total Ventas cada Local (S/.)

Usuarios
Enero 42,105.26 631,578.95 49,342.11
Febrero 51,461.99 771,929.82 60,307.02
Marzo 56,140.35 842,105.27 65,789.47
Abril 42,105.26 631,578.95 49,342.11
Mayo 56,140.35 842,105.27 65,789.47
Junio 37,426.90 561,403.52 43,859.65
Julio 140,350.88 2,105,263.16 164,473.68
Agosto 37,426.90 561,403.52 43,859.65
Septiembre  56,140.35 842,105.27 65,789.47
Octubre 42,105.26 631,578.95 49,342.11
Noviembre 51,461.99 771,929.82 60,307.02
Diciembre  187,134.50 2,807,017.55 219,298.25
Total 800,000.00 12,000,000.00 937,500.00

Escenario Optimista

Tabla 17.

Escena Optimista Para Locales de 9m?

Mes Optimista

Total Total Ventas Food Hall (S/.) Total Ventas cada Local (S/.)

Usuarios
Enero 105,263.16 1,578,947.36 74,013.16
Febrero 128,654.97 1,929,824.55 90,460.53
Marzo 140,350.88 2,105,263.16 98,684.21
Abril 105,263.16 1,578,947.36 74,013.16
Mayo 140,350.88 2,105,263.16 98,684.21
Junio 93,567.25 1,403,508.79 65,789.47
Julio 350,877.19 5,263,157.89 246,710.53
Agosto 93,567.25 1,403,508.79 65,789.47
Septiembre  140,350.88 2,105,263.16 98,684.21
Octubre 105,263.16 1,578,947.36 74,013.16
Noviembre  128,654.97 1,929,824.55 90,460.53
Diciembre 467,836.26 7,017,543.86 328,947.37
Total 2,000,000.00 30,000,000.00 1,406,250.00
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Tabla 18.

Escena Optimista Para Locales de 15m?

Mes Optimista

Total Total Ventas Food Hall (S/.) Total Ventas cada Local (S/.)

Usuarios
Enero 105,263.16 1,578,947.36 123,355.26
Febrero 128,654.97 1,929,824.55 150,767.54
Marzo 140,350.88 2,105,263.16 164,473.68
Abril 105,263.16 1,578,947.36 123,355.26
Mayo 140,350.88 2,105,263.16 164,473.68
Junio 93,567.25 1,403,508.79 109,649.12
Julio 350,877.19 5,263,157.89 411,184.21
Agosto 93,567.25 1,403,508.79 109,649.12
Septiembre  140,350.88 2,105,263.16 164,473.68
Octubre 105,263.16 1,578,947.36 123,355.26
Noviembre  128,654.97 1,929,824.55 150,767.54
Diciembre 467,836.26 7,017,543.86 548,245.61
Total 2,000,000.00 30,000,000.00 2,343,750.00

Flujos de Ingresos Proyectados para food hall

El ingreso del food hall estard determinado por el pago de la renta de sus clientes (los
locatarios). El pago de la renta tendra dos factores:

Para locales de 9 m2:

Fijo: Monto de renta mensual de S/. 5,000, en caso su nivel de venta mensual sea
menor a S/. 58823.

Variable: Si las ventas mensuales son mayores a S/. 58,823, el cliente deja de pagar el
monto fijo y pasa a pagar un monto de renta variable equivalente al 8.5% de las ventas
mensuales.

Para locales de 15 m?:

Fijo: Monto de renta mensual de S/. 8,000, en caso su nivel de venta mensual sea

menor a S/. 94,117.
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Variable: Si las ventas mensuales son mayores a S/. 94,117, el cliente deja de pagar el
monto fijo y pasa a pagar un monto de renta variable equivalente al 8.5% de las ventas

mensuales.

De esta forma, el flujo de ingresos, considerando los 3 escenarios posibles, seré:



Escenario pesimista.

Tabla 19.

Flujo de Ingresos Pesimista
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Local 9 m2 Local 15 m? PAGO
Mes Tota] Total Ventas  Total Ventas Pago de . Total Ventas Pago N° Total RENTA
Usuarios Food Hall (S/.) cadaZLocaI 9 Renta N° Locales Total Renta cada 2I_ocal Alquiler Locales Renta TOTAL
m? (S/.) 15 m* (S/))

Enero 14,035.09  210,526.32 9,868.42  5,000.00 13.00 6500000  16,447.37  8,000.00 5.00  40,000.00 105,000.00
Febrero 17,154.00 257,309.94 12,061.40  5,000.00 13.00 6500000  20,102.34  8,000.00 500  40,000.00 105,000.00
Marzo 18,713.45 280,701.76 13,157.89 5,000.00 13.00 65,000.00 21,929.82 8,000.00 5.00 40,000.00 105,000.00
Abril 14,035.09 210,526.32 9,868.42  5,000.00 13.00 6500000  16,447.37  8,000.00 500 40,000.00 105,000.00
Mayo 18,713.45 280,701.76 13,157.89 5,000.00 13.00 65,000.00 21,929.82 8,000.00 5.00 40,000.00 105,000.00
Junio 1247563 18713451 8,771.93  5,000.00 1300 6500000  14,619.88  8,000.00 500  40,000.00 105,000.00
Julio 46,783.63  701,754.39 32,894.74  5,000.00 13.00 6500000  54,82456  8,000.00 5.00  40,000.00 105,000.00
Agosto 12,47563  187,13451 8,771.93  5,000.00 1300 6500000  14,619.88  8,000.00 5.00  40,000.00 105,000.00
Septiembre 1871345  280,701.76 13,157.89  5,000.00 1300 6500000  21920.82  8,000.00 5.00  40,000.00 105,000.00
Octubre 1403509  210,526.32 9,868.42  5,000.00 1300 6500000  16447.37  8,000.00 5.00  40,000.00 105,000.00
Noviembre 17,15400  257,309.94 12,061.40  5,000.00 1300 6500000  20,102.34  8,000.00 5.00  40,000.00 105,000.00
Diciembre 62,378.17  935672.52 43,859.65  5,000.00 1300 6500000  73,099.42  8,000.00 5.00 40,000.00 105,000.00
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TOTAL 266,666.67  4,000,000.00 187,500.00  60,000.00 780,000.00 312,500.00  96,000.00 480,000.00 1,260,000.00

Escenario conservador.

Tabla 20.

Flujo de Ingresos Conservadores

Local 9 m? Local 15 m?
UTota.l Total Ventas  Total Ventas Pago Total Ventas N° Total ;él\?‘&
suarios Food Hall (S/.) cadazLocal 9 Rer?ta N° Locales Total Renta cada 2I_ocal Pago Renta Locales Renta TOTAL
m? (S/.) 15 m# (S/.)

Enero 4210526 63157895  29,605.26 500000 1300 6500000 4934211 209090 500 4000000 105,000.00
Febrero 5146199  771,92082 3618421  5000.00 1300 6500000  60307.02 00000 500  40,000.00 105,000.00
Marzo 56,14035 84210527  39,47368 500000 1300 6500000  65789.47 00000 500  40,000.00 105,000.00
Abril 4210526 63157895  29,60526 500000 1300 6500000 4934211 200000 500  40,000.00 105,000.00
Mayo 56,14035 84210527  39,47368 500000 1300 6500000  65789.47 00000 500  40,000.00 105,000.00
Junio 3742690 56140352 2631579  5000.00 1300 6500000  43850.65 00000 500  40,000.00 105,000.00
Jutio 140350.88 210526316 9868421  8388.16 1300 109,046.05 16447368  1>980-26 500 69,901.32 178,047.37
Agosto 3742690 56140352 2631579  5000.00 1300 6500000  43850.65 00000 500  40,000.00 105,000.00
Septiembre 5614035 84210527 3947368 500000 1300 6500000  65789.47 00000 500  40,000.00 105,000.00
Octubre 4210526 63157895  29,60526 500000 1300 6500000 4934211 200000 500  40,000.00 105,000.00
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Noviembre 5146100  771,02982 3618421  5000.00 1300 6500000  60307.02 00000 5.00  40,000.00 105,000.00
Diciembre 18713450  2,807,017.55  131,578.95  11,184.21 13.00 14539473 21920825 18064035 5.00  93,201.75 238,596.48
TOTAL 112,620.61

800,000.00  12,000,000.00 562,500.00  69,572.37 904,440.78  937,500.00 563,103.07 1,467,543.85




Escenario optimista.

Tabla 21.

Flujo de Ingresos Optimistas
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Local 9 m? Local 15 m?

Total Ventas ~ Total Ventas Total Ventas PAGO

Total Usuarios Food Hall (S/.) cadalLocal9 PagoRenta N° Locales Total Renta cadalLocal Pago Renta L N Total RENTA

9 ) ocales Renta TOTAL

m? (S/.) 15 m? (S/.)
Enero 105,263.16 1,578,947.36 74,013.16 6,291.12 13.00 81,784.54 123,355.26 10,485.20 500 5242599 134,210.53
Febrero 128,654.97 1,929,824.55 90,460.53 7,689.14 13.00 99,958.88 150,767.54 12,815.24 500 64.076.21 164,035.09
Marzo 140,350.88 2,105,263.16 98,684.21 8,388.16 13.00  109,046.05 164,473.68 13,980.26 500  69.901.32 178,947.37
Abril 105,263.16 1,578,947.36 74,013.16 6,291.12 13.00 81,784.54 123,355.26 10,485.20 500 5242599 134,210.53
Mayo 140,350.88 2,105,263.16 98,684.21 8,388.16 13.00  109,046.05 164,473.68 13,980.26 500  69,901.32 178,947.37
Junio 93,567.25 1,403,508.79 65,789.47 5,592.11 13.00 72,697.37 109,649.12 9,320.18 500  46.600.88 119,298.25
Julio 350,877.19 5,263,157.89 246,710.53  20,970.39 13.00 272,615.13 411,184.21 34,950.66 5.00 174.753.29 447,368.42
Agosto 93,567.25 1,403,508.79 65,789.47 5,592.11 13.00 72,697.37 109,649.12 9,320.18 500  46.600.88 119,298.25
Septiembre 140,350.88 2,105,263.16 98,684.21 8,388.16 13.00  109,046.05 164,473.68 13,980.26 500  69.901.32 178,947.37
Octubre 105,263.16 1,578,947.36 74,013.16 6,291.12 13.00 81,784.54 123,355.26 10,485.20 500 52425.99 134,210.53
Noviembre 128,654.97 1,929,824.55 90,460.53 7,689.14 13.00 99,958.88 150,767.54 12,815.24 500 64,076.21 164,035.09
Diciembre 467,836.26 7,017,543.86 328,947.37  27,960.53 13.00 363,486.84 548,245.61 46,600.88 500 233.004.39 596,491.23
TOTAL 2,000,000.00 30,000,000.00  1,406,250.00 119,531.25 2,343,750.00 199,218.75

2,550.000.00
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Proyeccién de ingresos

Para las proyecciones de ventas, consideraremos lo siguientes supuestos:

Los afios 2020 y 2021 los aforos sigan siendo el 50% de los que serian en circunstancias normales, pero con un ligero crecimiento en
ventas del 5% en el primer afio. Recién a partir del afio 2022 se pueda esperar variaciones de crecimiento de 20% anual por los siguientes 2 afios

(2022, 2023 y 2024). Crecimiento del 10% anual en los afios 2025 y 2026: De esta forma, la proyeccion de ventas anual seria:

Tabla 22.

Proyeccion de Ingresos Escenario Pesimista

Mes 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Enero 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Febrero 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Marzo 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Abril 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Mayo 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Junio 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Julio 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Agosto 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Septiembre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Octubre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Noviembre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Diciembre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52

TOTAL 1,260,000.00 1,323,000.00 1,587,600.00 1,905,120.00 2,286,144.00 2,514,758.40 2,766,234.24




Tabla 23.

Proyeccion de Ingresos Escenario Conservador

Mes 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Enero 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Febrero 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Marzo 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Abril 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Mayo 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Junio 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Julio 178,947.37 187,894.74 225,473.68 270,568.42 324,682.10 357,150.32 392,865.35
Agosto 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Septiembre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Octubre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Noviembre 105,000.00 110,250.00 132,300.00 158,760.00 190,512.00 209,563.20 230,519.52
Diciembre 238,596.48 250,526.31 300,631.57 360,757.88 432,909.46 476,200.41 523,820.45

TOTAL 1,467,543.85 1,540,921.05 1,849,105.25 2,218,926.31 2,662,711.57 2,928,982.72 3,221,881.00




Tabla 24.

Proyeccidn de Ingresos Escenario Optimista
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Mes 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Enero 134,210.53 140,921.05 169,105.26 202,926.32 243,511.58 267,862.74 294,649.01
Febrero 164,035.09 172,236.84 206,684.21 248,021.05 297,625.26 327,387.79 360,126.57
Marzo 178,947.37 187,894.74 225,473.68 270,568.42 324,682.11 357,150.32 392,865.35
Abril 134,210.53 140,921.05 169,105.26 202,926.32 243,511.58 267,862.74 294,649.01
Mayo 178,947.37 187,894.74 225,473.68 270,568.42 324,682.11 357,150.32 392,865.35
Junio 119,298.25 125,263.16 150,315.79 180,378.95 216,454.74 238,100.21 261,910.23
Julio 447,368.42 469,736.84 563,684.21 676,421.05 811,705.26 892,875.79 982,163.37
Agosto 119,298.25 125,263.16 150,315.79 180,378.95 216,454.74 238,100.21 261,910.23
Septiembre 178,947.37 187,894.74 225,473.68 270,568.42 324,682.11 357,150.32 392,865.35
Octubre 134,210.53 140,921.05 169,105.26 202,926.32 243,511.58 267,862.74 294,649.01
Noviembre 164,035.09 172,236.84 206,684.21 248,021.05 297,625.26 327,387.79 360,126.57
Diciembre 596,491.23 626,315.79 751,578.95 901,894.74 1,082,273.68 1,190,501.05 1,309,551.16
TOTAL 2,550,000.00 2,677,500.00 3,213,000.00 3,855,600.00 4,626,720.00 5,089,392.00 5,598,331.20
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Anélisis de Riesgos
Para realizar el Andlisis de Riesgos, tendremos 2 variables:
Probabilidad
La probabilidad es la posibilidad de materializacion del riesgo analizado, debiendo
tener en cuenta que estamos hablando, en cualquier caso, de una probabilidad tedrica pues la
cuantificacion exacta es imposible toda vez que el riesgo cero no existe.

La Probabilidad tendré un nivel de medicién considerando:

e Alta:5
e Media: 3
e Baja:3

Impacto o Severidad

La severidad se define como el porcentaje sobre la exposicion en riesgo que no se

espera recuperar en caso de incumplimiento.
La Severidad tendra un nivel de medicion considerando:
o Alta:b
e Media: 3
e Baja:3
El Riesgo se medira por el producto de estas dos variables. Utilizaremos el siguiente

cuadro para calificarlo:

Probabilidad

Baja

Media

a | Alta

Figura 32. Cuadro de probabilidad por severidad.
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Los Riesgos identificados, y su valoracion, se encuentran en la siguiente tabla:

Tabla 25.

Riesgos Identificados y su Valoracion

Descripcion Severidad  Probabilidad  Nivel de Riesgo  Calificacion Acciones Probables

Elaborar una robusta estrategia comercial para procurar los
posibles clientes la opcion de adquirir una ubicacion en el food
hall.

No ocupar la capacidad total de espacios 5 3

Alta rotacidn de locatarios 1 3

Debemos procurar publicitar correctamente el food hall, e
No llegar a la afluencia de usuarios esperada 5 3 15 invertir en aprovechar campafias comerciales para lograr que
los usuarios del centro comercial accedan sin problemas.
Debemos trabajar juntos con los arrendatarios de los locales
No llegar al nivel de ingresos esperado 3 3 9 Medio para procurar tener ofertas atractivas, a fin de procurar a los
usuarios experiencias que deseen renovar frecuentemente.




83

Resumen

En el capitulo dos se pudo identificar en el anélisis FODA, que las oportunidades del
medio entorno ve a esta clase de formatos como innovador y entretenido, asi como también
con buena acogida y con proyeccion a replicarse en diferentes partes de la ciudad; vemos
también la fortaleza que tiene |

La empresa Open al pertenecer a unos de los grupos mas sélidos del pais con buena
espalda financiera, liquidez y con un posicionamiento ganado como grupo.

Apreciamos en las cinco fuerzas de Porter que la negociacion de los clientes es baja
ya que podemos negociar con nuestros locatarios la renta y las condiciones de ingreso, sin
embargo, respecto a los consumidores finales vemos que la negociacion es alta debido a que
los clientes se vuelven cada vez méas exigentes, por tal motivo se realizara un conjunto de
actividades para cumplir con sus expectativas. El poder de negociacion de los proveedores es
bajo porque tenemos muchas empresas de seguridad y limpieza en el mercado peruano, sin
embargo, hay que considerar que tenemos una amenaza de productos sustitutos alta debido a
que el centro comercial cuenta actualmente con un patio de comida. La amenaza de los
nuevos entrantes y la rivalidad de nuevos competidores es baja porque es un formato nuevo
en el mercado peruano y hay una minima competencia actualmente.

Respecto al analisis cualitativo el PMV, es decir el formato o disefio del fod hall gusta
y es atractivo para publico; mientras que en el blue print del negocio evidenciamos que el
servicio fluye sin problemas ya que detectamos puntos de dolor y riesgos que estan
totalmente mapeados y que se tendra un plan de accion en caso ocurran.

Respecto al andlisis cuantitativo podemos identificar qué a pesar del problema
pandémico es un negocio con altas probabilidades de éxito por la cantidad de pablico que
recibe Open Angamos, ademas de contar con una torre de oficinas administrativas con 1000

trabajadores que también aportan y seran consumidores potenciales del food hall.



