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RESUMEN

El desarrollo econémico de los paises ha traido como consecuencia un
gran crecimiento demogréfico en las ciudades a causa de las grandes
migraciones, trayendo consigo una gran necesidad de espacios destinados
al consumo, recreacion, esparcimiento y otros.

En este Proyecto de Tesis se ilustra el proceso de investigacion y disefio
de un Complejo Comercial y de entretenimiento desde las etapas
preliminares de encaje urbanistico, a escala urbana, hasta los factores que
afectan a la concepcién, del espacio comun, de los recorridos, los servicios
especiales a los usuarios, la accesibilidad y los espacios de aparcamiento
a escala humana, precisar como la infraestructura comercial contribuye a
la apertura de actividades que permitan dinamizar la economia y el
desarrollo mediante nuevas oportunidades de negocio y comercializacion

para potenciar el intercambio comercial en la Region de Tacna.



ABSTRACT

Economic development of countries has brought a large demographic
growth in cities cause of the great migrations, bringing a great need for
consumption, recreation, leisure and other spaces.

In this Thesis Project Process Research and Design of the United Nations
complex commercial and entertainment from Stages Preliminary urban lace,
an urban scale, to the Factors Affecting the Conception, the Common Space
of Tours illustrated , special services to users, accessibility and parking
spaces on a human scale, specify how commercial infrastructure
contributes to the opening of activities that allow stimulate the economy and
Development Through New Business Opportunities and Marketing to

enhance the trade in the region of Tacna.



INTRODUCCION

El proyecto nace por la necesidad de un complejo comercial y de
entretenimiento que dé solucién a la demanda de infraestructura de este tipo,
actualmente el comercio conforma un sector importante para el desarrollo
integral del pais, llevando consigo aspectos sociales, economicos,
culturales, incidiendo en la sociedad de manera directa, con el auge
economico nacional los ingresos aumentaron considerablemente
convirtiéendonos en una sociedad presta al consumo, el Perl se encuentra
en un proceso de adaptacion debido a los cambios socioeconémicos Yy
politicos que se han venido dando durante los ultimos afos, cuando una
comunidad se promueven politicas de desarrollo econémico paralelo se
desarrollan proyectos para dotarlo de recursos basicos que les facilita
extender su comercializaciébn con comunidades adyacentes mejorando su
calidad debida modificando la estructura urbana promoviendo la aparicion
de espacios necesarios y dinamizando las relaciones socio econémicas.

El presente documento se titula: “COMPLEJO COMERCIAL Y DE
ENTRETENIMIENTO COMO INFRAESTRUCTURA CLAVE PARA
DINAMIZAR LA ECONOMIA EN LA REGION DE TACNA”, el cual se

encuentra dividido en tres capitulos:



El primer capitulo se denomina Generalidades, donde se considera el
marco situacional de la investigacion, la descripcidn del area de estudio, el
problema, objetivos, hipétesis, variables y el esquema metodoldgico. El
segundo capitulo se titula Marco Teorico, el cual se subdivide en siete
partes, el primer capitulo corresponde a los antecedentes historicos donde
se tocan puntos sobre la infraestructura comercial en el ambito mundial, y
local, el segundo capitulo a los antecedentes conceptuales considerando
las principales teorias dadas por estudiosos sobre el tema, el tercer capitulo
los antecedentes contextuales donde se analiza la realidad local, el cuarto
capitulo responde al analisis econdémico alrededor de los centros y
complejos comerciales en el Peru, el quinto capitulo es el marco real
ambiental y contexto urbano, el sexto capitulo es la propuesta urbana y por
ultimo los la propuesta arquitecténica.

Finalmente se encuentran las conclusiones, recomendaciones Yy

bibliografia.



CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1. MARCO SITUACIONAL
En la actualidad el Perl viene experimentando un crecimiento
econdmico solido con perspectivas favorables para todos los sectores,
la materializacion de cada escenario probable y deseable sera
dependiente fundamentalmente de la evolucién de la productividad, la
velocidad de crecimiento sostenible estara intimamente relacionado a
la implementacion de reformas tanto internas como externas con la
finalidad de dinamizar el intercambio de bienes y servicios, en las
ciudades modernas principalmente de la costa de nuestro pais se
viene gestando un auge positivo en infraestructuras de tipo
comerciales ya que se viene estructurando como un sector firme e
importante para el desarrollo integral del Pais, basandose en aspectos

sociales, econdémicos, culturales y entretenimiento.

Cuando en una sociedad se promueve el desarrollo econémico se
provee de recursos basicos que les facilita extender su

comercializacién con otras comunidades para mejorar su calidad de



vida de manera continua e incentivar la produccion y el

emprendimiento.

Tacna histéricamente ha sido y sera un lugar netamente comercial por
sus diversas caracteristicas econémicas, territoriales, idiosincracia, etc
debido a ello no puede estar ajeno a las nuevas tendencia
arquitectonicas comerciales y de entretenimiento masivo que se
gestan, la tipologia comerciales de venta al publico en Tacna no es la
utilizada actualmente en las grandes ciudades del pais y del mundo,
pero se sigue utilizando y se siguen aperturando hasta el dia de hoy,
las ciudades cambian, crecen y evolucionan con lo cual los
equipamientos también deben de ajustarse y satisfacer la necesidad
de este usuario que cambia diariamente, el cambio paulatino de la
tipologia actual de comercio a una tipologia de venta masiva con
grandes espacios libres y diversificados que amplie y sume nuevos
usuarios esa debe ser la vision de la nueva forma de comercio en la

ciudad que ya se aplica en otras ciudades.