Por otro lado, se refleja en la proyeccidon de las ventas en los tres escenarios
planteados como positivos.
Respecto al tema de los riesgos identificados podemos apreciar uno en rojo que se

puede mitigar con las acciones planteadas.

84
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Capitulo 3: Plan de Marketing y Ventas

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de todo proyecto o empresa y
la comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio.

Este plan proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir de camino a este objetivo (Cohen, 2008):
Establecimiento de Objetivos

Los objetivos del food hall dentro del centro comercial estan relacionados con la
maximizacién de ingresos en el centro comercial, incrementar el ingreso de publico,
captacion de nuevos clientes, el posicionamiento, y la diferenciacion y competitividad.

e Maximizacion de ingresos. Incrementar las ventas del centro comercial
teniendo este nuevo y novedoso modelo de negocio dentro de las
instalaciones, con un nuevo y diferente disefio estructural para atraer a los
locatarios, asi como también diferentes alternativas de comida y ambiente
ameno Y divertido para los consumidores.

e Incrementar el ingreso de publico y captar nuevos consumidores. Mientras
mas afluencia peatonal haya en el centro comercial seréa posible la captacion
de nuevos consumidores para este nuevo modelo de negocio, esto se realizara
a través de lanzamiento de campafias y promociones que resulten atractivas
para el publico.

e Posicionamiento. Lograr el posicionamiento del food hall como un espacio de
disefio flexible, de experiencias nuevas, Unicas y divertidas, donde se
encontrara la mejor variedad de comida. Punto de encuentro entre amigos que
deseen pasar un rato ameno y divertido.

e Diferenciacion y competitividad. Lograr una diferenciacion a través de disefio

y espacio agradable con experiencias Unicas, asi como también un servicio
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Unico y diferentes estilos de comidas que permitan la sostenibilidad y
competitividad del negocio.
Criterios de Marketing

Debemos mencionar que el ciclo de vida de un producto es un conjunto de etapas por
las que pasa un producto o servicio desde su introduccion en el mercado hasta su retirada
(Espinoza, s.f.)

Para realizar los criterios de marketing nos basaremos en el ciclo de vida del
producto.

La introduccidn del food hall es el inicio de este negocio dentro del centro comercial,
es muy importante porque es la primera impresion que tendran de los consumidores, para ello
se establece el nombre Open Food hall la cual se asociara a la marca del centro comercial,
con la finalidad de dar seguridad y confianza tanto a los locatarios como a los consumidores.

La publicidad es parte fundamental dentro de este paso la cual se estima realizar a
través de diferentes canales.

El crecimiento. Se espera que las ventas fluyan e incrementen; en este punto vamos a
reforzar el posicionamiento, analizar la competencia, escuchar a los clientes, consumidores y
establecer de un vinculo emocional con ellos. Trabajar en la calidad con la que nos
introdujimos para evitar que esta caiga, mejorar los eventos, shows, activaciones que se
presentan en esta zona y potencializarlos, trabajando siempre de la mano con los locatarios
para realizar promociones con la finalidad de mantener cautivos y atraer a nuevos a los
consumidores.

La madurez, se considera la mas larga del ciclo, en esta etapa debemos mantenernos
atento a los cambios dindmicos del entorno y los gustos del consumidor, incrementar la

publicidad en diferentes medios, asi como también realizar promociones mas atractivas, para
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tal efecto las estrategias de marketing buscan incrementar los ingresos, y satisfacer las
expectativas de los clientes.

En el declive debemos estar pendiente de los cambios que exige el entorno y realizar
innovaciones del de tal manera que continde siendo atractivo para nuestros clientes y

consumidores y evitar la liquidacion del negocio.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

VENTAS

\J

TIEMPO

Figura 33. Ciclo de vida de un producto

Fuente: tomado de Ciclo de Vida de un Producto y sus 4 Etapas, por Espinosa, 2018.
Formulacion de Estrategias

La formulacién de la estrategia de marketing es el proceso de definir de las metas y
objetivos de marketing de una organizacion. Permite que los formuladores creen una guia,
examinan el mercado vy, utilizan esa informacién para determinar qué enfoques seran los
mejores para llegar a los clientes y atraerlos hacia los servicios de la empresa (Saez, s.f.)

Estrategia de venta de portafolio

Considerando esta estrategia nuestro portafolio esta dirigido a los locatarios y a los
consumidores.

Respecto a nuestros locatarios se bridara asesoramiento continuo de ventas, seguridad,

promociones, eventos, tramitaciones legales.
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Nuestros consumidores recibiran un servicio Unico, de seguridad, limpieza y trato
agradable y personalizado desde el ingreso al food hall hasta su retiro.

Encontraran gran variedad de comidas y bebidas, en una estructura arquitectonica
amena, flexible y acogedora.

Variedad de eventos, activaciones, espectaculos para que su paso por el food hall sea
agradable e inolvidable, con todas las medidas y protocolos de seguridad.

Musica ambiental, exposicion de la variedad de menus, comidas, bebidas,
promaciones en las diferentes plataformas, redes y pantallas leds.

Estrategia de precio

Las estrategias de precio contribuyen a cumplir con los objetivos estratégicos
orientados a las ganancias, ventas y status quo.

Dentro de las estrategias planteadas tenemos:

Ofrecer a nuestros consumidores promociones, descuentos aleatorios (ofertas) en
combinaciones de productos, combos, etc.

Mantener precios competitivos de acorde al mercado y a la zona de influencia.

Ofrecer servicios y productos de calidad acorde a las necesidades del cliente
manteniendo los precios competitivos.

Tener la lista de precios actualizados en los diferentes menus board de los locales, asi
como en las pantallas del food hall y centro comercial.

Estrategia de distribucion / cobertura

Las estrategias de distribucion contribuyen a cumplir con el objetivo estratégico, se

debe apuntar a como el consumidor puede reconocer facilmente nuestra marca, diferenciarnos

a traveés de atributos para incrementar el interés de los clientes.
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Dentro de las estrategias de esta indole tenemos la penetracion de mercado ya que es
un nuevo formato de negocio dentro del grupo empresarial. Hay que considerar que el
posicionamiento que tiene la marca Open atrae a potenciales y satisfechos clientes.

Para ello debemos mantener un servicio con altos estandares, con una organizacion
adecuada, manteniendo el orden, la limpieza, brindar seguridad dentro de las instalaciones,
tener el mobiliario en dptimas condiciones, ofreciendo productos y servicios de calidad
haciendo de este food hall un lugar ameno y divertido. Considerado y respetando los
protocolos de seguridad.

Estrategia promocional

Las estrategias de promocién contribuyen a cumplir con el objetivo estratégico,
ayudan a posicionar el negocio no sélo con los clientes actuales, sino también con otros
nuevos. Ayuda a impulsar las ventas y en nuestro caso nos ayudan también a generar flujo de
clientes que tal manera que ayuden al incremento de ventas.

Al iniciar las operaciones introduciremos el nuevo servicio y los nuevos productos
regalando muestras de estos con la finalidad de que el publico los conozca.

Realizar publicidad de nuestros servicios y de los productos de nuestros locatarios a
través de la web, las redes sociales, pantallas leds y vallas ubicadas en las vias publicas para
conectar con potenciales clientes.

En coordinacion con los locatarios se realizara la estrategia de impulso para incentivar
de manera interna al personal encargado de la venta en cada uno de los locales comerciales
que conforman el food hall.

Realizacion de eventos promocionales para fomentar valores/sentimientos adicionales
como la diversion, la curiosidad y el entretenimiento.

Se gestionara la imagen del food hall y el disefio con la agencia de medios con la que

actualmente trabaja el centro comercial.
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Estrategia ATL Y BTL

Las estrategias anteriormente detalladas se verdn complementadas con las estrategias
ATL y BTL.

ATL (Above the line) publicidad realizada en todos los medios tradiciones y se realiza
de forma masiva. Utilizaremos esta estrategia para dar a conocer el nuevo negocio realizando
publicidad en medios tradicionales como radio, television, asi como también nos apoyaremos
en las revistas de productos que tienen nuestras empresas hermanas como tottus, Sodimac y
Saga, en paneles moviles en las calles, en las vallas, con la finalidad de generar la imagen de
la marca. La idea es lograr que la mayor parte de potenciales consumidores que vean esta
publicidad se acergue al negocio.

BTL (below the line) forma de comunicacion no masiva que se usa de manera mas
directa con el cliente o consumidor. Utilizaremos esta estrategia realizando marketing directo,
volanteos, merchandising, banners, eventos en la zona destinada para este fin, activaciones y
pasacalles en la zona de influencia del centro comercial; nuestro objetivo es poner el negocio
a convivir con nuestro consumidor haciendo que vivan una experiencia unica y de manera
directa.

Por lo tanto, haremos una mezcla de ambas estrategias para lograr buenos resultados
logrando obtener un balance entre ambas.

Estrategias digitales

El marketing digital o una estrategia digital integral es algo mas que hacer una cuenta
en Facebook o posicionarse en internet: es contemplar e incluir lo digital al plan y modelo de
negocio, como una parte permanente y fundamental para el desarrollo y crecimiento de la
empresa. (Gavilan, 2018)

Para efectos del food hall se plantea lo siguiente.
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Video marketing es el medio por el cual méas se consume informacidn, las redes
sociales favorecen mas este contenido, se presentaran videos cortos del food hall a través de
historias como por ejemplo en el Instagram, en el Facebook de Open Plaza que nos ayudaran

en el posicionamiento del mismo.

facebook Q &
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iPisfruta de tu restaurante favorito
con un descuento muy especial! g2
Todo este mes pagando con tu tarjeta
CMR tendris UO% de descuento. P Te
espera.

4.

En restaurantes
participantes

(Dsclto max 5/ 30)
)
=1/,

Figura 34. Video marketing en Facebook

Fuente: tomado de Facebook Open Plaza

Publicidad digital

Se compraran espacios dentro los medios digitales existentes como Instagram,
Facebook, Google, LinkedIn para dar a conocer el food.

Publicidad en social ads (anuncios sociales) y en Mobile ads (anuncios en maviles)
donde anunciaremos al food hall en las plataformas de Open Plaza de Instagram, Facebook,
LinkedIn, Twitter, pagina web, tomando en consideracion los mejores horarios para publicar.

Instagram, mejores dias lunes, miércoles y jueves de 11:00 am a 1:00 pm (durante el

almuerzo) y 7:00 pm a 9:00 pm después del trabajo. Siendo el peor dia el domingo.
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Facebook, mejores dias jueves, viernes, sabado y domingo de 1:00 pm a 4:00 pm
siendo el dia martes el peor dia para publicar y vemos que los fines de semana sédbado y
domingo es donde hay mayor interaccion.

LinkedIn, mejores dias martes, miércoles y jueves de 10:00 a 11:00 am, siendo los
peores dias los sabados y domingos.

Twitter, mejores dias de lunes a viernes de 12:00 pm a 1:00pm, siendo los peores dias
los sdbados y domingos.

SEO (Search engine optimization), posicionamiento organico en buscadores, lo cual
permitird que cuando los consumidores estén navegando aparezcan palabras relacionadas a la
marca utilizando palabras claves y considerando que deben aparecer en los primeros lugares
para la busqueda.

Email marketing se enviaran correos electronicos a nuestros consumidores y también
a nuestros potenciales consumidores, pero hay que considerar que debemos ser relevantes, los
correos a enviar deben ser de indoctrinacion para que sepan de la existencia del lugar, de
nutricién para educar al consumidor o cliente acerca del servicio, luego la conversién para
lograr la fidelizacion.

Influencer marketing, actualmente la marca trabaja con personajes conocidos del
medio televisivo e inclusive se utilizara aquellos colaboradores (microenfluencer) de Open
que tienen gran capacidad y manejo de redes sociales y que a través de ellas influyen en los
demas.

Landing Page. Contamos con paginas unicas de open plaza en nuestro sitio web, o
como la pagina de wifi del centro comercial la que nos permite llevar a los usuarios de ella y
convertirlo en Lead (visitantes) en la que les solicita los datos para poder acceder y de esa

manera lograr base de datos para el food hall.



93

Big data utilizaremos la gran base de datos del grupo Falabella para poder llegar a
potenciales consumidores, mientras tanto la empresa seguird generando data a través de las
diferentes redes wifi ubicadas en todos nuestros centros comerciales y otros puntos de
internet.

Aplicaciones Marketing Mix Promocional

El profesor Jerry McCarthy presento este sistema en su primera edicion de la revista
marketing alrededor de 1960. La cuatro p (producto, precio, plaza y promocion) proporcionan
un marco de trabajo Util para la planeacién y toma de decisiones de marketing. (Kotler, 2005)
Producto /Servicio

Es un bien tangible o Intangible (fisico o servicio) que vendemos. Este tiene algunas
variables como son: Calidad, Marca, Envase, Servicio, Garantia, Disefio, Caracteristicas,
entre otros. (Espinal, 2012)

En dmbitos del food hall veremos ambos términos, el servicio que el centro comercial
brindara en esta zona, los alquileres para los locatarios y los productos que los locatarios
expenderan.

El food hall serd un negocio que se dedicara a brindar el servicio de arrendamiento o
alquiler de locales comerciales dirigidos a empresarios del rubro gastronémico, dentro del
cual tendra relacion con los servicios de limpieza, seguridad, mantenimiento.

El espacio comercial se encontrara dividido en 18 locales, 13 de ellos de 9 metros
cuadrados y 5 de ellos de 15 metros cuadrados. Con infraestructura moderna y flexible.

Este espacio serd un punto de convergencia de consumidores asiduos al centro
comercial, consumidores potenciales, colaboradores de la torre de oficinas administrativas
donde pondran encontrar una variedad de comidas y bebidas preparadas en cocinas abiertas,
siempre apuntando a vivir una experiencia Unica, agradable y con altos estandares de

servicios.
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Precio

Es la cantidad o importe monetario que el cliente debe de pagar por un determinado
producto o servicio, este es el que genera ingreso para los negocios. El precio es considerado
como el més importante ya que es generador de utilidad. (Espinal, 2012)

Respecto al precio a cobrar a los locatarios (nuestros clientes) se realizaran en base a
una renta fija de 5000 y 8000 soles o una renta variable equivalente al 8.5% de sus ventas
totales, pago de alquiler, fondo de promocién.

Por otro lado, tendremos el precio del cobro de gasto comun al locatario que esta
compuesto por los servicios de mantenimiento, seguridad, energia y agua con un fee
administrativo de 5%. El objetivo es introducirse en el mercado, asi como también conseguir
rentabilidad.

Los precios de los productos en cada uno de los locales estaran orientados con la
politica de precios competitivos para tener participacion en el mercado (penetracion) y ser
competitivos también con nuestra competencia méas cercana Mercado 28 cuyos precios
oscilan entre los 10 y 45 soles. Los precios también deben ser accesibles de acuerdo al
mercado del rubro, hay que considerar que mientras mas ventas tengan los locales
comerciales, mas ingresos tendra el food hall.

Plaza

Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion del
mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y se
entiende como plaza un area geografica para vender un producto o servicio. (Espinal, 2012)

El food hall estara ubicado dentro del centro comercial Open Plaza Angamos, el cual
se encuentra una zona céntrica del distrito de Surquillo en Lima; cabe recalcar que es el Gnico

centro comercial ubicado en este distrito.
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Los accesos actuales al centro comercial son muy directos tanto vehicular como
peatonal ya que previo a la construccion se realizé un impacto vial que ayudé a tener
actualmente un ingreso facil y directo para el publico.

Para el proyecto del food hall se ha pensado en utilizar una zona de estacionamiento
del centro comercial totalmente visible y de facil acceso. Este proyecto tendra un disefio
ameno, flexible, arquitectura moderna con buena iluminacion, colores vivos, ambientacion
musical y el aroma agradable ya que a través de diversos estudios del neuromarketing se ha
demostrado que una conjugacion adecuada de estos factores es importantes y fundamental

para que el consumidor pueda establecer una relacion con el producto/servicio.

. A e ‘ = ~ o ,'.‘./"
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Figura 35. Ubicacion centro comercial Open Plaza Angamos-Surquillo-Lima-Per(
Fuente: Tomado de Google maps, 2020
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Figura 36. Centro comercial Open Plaza Angamos-Surquillo-Lima-Peru
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.
Promocion

Abarca varias actividades que sirven para recordarle al mercado que existe un
producto o servicio, su principal proposito es el de influir en la mente del consumidor de
manera positiva. Unos de los principales propdsitos de la promocion es permitirles a
potenciales compradores enterarse de la existencia de un bien o servicio con el fin de que los
consuman. (Espinal, 2012)

Mercadeo directo

Se realizara un marketing directo en las zonas de influencia (publico objetivo) y a

clientes cautivos de la marca a través correos electrdnicos, volanteos, folletos y cupones para

recordacion de marca e incentivar la visita al negocio.
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Figura 37. Volanteo Open Pléz;a
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.

Venta directa / fuerza de ventas / canal
Se persuadira a los consumidores a través de una diversidad de eventos

promocionales, activaciones y concursos para generar experiencias unicas y entretenidas.

Figura 38. Activaciones Open Plaza
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.



Relaciones publicas
La imagen del food hall estara monitoreada por la agencia de medios con la que
actualmente trabaja Open Plaza, de tal manera que se pueda crear y colocar informacion
noticiosa en los medios para atraer la atencidn de clientes y consumidores potenciales.
Esta agencia también nos ayudard a monitorear los diferentes medios acerca de los
comentarios y las noticias del food hall.
Cabe recalcar que la agencia en cuestion tiene buenas relaciones con los diferentes
medios del pais.
Publicidad
Se realizaré publicidad de manera outdoor en paneles digitales, vallas moviles,
pasacalles, emisoras radiales, prensa (periddicos) y de manera indoor en paletas, pantallas

led, video wall, totems, y banner ubicadas en todos los centros comerciales Open Plaza.
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Se utilizaran las redes sociales como Facebook, Instagram y la pagina web ya creadas

por la marca Open Plaza donde promocionaremos también las marcas de cada locatario

integrante del food hall.

Todas estas actividades estaran impulsadas y apalancadas en el prestigio ya ganado de

la marca Open Plaza.

Figura 39. Panel publicitario Open Plaza
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.
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Figura 40. Banners publicitarios Open Plaza
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.
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Figura 41. Facebook Open Plaza
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.
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Figura 42. Instagram Open Plaza
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.
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Figura 43. Pagina web Open Plaza
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.

Estrategia de Diferenciacion

Consiste en el desarrollo de un plan de accién para lograr que un producto o servicio
se posicione en el mercado y logre destacar sobre nuestra competencia. Con esto, la marca
captar la atencidn, el reconocimiento y, de ser posible, la fidelidad de sus clientes. Generando

una ventaja competitiva que lo distinga y lo respalde en el tiempo. (Puigdollers, 2019)
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Ventaja competitiva

Nuestra ventaja competitiva estd enfocada en un espacio gastronomico, flexible y de
entretenimiento Unico; cada espacio presenta tipos de comidas y tematicas diferentes
logrando experiencias unicas en el paladar de los consumidores.

Un lugar para compartir tiempo de calidad con amigos y familiares, y no solo comer
en el food hall, hace desarrollar experiencias Unicas en los consumidores.

Desarrollo continuo de actividades para generar y mantener un servicio con altos
estandares de seguridad, limpieza, rapidez, y excelente atencién al cliente.

Por otra parte, los locatarios elaboran su oferta concentrandose en factores clave como
productos de calidad y Unicos, atencion rapida y personalizada, limpieza, precios accesibles y
competitivos.

Valor agregado

Modelar la oferta gastrondmica con la generacién de experiencias Unicas a través de
eventos, activaciones, musica ambiental logrando un completo entretenimiento y una
convergencia con el disefio arquitectonico moderno, flexible ameno y aroma agradable. El
espacio es disefiado para ser calido, con texturas, bien iluminado y con un &rea comin de
mesas comunales e individuales.

La incorporacion de tecnologia como wifi, pantallas led que permiten la visualizacion
mas rapida de la oferta comercial.

Adicionalmente a ello los locatarios podran hacer venta delivery con el actual delivery
center con el que cuenta el centro comercial.

Resumen

En este capitulo podemos apreciar que estableciendo un plan de marketing se tiene

una vision clara de los objetivos planteados que debemos alcanzar, desarrollando y

formulando estrategias de marketing que nos permitan ser una guia, realizar actividades y
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pasos a seqguir para lograr la introduccién, aceptacion y mantencion del proyecto en el
mercado, asi como también lograr el posicionamiento en la mente de los consumidores,
lograr una participacion en el mercado que permita al negocio ser sostenible.

Las estrategias planteadas también tienen la finalidad de incrementar las ventas,
generar flujo, y mantener una elevada rentabilidad.

Dentro de las estrategias planteadas para este proyecto se consideraron las estrategias
de portafolio, estrategias de precios, estrategias de distribucion y estrategias promocionales.

Se pudo observar la aplicacién del marketing mix promocional al proyecto, en donde
se detalla la politica de precio a utilizar, precios competitivos para los consumidores y precios
accesibles para los locatarios. Vimos también como esta constituida la plaza, las facilidades
de acceso que tiene, la ubicacion céntrica que tiene en el distrito y el disefio arquitectonico
moderno y flexible que tendréa el proyecto.

Por otro lado, estan el producto y promocion. Se detallé que el producto hace
referencia a locatarios y consumidores, siendo para el primero el alquiler o arrendamiento de
espacios, y para el segundo (consumidores) la variedad de comida mezclada con
entretenimiento, diversion, y experiencias Unicas.

En la promocion detallamos como a través de la publicidad, las relaciones publicas, el
mercadeo directo, y la venta directa, daremos a conocer, posesionar y mantener el negocio,
apoyandonos con los medios ya establecidos y con la marca ya posesionada del centro
comercial.

La ventaja competitiva y la generacion de valor se trabaja en base a servicios de alta
calidad, un punto de encuentro con experiencias unicas, generando entrenamiento a traves de

eventos, activaciones etc., que va de la mano con un moderno agradable y acogedor lugar.
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Capitulo 4: Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

En este capitulo se desarrollara el estudio técnico el cual mostrara los aspectos
técnicos operativos que son necesarios para usar eficientemente los recursos y el cual
determinard el tamafio 6ptimo del food hall, asi como su localizacion, la ingenieria
arquitectonica, descripcion de la tecnologia del negocio, disefio del proceso productivo y
veremos también todo lo relacionado al modelo de gestion organizacional, tal como disefio
organizacional, disefio de perfiles profesionales, gerencia de recursos humanos y analisis del
marco normativo.
Tamafo del Proyecto

El tamafio del proyecto es la capacidad de produccidn de un bien o de la prestacién de
un servicio mientras esté vigente un proyecto (Miranda, 2005).

Determinar la unidad de medida del tamafio y analisis de la capacidad del negocio

El tamafio del proyecto estard determinado por la capacidad de venta que este pudiera
generar el area y para los locatarios en general.

El food hall dispondra de trece locales comerciales de 9 metros cuadrados cada uno,
mas 5 locales comerciales de quince metros cuadrados cada uno, en un area total de 1235 m2.

Considerando este espacio, la normativa legal vigente peruana considera un aforo
total méximo de 500 personas. De esta manera, se desarroll6 una distribucion de las mesas
con las que contara el food hall, la cual considera:

Tabla 26.

Aforo Food Hall

Aforo Personas Cantidad mesas Total
Mesas de 8 personas 8 16 128
Mesas de 2 personas 2 17 34
Mesas de 4 personas 4 52 208
Mesas redondas de 4 personas 4 9 36
Sillas en el bar central 16 1 16
Tableros de 12 personas 12 6 72

Total Aforo 494
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Como podemos observar, el aforo maximo legal no es excedido. El food hall operara
de 11:00 am a 11:00 pm. Las horas de mayor rotacion (horarios pico) del food hall serén las
siguientes: de 12:00 a 15:00, y de 18:00 a 21:00. Las horas fuera de estos horarios, seran
consideradas horario normal.

Considerando un ratio de “Rotacion de Consumidores” como el nimero de veces que
una mesa es completada en el transcurso de una hora de operacion del food hall, y tomando
en cuenta los dos tipos de horarios, tendremos la siguiente cantidad de consumidores por
hora:

Tabla 27.

Consumidores por Hora

Aforo Personas Cantidad Rotacidn (Veces por cada hora)
mesas Pico Normal
Veces Ndmero Veces NUmero
Personas Personas

Mesas de 8 personas 8 16 1.00 128.00 0.25 32.00
Mesas de 2 personas 2 17 3.50 119.00 0.50 17.00
Mesas de 4 personas 4 52 1.60 332.80 0.50 104.00
Mesas redondas de 4 personas 4 9 2.25 81.00 0.33 12.00
Sillas en el bar central 16 1 4.00 64.00 0.33 5.33
Tableros de 12 personas 12 6 0.50 36.00 0.50 36.00
Total consumidores 760.80 206.33

En un capitulo anterior determinamos que el Ticket Promedio de Consumo por
usuario del food hall es de S/. 15. Esta suma de dinero le puede permitir a un consumidor
adquirir un combo de cualquiera de los locatarios del food hall.

Tomando en consideracion la cantidad de consumidores que tendra el food hall en
cada ntimero de horas de los horarios “normal” y “pico”, las posibles ventas diarias podrian

Ser:
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Tabla 28.

Posibles Ventas

Tipo de Numero de Consumidores por Ticket Promedio Total
horario horas hora (1) (/)
Pico 6 760 15 11,400
Normal 6 206 15 3,090
Total 14,490

De esta forma, la Capacidad del Food Hall seré& de S/. 14490 por dia, 0 S/. 434700 por
mes.

Otro lado se detalla que cada local contara con acometidas de agua, desagties,
desaglies grasos, sistema contra incendio, sistema de deteccion y acometidas eléctricas con
una carga instalada de 15 kilowatts cada uno, estas acometidas son de suma importancia y
bésicas para el desarrollo de los procesos productivos internos de cada local.

Localizacion. Andlisis de los principales criterios. Matriz de localizacion
Localizacién

La localizacion comprende niveles de aproximacion que van desde una integracion al
medio nacional o regional (macrolocalizacion) hasta una zona urbana o rural
(microlocalizacion) y asi determinar el sitio preciso (Miranda, 2005).

Macrolocalizacion.

El proyecto estara ubicado en el pais de Per(, departamento de Lima, en la zona de
Lima centro, en el distrito de Surquillo; el lugar escogido para el proyecto se debe a que en
esa ubicacion se encuentra el centro comercial Open Plaza Angamos donde hay locales
comerciales, tiendas anclas, modulos, agencias bancarias, etc lo que hace una concentracion
fuerte de demanda y una alta afluencia de publico asistente, de tal manera que se aprovechara
ese flujo peatonal; ademas la ubicacion del centro comercial esta en la parte central de los
distritos aledafios como son San Borja, Miraflores, Surco que cuenta con un publico que

puede acceder a esta clase de ofertas.
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Hay considerar también que al costado del centro comercial est4 ubicada la torre
administrativa del grupo Falabella que alberga a los colaboradores de todas las empresas de
dicho grupo, asi como también en la zona existe una concentracion de diferentes empresas de
otros rubros.

La ubicacion planteada es de fécil acceso, se cuenta con vias debidamente asfaltadas y
accesos trabajados en el proyecto inicial del centro comercial para dar la facilidad de ingreso
al publico y/o clientes. Cabe recalcar que el centro comercial se encuentra ubicado en la
interseccion de dos de las principales avenidas de la ciudad de Lima como son la Av. Tomas
Marsano y la Av. Angamos, tiene facil acceso de trasporte pablico y cobertura de todos los

servicios basicos.
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Figura 44. El Centro comercial Open Plaza Angamos-Surquillo-Lima-Per( y su ubicacion
Fuente: Tomado de Google Maps, 2020.

Microlocalizacion.
El food hall se ubicara en el segundo piso dentro del centro comercial, se utilizara un
area existente de estacionamientos; la zona tiene varios puntos de facil acceso, se puede

acceder desde las galerias del centro comercial las cuales estan interconectadas por rampas
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eléctricas, escaleras peatonales y amplios pasillos e inclusive utilizando las escaleras de
escape.

A esta zona también tienen acceso directo los colaboradores de la torre administrativa
del grupo Falabella, haciendo uso de ascensores y escaleras.

Por otro lado, el acceso también puede realizarse de manera directa mediante el
ingreso vehicular ya que el proyecto se ubicara en una zona donde hay estacionamientos.

Andlisis de los principales criterios

Para ver la localizacion del proyecto se realiz6 el analisis de los siguientes criterios:

Terreno o area.

El 4rea a utilizarse dentro del centro comercial son un conjunto de estacionamientos
ya existentes el cual abarcard 1235 metros cuadrados. Se aprovechara esa zona sin necesidad
de invertir en la compra de un espacio o terreno para desarrollar dicho proyecto.

Adecuacion del area y facilidades de acometidas.

El area existente sera adecuada y trabajada para el desarrollo del proyecto. Hay que
considerar que el proyecto al estar dentro del centro comercial y en una zona cercana a
locales comerciales se tendréa la facilidad de realizar las instalaciones de acometidas
eléctricas, agua, desague, sistemas contra incendio, asi como también el manejo de residuos
solidos, etc a aquellos locales que estaran en el food hall y para las reas comunes.

Disefio de la infraestructura.

Esta en relacion al disefio y forma que tendré el food hall siempre pensando en la
mejor y moderna infraestructura para los consumidores, de tal manera que podamos brindarle
un mejor y agradable servicio, asi como también que esta infraestructura sea flexible y con
facilidades para nuestros clientes. Para ello el equipo de arquitectos trabajara para dar
cumplimento a estos objetivos.

Los servicios Basicos.
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Considerando que nuestros clientes tendran un proceso productivo interno y que
debemos prestar un buen servicio a nuestros consumidores, es de suma importancia que
cuenten y que se brinden los servicios basicos como agua potable, energia, desagie, internet,
etc. y que actualmente ya existen en el centro comercial.

Estacionamientos.

El centro comercial actualmente cuenta con cinco pisos de estacionamiento, cantidad
adecuada de lo que la ley solicita, los consumidores y/o clientes que quieran visitar o ingresar
al food hall tendrén un espacio donde podran estacionar su vehiculo de manera segura.

Demanda cercana, acceso de consumidores.

La ubicacion de food hall es estratégica ya que por encontrase dentro de un centro
comercial que tiene un buen y directo acceso al publico, que cuenta con una torre
administrativa, que tiene distritos de afluencia de un nivel socioeconémico medio, que a su
alrededor existen varias empresas o industrias podemos prever una demanda muy cercada y
un buen acceso a los consumidores.

Facilidad de vias de acceso.

Las vias que permiten un facil y directo acceso al centro comercial fueron disefiadas
en el proyecto inicial que fue aprobado por la municipalidad mediante un estudio de impacto
vial. Consideremos también que este centro comercial esta ubicado en la interseccion de dos
de las principales avenidas de la cuidad de lima, lo que genera mayor trafico de personas,
generando paraderos y negocios cercanos. Consideremos también la facilidad de la zona para
el trasporte pablico.

Para acceder al food hall se puede realizar por diferentes galerias del centro
comercial, estacionamiento y oficinas administrativas.

Facilidad de acceso de proveedores y empleados.
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El acceso a los proveedores y empleados esta garantizado, ya que actualmente el
centro comercial se encuentra disefiado para ello, puntualmente para el food hall se tomaré en
cuenta que los accesos para el abastecimiento de parte de los proveedores sean directos, asi
como también para los empleados. Hay que considerar la importancia de estos stakeholders
para el desarrollo y éxito en la operacion del proyecto.

Costos de infraestructura.

Es de suma importancia ya que el lugar que ha sido seleccionado para llevar a cabo
este proyecto debe dar mayor rentabilidad, para ello se contara con una persona encargada del
de administrar el food hall teniendo como objetivo la rentabilidad y la maximizacion de
utilidades del proyecto.

Precio de arriendo.

El lugar escogido para el proyecto no pagara arriendo ya que pertenece al centro
comercial, sin embargo, se consideraran pagos municipales como arbitrios, tributos, etc

Competencia.

Este proyecto no tiene competencia cercana, el food hall mas cercano esta ubicado en
el distrito de Miraflores a unos 30 min aproximadamente, por lo tanto, no tendremos una
competencia directa que ofrezca el mismo servicio.

Matriz de localizacion

Para la evaluacion de los factores de localizacion se usa la matriz considerando el
método de los factores ponderados, donde se establece un peso en porcentaje a los factores de
localizacion el cual sumara 100%; se pone una escala de calificacion a cada alternativa en un
rango del 1 al 10 luego, se sumay se divide obteniendo un resultado total para cada
alternativa, el cual determina la localizacién del proyecto.

Los centros comerciales evaluados para el desarrollo del proyecto son Open Plaza

Angamos y Open Plaza Atocongo.
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Tabla 29.

Matriz de Localizacion- Método de los Factores Ponderados

Alternativas

OP Angamos OP Atocongo

Factores de Localizacién Peso Relativo % Calificacion Calificacion
Disponibilidad de terreno o area 20% 10 4
Adecuacion de area y facilidades de acometidas 5% 10 4
Disefio de la infraestructura 5% 8 8
Servicios basicos 15% 8 8
Estacionamientos 5% 8 5
Demanda cercana, acceso de consumidores (torre) 15% 10 5
Facilidades de vias de acceso 10% 9 7
Facilidades de acceso de proveedores de empleados 5% 8 8
Costo de infraestructura 5% 8 8
Precio de arriendo 5% 9 9
Competencia 10% 10 10
Total 100% 9.15 6.55

Como resultado de la evaluacion, la matriz arroja que la mejor ubicacion para el

desarrollo del food hall es Open Plaza Angamaos.
Ingenieria y/o Concepcion Arquitectonica del Negocio

El 4rea total para el desarrollo del proyecto es de 1235 metros cuadrados con un aforo
para 500 personas el cual contara con 13 locales de nueve metros cuadrados cada uno, cuatro
locales de 15 metros cuadrados cada uno y un bar central de 15 metros cuadrados como
corazon del espacio; estos locales contaran con un mostrador o tablero de 1.10 metros de
altura para que puedan atender con facilidad a los consumidores. A cada local se le dejara un
punto de agua, energia, desague, desaglies grasos, punto de red, sistema contra incendio,
sistema de deteccion para que al momento de su implementacion cuenten con los servicios
necesarios y exigidos por ley.

El 4rea no contara con puertas parametradas de acceso para los consumidores ya que
sera un area libre que pueda ser visualizada por todos sus frentes y podran ingresar

libremente, solamente estara cerrada en la parte de trastienda (parte trasera del food hall que
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colinda con la parte trasera de los locales). La trastienda o area de servicio tendra un area
223.53 m?.

Respecto a las &reas para los consumidores contara con un espacio de arquitectura
moderna, flexible, confortable y dindmico, con un area de 819.47 m2. Se proponen mesas tipo
barra flexibles para dos, cuatro y grupos hasta de ocho personas, asi como también tableros
que albergan hasta 12 personas, adicionalmente a ello se propone un espacio de 20 m? para
activaciones o diferentes eventos como shows, conciertos en vivo, activaciones, etc. Los
pasillos principales son mayores de 2.5 metros de ancho para el libre transito de los
consumidores los cuales estan por encima de la distancia exigida por ley.

Para mejorar la eficiencia energética la iluminacion sera con equipos led de tonalidad
calida para generar un ambiente mas acogedor de acuerdo al estudio realizado por una
empresa especialista.