Actualmente el usuario es variado y necesita satisfacer sus
necesidades basicas y también cubrir sus necesidades que trae

consigo la globalizacion, Tacna recibe a miles de turistas extranjeros y



nacionales semanalmente, quienes merecen un servicio de calidad
que tenga como meta satisfacer sus necesidades de recreacion y
comercio en una infraestructura que reuna todas las soluciones con
los espacios adecuados y flexibles.

En los dltimos afios se viene realizando en la ciudad de Tacna varios
tipos de ferias gastrondmicas y de entretenimiento los cuales han
tenido un éxito rotundo en los pocos dias de su apertura marcas como
Pert mucho gusto (PROMPERU), Tacnha mucho gusto (CARETUR) y
la Feria Internacional de Tacna FERITAC (MPT), estas actividades
socioeconomicas de intercambio de bienes y servicios ya se esti
posicionando como una actividad importante y que se dan cada afio,
invitando a expositores de todo el pais, dando oportunidad a todo aquel
empresario 0 microempresario que se quiera mostrar al consumidor
local y extranjero el cual gusta de estas actividades diversas y propias

de nuestro pais.

Paralelo a estas actividades locales pero de indole internacional
también deberiamos de ver como se vienes gestando en el mundo
otros tipos de actividades feriales y de entretenimiento los cuales

puedan complementar a las actividades que ya se realizan en Tacna.



1.2. DELIMITACION DEL AREA DE ESTUDIO
El terreno se encuentra ubicado en el Distrito de Tacna la Av. Jorge
Basadre Grohman Oeste (Av. Circunvalacion), se opto por elegir este
terreno por la ubicacion cercana al Ovalo Cusco el cual es un nodo
vial de primer orden en la ciudad de Tacna, punto de inflexion entre
dos distritos con alto indice de poblacion. El terreno fue elegido
diferentes caracteristicas: ubicacion estratégica, accesibilidad vial y
articulacion directa con los principals centros urbanos, contenido
dentro de la zona comercial de Tacna, tipo de uso actual Comercio
C7 (PDU 2015-2023), area del terreno, las condiciones fisicas,

condiciones climaticas y contexto urbano.

CUADRO N° 01
DATOS DE LA UBICACION

TACNA
TACNA

TACNA
N° 20 LIMITE CON MDGAL
AV. JORGE BASADRE GROHMANN OESTE

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracién propia.



FIGURA N° 01
GRAFICO DE UBICACION DE LA REGION DE TACNA

Fuente : Alphabet, Google imagenes Regién de Tacna.
Elaboracion : Alphabet.
FIGURA N°02

GRAFICO DE UBICACION DE LA PROVINCIA DE TACNA

Fuente : Alphabet, Google imagenes Provincia de Tacna.
Elaboracion : Alphabet.

Como se observa en la imagen el terreno se encuentra
actualmente sin ninguna construccion, y es Propiedad del Estado,

cuenta con un area de 37 452,90 m?2.



, FIGURA N° 03
GRAFICO DE UBICACION SATELITAL

Fuente : Alphabet, Google Earth imagenes Satelitales.
Elaboracion : Alphabet.
FIGURA N° 04

VIAS CERCANAS AL TERRENO

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracion : Elaboracion propia.

1.3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
¢,De qué manera un complejo comercial y de entretenimiento como

infraestructura dinamizara la economia en la region de Tacna?



Actualmente la ciudad de Tacna se encuentra en un desorden
comercial diversificado y desorganizado a nivel de conjunto, lo cual
hace pronosticar su declive y posible desaparicibn a causa de la
apertura de las grandes marcas transnacionales de complejos
comerciales, los cuales tienen una politica de venta masiva,
especializada, diversificada, segura y vanguardista, la tipologia
predominante y que aun se sigue utilizando por la idiosincracia del
comerciante de Tacna son las galerias comerciales las cuales se
utilizan desde los afios 1970 - 1980 en nuestro pais, este tipo de
comercio que fue un éxito en su momento se fue desgastando con el
tiempo y fue dando paso por la misma necesidad a nuevas tipologias
gue estudian el mercado y al usuario principalmente, el usuario o
consumidor a cambiado es globalizado y sus necesidades han crecido
dejando de lado estas infraestructuras cuadriculadas fruto de la
necesidad de vender y no dar comodidad con pasajes infinitos

repetitivos.

La recreacion, ocio y entretenimiento en Tacna es limitado y
deficiente, el cual no ofrece muchas alternativas al consumidor local y
extranjero, se viene reforzando lentamente mediante espacio

abiertos, actividades por efemérides, ferias periddicas y algunas



1.4

1.5.

actividades socioculturales, no llega a satisfacer al consumidor
plenamente, una de las alternativas que se muestra son las
infraestructuras comerciales y de entretenimiento mas concurridas
que es Solari Plaza y Plaza Vea los cuales por ubicacion y espacio se
limitaron a desarrollar la venta y dejaron de lado la interaccion con el
exterior y los espacio de entretenimiento y recreacion ubicandolos en
espacio residuales demostrando asi la urgencia y carencia de

Infraestructura Comercial y de entretenimiento.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El Complejo Comercial y de entretenimiento servira como una
infraestructura de soporte al proceso de consolidacion y dinamica
economica en la region de tacna, mejorando los servicios de comercio

y entretenimiento regional.

OBJETIVOS
1.5.1. Objetivo general
- Disefar, proponer y desarrollar un Complejo Comercial y
de entretenimiento como infraestructura clave para

dinamizar la economia en la regién de Tacna.

10



1.5.2.

Objetivos especificos

Proponer una alternativa de solucion a la problematica de
carencia de infraestructura adecuada de comercio y
entretenimiento con un proyecto espacial y funcional.
Crear vinculos comerciales para mostrar productos y
consolidar la relacion con su entorno comercial proximo.
Dinamizar las actividades socioecondémicas de la region
brindando un espacio controlado para su realizacion.
Proyectar un Complejo comercial y de entretenimiento
vanguardista el cual dinamizaré las diferentes actividades
socioeconémicas masivas que se generan actualmente y a
futuro.

Crear espacios comunes Yy flexibles donde se puedan
realizar diferentes actividades de toda indole, los cuales
sirvan para generar un movimiento econémico regional

creciente y constante.

1.6. HIPOTESIS

1.6.1.

Hipotesis general

El disefio Arquitecténico de un Complejo Comercial y de

Entretenimiento como infraestructura contribuye a la

dinamica econdmica de la Regién de Tacna.

11



1.6.2. Hipotesis especificas
Se disefiara una infraestructura de calidad, se cumplir4 con
los objetivos, se considerard la zonificacion, y se integrara con

su entorno estableciendo una relacién directa con el sitio.

1.7. VARIABLES
1.7.1. Variable independiente
Disefio de un complejo comercial y de entretenimiento.
1.7.2. Variable dependiente

Dinamica econ6mica regional.

1.8. INDICADORES

1.8.1. Indicadores de la variable dependiente
Dinamizacién de la economia regional:
- Oferta y demanda.
- Empleo directo e indirecto.
- Comerciantes.
- Demanda de espacios.
- Actividad turistica.

1.8.2. Indicadores de la variable Independiente

Disefio de un complejo comercial y de entretenimiento:

12



- Circulacioén, accesibilidad.

- lluminacion.

- Areas Comerciales, areas de Ocio y Entretenimiento.
1.9. ESQUEMA METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

ESQUEMA N° 01

Fuente : Metodologia de la investigacion, Hernandez R. 2006.
Elaboracién : Propia.

13



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS
2.1.1. Factor de mercado

2.1.1.1. Situacion  actual de las infraestructuras
Comerciales en los paises de Sudamérica:
Durante la segunda mitad de la década de 1990, en el
Peru se consolidaron las condiciones favorables en los
ambitos econdmico, social, politico y tecnoldgico, las
cuales fueron aprovechadas por inversionistas,
principalmente extranjeros, para una paulatina
expansion de centros comerciales debido a que habia
una baja presencia de ellos en el pais. Un dato
ilustrativo es que en el 2008 la penetracion de los
centros comerciales apenas alcanza el 12%, cifra
inferior a la de Chile, que ostenta un 21%.
En este contexto, 1997 marcé el resurgimiento y
expansion del sector comercio con la inauguracion del

Jockey Plaza Shopping Center, proyecto que fue

14



desarrollado y gestado por la chilena Inmobiliaria
Centros Comerciales S.A. (ICCSA).

Esta empresa, sobre la base de un contrato de
constitucién de derecho de superficie celebrado con el
Jockey Club del Perd, obtuvo la concesion de un
terreno de 130 000 m?, el cual formaba parte del
Hipédromo de Monterrico. De esta forma, por sus
dimensiones y novedades, se consolid6 como el
principal centro comercial del pais. Al afio siguiente,
1998, se construyé el centro comercial Larcomar,
financiado con similares caracteristicas al Jockey
Plaza. Sin embargo, el éxito de ambos centros
comerciales no fue de inmediato. Aunque contaban con
la aceptacion del publico, debieron esperar algunos
aflos para que la situacibn econdmica nacional
mejorara, se posicionaran en el mercado, lograran
identificar las necesidades de los consumidores y
adecuaran su oferta como su tenant mix a los
requerimientos de cada segmento objetivo de
consumidores, para obtener los resultados econémicos

y comerciales esperados.

15



En la siguiente década, a partir de 2002 Ila
consolidacion de esta tendencia se concreté en Lima
Metropolitana y el Callao con la construccion de nuevos
centros comerciales, entre ellos Megaplaza Norte,
Primavera Park & Plaza, Minka y Plaza Lima Sur. El
creciente ritmo de las actividades comerciales se sigui6
expandiendo, a tal punto que hasta setiembre de 2008
se encontraban operativos 16 centros comerciales en
todo el pais, de los cuales 12 se ubican en Lima
Metropolitana y el Callao.

El éxito de este nuevo sector se ha manifestado en
mayor medida en los Ultimos tres afios con un
constante incremento en el nivel de sus ventas, en el
2006 estas ascendieron a mil 300 millones de dolares,
en el 2007 llegaron a mil 600 millones y se ha
proyectado un nivel de ventas para el 2008 de 2 mil 250
millones, lo que representa un incremento cercano al
40% respecto al 2007. Ademas, se prevé que en los
proximos 24 meses el nimero de centros comerciales
en todo el pais crecera en mas del 100%; es decir, de

16 centros pasara a mas de 30 a fines de 2010 y la

16



mayoria de los nuevos proyectos se ejecutaran en
Lima Metropolitana y el Callao (Apoyo Opinidon y
Mercado, 2008).