La pintura base de paredes seran de color blanco y sobre ella se colocaran diferentes
texturas, la decoracion incluird pantallas led para que puedan visualizar los eventos o
activaciones y maceteros con plantas para darle calidez; también se contara con tachos
portabanderas y tachos de basura necesarios para la operacion.

Se considerara la musica ambiental a un volumen adecuado para que los
consumidores puedan comunicarse sin problemas, asi como también se usara ambientadores
para la generacion de aromas agradables y hacer de este lugar mas ameno y divertido para el
consumidor.

Esta area contara con personal de aseo para que la limpieza sea constante y el
ambiente siempre este limpio y con personal de seguridad para brindar y garantizar un
espacio seguro para los consumidores, estos colaboradores son de proveedores externos del
centro comercial (outsourcing, subcontratacion de algunas funciones para ser realizadas por

empresas externas).
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Figura 45. Distribucién del food hall.

Descripcion de la Tecnologia del negocio, Procesos Negocio y su Nivel de Acceso

Para la operatividad del food hall se ha considerado lo siguiente:

Uso de tecnologia como internet, pantallas led con toda su implementacion y sistema
para pasar los cronogramas de activaciones.

Los consumidores podrén tener acceso al servicio de wifi para que puedan navegar sin
problemas en las redes sociales.

El &rea contara con un sistema contra incendio, deteccion de humo, cdmaras de
seguridad que estaran interconectados a los sistemas principales del centro comercial, asi
como también se dispondran de extintores y luces de emergencia en cantidad adecuada.

Se contara con puntos de red para que los locatarios cuenten con servicios de pago a
través de POS, poder dar mayores opciones pago Yy de esa manera hacer mas agradable la
estadia del consumidor.

Habra una disposicion de redes telefonicas para que los locatarios cuenten con una
buena sefial y puedan de manera interna realizar las coordinaciones con sus proveedores,

colaboradores, etc.
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Se contaran con parlantes instalados el cual estard conectado con el equipo de sonido
que actualmente brinda madsica ambiental al centro comercial de tal manera que el proyecto
también cuente con dicho servicio.

El personal de seguridad, aseo y mantenimiento contara con una radio para que la
comunicacion sea mucho mas fluida y puedan realizar coordinaciones internas y con el
administrador del lugar.

Disefio del proceso productivo (flujograma)

El flujograma es una representacién grafica de un proceso. Se representan los pasos
que sigue un proceso o servicio desde que se inicia hasta que se termina y para ello se utilizan
elementos visuales que ayuden a dibujar cada paso que sigue un proceso 0 servicio
(Consultores, s.f.)

Para este proyecto se realiza el flujograma del ingreso, estadia o recorrido de los
consumidores, asi como también su retiro del food hall.

Para el caso de nuestros clientes (locatarios), cada uno tendra su procedimiento

interno dependiendo de sus procesos productivos.
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Figura 46. Flujograma de ingreso, estadia y retiro del consumidor al food hall
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Disefio Organizacional. Estructura organizacional y funcional
El disefio organizacional es crear la estructura de una empresa para el desarrollo de
sus actividades y procesos que permitan lograr los objetivos establecidos (Pulgar & Franklin,
2015).
El administrador del food hall serd el mismo que actualmente administra el centro
comercial, el cual estd apoyado por colaboradores de las diferentes areas de Open Plaza
Angamos, esto debido a que el proyecto pertenece a la misma marca y cuya estructura

organizacional se muestra a continuacion:

=
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Figura 47. Organigrama del departamento de Operaciones y del centro comercial.

R

Respecto a la estructura funcional; en esta estructura jerarquica la colaboradora de
marketing, el colaborador de operaciones y la colaboradora de atencion al cliente le reportan
directamente al administrador del centro comercial.

A continuacion, se detallan las funciones de cada uno de los colaboradores.
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Funciones del Administrador
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Descripcion Del Puesto

Posicion: Administrador de Centro Comercial

Area:

Operaciones

Reporta a: Jefe de Operaciones

Mision del Cargo

Cumplir con los objetivos de la empresa que estan alineados con las estrategias, logrando
mayor rentabilidad y brindando un adecuado servicio a los clientes internos y externos a
través de la eficiencia de los recursos.

Responsabilidades y funciones Periodo

e Tomar conocimiento del presupuesto anual de gastos e ingresos y Anual
eficientizar recursos para lograrlo y/o reducirlo

e Gestionar y hacer mas eficientes los gastos del centro Mensual
comercial

e Administrar de forma correcta y ética las operaciones del centro Diaria
comercial

e Organizar reuniones con su equipo y con los encargados de las Mensual
empresas de seguridad, limpieza y mantenimiento

e Mantener buenas relaciones con los stakeholders como locatarios, Diaria
proveedores, colaboradores, etc.

e Monitorear y velar para que se efectien los mantenimientos del Mensual
centro comercial para cumplir con los estandares establecidos

e Gestionar a traves de SAP los pagos de los proveedores Mensual

e Apoyar y empoderar a su equipo de trabajo, y velar porque el Diaria
clima laboral sea agradable

e Reuniones de coordinacion con los locatarios Mensual

e Dirigir y apoyar camparfias, eventos o activaciones de Mensual
marketing

e Supervisar que los locatarios cumplan con el reglamento interno del Mensual
centro comercial y las leyes gubernamentales

e Velar por que se brinde un buen servicio al cliente Diaria

KPI’s

Alcanzar/hacer mas eficiente el presupuesto
Resultado positivo en las auditorias anuales
Lograr la minima cantidad de reclamos de clientes
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Tabla 31.

Funciones del Coordinador de Operaciones

Descripcion Del Puesto

Posicion: Coordinador de Operaciones
Area: Operaciones
Reporta a: Administrador de Centro Comercial

Misién del Cargo

Velar por la correcta operatividad del centro comercial, realizando seguimiento y
supervision de las labores de seguridad, limpieza y mantenimiento, coordinando la
dotacién de insumos necesarios y apoyando en las labores operativas y administrativas
Al administrador

Responsabilidades y funciones Periodo

e Apoyar de manera constante al administrador con funciones Diaria
administrativas y operativas

e Realizar seguimiento y check list a los locatarios Mensual

e Supervisar y coordinar con seguridad, limpieza y mantenimiento Diaria
las operaciones de cada uno de ellos

e Mantener relaciones éticas y cordiales con los Diaria
locatarios

e Supervisar y coordinar con los proveedores del centro A solicitud
comercial

e Velar por el cumplimiento del plan de seguridad y Mensual

mantenimiento del CC

KPI’s

Check list de limpieza ok
Cumplimiento de los planes de seguridad y mantenimiento

Cumplimiento de la auditoria
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Funciones de la Coordinadora de Marketing
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Descripcion Del Puesto

Posicion: Coordinadora de Marketing

Area:

Operaciones

Reporta a: Administrador de Centro Comercial

Misién del Cargo

Supervisar, coordinar y velar por que las campanas, eventos, shows, activaciones de
marketing que se realicen en el centro

comercial se cumplan puntualmente orientadas siempre la fidelizacion de
los clientes

Responsabilidades y funciones Periodo

e Velar por el correcto funcionamiento de las actividades, shows, Semanal
eventos de marketing

e Apoyar en el desarrollo de las campafas de marketing para el Mensual
CcC

e Coordinar con los locatarios campafias que ayuden al Diario
incremento de las ventas

e Supervisar el fiel cumplimiento de los proveedores de marketing a la Semanal
hora de realizar sus actividades.

e Supervisar y controlar las instalaciones de los banners, piezas Mensual
gréficas, etc. enviadas por la gerencia de marketing

e Coordinacion constante con el administrador para proponer Diario

nuevas cam paﬁas

KPI’s

Puntualidad en los eventos, espectaculos, shows, etc.

Resultado positivo en las auditorias anuales

Lograr la minima cantidad de reclamos de clientes
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Funciones de Atencién al Cliente

120

Descripcion Del Puesto

Posicion: Atencion al cliente

Area: Operaciones

Reporta a: Administrador de Centro
Comercial

Mision del Cargo

Atender y escuchar los reclamos de los clientes, apoyar en la resolucion de dudas,
necesidades, orientarlos dentro del centro comercial y siempre brindarles una respuesta y

trato agradable.

Responsabilidades y funciones Periodo
e Atender y escuchar los reclamos de los A solicitud
clientes
e Guiar al cliente dentro del centro comercial Diario
atendiendo sus dudas y necesidades
e Manejo del libro de reclamaciones Diario

e Coordinar con el administrador del Cc las respuestas
a los reclamos puestos en el de reclamaciones

e Apoyo a las areas de marketing y
operaciones

Cuando se presente

A solicitud

KPI's

Resultado positivo en las auditorias anuales
Lograr la minima cantidad de reclamos de clientes

Disefio de perfiles profesionales del personal de la Organizacion (considere las

competencias)

Se define como perfil profesional a un conjunto de caracteristicas que identifican la

adecuacion de una persona para asumir tareas y responsabilidades de un determinado puesto

de trabajo. (Ruiz, Gago, Leal, & Barra, 2016)
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Perfil Profesional de Administrador
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Descripcion del Puesto

Posicion: Administrador de Centro Comercial
Area: Operaciones

Sueldo: 6,000

Reporta a: Jefe de Operaciones

Mision del Cargo

Cumplir con los objetivos de la empresa que estan alineados con las estrategias,
logrando mayor rentabilidad y brindando un adecuado servicio a los clientes internos y
externos a través de la eficiencia de los recursos.

Responsabilidad del Cargo

e Tomar conocimiento del presupuesto anual de gastos e ingresos y eficientizar
recursos para lograrlo y/o reducirlo

e Gestionar y hacer mas eficientes los gastos del centro comercial

e Administrar de forma correcta y ética las operaciones del centro
comercial

e Organizar reuniones con su equipo y con los encargados de las empresas de
seguridad, limpieza y mantenimiento

e Mantener buenas relaciones con los stakeholders como locatarios,
proveedores, colaboradores, etc.

e Monitorear y velar para que se efectien los mantenimientos del centro comercial
para cumplir con los estandares establecidos

e Gestionar a través de SAP los pagos de los proveedores

e Apoyar y empoderar a su equipo de trabajo, y velar porque el clima laboral
sea agradable

¢ Reuniones de coordinacién con los locatarios

e Dirigir y apoyar campafias, eventos o activaciones de marketing

e Supervisar que los locatarios cumplan con el reglamento interno del centro
comercial y las leyes gubernamentales

e Velar por que se brinde un buen servicio al cliente

Formacion Académica: Administrador de empresas, Ingeniero industrial
egresado de universidad

Experiencia: Trabajo minimo 3 afios en retail
Conocimientos: Manejo de Excel avanzado, SAP, conocimiento del

mercado de retail, manejo de ingles

Aptitudes v Habilidades: Relaciones interpersonales, manejo de publico,
desenvolvimiento verbal, manejo de situaciones de presion

Competencias: Trabajo en equipo, orientacion al logro, comunicacion fluida,
perseverancia, integridad, ética, desarrollo personal,

liderazgo, iniciativa, innovacion, compromiso, competencias digitales,

relaciones interpersonales
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Tabla 35.

Perfil Profesional del Coordinador de Operaciones

Descripcion del Puesto

Posicion: Coordinador de Operaciones

Area: Operaciones

Sueldo: 2,500

Reporta a: Administrador de Centro Comercial

Mision del Cargo

Velar por la correcta operatividad del centro comercial, realizando seguimiento y supervision
de las labores de seguridad, limpieza

y mantenimiento, coordinando la dotacidn de insumos necesarios y apoyando en labores
operativas y administrativas al administrador

Responsabilidad del Cargo

e Apoyar de manera constante al administrador con funciones administrativas y
operativas

e Realizar seguimiento y check list a los locatarios

e Supervisar y coordinar con seguridad, limpieza y mantenimiento las operaciones de
cada uno de ellos

e Mantener relaciones éticas y cordiales con los locatarios

e Supervisar y coordinar con los proveedores del centro comercial

e Velar por el cumplimiento del plan de seguridad y mantenimiento del CC

Formacion Académica: Administrador de empresas, Ingeniero industrial o estudiante
universitario

Experiencia: Trabajo minimo 2 afios en retail o puestos afines
Conocimientos: Manejo de Excel, SAP, manejo de inglés, conocimiento de

operaciones o afines

Aptitudes v Habilidades: Manejo de publico, desenvolvimiento verbal, manejo de
situaciones de presion.

Competencias: Trabajo en equipo, orientacion al logro, comunicacion fluida,
perseverancia, integridad, ética, desarrollo personal.
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Tabla 36.

Perfil Profesional de la Coordinadora de Marketing

Descripcion del Puesto

Posicion: Coordinadora de Marketing

Area: Operaciones

Sueldo: 2,500

Reporta a: Administrador de Centro Comercial

Mision del Cargo

Supervisar, coordinar y velar por que las campanas, eventos, shows, activaciones de
marketing que se realicen en el centro

comercial se cumplan puntualmente orientadas siempre la fidelizacion de los
clientes

Responsabilidad del Cargo

e Velar por el correcto funcionamiento de las actividades, shows, eventos
de marketing
e Apoyar en el desarrollo de las campafias de marketing para el CC

e Coordinar con los locatarios campafias que ayuden al incremento de las
ventas
e Supervisar el fiel cumplimiento de los proveedores de marketing a la hora de
realizar sus actividades.
e Supervisar y controlar las instalaciones de los banners, piezas graficas, etc.
enviadas por la gerencia de marketing
e Coordinacién constante con el administrador para proponer nuevas
campafas
Formacion Académica: Estudiante de ciencias de la comunicacion, periodismo,
marketing, administracion de empresas

Experiencia: Trabajo minimo 2 afios en &reas de marketing
Conocimientos: Manejo de Excel avanzado, SAP, conocimiento del

mercado, manejo de ingles

Aptitudes v Habilidades: Manejo de publico, desenvolvimiento verbal, manejo de
situaciones de presion.

Competencias: Trabajo en equipo, orientacion al logro, comunicacion fluida,
perseverancia, integridad, ética, desarrollo personal.
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Tabla 37.

Perfil Profesional de Atencidn al Cliente

Descripcion del Puesto

Posicion: Atencion al cliente
Area: Operaciones
Sueldo: 1,800

Reporta a: Administrador de

Centro Comercial
Mision del Cargo

Atender y escuchar los reclamos de los clientes, apoyar en la resolucién de dudas,
necesidades, orientarlos dentro del centro
comercial, y siempre brindarles una respuesta y trato agradable

Responsabilidad del Cargo

e Atender y escuchar los reclamos de los
clientes

e Guiar al cliente dentro del centro comercial atendiendo sus dudas y
necesidades

e Manejo del libro de reclamaciones

e Coordinar con el administrador del Cc las respuestas a los reclamos puestos
en el de reclamaciones
e Apoyo a las areas de marketing y operaciones

Formacién Académica: Estudiante de psicologia, administracién de empresas
o carreras afines

Experiencia: Trabajo minimo 2 afios en atencion al cliente
Conocimientos: Manejo de Word, conocimiento del mercado, manejo
de ingles

Aptitudes v Habilidades: Manejo de publico, desenvolvimiento verbal, manejo de
situaciones de presion.

Competencias: Trabajo en equipo, orientacion al logro, comunicacion fluida,
perseverancia, integridad, ética, desarrollo personal.

Gerencia de Recursos Humanos. Analisis de subsistemas: politicas de seleccidn,
contratacion, capacitacidon, remuneracion, evaluacién de desempefio.

Para la administracion de la operacién del proyecto no se necesitara contratar recurso
humano ya que el administrador que dirige el centro comercial y su equipo seran los mismos

que administren el food hall.
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Sin embargo, es preciso detallar el proceso que sigue la empresa para la incorporacion
o reemplazo de personal el que tiene como finalidad atraer y dotarla de recursos humanos de
alta calidad.

Open Plaza y por ende el food hall cuenta con una empresa de apoyo de recursos
humanos perteneciente también al grupo Falabella quien se encarga de realizar todo este gran
proceso.

Respecto a las politicas de seleccion el grupo Falabella las lleva a cabo respetando las
politicas de igualdad de derechos y oportunidades tanto para las mujeres como para los
hombres, asi como también consideran la no discriminacion por etnia, ideologia, orientacion
sexual, etc. cumpliendo siempre con todo lo que exige la ley a través del ministerio de trabajo
y OIT.

Las vacantes se publican informando los requisitos necesarios para cubrirlas haciendo
de este un proceso transparente.

El procedimiento es tal como se detalla: Open Plaza solicita y envia el perfil de la
vacante a recursos humanos corporativo, el cual se encarga de desarrollar, coordinar y
gestionar todo el proceso de reclutamiento y seleccion. Todo candidato seleccionado y
aprobado por recursos humanos debe ser entrevistado en la tltima fase por el gerente general,
gerente de operaciones y jefe de operaciones de Open Plaza.

Este subsistema de divide en los siguientes pasos:

Reclutamiento

Ante la solicitud de la vacante recursos humanos corporativo desarrolla un proceso de
reclutamiento:

Interno. Se piensa primero en el personal de la misma empresa o personal de las

empresas pertenecientes al grupo Falabella. Esta puede ser mediante una movilidad vertical
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(ascensos), movimiento transversal de un puesto de igual nivel de responsabilidad o de
manera interna de una empresa del grupo a otra empresa del grupo.
Esta se realiza a través de correos internos o Falabella Workplace que es una

plataforma interna del grupo muy similar al Facebook.
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Figura 48. Plataforma de Wor—kplaée Falabella
Fuente: Tomado de Workplace Falabella (Workplace, s.f.)

Externo. Son difundidos a través de los diferentes medios como, por ejemplo, portales
de empleo, bolsa de trabajo, internet, agencias de colocacion, referencias de empleados, etc.

Seleccion

El &rea de recursos humanos procede a realizar la seleccion, primero recepcionando
los curriculum, de dentro y de fuera de la empresa; realiza una preseleccion de candidatos que
mas se ajusten al perfil del puesto solicitado.