Debido al poco avance de las Infraestructuras
comerciales y de entretenimiento en el Perlu en
comparacion a resto de sus similares mas cercanos es
que fue necesario realizar un andlisis comparativo de
los principales paises de la region a fin de poder
determinar cuales fueron los factores que les han
permitido alcanzar un mayor desarrollo del sector. El
benchmarking considera, en una primera etapa, un
estudio de la situacion y el contexto interno.
Posteriormente, se analizé la evolucién, como se
encuentran actualmente y los factores que permitieron
Su éxito.

Para la eleccion de los paises a los cuales se les realiz6
el benchmarking, se consideraron factores como
similitudes culturales, econdmicas, geograficas Yy
politicas. Basicamente, se busco aquellos en los cuales
el desarrollo de los centros comerciales se encontraba

por encima del nivel alcanzado en el Perd. Sobre la
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base de las caracteristicas mencionadas, los elegidos
para el benchmarking fueron Argentina, Chile,
Colombia y Ecuador.
a) Infraestructura comercial en Argentina
Antecedentes y Evolucién
En Argentina, la evolucion de las infraestructuras
comerciales y de entretenimiento en los ultimos 20
afos se ha desarrollado de manera creciente y
constante, similar al que se observa en Estados
Unidos.
Para 1987, existian solo dos centros comerciales;
a finales de 2007, estos llegaron a 79.
Tanto crecié el sector que a partir de 1990 hubo
necesidad de crear una entidad que los agrupara,
ordenara y velara por sus intereses. De esta
manera, en 1990, surge la Camara Argentina de
Shopping Centers (CASC), la cual tiene como
objetivo principal consensuar el interés global de
todos las infraestructuras comerciales y de

entretenimiento asociados.
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Otro de sus objetivos fue representar a la
industria frente a las autoridades y la opinion
publica.

En Argentina, para ser considerado una

infraestructura comercial, la CASC exige que

tenga las siguientes caracteristicas:

— Su planificacién y administracion debe ser
centralizada. Esta administracion se encarga
de coordinar, gestionar y supervisar el correcto
funcionamiento de los locales comerciales.

— La oferta que proporciona debe ser variada
en cuanto a productos y servicios.

— Debe existir una titularidad exclusiva frente a
todos los locales comerciales. La Unica
excepcion a ello corresponde a las tiendas
ancla, cuya explotacién y beneficio quedara a
criterio de la comisién directiva.

— Debe contar con un fondo comun para invertir
en promocion.

— Debe tener playa de estacionamiento con

capacidad técnica suficiente.
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Situacion Actual

Argentina cuenta con 79 infraestructuras

comerciales y de entretenimiento 2006, 20 de los

cuales fueron creados durante los ultimos cuatro
anos.

La siguiente es informacion integral acerca del

sector de centros comerciales:

— Inversién en los ultimos 10 afios mas de 3 mil
millones de pesos argentinos o 11 mil millones
de ddlares aproximadamente (cifra con la cual
se logré la construccion de 27 nuevas
infraestructuras comerciales y de
entretenimiento).

— Personas empleadas: 62 mil.

— Visitantes anuales: méas de 270 millones.

— Transacciones generadas: mas de 4 mil
millones de pesos (1 290 millones de dolares),
a través de sus 7 000 puntos de venta.

— Participacion del sector en la venta minorista:

15%.
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b) Infraestructura comercial en Chile

Antecedentes y Evolucién

Tanto las infraestructuras comerciales como el
sector retail de Chile experimentaron gran
desarrollo en los ultimos diez afios. La estabilidad
econdmica chilena a partir del afio 2000 permitio
que el PBI total y el PBI del sector comercio
tuvieran un crecimiento promedio anual de 4%. A
inicios de los afios ochenta, ya las infraestructuras
comerciales y de entretenimiento demostraron
capacidad para responder a las necesidades no
satisfechas de los consumidores, que consistia en
establecimientos amplios, con mejor seguridad y un
creciente numero de estacionamientos, que
tuviesen mayores ofertas a través de tiendas de
marcas Yy tiendas por departamentos. La industria
de los grandes centros comerciales han cobrado
un gran dinamismo, lo cual se evidencia en la
cantidad de aperturas de nuevos establecimientos,
asi como en las operaciones que involucraron

fusiones de varios establecimientos comerciales.
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El sector commercial y de entretenimiento se
desarrolld6 en conjunto con los negocios
inmobiliarios y financieros del pais. A comienzos de
la década de 1980, estos se instalaron en Santiago
de Chile y posteriormente se extendieron a otras
regiones.

Situacion Actual

Actualmente, en Chile los principales operadores
comerciales lo constituyen el grupo Mall Plaza,
Cencosud y Parque Arauco, que comprenden un

total del 87% de participacion del mercado.

FIGURA N° 03
PARTICIPACION DEL MERCADO CHILENO DE LOS
CENTROS COMERCIALES 2013

Fuente: Fitch Ratings, sector retail de Chile.
Elaboracion : Fitch Ratings.
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Los principales operadores (grupo Mall Plaza,
Cencosud y Parque Arauco) realizan continuas
ampliaciones y remodelaciones con la finalidad de
incrementar las areas comerciales. Con respecto a
la modalidad de arrendamiento, los ingresos
provienen de la renta, que es una mixtura entre una
cantidad fija y un porcentaje variable de las ventas.
Asimismo, el sector experimenta una etapa de
exportacion o internacionalizacion de su marca a
otros paises de la region, como es el caso de
Parque Arauco y Cencosud. Finalmente, el
dinamismo del sector y de la economia en general
generd que la poblacion obtuviera una mejora en
Sus remuneraciones, principalmente en la segunda
mitad de la década de 1990.
c) Infraestructura comercial en Colombia

Antecedentes y Evolucién

La comparacibn entre algunos  paises
latinoamericanos permite observar que Colombia

es uno de los que mas se ha desarrollado en el
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sector de infraestructuras comerciales y de
entretenimiento.

En la actualidad, en Colombia existen mas de 90
que estan ubicados en las principales ciudades,
como Barranquilla, Bogota, Cali, Cartagena y
Medellin. La creacién y descentralizacién de los
locales comerciales se inicié hace 30 afios, cuando
la violencia y las guerras civiles produjeron una
migracion masiva de habitantes de las zonas
rurales a las wurbanas. Los inmigrantes se
establecieron en las afueras de las principales
ciudades. En la actualidad son centros urbanos
consolidados.

Los nuevos polos de desarrollo trajeron consigo un
incremento considerable de la demanda, desde
productos basicos de consumo masivo hasta los de
entretenimiento y nuevos servicios. Esta demanda
fue satisfecha por el comercio informal
inicialmente, pero la seguridad y la calidad eran muy
deficientes. Por ello, a mediados de los afios

ochenta, surgen y empiezan a tomar importancia el
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comercio tipo Mall. Sin embargo, no es sino hasta
el 2000 que se produce un fuerte crecimiento en
este sector y como consecuencia, una rapida
expansion. Esta tendencia se mantuvo durante el
periodo 2005 - 2007, en el que se lograron
concretar 40 proyectos, y actualmente se estan
desarrollando 60 proyectos adicionales hasta el
2010.

Una de las caracteristicas en Colombia es la
facilidad de acceso que se ofrece al publico. Los
principales locales como Unicentro, Santa Fe,
Centro Mayor, Gran Estacion, Metropolis, Premium
Plaza, por citar solo algunos, estdn ubicados en
grandes autopistas y carreteras principales que
estan interconectadas por un adecuado sistema
vial. En su mayoria cuentan con estaciones de
transporte, lo cual permite un facil acceso a estos
establecimientos.

Si bien el surgimiento de nuevos polos de
desarrollo explica en parte el fenbmeno de

expansion de los centros comerciales, el
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crecimiento econdmico del pais, la apreciacion de
la moneda, el ingreso de operadores
internacionales y otros factores también han sido
determinantes.

Situacion Actual

Colombia es uno de los paises que lidera el
desarrollo de centros comerciales en el &ambito
latinoamericano. ElI consumo local se ha
incrementado en las principales ciudades y la
blusqueda de nuevos espacios de entretenimiento
y diversion ha potenciado el desarrollo de las
infraestructuras comerciales. De acuerdo con
estimaciones realizadas por la Federacion
Nacional de Comerciantes de  Colombia
(Fenalco), el sector aun puede crecer y
desarrollarse mucho mas.

Actualmente, solo el 19% de las ventas del
comercio minorista se realizan en los centros
comerciales y en comparacién con otros paises,
como Estados Unidos, esta cifra llega al 70%, ello

les permite prever que el sector aun presenta un
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gran potencial. De igual forma, la penetracién en el
sector retail posiciona a Colombia como uno de los

paises con mayor nivel de venta al por menor.

FIGURA N° 04
PENETRACION DEL RETAIL POR PAISES

Fuente: Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2006 Los datos con de
alcance nacional considerando la participacion del sector comercio.
Elaboracion : Equipo Equilibrium.

Para comprender el fen6meno de crecimiento y
expansion es necesario entender qué es lo que el
publico busca y espera de estos nuevos espacios
de compra y entretenimiento.

Segun Fenalco, los centros comerciales no son
considerados Unicamente como espacios de
compras, sino son visitados como puntos de
encuentro, relax y entretenimiento.

Segun los expertos, los centros comerciales en
Colombia cuentan con accesos adecuados, buen

trafico de personas y una mezcla comercial de
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productos: Todo en un mercado potencial por
desarrollar. Estos son los principales motivos por
los cuales las marcas de prestigio y los inversores
internacionales buscan posicionarse en el mercado
colombiano.
d) Infraestructura comercial en Ecuador

Antecedentes y Evolucién

En Ecuador, el fenbmeno de expansion de los
centros comerciales se inicio antes que en el Perd,

por ello tiene un mayor nivel de penetracion.

FIGURA N° 05
PENETRACION DEL RETAIL EN LAS CAPITALES
LATINOAMERICANAS

Fuente: Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2006 Los datos con de
alcance nacional considerando la participacién del sector comercio
Elaboracion : Equipo Equilibrium.
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El primer centro comercial se inauguré en
Guayaquil en 1976 y desde esa fecha su
crecimiento no se ha detenido. Al igual que en el
Perd, los centros comerciales son fuente de
desarrollo econémico y social para las
comunidades, es decir, generan empleos y mejores
condiciones de vida.