Se realizan las entrevistas con el encargado o especialista de la seleccion, los tres
candidatos cuyo perfil se ajuste més al puesto son entrevistados por la jefatura de operaciones
y gerencia de operaciones de Open Plaza los cuales le indicaran al area de recursos humanos
el candidato elegido para que sea entrevistado como Ultima instancia por el gerente general de

la empresa.
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Luego de la aprobacion de la gerencia general se coordina con el &rea de recursos
humanos la toma de exdmenes médicos para comprobar que retne las condiciones fisicas y
psiquicas que se necesitan para desempefiar el puesto de trabajo.

Contratacion

Luego de finalizado el proceso de seleccion se le informara al candidato elegido para
su ingreso o incorporacion a la empresa, asi como también las condiciones, obligaciones,
responsabilidades, prestaciones, compromisos legales, forma y periodo de pago de la
remuneracién acordada y plazo, los que deben estar plasmados en el contrato. Este contrato
debe ser firmado en tres copias, adicionalmente a ello deberé firmar los documentos
requeridos por la empresa y que son exigidos por el ministerio de trabajo las cuales pueden
ser supervisados o auditados por la Sunafil (Superintendencia Nacional de Fiscalizacién
Laboral que pertenece al ministerio de trabajo).

Induccién

El nuevo integrante de la empresa recibe una induccion por parte de su jefe superior
inmediato, en esta induccion se le realiza una detallada explicacion de la historia de la
empresa, sus objetivos, metas, politicas, principios y valores, vision, mision, ubicacion,
organigramas, etc. con la finalidad de facilitar la incorporacidn, ajuste y familiaridad del
nuevo colaborador a la empresa tanto de manera formal como informal.

Formalmente la empresa desea que el colaborador se adapte e incorpore para lograr su
pronta productividad por eso se le detalla los objetivos y significado del puesto a ocupar.

Informalmente el nuevo integrante se incorpora con un buen y calido recibimiento de
parte del grupo humano de la empresa de la que ahora forma parte.

Capacitacion

Posterior a la induccion el nuevo colaborador es capacitado por su jefe superior

inmediato o por quien su jefe designe. Se arma un cronograma de capacitacion en base al cual
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el colaborador debe seguir las pautas y considerando la naturaleza del negocio debe pasar por
todas las areas de la empresa (marketing, operaciones, comercial, etc.) pero debe capacitarse
maés tiempo enfocado y concentrado para cumplir las funciones y responsabilidades para lo
cual ha sido contratado.

El colaborador deberé leer el manual de operaciones del departamento o &rea donde
pertenece, manual de ética, manual antisoborno, politica contra el hostigamiento sexual, etc.
con la finalidad ampliar sus conocimientos y cumplir con su trabajo bajo los parametros
establecidos por la empresa.

Al término de la capacitacion el colaborador deberd tener los conocimientos y
habilidades necesarias y debe estar completamente preparado para realizar sus labores de
manera eficiente para llegar a ser productivos y competitivos en el mercado y lograr con éxito
los objetivos empresariales.

Remuneracion

La remuneracion que perciben los colaboradores por sus servicios o labores realizadas
esta en promedio a la del mercado, se consideran los beneficios de ley y esta de acuerdo a lo
que la misma establece, beneficios como la asignacion familiar, gratificaciones por fiestas
patrias y navidad, etc.

En la siguiente tabla se detalla las remuneraciones de acuerdo al organigrama
establecido anteriormente.

Tabla 38.

Remuneraciones de los Colaboradores.

Colaborador Sueldo en Soles Tipo de contrato
Administrador del Centro Comercial 6,000 Indefinido
Coordinador de Operaciones 2,500 Indefinido
Coordinadora de Marketing 2,500 Indefinido

Atencion al cliente 1,800 Indefinido
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Evaluacion de desempefio

El desempefio de los colaboradores es evaluado de manera mensual a través de
reuniones en equipo liderada por la jefatura o gerencia del &rea a la que pertenecen, en estas
reuniones se analizan los resultados obtenidos de acuerdo a los KPIs establecidos por la
empresa en cada area.

Por otro lado, de manera anual cada colaborador independientemente del area a la que
pertenece es evaluado en base a los valores de la empresa mediante una plataforma de web
interna llamada Rankmi que permite capturar, visualizar y accionar la data de gestion del
desempefio. Los gerentes de las areas son evaluados mediante una evaluacion de 360 grados,
mientras que las jefaturas de area y los diferentes colaboradores son evaluados mediante una
evaluacion de 90 grados. Estas evaluaciones son realizadas por colaboradores de las
diferentes areas de la empresa.

Posteriormente el feedback es realizado a cada trabajador por su jefatura directa o

inmediata.
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Seguridad y salud ocupacional

Es una multidisciplina de proteccion, seguridad, salud y bienestar de las personas que
laboran en una empresa. Esta busca fomentar un ambiente de trabajo seguro y saludable
(Apaza, 2012)

La empresa cuenta con un comité de seguridad y salud ocupacional el que esta
regulado por Ley N° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, su Reglamento,
aprobado por el Decreto Supremo N° 005-2012-TR.

El comité esta conformado por miembros titulares y suplentes del empleador y
miembros titulares y suplentes de los trabajadores el cual fue elegido en una eleccion que se

realiza cada dos afios. Tal como se detalla a continuacion:

Miembros TITULARES del empleador:

Colaboradorn 1 Fressdente
Colaborador 2 Secretano
Colaborador 3 Kembro integrante

Miembios SUPLENTES del empleador:

Colaborador 4 Membro inlegranie
Colaborador 5 Keembro mtegrante
Colaborador & Membro integrante

Mismbros TITULARES de los trabajadores:

Colaborador T KMembro mtegrante
Colaborador 8 Kembro ntegrante
Colaboradon 4 Mk mleghanie

Miembros SUPLENTES de los trabajadores:

Colaborador S KMembro integrante
Colaborador 10 Miembro integrante
Colaborador 11 Kembro ntegrante

Figura 50. Miembros del comité de SST
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.

El comité se reine de manera mensual y es el responsable de revisar y aportar de
manera anual:

El Plan de salud ocupacional

La politica de seguridad y salud en el trabajo.



Coordinaciones con la empresa de salud para realizar los EMOS (examen médico
ocupacional) a los colaboradores de la empresa.
El programa anual de seguridad y salud en el trabajo donde se detallan todas las

actividades, capacitaciones que deben tener los colaboradores de la empresa.
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| Programa Anual de Seguridad y Salud en el Trabajo
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Figura 51. Plan anual de seguridad y salud en el trabajo
Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.

La matriz IPER (ldentificacién de Peligros y Evaluacion de Riesgos) que permite
monitorear los riesgos, peligros y controlar y evaluar los mismos dentro de los procesos y

actividades de la empresa.
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Figura 52. Plan anual de seguridad y salud en el trabajo

Fuente: Tomado de Open Plaza, 2020.

Anélisis del marco normativo o Constitucién de la Empresa o Entes reguladores,
Principales Disposiciones y Regulaciones al negocio.

El area utilizada para el desarrollo e implementacion del proyecto seré parte de los
estacionamientos del centro comercial, rea que pasara a convertirse en un area comercial la
cual sera parte del mismo Open Plaza Angamos perteneciente a la empresa Open Plaza S.A.

Los pasos a seguir para la obtencion de los permisos tanto de la implementacion del
proyecto como de inicio de operaciones son los siguientes:

Segun el Texto Unico de procedimientos administrativos de la municipalidad de
Surquillo (TUPA) se debe contar con:

1.-Licencia de remodelacion con cambio de uso modalidad C, para lo cual se

consideran los siguientes requisitos:



Tabla 39.
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Requisitos para la Licencia de Remodelacion del CC.

Requisitos

Licencia de
remodelacion
con cambio de uso

modalidad C

1.-FUE por triplicado suscito por el propietario y responsables

del proyecto

2.-Copia literal de dominio expedida por SUNARP con una anticipacion
no mayor a

a 30 dias

3.-Boleta de habilitacidn de los profesionales que suscriben la
documentacion técnica

4.- En caso de que el solicitante de la licencia de habilitacion urbana no
sea propietario

del predio se debera presentar ademas de la documentacion que
acredite que cuenta con

derecho a habilitar y de ser el hecho a

edificar

5.-Si es persona juridica se acompafiara la vigencia de poder expedida
por el registro de

personas juridicas con una anticipacion no menor a

30 dias

6.-Pago de

derecho

7.-Certtificado de parametros urbanisticos y

edificatorios

8.-Plano de ubicacion y

localizacion

9.- Plano de arquitectura elaborado y firmado por un arquitecto
colegiado

plano de instalaciones sanitarias elaborado y firmado por un ingeniero
sanitario colegiado

plano de instalaciones eléctricas elaborado y firmado por un ingeniero
eléctrico colegiado

10.-Memoria justificativa para cada

especialidad

11.-Plano de sostenimiento de excavaciones de ser el caso acompafiado
de memoria

descriptiva que precise las caracteristicas de las excavaciones y
edificaciones colindantes

con iniciacion expresa del nimero de pisos y sétano. La memoria
debera tener fotografias

12.-Poliza Car (todo riesgo contratista) segun las caracteristicas de la
obra a ejecutarse

con cobertura minima de dafios materiales y personales a transporte y
terceros

13.-Planos de seguridad y

evacuacion

14.-Estudio de impacto ambiental y vial en caso se

requiera

Fuente: Tomado de TUPA, s.f.
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Una vez presentada la documentacion a la municipalidad distrital de Surquillo
esperamos repuesta con el permiso o licencia para dar inicio a la implementacion del area del
proyecto

2.- Terminada la implementacion total del area para el proyecto, el siguiente paso es
iniciar operaciones.

Para iniciar las operaciones del food hall se solicita el Certificado de Seguridad en
Defensa Civil segun lo estipula el CENEPRED para lo cual se consideran los siguientes
requisitos:

Llenar un formato para evaluar la matriz de riesgo (ver apéndice), segun eso se podra
saber si es riesgo bajo, medio, alto o muy alto. En base a ello y considerando que riesgo del
centro comercial es alto se ingresa un expediente al area de seguridad de la municipalidad de

Surquillo, considerando los siguientes requisitos:



Tabla 40.
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Requisitos para la Obtencidn del Certificado de Seguridad y Defensa Civil

Requisitos

Certificado de
Seguridad
y Defensa civil

1.- Solicitud de ITSE (Apéndice)

2.- Numero y/o datos del reporte del nivel de riesgo (Apéndice

3.- Indicar el numero y la fecha de la constancia de pago

Documentos técnicos en copia simple, firmados por el profesional o empresa
responsable

a) Croquis de ubicacion.

b) Plano de arquitectura de la distribucién existente y detalle del célculo de aforo.
c) Plano de distribucion de tableros eléctricos, diagramas unifilares y cuadro de
cargas.

d) Certificado vigente de medicién de resistencia del sistema de puesta a tierra.

e) Plan de Seguridad del Establecimiento Objeto de inspeccién.

f) Memorias o protocolos de pruebas de operatividad y/o mantenimiento de los
equipos

de seguridad y proteccidon contra incendios

¢ Memoria del sistema de deteccion y alarma de incendios.

¢ Memoria de los extintores.

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del sistema de
rociadores.

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del sistema de
rociadores.

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del sistema de redes
principales

de proteccién contra incendio enterradas.

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del sistema de montantes
y gabinetes de agua contra incendio

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento de las bombas de agua
contra incendios.

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento de las luces de
emergencia.

¢ Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento de las puertas cortafuego
y sus dispositivos como marcos, bisagras, cierra puerta, manija o barra antipatico
Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del sistema de
administracion

de humos

Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del sistema de
presurizacion

de escaleras de evacuacion

Protocolo de pruebas de operatividad y/o Manto del sistema mecanico de extraccion
de monoxido de carbono

Protocolo de pruebas de operatividad y/o Manto del teléfono de emergencia en
ascensor.

Protocolo de pruebas de operatividad y/o mantenimiento del teléfono de bomberos.
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Luego de la presentacién de la documentacidn requerida por la municipalidad se
coordina una fecha para la inspeccidn in situ, esta inspeccion la realiza un grupo de
ingenieros y arquitectos que conforman la comision técnica de defensa civil de la
municipalidad.

Posterior a la visita y sin observaciones la municipalidad emite el certificado de
seguridad y defensa civil con el cual y sumado a la licencia existente del centro comercial, el
food hall puede iniciar operaciones.

Posterior al inicio de operaciones Open Plaza debe realizar la actualizacién de datos
por el incremento del area comercial para efectos de la regularizacion del pago de impuesto
predial. Este trdmite se debe realizar en el area de rentas de la municipalidad de Surquillo,
considerando los siguientes requisitos:

Tabla 41.

Requisitos para la Rectificacion de Areas

Requisitos

1.-Fotografia del documento de identidad del propietario o su representante

de ser el caso
Rectificacion de
areas 2.-Vigencia de poder inscrito en registros publicos caso de persona juridicas

3.-Formatos HR y PU
4.-Exhibir y presentar copia simple de los documentos sustentarias
de la rectificacion realizada

Resumen

En este capitulo vimos el tamafio del proyecto, la determinacion del aforo, la
distribucion de mesas, y los horarios operacion del food detallando sus horas picos y sus
horas normales. Se detall6 también la rotacion de los consumidores por mesas y en base a
ello las posibles ventas solo para efectos del food hall.

Se realizd la localizacion del proyecto evaluando a nivel nacional o regional mediante

la macrolocalizacion y de manera urbana mediante una microlocalizacién lo que nos permitid



137

analizar los principales criterios para la localizacién y a través de ellos la realizacion de la
matriz teniendo como alternativas dos ubicaciones, una la del centro comercial Open Plaza
Angamos Y la otra el centro comercial Open Plaza Atocongo arrojando como resultado que la
mejor ubicacion seria Open Plaza Angamos.

Por otro lado, se detall6 la arquitectura que tendria el food hall precisando las areas,
los acabados, los elementos de seguridad, los disefios y el recurso humano que se utilizaran
para el desarrollo y operatividad del proyecto. Vimos también el aspecto tecnoldgico a
considerar para el buen funcionamiento y competitividad del mismo.

Se detall6 mediante un flujograma el recorrido que tendra el consumidor desde su
ingreso hasta su salida de las instalaciones del food hall.

Respecto al disefio organizacional expliqué que el food hall aprovecharé el recurso
humano existente actualmente encargado de la administracion y operatividad del centro
comercial ya que el proyecto pasaria a ser un area comercial de Open Plaza Angamos.

Se precisé también el organigrama, las funciones del equipo que dirigira la operacién
del food hall, asi como también se detallaron los perfiles del equipo del centro comercial.

Respecto a la parte de recursos humanos detallé que los procesos de seleccién y
contratacion estaban a cargo de una de las empresas de recursos humanos pertenecientes al
grupo Falabella, asi como también que las capacitaciones, remuneraciones y evaluacion la
realiza Open Plaza como tal.

La empresa cuenta con un comité de seguridad y salud en el trabajo tal como lo
establece la ley N° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo.

Por ultimo, se detallé cuéles eran los permisos correspondientes segun el marco
normativo vigente para poner en marcha primero la implementacion del espacio y

posteriormente el inicio de operaciones del food hall.
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Capitulo 5: Evaluacion Financiera del Proyecto

En el siguiente capitulo se presenta la evaluacion financiera del proyecto para conocer
su viabilidad y rentabilidad. Se esta tomando en cuenta los costos de inversion tanto directos
como indirectos; el calculo demostrativo del capital de trabajo; los costos de operacion y
mantenimiento; calculo del punto de equilibrio, evaluacion financiera: determinacion de la
tasa de descuento del proyecto, calculo de indicadores de rentabilidad (VAN, TIR, periodo de
recuperacion) y los tres escenarios acordes a las ventas, asi como también el analisis de
sensibilidad y balance del proyecto.

El plan financiero se ocupa del financiamiento e inversion necesarios para proyectar
un negocio, asi como la sustentabilidad econémica de un proyecto de negocio a corto o largo
plazo.

Arturo Morales Castro, en el libro “Planeacion financiera”, sefiala que, La planeacion
financiera requiere actividades como el andlisis de los flujos financieros de una compafiia,
hacer proyecciones de las diversas decisiones de inversion, financiamiento y dividendos, asi
como balancear los efectos de las distintas alternativas, siempre orientadas a la creacion de
valor en la empresa (Castro, 2014).

En este apartado se realizara el estudio de los estados financieros previsionales en
funcidn de las previsiones de ventas realizadas. Para tener una vision més clara de cudl sera la
situacion financiera se analizara el escenario y se obtendra un resultado sobre si la ejecucién
de este plan de negocio es viable econémico y financieramente.

Costo de Inversion

La inversion inicial esta constituida por los rubros requeridos para la puesta en
marcha del plan de negocios para la implementacion de un Food Hall en el Centro Comercial
Open Plaza Angamos, en la ciudad de Lima. La implementacion comprenderd, en lineas

generales, lo siguiente:
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e Implementacion del area comln para consumidores.

e Implementacion del area de servicio trastienda, para uso de los locatarios, asi
como de los proveedores.

e Preparacion de cada local comercial, considerando que este cuenta con puntos
eléctricos, sanitarios y de extraccion de humos.

e Instalacion de sistemas de seguridad en todo el food hall como: Circuito
Cerrado de Television y Sistema de Proteccidn contra Incendios.

Para realizar los célculos de los costos de inversion, tomamos en cuenta tres distintos
escenarios: Pesimista, Conservador y Optimista. Estos escenarios fueron descritos en el
primer capitulo de este trabajo. Consideran lo siguiente:

Pesimista, 1 de cada 30 visitas decide hacer un consumo en el food hall

Conservador, 1 de cada 10 visitas decide hacer un consumo en el food hall.

Optimista, 1 de cada 4 visitas decide hacer un consumo en el food hall

Para este célculo se estableci6 para el escenario conservador una inflacion del 1,72 %,
el pesimista 3,67% y el optimista 0,80%.

Escenario Pesimista

Los costos de inversion para el escenario pesimista con el presupuesto de ventas
definido y con la tasa de inflacion respectiva plantea un valor de $ 361.790,21.

Tal como se aprecia en la tabla siguiente.



Tabla 42.

Costos de Inversion — Escenario Pesimista
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ACTIVO NO CORRIENTE Cantidad UXI?LOJO Va'o;gfa": IGV" Vida Util RE/QIBSE:L Dep;;i‘;':f'é” Deﬁ}g‘;‘;‘j;:é”
AREA DE IMPLEMENTACION/PRODUCCION
Obras Provisionales y Trabajos Preliminares 1235 $ 22.67 $ 33,036.99 10 $ 3,303.70 $ 275.31
Mobiliario 820 $ 6.50 $ 6,289.40 10 $ 628.94 $ 52.41
Estructuras 1235 $ 65.00 $  94,724.50 10 $ 9,472.45 $ 789.37
Terminaciones 1235 $ 57.00 $ 83,066.10 10 $ 8,306.61 $ 692.22
Instalaciones Eléctricas 1235 $ 15.00 $ 21,859.50 10 $ 2,185.95 $ 182.16
Corrientes Débiles (DyA, CCTV) 1235 $ 1.87 $ 2,725.15 10 $ 272.52 $ 22.71
Instalaciones Sanitarias 1235 $ 6.89 $ 10,040.80 10 $ 1,004.08 $ 83.67
Proteccién Contra Incendios 1235 $ 6.74 $ 982220 10 $ 982.22 $ 81.85
Costos Legales de Propiedad 1 $ 320.00 $ 320.00 10 $ 32.00 $ 2.67
Publicidad 1 $ 300.00 $ 300.00
TOTAL $ 262,184.64 $ 26,188.46 $ 2,182.37
AREA ADMINISTRATIVA
Computadores 1 $ 350.00 $ 350.00 5 $ 70.00 $ 5.83
Muebles y Enseres 1 $ 250.00 $ 250.00 10 $ 25.00 $ 2.08
Impresora Multifuncional 1 $ 120.00 $ 120.00 $ 24.00 $ 2.00
Teléfonos 1 $ 50.00 $ 50.00 $ 10.00 $ 0.83
Archivadores 2 $ 100.00 $ 200.00 10 $ 20.00 $ 1.67
Acondicionares de Aire 1 $ 120.00 $ 120.00 5 $ 24.00 $ 2.00
Material de oficina 1 $ 180.00 $ 180.00 10 $ 18.00 $ 1.50
Otros equipos administrativos 1 $ 200.00 $ 200.00 5 $ 40.00 $ 3.33
TOTAL $ 1,470.00 $ 231.00 S/ 19.25
TOTAL INVERSION FIJA $ 263,654.64 $ 26,419.46 S/ 2,201.62
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GASTOS PRE-OPERATIVOS Valor
Total
Gastos Generales 10% $ 26,218.46
Utilidad % $ 18,352.92
TOTAL GASTOS PRE-
OPERACIONALES $ 44,571.39
INVERSION INICIAL Valor
Total
TOTAL INVERSION FIJA $ 263,654.64
TOTAL GASTOS PRE-OPERACIONALES $ 44,571.39
CAPITAL DE TRABAIO $ 53,564.18
TOTAL INVERSION INICIAL $ 361,790.21




Escenario Conservador
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Los costos de inversion para el escenario conservador con el presupuesto de ventas definido y con la tasa de inflacion respectiva plantea

un valor de $ 361.702,46.
Tal como se aprecia en la tabla siguiente.

Tabla 43.

Costos de Inversion — Escenario Conservador

ACTIVONOCORRIENTE  Canidad (Al VAOTGmIGV \dn  wALOR - Dspruion - pepraaoon
AREA DE IMPLEMENTACION/PRODUCCION
Obras Provisionales y Trabajos
Preliminares 1235 $ 22.67 $ 33,036.99 10 $ 3,303.70 $ 275.31
Mobiliario 820 $ 6.50 $ 6,289.40 10 $ 628.94 $ 52.41
Estructuras 1235 $ 65.00 $ 94,724.50 10 $ 9,472.45 $ 789.37
Terminaciones 1235 $ 57.00 $ 83,066.10 10 $ 8,306.61 $ 692.22
Instalaciones Eléctricas 1235 $ 15.00 $ 21,859.50 10 $ 2,185.95 $ 182.16
Corrientes Débiles (DyA, CCTV) 1235 $ 1.87 $ 2,725.15 10 $ 272.52 $ 22.71
Instalaciones Sanitarias 1235 $ 6.89 $ 10,040.80 10 $ 1,004.08 $ 83.67
Proteccion Contra Incendios 1235 $ 6.74 $ 982220 10 $ 982.22 $ 81.85
Costos Legales de Propiedad 1 $ 320.00 $ 320.00 10 $ 32.00 $ 2.67
Publicidad 1 $ 300.00 $ 300.00
TOTAL $ 262,184.64 $ 26,188.46 $ 2,182.37
AREA ADMINISTRATIVA
Computadores 1 $ 350.00 $ 350.00 5 $ 70.00 $ 5.83
Muebles y Enseres $ 250.00 $ 250.00 10 $ 25.00 $ 2.08
Impresora Multifuncional 1 $ 120.00 $ 120.00 5 $ 24.00 $ 2.00
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Teléfonos 1 $ 50.00 $ 50.00 5 $ 10.00 $ 0.83
Archivadores 2 $ 100.00 $ 200.00 10 $ 20.00 $ 1.67
Acondicionares de Aire 1 $ 120.00 $ 120.00 5 $ 24.00 $ 2.00
Material de oficina 1 $ 180.00 3 180.00 10 $ 18.00 $ 1.50
Otros equipos administrativos 1 $ 200.00 $ 200.00 5 $ 40.00 $ 3.33
TOTAL $ 1,470.00 $ 231.00 $ 19.25
TOTAL INVERSION FIJA $ 263,654.64 $ 26,419.46 $ 2,201.62
GASTOS PRE-OPERATIVOS Valor
Total
Gastos Generales 10% $ 26,218.46
Utilidad % $ 18,352.92
TOTAL GASTOS PRE-
OPERACIONALES $ 44,571.39
; Valor
INVERSION INICIAL Total
TOTAL INVERSION FIJA $ 263,654.64
TOTAL GASTOS PRE-
OPERACIONALES $ 44,571.39
CAPITAL DE TRABAJO $ 53,476.43
TOTAL INVERSION INICIAL $ 361,702.46




Escenario Optimista
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Los costos de inversion para el escenario Optimista con el presupuesto de ventas definido y con la tasa de inflacion respectiva plantea un

valor de $ 361.661,06.
Tal como se aprecia en la tabla siguiente.

Tabla 44.

Costos de Inversion — Escenario Optimista

ACTIVO NO CORRIENTE Cantidad U?n/i?;cﬁo Valo;gfar: eV \SS? RESIDUAL Dep&iﬂgfién Der%ﬁncsiﬁgilén
AREA DE IMPLEMENTACION/PRODUCCION
Obras Provisionales y Trabajos
Preliminares 1235 $ 22.67 $ 33,036.99 10 $ 3,303.70 $ 275.31
Mobiliario 820 $ 6.50 $  6,289.40 10 $ 628.94 $ 52.41
Estructuras 1235 $ 6500 $ 94,724.50 10 $ 9,472.45 $ 789.37
Terminaciones 1235 $ 57.00 $ 83,066.10 10 $ 8,306.61 $ 692.22
Instalaciones Eléctricas 1235 $ 15.00 $ 21,859.50 10 $ 218595 $ 182.16
Corrientes Débiles (DyA,
CCTV) 1235 $ 1.87 $ 2,725.15 10 $ 272.52 $ 22.71
Instalaciones Sanitarias 1235 $ 6.89 $ 10,040.80 10 $ 1,004.08 $ 83.67
Proteccion Contra Incendios 1235 $ 6.74 $ 982220 10 $ 982.22 $ 81.85
Costos Legales de Propiedad 1 $ 320.00 $ 320.00 10 $ 32.00 $ 2.67
Publicidad 1 $ 300.00 $ 300.00
TOTAL $ 262,184.64 $ 26,188.46 $ 2,182.37
AREA ADMINISTRATIVA
Computadores $ 350.00 $ 350.00 5 $ 70.00 $ 5.83
Muebles y Enseres 1 $ 250.00 $ 250.00 10 $ 25.00 $ 2.08
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Impresora Multifuncional 1 $ 120.00 $ 120.00 $ 24.00 $ 2.00
Teléfonos 1 $ 50.00 $ 50.00 $ 10.00 $ 0.83
Archivadores 2 $ 100.00 $ 200.00 10 $ 20.00 $ 1.67
Acondicionares de Aire 1 $ 120.00 $ 120.00 5 $ 24.00 $ 2.00
Material de oficina 1 $ 180.00 $ 180.00 10 $ 18.00 $ 1.50
Otros equipos administrativos 1 $ 200.00 $ 200.00 5 $ 40.00 $ 3.33
TOTAL $ 1,470.00 $ 231.00 $ 19.25
TOTAL INVERSION FIJA $ 263,654.64 $ 26,419.46 $ 2,201.62
GASTOS PRE-OPERATIVOS Valor
Total
Gastos Generales 10% $ 26,218.46
Utilidad % $ 18,352.92
TOTAL GASTOS PRE-
OPERACIONALES $ 44 ,571.39
INVERSION INICIAL Valor
Total
TOTAL INVERSION FIJA $ 263,654.64
TOTAL GASTOS PRE-OPERACIONALES $ 44 571.39
CAPITAL DE TRABAJO $ 53,435.03
TOTAL INVERSION
INICIAL $ 361,661.06
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Tabla 45.

Comparativo de Escenarios Costos de Inversion

Escenario Total Inversién Inicial

Conservador $361.702,46
Pesimista $361.790,21
Optimista $361.661,06

En los costos de inversion encontramos los mismos rubros para todos los escenarios
teniendo como punto de inflexion los gastos de ventas y la tasa de inflacion diferenciada que
tiene una afectacion inicial en el Capital de Trabajo, haciendo notoria las caracteristicas de
cada entorno.

Calculo Demostrativo del Capital de Trabajo

El capital de trabajo representa la cantidad de recursos financieros necesarios para el
periodo de arranque de la empresa, es decir, los fondos necesarios para mantener la liquidez
de la empresa en las etapas iniciales de funcionamiento (Mendoza & Ortiz, 2016).

El detalle de su célculo en los tres escenarios se muestra a continuacion:

Escenario Pesimista

Tabla 46.

Capital de Trabajo — Escenario Pesimista

CAPITAL DE TRABAJO CICLO DE EFECTIVO
Afio 1 Dias de Adquisicidn y Produccién 30
COSTO DE VENTA $100,144.36 Dias de Venta 30
GASTOS ADM. $ 95,451.76 Dias de Cobro 30
GASTOS VENTA $ 18,660.60 (-) Dias de Pago 0
CAO $ 214,256.72 CICLO EFECTIVO EN DIAS 90
CAPITAL DE

TRABAJO $ 53,564.18




Escenario Conservador

Tabla 47.
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Capital de Trabajo — Escenario Conservador

CAPITAL DE TRABAJO

CICLO DE EFECTIVO

Afo 1 Dias de Adquisicion y Produccion 30
COSTO DE VENTA $ 100,144.36 Dias de Venta 30
GASTOS ADM. $ 95,451.76 Dias de Cobro 30
GASTOS VENTA $ 18,309.60 (-) Dias de Pago 0
CAO $ 213,905.72 CICLO EFECTIVO EN DIAS 90
CAPITAL DE
TRABAJO $ 53,476.43
Escenario Optimista
Tabla 48.
Capital de Trabajo — Escenario Optimista
CAPITAL DE TRABAJO CICLO DE EFECTIVO
Afio 1 Dias de Adquisicién y Produccién 30
COSTO DE VENTA $100,144.36 Dias de Venta 30
GASTOS ADM. $ 95,451.76 Dias de Cobro 30
GASTOS VENTA $ 18,144.00 (-) Dias de Pago 0
CAO $213,740.12 CICLO EFECTIVO EN DIAS 90
CAPITAL DE
TRABAJO $ 53,435.03
Tabla 49.

Comparativo de Escenarios Capital de Trabajo

Escenario Capital de Trabajo
Conservador $53.476,43
Pesimista $53.564,18
Optimista $53.435,03

En el calculo del capital de trabajo aplicandolo al primer afio tenemos como punto de

inflexion los gastos de ventas cuya afectacion es la tasa de inflacion diferenciada.
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Costos de Operacion y Mantenimiento, Analisis comparativo

A continuacion, se detalla los Costos del Food Hall los cuales se encuentran
disgregados en costos de produccion, gastos administrativos y gastos de ventas, para efectos
de la comparacidn se lo ha establecido por escenario.

Estos rubros se veran reflejados en el estado de resultados.

Escenario Pesimista

Tabla 50.

Costos de Operacion — Escenario Pesimista

COSTO DE PRODUCCION TOTAL

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
Costo Material Directo 95,451.76 86,342.87 98,157.10 112,517.26 130,039.98 132,451.83
Costo MOD / Afio 4,692.60 5,161.86 5,678.05 6,24585 6,870.44  7,557.48
COSTO PRODUCCION
TOTAL 100,144.36 91,504.73 103,835.15 118,763.11 136,910.41 140,009.31
Tabla 51.

Gastos Administrativos— Escenario Pesimista

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6

Sueldos y Salarios / afio 4,692.60 5,161.86 5,678.05 6,245.85 6,870.44 7,557.48
Gastos de administracién 40,687.77  42,181.01  43,729.05 45,333.91 46,997.67 48,722.48
Asesoria / afio 3,000.00 37,500.00 46,875.00 58,593.75 73,242.19 73,242.19
Permisos / afio 2,500.00 1,500.00 1,875.00 2,343.75 2,929.69 2,929.69
Gastos Pre-operacionales 44,571.39 - - - -

TOTAL GASTOS ADM. 95,451.76  86,342.87 98,157.10 112517.26 130,039.98 132,451.83

Tabla 52.

Gastos de Ventas — Escenario Pesimista

GASTOS DE VENTAS

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6

Publicidad y marketing 18,660.60  19,345.44  20,055.42  20,791.46 2155450  22,345.55

TOTAL G. VENTAS 18,660.60  19,345.44  20,055.42  20,791.46  21,554.50  22,345.55
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Escenario Conservador

Tabla 53.

Costos de Operacion — Escenario Conservador

COSTO DE PRODUCCION TOTAL

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afo 6
Costo Material Directo 95,451.76  85,549.46 96,527.51 110,006.93 126,602.45 128,038.73
Costo MOD / Afio 4,692.60 5,161.86 5,678.05 6,245.85 6,870.44 7,557.48

COSTO PRODUCCION TOTAL  100,144.36 90,711.32 102,205.56 116,252.78 133,472.89 135,596.21

Tabla 54.

Gastos Administrativos - Escenario Conservador

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Sueldos y Salarios / afio 4,692.60 5,161.86 5,678.05 6,245.85 6,870.44 7,557.48
Gastos de administracion 40,687.77  41,387.60  42,099.47  42,823.58 43,560.14 44,309.38
Asesoria / afio 3,000.00 37,500.00 46,875.00 58,593.75 73,242.19 73,242.19
Permisos / afio 2,500.00 1,500.00 1,875.00 2,343.75 2,929.69 2,929.69
Gastos Pre-operacionales 44,571.39 - - - - -
TOTAL GASTOS ADM. 95,451.76  85549.46 96,527.51 110,006.93 126,602.45 128,038.73

Tabla 55.

Gastos de Ventas — Escenario Conservador

GASTOS DE VENTAS

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6

Publicidad y marketing 18,309.60  18,624.53  18,944.87  19,270.72  19,602.18  19,939.33
TOTAL G. VENTAS 18,309.60  18,624.53  18,944.87 19,270.72  19,602.18  19,939.33




Escenario Optimista

Tabla 56.

Costos de Operacion - Escenario Optimista
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COSTO DE PRODUCCION TOTAL

Afio 1

Afio 2

Afo 3

Afo 4

Afio 5

Afio 6

Costo Material Directo

Costo MOD / Ao 4,692.60

5,161.86

95,451.76  85,175.13 95,769.42

5,678.05

6,245.85

6,870.44

108,855.46 125,047.80 126,070.88

7,557.48

COSTO PRODUCCION TOTAL  100,144.36 90,336.99 101,447.47 115,101.31 131,918.23 133,628.36

Tabla 57.

Gastos Administrativos— Escenario Optimista

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Sueldos y Salarios / afio 4,692.60 5,161.86 5,678.05 6,245.85 6,870.44 7,557.48
Gastos de administracién 40,687.77 41,013.27 41,341.38 41,672.11 42,005.49 42,341.53
Asesoria / afio 3,000.00 37,500.00  46,875.00 58,593.75 73,242.19 73,242.19
Permisos / afio 2,500.00 1,500.00 1,875.00 2,343.75 2,929.69 2,929.69
Gastos Pre-operacionales 44,571.39 - - - - -
TOTAL GASTOS ADM. 95,451.76 85,175.13 95,769.42  108,855.46  125,047.80  126,070.88
Tabla 58.
Gastos de Ventas — Escenario Optimista
GASTOS DE VENTAS
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Publicidad y marketing 18,144.00 18,289.15 18,435.47 18,582.95 18,731.61 18,881.47
TOTAL G. VENTAS 18,144.00 18,289.15 18,435.47 18,582.95 18,731.61 18,881.47

Célculo Demostrativo y Analisis del Punto de Equilibrio

Para hacer el calculo del Punto de Equilibrio, tomaremos datos del primer afio de

operacion del proyecto para cada escenario. De esta forma:



Tabla 59.