El desarrollo de las infraestructuras comerciales en
Ecuador ha evolucionado con mayor fuerza en los
ultimos afos, habiendo alcanzado una penetracion
cercana al 40%, y con ello ocupa el séptimo puesto
en Sudamérica. Su evolucidon se encuentra muy
relacionada con el crecimiento de las ciudades y
sus economias, se deduce que la expansion de
estos centros comerciales se ha producido en las
ciudades mas importantes del Ecuador, como
Guayaquil, la ciudad de Guayaquil cuenta con 15
para una poblacion que bordea los 2 millones de
habitantes, de los cuales, tan solo el 50% cuenta
con los recursos suficientes para acceder a

comprar en estos establecimientos. En el resto del
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pais se ubican mas de 30 centros comerciales, los
mismos que en la actualidad se encuentran en
remodelacion y expansion.

Situacion Actual

Los grupos La Favorita y El Rosado son los que
dominan el mercado retail en Ecuador. Ambos
cuentan con empresas constructoras que
desarrollan proyectos comerciales y venden los
espacios. Los mas importantes son: Mall El
Bosque, Mall del Sol, Mall El Jardin, Mall Ifiaquito.
Por esta razdn, las empresas que desean ingresar
al sector deberan asociarse a uno de estos grupos.
Adicionalmente, existen otras dos entidades
comerciales: Casa Tosi y De Pratty, que son las
principales tiendas por departamento del pais.

Un aspecto adicional que favorece al sector y que
es relevante mencionar es la oferta de mano de
obra disponible. Es decir, la presencia de una
poblacibn mayoritariamente joven. Segun los
datos demogréficos (INEC, 2001), en Ecuador

existe 62,7% de poblacion entre las edades de 15

30



a 64 afnos, y un 80% de la poblacién es menor de
45 afios.

Esta poblacibn se encuentra trabajando o en
condiciones de trabajar y, por ende, de generar
ingresos para incrementar su poder adquisitivo y

acceder a un estilo de vida moderno.

2.1.1.2. Factores criticos de éxito identificados en los
paises analizados de Sudamérica
A través del analisis hecho de manera general en
los centros comerciales de los paises
latinoamericanos, es que nos damos cuenta de los
puntos en comun de éxito que algunos comparten
y otros en los que solo funciona dependiendo del
pais en el que se encuentre el centro comercial, es
por eso que a través del siguiente cuadro
explicamos los factores de éxito particulares y en

comin gue se maneja.
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CUADRO N° 03
FACTORES DE EXITO EN LOS PAISES DE SUDAMERICA

Fuente : Alcala M. (2014) “Centro Comercial para la provincia de Tacna en el distrito de
Pocollay”, Tesis de Grado, Facultad de Arquitectura y Urbanismo, Universidad Privada de Tacna.
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2.1.1.3. Elaboracion : Alcala M.Situacion actual de las

infraestructuras comerciales en

Perd.

Segun la Asociacion de Centros Comerciales y
Entretenimiento del Pert (ACCEP), la solidez de la
economia peruana permite pronosticar un futuro muy
promisorio, con tasas de crecimiento de nuestro PBI
por encima del 5% en los proximos 3 afios. Un
resultado que podria ser aun mayor, en funcion de las
noticias que recibamos sobre el contexto econémico
mundial. Esta proyeccion tan positiva mantendréa al
Pert entre los paises lideres de la region y los
peruanos gozaremos de una mejor calidad de vida.
Precisamente, las buenas perspectivas asociadas a la
estabilidad de politicas econdémicas, han atraido a
muchos inversionistas peruanos y extranjeros que
vieron a las Infraestructuras comerciales como un
sector bastante atractivo. A la fecha, ya son casi 20
grupos comerciales, entre locales e internacionales,
qgue han apostado por este rubro con resultados

positivos.
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Desde el afio 2010 se ha duplicado el niumero de
centros comerciales y su area arrendable,
consolidandose en ese periodo el proceso de
expansion hacia el interior del pais. No en vano, se
puede decir que cada vez hay menos provincias
donde no exista un centro comercial con gran éxito, lo
gue demuestra que los consumidores peruanos estan
avidos de modernidad, de ofertas no solo atractivas,
sino de calidad, que eleven los estandares de vida en
su comunidad.

Sin lugar a dudas, los centros comerciales generan
progreso en los lugares donde son propuestos y
desarrollados y abren el camino para otras inversiones.
En cuanto al futuro de inversiones el Per( se ha vuelto
un lugar de gran atraccion para los inversionistas
mundiales, ya que segun la Comision Economica para
América Latina y El Caribe (CEPAL), el Peru se ha
convertido en la tercera economia con mayor expansion
en Latinoamérica gracias al incremento de su PBI como

se puede observar en el siguiente cuadro:
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FIGURA N° 06
CRECIMIENTO PREVISTO DEL PBI PARA UNA MUESTRA
DE PAISES DE LA REGION EN PORCENTAJE - 2014

Fuente : Comisién para América Latina y El Caribe (CEPAL).
Elaboracion  : Equipo técnico.

El cuadro presentado nos demuestra el panorama
positivo del 2014 que vivié el Perd comprobando asi
como se convirtié en la tercera economia con mayor
expansion en la region gracias a su PBl. De esta
manera, nuestro pais mantendria su liderazgo regional

tras 15 anos de crecimiento constante en medio de
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panoramas dificultosos para otras economias en otros
paises.

Otra forma de demostrar el crecimiento de la economia
peruana por el incremento de comercio es basarnos en
la ultima evaluacion del Banco Central de Reserva del
Pert (BCRP), que asegura que la economia peruana
alcanzé un crecimiento de 5,1% en 2013, esta
expansion se atribuye a cuatro sectores de buen
desempefio: Comercio (5,8%), Construccion (8,5%),
Servicios a empresas (6,9%) y Transportes vy
comunicaciones (5,3%). Aunque el crecimiento del
tltimo afio fue menor al registrado en los 3 afios
anteriores, el Per( se mantiene entre los paises mas
dinamicos de América Latina con una proyeccion de
mejora en el crecimiento de su PBI para el 2014 y 2015
por encima del 6%, lo cual se expone y demuestra en

el siguiente cuadro.
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FIGURA N° 07

EVOLUCION DEL PRODUCTO BRUTO INTERNO

Fuente

(VARIACION PORCENTUAL REAL) - 2014

: BCRP, Reporte de Inflacion.

Elaboracion : Equipo técnico.

2.1.1.4.

Por lo que se comprende en conclusion que la
economia peruana seguird en auge debido a la
recuperacion de inversion y a su estabilidad en los
ultimos afios gracias al comercio y a la construccion
como mayores pilares, o que demuestra que el Peru
€s un pais en crecimiento el cual se muestra como un
atractivo para inversionistas comerciales interesados

en el rubro de los centros comerciales.

Evaluacién de los centros comerciales en el Peru

Principales indicadores de los centros comerciales en

el Pert el 2014.
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Se consolidé como un afio de crecimiento para las
ventas de los centros comerciales peruanos. Los 72
centros comerciales en operacion han conseguido
vender 7 000 millones de ddlares y la tasa de vacancia
ha caido a 4,2 %. La tendencia de crecimiento en
ventas ha permitido el aumento del &rea arrendable y el

numero de tiendas en mas de 10% del 2013 al 2014.

CUADROS N° 04
PRINCIPALES INDICADORES EN EL PERU

Fuente . ACCEP, Asociacion de Centros Comerciales y de
Entretenimiento del Per( - 2014.
Elaboracion : ACCEP.

2.1.1.5. Situacion comercial en la ciudad de Tacna
Tacna historicamente ha sostenido lazos comerciales
con la ciudad de Chile por la zona fronteriza entre
Tacna y Arica, unidad por razones geograficas e

historicas.
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La actividad comercial tiene gran importancia en
Tacna, especialmente la desplegada en los
denominados “MERCADILLOS”, donde se
comercializan los productos de importacion que
ingresan por el Muelle N° 07 peruano del puerto de
Arica (Chile) e llo bajo el sistema de ZOFRATACNA,
consiguiendo dinamizar la economia tacnefia. Entre
las principales mercancias autorizadas para este
Régimen Comercial estan los artefactos eléctricos
(radios, televisores, grabadoras, relojes, etc.), prendas
de vestir, licores, equipos informaticos, jugueteria, etc.
Bajo el Régimen general ingresan al pais productos de
importacion como maiz popcorn, manzanas, uvas,
ciruelas, peras de agua, duraznos, frutas secas y otros.
La Regidn de Tacna por su ubicacién estratégica en el
corazon de América del Sur, ofrece grandes ventajas
comparativas y competitivas por su integracion al
circuito econdmico, comercial y turistico a nivel
internacional.

En conjunto, este sector representa el 38% de la

produccion de Tacna en el periodo 2001-2011. En dicho
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2.1.1.6.

periodo, el sector comercio en Tacna se expandio 5,6%
promedio anual, mientras que los servicios lo hicieron
a 6,1% promedio anual, tasas inferiores a las
correspondientes a nivel nacional (7% y 6,3%,

respectivamente).

Descripcion de las infraestructuras comerciales:
Disefio, infraestructuray distribucién

En el Peru estos centros realizan fundamentalmente
actividades comerciales en los distritos donde se
ubican, por lo que son disefiados para convertirse en el
punto de encuentro de la ciudad. En los dltimos afios,
el surgimiento y expansién de estos responde a los
indicadores favorables de la estabilidad econdmica
(como el incremento del poder adquisitivo de los
peruanos) y politica del pais.

Por ello buscan un adecuado disefio arquitectonico que
permita maximizar el uso del espacio, facilitar un
creciente y fluido trénsito de usuarios a la mayoria de
las tiendas y la mejor presentacion del tenant mix. Este

diseiio busca brindar al visitante mayores servicios y
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entretenimientos, como restaurantes, cines,
discotecas, tiendas especializadas y otras alternativas.
Actualmente, las infraestructuras comerciales tienden a
convertirse en el lugar de encuentro, es decir, buscan
posicionarse como la plaza mayor de la ciudad. En esta
linea, el disefio arquitecténico deberd permitir la
expansion futura para la construccion de hoteles,
centros de convenciones, salas de exhibiciones, entre
otros locales. Ademas, pueden ofrecer una vista del
paisaje natural y asi diferenciarse por el tipo de
productos que ofrecen, por las zonas de
entretenimiento, de tal forma que todos estos aspectos
brinden al cliente una experiencia agradable en cada
visita que realice.