Punto de Equilibrio Escenario Pesimista
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COSTOS FIJOS

COSTOS VARIABLES

MOD (fija) $4,692.60 Costo Material Directo $95,451.76
Deprec. Planta $ 26,188.46 Costo MOD / Afio $ 4,692.60
Sueldos y Salarios / afio $4,692.60 Presupuesto de ventas $ 18,660.60
Serv. Basicos / afio $40,687.77 Gasto de ventas $ 18,660.60
Asesoria / afio $ 3,000.00 TOTAL $ 137,465.56
Permisos / afio $ 2,500.00
Gastos Pre-operacionales $44,571.39 # Locales 18
Gastos financieros $40,542.82 Costo Variable Unitario $ 7,636.98
Costo Fijo Total $ 166,875.64 Precio Venta Unitario $ 21,000.00
PUNTO DE EQUILIBRIO
PORCENTAIJE 12.49
VALOR ANUAL $262,245.16
Tabla 60.
Punto de Equilibrio Escenario Conservador
COSTOS FIJOS COSTOS VARIABLES
MOD (fija) $4,692.60 Costo Material Directo $95,451.76
Deprec. Planta $ 26,188.46 Costo MOD / Ao $ 4,692.60
Sueldos y Salarios / afio $4,692.60 Presupuesto de ventas $ 18,309.60
Serv. Bésicos / afio $40,687.77 Gasto de ventas $ 18,309.60
Asesoria / afio $ 3,000.00 TOTAL $136,763.56
Permisos / afio $ 2,500.00
Gastos Pre-operacionales $44,571.39 # Locales 18
Gastos financieros $40,542.82 Costo Variable Unitario $ 7,597.98
Costo Fijo Total $ 166,875.64 Precio de Venta Unitario $ 24,459.06
PUNTO DE EQUILIBRIO
PORCENTAJE 9.90
VALOR ANUAL $242,073.46




Tabla 61.

Punto de Equilibrio Escenario Optimista

152

COSTOS FIJOS

COSTOS VARIABLES

MOD (fija) $4,692.60 Costo Material Directo $95,451.76
Deprec. Planta $26,188.46 Costo MOD / Afio $ 4,692.60
Sueldos y Salarios / afio $4,692.60 Presupuesto de ventas $ 18,144.00
Serv. Basicos / afio $40,687.77 Gasto de ventas $ 18,144.00
Asesoria / afio $ 3,000.00 TOTAL $ 136,432.36
Permisos / afio $ 2,500.00
Gastos Pre-operacionales $ 44,571.39 # Locales 18
Gastos financieros $40,542.82 Costo Variable Unitario $ 7,579.58
Costo Fijo Total $ 166,875.64 Precio de Venta Unitario $ 42,500.00
PUNTO DE EQUILIBRIO
PORCENTAJE 4,78
VALOR ANUAL $203,096.47
Tabla 62.

Punto de Equilibrio Comparativo Tres Escenarios

Escenario Punto de equilibrio
Porcentaje Valor Anual

Conservador 9,90% $  242.073,46

Pesimista 12,49% $  262.245,16

Optimista 4,78% $  203.096,47

El Punto de Equilibrio se calcul6 con la siguiente formula:

Costos Fijos
Punto de

= Costos Variables
Equilibrio

Ventas Totales
El Punto de Equilibrio es aquel nivel de ventas minimo que iguala los costos totales a
los ingresos totales. Es decir, es el minimo necesario para no tener pérdidas y donde el
beneficio es cero; de acuerdo a este comparativo los escenarios conservador y optimista son

sustancialmente convenientes.



Evaluacion Financiera
Andlisis y determinacion de la tasa de descuento del proyecto

Para la determinacion de la tasa de descuento se ha tomado en consideracion la
siguiente formula:

D=i/(1+)

Donde:

D = tasa de descuento

| = interés
Tabla 63.

Calculo de la Tasa de Descuento en Base a Capital Propio y Crédito
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Inversion Total

INVERSION FIJA $ 263,654.64
GASTOS PRE-OPERACIONALES 3 44,571.39
CAPITAL DE TRABAJO $ 53,476.43
$ 361,702.46
Capital Propio 20.00% $ 72,340.49
Capital Requerido $ 289,361.97
Condiciones del Crédito
Valor del Préstamo $  289,000.00
Periodos de pago 60
Tasa de interés 15.00% Anual
Tasa de Descuento 13.04%
Forma de capitalizacion mensual a 5 afos
Pago $ 6,875.29

De esta forma, la tasa de descuento del proyecto es de 13,04 %.

Célculo y analisis de indicadores de rentabilidad

Para la realizacion de la viabilidad financiera de los tres escenarios nos basaremos en

los indicadores VAN, TIR y Playback.

Segun establece Economist:



154

“El Valor Actual Neto (VAN) es un criterio de inversion que consiste en actualizar los
cobros y pagos de un proyecto o inversion para conocer cuanto se va a ganar o perder con esa
inversion. También se conoce como Valor neto actual (VNA), valor actualizado neto o valor
presente neto (VPN)” (Economist, 2017)

Los valores correspondientes al Valor actual neto para la proyeccion de los siguientes
cinco anos:

El VAN (valor actual neto) de la organizacion es positivo (mayor a cero), que nos
resume que el valor actual de los cobros que obtendria la organizacion es superior al valor
actual de los pagos, por lo que nos arroja la viabilidad positiva del proyecto.

Segun establece Economist:

“La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una
inversion. Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion para las
cantidades que no se han retirado del proyecto” (Economist, 2017).

Tabla 64.
VAN, TIR y Pay Back — Escenario Pesimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
INVERSION TOTAL -361,790
UAIT 123,200 222,609 296,305 384,233 423,668 495,546
Pago Part. Trab. (2,320) (22,261) (29,630) (38,423) (42,367)
Pago de IR (33,264) (60,105) (80,002) (103,743) (114,390)
EFECTIVO NETO 123,200 177,025 213,939 274,600 281,501 338,789
(+) Deprec. Area Prod. 26,188 26,188 26,188 26,188 26,188 26,188
(+) Deprec. Area Adm. 231 231 231 231 231 231
(+) Valor Residual de Act.
Tang.
(+) Recuperacion Cap.
Trabajo
(+) Préstamo concedido (41,961) (48,706) (56,536) (65,624) (76,173) -
FLUJO NETO DEL
PERIODO (361,790) 107,659 154,739 183,823 235,395 231,747 365,208

Saldo Periodo de - -
Recuperacién (361,790.21) (254,130.94) (99,392.17) 84,430.63
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Factible
TIR 41.69% financieramente TD 13.04%
VAN 426,492.17
Pay Back 1.54 afos

En base a los valores expuestos en las correspondientes proyecciones de ingresos,
egresos, clientes y flujo de caja nos permiten establecer las siguientes conclusiones:

En base al analisis de entorno se aprecia que la proyeccion de consumidores y clientes
establece la factibilidad del nicho de mercado orientado a la empresa y sus productos.

Se establece la factibilidad de capacidad de pago del nicho de mercado.

Se corrobora la viabilidad econémica de la propuesta en la cual se observa que es
econdmicamente factible en base a la rentabilidad establecida para la propuesta TIR y
definida por el VAN que es valorado positivamente.

Se establece el pay back en 1,54 afios (2 afios)



Tabla 65.

VAN, TIR y Pay Back — Escenario Conservador
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Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
INVERSION TOTAL -361,702
UAIT 185,815 299,633 390,333 498,365 550,845 636,963
Pago Part. Trab. (18,581) (29,963) (39,033)  (49,836) (55,084)
Pago de IR (50,170) (80,901) (105,390) (134,559)  (148,728)
EFECTIVO NETO 185,815 230,882 279,469 353,942 366,450 433,151
(+) Deprec. Area Prod. 26,188 26,188 26,188 26,188 26,188 26,188
(+) Deprec. Area Adm. 231 231 231 231 231 231
(+) Valor Residual de Act.
Tang.
(+) Recuperacion Cap.
Trabajo
(+) Préstamo concedido (41,961)  (48,706) (56,536) (65,624)  (76,173) -
FLUJO NETO DEL
PERIODO (361,702) 170,273 208,595 249,353 314,737 316,696 459,570
Saldo Periodo de -
Recuperacion (361,702) (191,429) 17,166

Factible

TIR 58.80% financieramente  TD 13.04%
VAN 709,301.39
Pay Back 0.93 anos

En base a los valores expuestos en las correspondientes proyecciones de ingresos,

egresos, clientes y flujo de caja nos permiten establecer las siguientes conclusiones:

En base al anélisis de entorno se establece que la proyeccion de consumidores y

clientes establece la factibilidad del nicho de mercado orientado a la empresa y sus productos

Se establece la factibilidad de capacidad de pago del nicho de mercado

Se corrobora la viabilidad econdmica de la propuesta en la cual se observa que es

econdémicamente factible en base a la rentabilidad establecida para la propuesta TIR y

definida por el VAN que es valorado positivamente.



Se establece el pay back en 0,93 afios (1 afio).

Tabla 66.

VAN, TIR y Pay Back — Escenario Optimista
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Ao 0 Afno 1

Ao 2 Ao 3

Ao 4 Afo 5 Afo 6

INVERSION TOTAL 361,661
UAIT 510,717

Pago Part. Trab.

690,401 859,980
(51,072)  (69,040)

(137,894) (186,408)

1,062,501 1,172,084 1,320,942
(85,998)  (106,250) (117,208)

(232,195)  (286,875) (316,463)

Pago de IR
EFECTIVO NETO 510,717 501,436 604,531 744,308 778,959 887,271
(+) Deprec. Area Prod. 26,188 26,188 26,188 26,188 26,188 26,188
(+) Deprec. Area Adm. 231 231 231 231 231 231
(+) Valor Residual de Act.
Tang.
(+) Recuperacion Cap.
Trabajo
(+) Préstamo concedido (41,961) (48,706) (56,536)  (65,624) (76,173) -
FLUJO NETO DEL -
PERIODO (361,661) 495176 479,149 574,415 705,104 729,205 913,691
Saldo Periodo de -
Recuperacion (361,661) 133,515 612,664
Factible
TIR 141.70% financieramente TD 13.04%
VAN 2,113,636
Pay Back 0.72 afos

En base a los valores expuestos en las correspondientes proyecciones de ingresos,

egresos, clientes y flujo de caja nos permiten establecer las siguientes conclusiones:

En base al anélisis de entorno se establece que la proyeccion de consumidores y

clientes establece la factibilidad del nicho de mercado orientado a la empresa y sus productos

Se establece la factibilidad de capacidad de pago del nicho de mercado
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Se corrobora la viabilidad econdmica de la propuesta en la cual se observa que es
econdmicamente factible en base a la rentabilidad establecida para la propuesta TIR y
definida por el VAN que es valorado positivamente.

Se establece el pay back en 0,72 afios (1 afio).

Tabla 67.

VAN, TIR y Pay Back — Comparativo de Escenarios

Escenario TIR VAN PAY BACK (ANOS)
Conservador 58,80% 709.301,39 0,93
Pesimista 41,69% 426.492,17 1,54
Optimista 141,70% 2.113.636,06 0,72

Estados de resultados

Se detalla el estado de resultados de los tres escenarios, tomando en cuenta que:

Para el Estado de Pérdidas y Ganancias, consideraremos:

Participaciones:

Segun la Normativa Peruana vigente, para este tipo de empresas, el porcentaje por
concepto de “Participaciones” es del 10%.

Impuesto a la Renta:

El Impuesto a la Renta es del 30%, segun Normativa Peruana.

Capital Social:

El Capital Social es el monto aportado por los accionistas. Este asciende al 20% de la

inversion necesaria.
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Estado de Resultados Escenario Pesimista
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
VENTAS 378,000 453,600 544,320 653,184 718,502 790,353
(-) Costo de Venta 100,144 91,505 103,835 118,763 136,910 140,009
(=) Utilidad Bruta 277,856 362,095 440,485 534,421 581,592 650,343
(-) Gastos Administrativos 95,452 86,343 98,157 112,517 130,040 132,452
(-) Gastos de Ventas 18,661 19,345 20,055 20,791 21,555 22,346
(=) UTILIDAD
OPERACIONAL 163,743 256,407 322,272 401,112 429,998 495,546
(-) Gastos Financieros 40,543 33,797 25,968 16,879 6,330 -
(=) VAIT 123,200 222,609 296,305 384,233 423,668 495,546
(-) Participacién - - - - - -
Trabajadores 10% 12,320 22,261 29,630 38,423 42,367 49,555
(-) Impuesto a la Renta 30% 33,264 60,105 80,002 103,743 114,390 133,797
UTILIDAD NETA 77,616 140,244 186,672 242,067 266,911 312,194

Tabla 69.
Estado de Resultados Escenario Conservador

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
VENTAS 440,263 528,316 633,979 760,775 836,852 920,537
(-) Costo de Venta 100,144 90,711 102,206 116,253 133,473 135,596
(=) Utilidad Bruta 340,119 437,604 531,773 644,522 703,379 784,941
(-) Gastos Administrativos 95,452 85,549 96,528 110,007 126,602 128,039
(-) Gastos de Ventas 18,310 18,625 18,945 19,271 19,602 19,939
(=) UTILIDAD
OPERACIONAL 226,357 333,430 416,301 515,244 557,175 636,963
(-) Gastos Financieros 40,543 33,797 25,968 16,879 6,330
(=) VAIT 185,815 299,633 390,333 498,365 550,845 636,963
(-) Participacion - - - - - -
Trabajadores 10% 18,581 29,963 39,033 49,836 55,084 63,696
(-) Impuesto a la Renta 30% 50,170 80,901 105,390 134,559 148,728 171,980
UTILIDAD NETA 117,063 188,769 245,910 313,970 347,032 401,287




Tabla 70.

Estado de Resultados Escenario Optimista
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
VENTAS 765,000 918,000 1,101,600 1,321,920 1,454,112 1,599,523
(-) Costo de Venta 100,-144 90,33-7 101,4-47 115,1-01 131,9-18 133,6-28
(=) Utilidad Bruta 664,856 827,663 1,000,153 1,206,819 1,322,194 1,465,895
(-) Gastos Administrativos 95,45;2 85,17-5 95,769- 108,8-55 125,0-48 126,0-71
(-) Gastos de Ventas 18,14-4 18,28-9 18,435: 18,583: 18,732- 18,881-
(=) UTILIDAD
OPERACIONAL 551,260 724,199 885948 1,079,380 1,178,414 1,320,942
(-) Gastos Financieros 40,54_3 33,79_7 25,968- 16,879_ 6,330 _ -
(=) UAIT 510,717 690,401 859,980 1,062,501 1,172,084 1,320,942
(-) Participacién - - - - - -
Trabajadores 10% 51,072 69,040 85,998 106,250 117,208 132,094
(-) Impuesto a la Renta 30% 137,-894 186,-408 232,1_95 286,8-75 316,4-63 356,6-54
UTILIDAD NETA 321,752 434,953 541,787 669,376 738,413 832,194
Tabla 71.
Comparativo de Utilidades Escenario Conservador, Pesimista y Optimista
Escenario Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Conservador $117.063,21 $188.768,81 $245.909,96 $313.969,91 $347.032,16 $401.286,79
Pesimista $77.616,29 $140.243,98 $186.671,89 $242.066,67 $266.910,53 $312.193,94
Optimista $321.751,75  $434.952,80  $541.787,33  $669.375,57  $738.413,15  $832.193,77

Andlisis de sensibilidad

En este analisis se esta considerando los tres escenarios y el factor de variacion de

acuerdo al Indice de Precios al Consumidor (Inflacion), el cual segtn el Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica (INEI, 2020) para el periodo de octubre 2019 a setiembre 2020 para

Lima Metropolitana fue de 1.72%. Considerando también que la empresa de manera interna a

proyectado una inflacion de 1.72.

A continuacion, su analisis respectivo:
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Tabla 72.

Escenarios del Analisis de Sensibilidad

Escenarios Inflacién Periodo
Pesimista 3.67% 2026
Conservador 1.72% Promedio 2021 - 2026
Optimista 0.80% 2021

Escenario pesimista.

Bajo un escenario pesimista, tomando como supuesto el mayor indice de inflacion
presentado en el periodo 2021-2026, siendo del 3.67% en el afio 2026, el presente plan de
negocios presenta un VAN de USD 426.492,17; una TIR del 41,69% vy la inversion realizada
sera recuperada en 1 afio, 6 meses.

Escenario conservador.

Bajo un escenario conservador tomando como supuesto la inflacion promedio
presentada en el periodo 2021-2026, siendo del 1,72%, el presente plan de negocios presenta
un VAN de USD. 709.301,39, una TIR del 58,88 % y la inversion realizada sera recuperada
en 11 meses.

Escenario optimista.

Bajo un escenario optimista tomando como supuesto el mayor indice de inflacion
presentado en el periodo 2021-2026, siendo del 0,8% en el afio 2021, el presente plan de
negocios presenta un VAN de USD 2.113.636,06; una TIR del 141,70% y la inversion

realizada sera recuperada en 8 meses.
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Tabla 73.

Mapa de Color de Riesgos del Analisis de Sensibilidad

Riesgo
Escenario TIR Periodo de Recuperacion
Pesimista
Conservador
Optimista

Riesgo Medio

De acuerdo a lo observado en la tabla, existe riesgo bajo en todos los escenarios del

analisis de sensibilidad en relacion a los indicadores VAN, TIR y periodo de recuperacion.
Balance del proyecto

A continuacion, se presenta el Balance del plan de negocios para la implementacién

de un Food Hall en el Centro Comercial Open Plaza de Angamos:
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Balance Escenario Pesimista
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Afio 0 Afiol  Afio2  Afio3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
ACTIVOS

A. CORRIENTE
Efectivo 97,703 205,363 360,101 543,924 779,320 1,011,067 1,376,275
Cuentas por Cobrar - - - - - -
Inventario - - - - - -
Total Activo Corriente 97,703 205,363 360,101 543,924 779,320 1,011,067 1,376,275
A. NO CORRIENTE
Obras Provisionales y Trabajos
Preliminares 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037
Mobiliario 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289
Estructuras 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725
Terminaciones 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066
Instalaciones Eléctricas 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860
Corrientes Débiles (DyA, CCTV) 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725
Instalaciones Sanitarias 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041
Proteccion Contra Incendios 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822
Costos Legales de Propiedad 320 320 320 320 320 320 320
Publicidad 300 300 300 300 300 300 300
(-) Deprec. Acum. Area Prod. 2;5,188 5-2,377 7é,565 -104,754 1?:0,942 15;7,131
Computadores 350 350 350 350 350 350 350
Muebles y Enseres 250 250 250 250 250 250 250
Impresora Multifuncional 120 120 120 120 120 120 120
Teléfonos 50 50 50 50 50 50 50
Archivadores 200 200 200 200 200 200 200
Acondicionares de Aire 120 120 120 120 120 120 120
Material de oficina 180 180 180 180 180 180 180
Otros equipos administrativos 200 200 200 200 200 200 200
(-) Deprec. Acum. Area Adm. 231 - 462 - 693 - -924 1,155-3 1,38E3

Total Activo NO Corriente 263,655 237,235 210,816 184,396 157,977 131,557 105,138
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TOTAL ACTIVOS 361,358 442598 570,917 728,320 937,296 1,142,624 1,481,413
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por Pagar
Porcién Corriente de la Deuda 41,961 48,706 56,536 65,624 76,173 - -
Particip. De Trab. Por Pagar 12,320 22,261 29,630 38,423 42,367 49,555
Imp. A la Renta por Pagar 33,264 60,105 80,002 103,743 114,390 133,797
Total Pasivo Corriente 41,961 94,290 138,901 175,257 218,340 156,757 183,352
PASIVO NO CORRIENTE
Deuda a Largo Plazo 247,039 198,333 141,798 76,173 - - -
Total Pasivo NO Corriente 247,039 198,333 141,798 76,173 - - -
TOTAL PASIVO 289,000 292,624 280,699 251,430 218,340 156,757 183,352
PATRIMONIO
Capital 72,358 72,358 72,358 72,358 72,358 72,358 72,358
Utilidad Retenidas 77,616 217,860 404,532 646,599 913,509 1,225,703
Total PATRIMONIO 72,358 149,974 290,218 476,890 718,957 985,867 1,298,061
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 361,358 442598 570,917 728,320 937,296 1,142,624 1,481,413
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Tabla 75.

Balance Escenario Conservador

Afio0  Afiol Afic2 Afo3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
ACTIVOS
A. CORRIENTE
Efectivo 97,686 267,959 476,554 725907 1,040,644 1,357,340 1,816,910
Cuentas por Cobrar - - - - - - -
Inventario - - - - - - -
Total Activo Corriente 97,686 267,959 476,554 725,907 1,040,644 1,357,340 1,816,910
A. NO CORRIENTE
Obras Provisionales y Trabajos
Preliminares 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037
Mobiliario 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289
Estructuras 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725
Terminaciones 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066
Instalaciones Eléctricas 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860
Corrientes Débiles (DyA, CCTV) 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725
Instalaciones Sanitarias 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041
Proteccion Contra Incendios 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822
Costos Legales de Propiedad 320 320 320 320 320 320 320
Publicidad 300 300 300 300 300 300 300
(-) Deprec. Acum. Area Prod. - 26,188 52,377 78,565 -104,754  -130,942  -157,131
Computadores 350 350 350 350 350 350 350
Muebles y Enseres 250 250 250 250 250 250 250
Impresora Multifuncional 120 120 120 120 120 120 120
Teléfonos 50 50 50 50 50 50 50
Archivadores 200 200 200 200 200 200 200
Acondicionares de Aire 120 120 120 120 120 120 120
Material de oficina 180 180 180 180 180 180 180
Otros equipos administrativos 200 200 200 200 200 200 200
(-) Deprec. Acum. Area Adm. - 231 462 693 -924 -1,155 -1,386
Total Activo NO Corriente 263,655 237,235 210,816 184,396 157,977 131,557 105,138
TOTAL ACTIVOS 361,340 505,194 687,370 910,303 1,198,621 1,488,897 1,922,048
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por Pagar -
Porcion Corriente de la Deuda 41,961 48,706 56,536 65,624 76,173 - -
Particip. De Trab. Por Pagar - 18,581 29,963 39,033 49,836 55,084 63,696
Imp. A la Renta por Pagar - 50,170 80,901 105,390 134,559 148,728 171,980
Total Pasivo Corriente 41,961 117,457 167,400 210,047 260,569 203,813 235,676
PASIVO NO CORRIENTE
Deuda a Largo Plazo 247,039 198,333 141,798 76,173 - - -
Total Pasivo NO Corriente 247,039 198,333 141,798 76,173 - - -



166

Total PASIVO 289,000 315,791 309,198 286,221 260,569 203,813 235,676
PATRIMONIO

Capital 72,340 72,340 72,340 72,340 72,340 72,340 72,340

Utilidad Retenidas - 117,063 305,832 551,742 865,712 1,212,744 1,614,031

Total PATRIMONIO 72,340 189,404 378,173 624,082 938,052 1,285,085 1,686,371

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 361,340 505,194 687,370 910,303 1,198,621 1,488,897 1,922,048
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Tabla 76.

Balance — Escenario Optimista

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
ACTIVOS
A. CORRIENTE

Efectivo 97,678 592,853 1,072,003 1,646,418 2,351,522 3,080,727 3,994,417
Cuentas por Cobrar - - - - - - -
Inventario - - - - - - -

Total Activo Corriente 97,678 592,853 1,072,003 1,646,418 2,351,522 3,080,727 3,994,417
A. NO CORRIENTE
Obras Provisionales y Trabajos
Preliminares 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037 33,037
Mobiliario 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289 6,289
Estructuras 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725 94,725
Terminaciones 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066 83,066
Instalaciones Eléctricas 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860 21,860
Corrientes Débiles (DyA, CCTV) 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725 2,725
Instalaciones Sanitarias 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041 10,041
Proteccion Contra Incendios 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822 9,822
Costos Legales de Propiedad 320 320 320 320 320 320 320
Publicidad 300 300 300 300 300 300 300
(-) Deprec. Acum. Area Prod. - -26,188 -52,377 -78,565  -104,754  -130,942  -157,131
Computadores 350 350 350 350 350 350 350
Muebles y Enseres 250 250 250 250 250 250 250
Impresora Multifuncional 120 120 120 120 120 120 120
Teléfonos 50 50 50 50 50 50 50
Archivadores 200 200 200 200 200 200 200
Acondicionares de Aire 120 120 120 120 120 120 120
Material de oficina 180 180 180 180 180 180 180
Otros equipos administrativos 200 200 200 200 200 200 200
(-) Deprec. Acum. Area Adm. - -231 -462 -693 -924 -1,155 -1,386
Total Activo NO Corriente 263,655 237,235 210,816 184,396 157,977 131,557 105,138

TOTAL ACTIVOS 361,332 830,089 1,282,819 1,830,814 2,509,498 3,212,284 4,099,555
PASIVOS

PASIVO CORRIENTE
Cuentas por Pagar -
Porcién Corriente de la Deuda 41,961 48,706 56,536 65,624 76,173 - -
Particip. De Trab. Por Pagar - 51,072 69,040 85,998 106,250 117,208 132,094
Imp. A la Renta por Pagar - 137,894 186,408 232,195 286,875 316,463 356,654

Total Pasivo Corriente 41,961 237,671 311,984 383,817 469,299 433,671 488,749
PASIVO NO CORRIENTE
Deuda a Largo Plazo 247,039 198,333 141,798 76,173 - - -
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Total Pasivo NO Corriente 247,039 198,333 141,798 76,173 - - -

Total PASIVO 289,000 436,005 453,782 459,990 469,299 433,671 488,749
PATRIMONIO

Capital 72,332 72,332 72,332 72,332 72,332 72,332 72,332

Utilidad Retenidas - 321,752 756,705 1,298,492 1,967,867 2,706,281 3,538,474

Total PATRIMONIO 72,332 394,084 829,037 1,370,824 2,040,200 2,778,613 3,610,807

TOTAL PASIVO +

PATRIMONIO 361,332 830,089 1,282,819 1,830,814 2,509,498 3,212,284 4,099,555

Resumen

El Monto de Inversion para el presente proyecto ha sido definido como la suma de los

costos de produccion, los gastos administrativos, los gastos de venta y los gastos financieros

para la implementacion y puesta en marcha del Food Hall. La inversion inicial en el escenario

conservador asciende a $ 361.702,46, en el pesimista $ 361.790,21 y en el optimista

$361.661,06.

El Monto de Inversion sera aportado en un 20% por accionistas y un crédito a la banca

correspondiente al 80%, serd tomado a través de un crédito bancario, con una tasa del 15%.

La tasa de descuento es 13,04 %. El VAN para cada escenario es positivo.

La TIR para cada escenario, supera al costo de oportunidad, por lo que el negocio es

aceptable y ejecutable.

El Punto de Equilibrio para cada escenario del proyecto es:

Pesimista 12.49% Con valor anual de 262.245,16

Conservador 9.90% Con valor anual de 242.073,46

Optimista 4.78% Con valor anual de 203.096,47

Haciendo un resumen general de los indicadores de rentabilidad del proyecto, para

cada escenario (Pesimista, Conservador y Optimista) se tienen los siguientes resultados:

Pesimista con una TIR de 41.69 %

VAN 426.492,17 PAY BACK 1.54

Conservador conuna TIR de 58.80 % VAN 709,301,39 PAY BACK 0.93

Optimista con una TIR de 141.70 %

VAN 2.113.636,06 PAY BACK 0.72
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Por lo que podemos llegar a las siguientes conclusiones:

En base al analisis de entorno se observa que la proyeccion de ingresos en los
préximos 6 afios establece la factibilidad del plan de negocio en los tres escenarios

Se establece la factibilidad de capacidad de pago en los tres escenarios

Se corrobora la viabilidad econdémica de la propuesta en cualquiera de los tres
escenarios en la cual se observa que es econdmicamente factible en base a la rentabilidad
vista para la propuesta TIR y definida por el VAN que es valorado positivamente y con un
periodo de recuperacion que va de 8 meses en el escenario optimista a un afio y medio en el

pesimista.
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Capitulo 6: Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo podemos apreciar las conclusiones y recomendaciones que responden
a los objetivos que fueron planteados para este proyecto de food hall, asi como también las
limitaciones que tiene el plan de negocios.

Conclusiones

Al realizar el analisis a nivel internacional, regional- (Sudamérica) y nacional de este
nuevo modelo de negocio vemos la evolucion explosiva que ha tenido desde la década pasada
y el avance trascendental a lo largo de distintos paises de sudamericana dando rentabilidad a
los puntos donde se instalan; en el Per( podemos apreciar que son muy pocos esta clase de
modelo de negocio.

El Centro Comercial Open Plaza forma parte del Grupo Retail de Falabella Chile
(S.A.C.I. Falabella) uno de los grupos operadores de negocios de Retail mas grandes de
Latinoamérica, asi como también es uno de los grupos mas importante de la economia del
Per(. Considerando que una de las principales actividades econémicas que componen el PBI
de Per0 es la gastronomia la cual ha ido en ascenso y tiene un alto nivel mundial y
considerando también los escenarios cambiantes, donde para mantenerse en el mercado y ser
mas competitivos las empresas necesitan innovar y responder a las necesidades de los
consumidores cada vez mas exigentes los cuales buscan vivir experiencias Unicas y
memorables de ocio, confort y relajacion se plantea la implementacién de este negocio en
dicho centro comercial.

El anélisis del entorno externo con el instrumento PESTEC nos permitio ver
oportunidades para creacion del negocio ya que la tendencia del mercado retail es favorable
para los préximos afios y este modelo de negocio es nuevo en el mercado peruano siendo
muy poca la competencia. Con el tema economico se espera que para el 2022 la economia

vuelva a estabilizarse a tasas cercanas a las que se observaron en el periodo previo a la crisis
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pandémica. Los avances tecnoldgicos como wifi, big data nos permiten tener un mayor
acercamiento e informacién de los clientes que visitan el centro comercial, asi como también
vemos que el consumidor esta demandando nuevas experiencias de compra y consumos,
mayor responsabilidad social de las empresas y la conexion de vinculos emocionales con
historias; se muestran las preferencias del segmento de millenials donde la manera de
entretenerse esta vinculada con momentos donde la comida adopta diferentes significados.

El analisis del micro entorno nos permitié ver a través de las 5 fuerza de Porter que,
en los puntos de amenazas de nuevos entrantes, poder de negociacion de los consumidores y
productos sustitutos debemos poner foco y hacer seguimiento continuo para evitar que algin
cambio afecte al proyecto.

El proyecto tiene como meta la captacion de nuevos clientes, incrementar el flujo
peatonal con este nuevo modelo de negocio cuya tendencia innovadora esta en ascenso, y
como consecuencia lograr incrementar en nivel de ventas para el centro comercial. Para ello
se detall6 la segmentacion de clientes y la tendencia de los consumidores en esta nueva era.

El plan de marketing a través de las estrategias planteadas permitird mejorar las
actividades actuales, asi como también lograr un buen posicionamiento del negocio
aprovechando el posicionamiento de la marca del centro comercial, se utilizaran todos los
medios tanto digitales como tradicionales para realizar publicidad, logrando la fidelizacién de
los consumidores. Obteniendo asi una ventaja competitiva (espacio gastronémico, flexible y
de entretenimiento Unico; variedad de comidas logrando experiencias Unicas en el paladar de
los consumidores) y un valor agregado (Oferta gastronomica con la generacion de
experiencias unicas a través de eventos, activaciones, musica ambiental logrando un
completo entretenimiento y una convergencia con el disefio arquitectonico moderno, flexible

ameno y aroma agradable).
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La estructura organizacional para este proyecto sera la misma que es usada para el
centro comercial ya que administrador serd quien también administre al igual que su equipo
formado por coordinador de operaciones, coordinadora de marketing y atencion al cliente el
food hall. Para la puesta en marcha del proyecto se necesitaran los permisos de la
municipalidad de Surquillo y de Indeci (Instituto Nacional de Defensa del Consumidor).

Luego de realizar el estudio financiero del proyecto donde los indicadores financieros
son positivos en los tres escenarios (pesimista, conservador y optimista) vemos que el
proyecto es factible y rentable.

Recomendaciones

Aprovechar la rapida evolucion y despuente de este nuevo modelo de negocios y la
minima competencia existente en el mercado peruano, ya que se han convertido en la ultima
tendencia de rubro gastronémico y que permite elevar la rentabilidad de los puntos o zonas
donde son instalados, a su vez aprovechar el posicionamiento e importancia del nombre de la
empresa para y del grupo empresarial para llevar acabo la implementacién del negocio.

Aprovechar las oportunidades y fortalezas encontradas en el andlisis correspondiente
del macro y microentorno para contrarrestar las debilidades y amenazas a través de las
estrategias cruzadas que se presentaron anteriormente, aprovechar también el crecimiento
econodmico proyectado el que debe estabilizarse tal como fue antes de la crisis pandémica.

Aprovechar la tendencia innovadora de los consumidores y clientes para generar
mayor flujo peatonal y por ende mayores ingresos para el centro comercial, a través de las
estrategias de marketing planteadas para este proyecto.

Aplicar a cabalidad el plan de marketing, asi como las estrategias establecidas para
lograr posicionamiento y penetracion en el mercado, incidiendo en la ventaja competitiva y el
valor agregado, logrando la fidelizacion de los consumidores y clientes, y manteniendo

cautivos a los clientes y consumidores actuales.
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Se recomienda poner en marcha el proyecto lo antes posible aprovechando la poca
competencia de este formato en el mercado peruano.

Al aprovechar el recurso humano existente se lograran minimizar los costos ya que el
mismo equipo administrativo existente en el centro comercial sera el mismo que realice el
monitoreo y administracion del food hall. Este equipo administrativo ya esta plenamente
capacitado, cuenta con experiencia en la direccion, planificacion, organizacion de las
operaciones y manejo de los recursos haciendo uso de las politicas establecidas por la
empresa, asi como también maneja a cabalidad las relaciones con los locatarios y
stakeholders.

Aprovechar las buenas relaciones existentes con los stakeholders y la marca Open
para poder llevar a cabo la implementacion y puesta en marcha del proyecto.

Apostar por la creacién del food hall como formato nuevo de negocio ya que la
evaluacion financiera realizada indica su factibilidad, viabilidad y rentabilidad en los tres
escenarios.

Limitaciones

La puesta en marcha del negocio depende del financiamiento de una entidad bancaria
que otorgue un préstamo de 289.000,00 USD y que corresponde al 80% del total de la
inversion; en caso de que no se logré cumplir con los requisitos para el efecto, el proyecto no
podria ejecutarse.

La aparicion de otra crisis econdémica mundial a raiz de la aparicion de otra pandemia

y que los accionistas no quieran realizar el proyecto.
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Apeéndices

Apéndice A. Evidencia Fotografica del Centro Comercial Open Plaza Angamos
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Apéndice C. Publicidad Promocional en Instagram Open Plaza
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Apéndice E. Publicidad Eventos Open Plaza Angamos
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Apéndice G. Ingreso al food Hall Fotografia Plano en 3D
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Apéndice H. Vista frontal food Hall Fotografia Plano en 3D
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Apéndice I. Vista Lateral Food Hall Fotografia Plano en 3D

Apéndice J. Vista Food Hall Fotografia Plano en 3D
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Apéndice K. Vista Interna Food Hall Fotografia Plano en 3D
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Apéndice L. Solicitud de Inspeccion Técnica
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