Las caracteristicas de la arquitectura y las tendencias
actuales indican que este debe considerar los
siguientes aspectos segun EI Comercio (2007):

— Contar con espacios de encuentro o plazas.

— Ubicacion de las tiendas a los lados del patio

principal.

— Lugares de recreacion para nifios y jovenes.
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— Tamafo y ubicacién de un patio de comidas o food
court (comida rapida).

— Contar con una o dos tiendas por departamento
(ancla).

— Disponer de lugares de entretenimiento como cines
y restaurantes.

— Contar con un estacionamiento de facil acceso.

Otro de los aspectos importantes es que el disefio sitla

a las tiendas por departamento en los extremos

opuestos del conglomerado, a fin de que los visitantes

transiten de un extremo a otro, pasando

necesariamente por los otros negocios.

Asimismo, la distribucién de los locales no permite

ubicar a 2 de ellos ofreciendo el mismo producto o

servicio uno al lado del otro.

Asimismo, la normatividad de construccion vy

edificacion (RNE) exige que todo conglomerado de

tiendas comerciales deba disponer de amplios pasillos,

salidas de emergencia, cumplir con las

especificaciones de dimensiones minimas por

personas, servicios higiénicos y estacionamientos.
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Respecto a los acabados, es comun encontrar
materiales ligeros y modernos, tales como lonas,
maderas, acero inoxidable y colores pasteles.

Estos materiales por lo general son de larga vida y de
facil mantenimiento, como la pintura lavable y los
porcelanatos para pisos; el objetivo es lograr la
remodelacion sin mayor esfuerzo, y asi brindar la
sensacion permanente de encontrar algo nuevo en
cada visita.

Estos cambios se basan en la premisa de proporcionar
al cliente bienestar y confort en sus momentos de
compra 0 entretenimiento, con lo que se intenta
conseguir su fidelidad.

La distribucion de las areas puede ser de diversos
formatos: la mas comun es el de tipo bone o hueso que

se observa en el gréfico:
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, FIGURA N° 08
UBICACION ESPACIAL: INFRAESTRUCTURA COMERCIAL

Fuente : Facultad de Arg. y Urbanismo, Universidad Nacional de Ing. 2007.
Elaboracion: Equipo técnico.

Como se puede apreciar, la distribucion de las areas
comunes y de servicios es parte fundamental de la
gestibn administrativa; por ello, los modelos
presentados muestran algunas decisiones tomadas
por la administracion:

— Ubicacion de tiendas ancla.

— Ubicacion de cines.

— Ubicacion del patio de comidas.
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— Ubicacion de tiendas menores evitando
aglomeracion por rubros y marcas.

— Ubicacion de los estacionamientos.

Finalmente, la distribucion de los locales comerciales,

gue responden a un plan estratégico, es decir un tenant

mix, se considera junto a la administracion centralizada

y las politicas de cobro parte de un modelo operativo

de gestion; por lo tanto, un factor critico de éxito de los

centros comerciales.

2.2. ANTECEDENTES CONCEPTUALES
2.1.1. Precisiones conceptuales
a) Equipamiento comercial
— La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC,
2008) Es la dotacion de centros y/o servicios comerciales
en un area urbana y determinada para satisfacer las
necesidades de bienes y servicios comerciales de

caracter cotidiano y extraordinario de los habitantes.

— Diccionario de contabilidad y finanzas. (DCF 2002). Se

considera equipamiento comercial a los locales edificados
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y las construcciones fijas y permanentes, cubiertas o sin
cubrir, exteriores a una edificacion con o sin escaparates,
en los que se desarrolla profesionalmente una actividad

comercial.

b) Mall

— Diccionario de contabilidad y finanzas (DCF 2002). Es la
construccion que consta de uno o varios edificios, por lo
general de gran tamafio, que albergan locales y oficinas
comerciales aglutinados en un espacio determinado
concentrando mayor cantidad de clientes potenciales
dentro del recinto.
Un Mall esta pensado como un espacio publico con
distintas tiendas; ademas, incluye lugares de ocio,
esparcimiento y diversion, como cines o ferias de
comidas dentro del recinto.
Aunque esté en manos privadas, por lo general los locales
comerciales se alquilan y se venden de forma
independiente, por lo que existen varios duefios de dichos
locales, que deben pagar servicios de mantenimiento al

constructor o a la entidad administradora del Mall.
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c) Centro comercial

La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC,
2008). Un centro comercial es un conjunto de
establecimientos comerciales independientes,
planificados y desarrollados por una o varias entidades,
con criterio de unidad; cuyo tamafo, mezcla comercial,
servicios comunes Yy actividades complementarias estan
relacionadas con su entorno, y que dispone

permanentemente de una imagen y gestion unitaria.

Diccionario de contabilidad y finanzas (DCF 2002). Edificio
o conjunto de ellos en los que se retnen gran namero de
comercios minoristas, supermercados o0 grandes
almacenes y que cuenta ademas con otros servicios
auxiliares como prensa, restauracion u ocio, que se crean
con el fin de fomentar las ventas al ofrecer una gran
variedad de productos en un area relativamente reducida
y facilitar las compras a los consumidores, evitandoles

gue realicen grandes desplazamientos.
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d) Complejo

El término complejo, del latin complexus, permite hacer
referencia a aquello que se compone de diversos
elementos. Se denomina complejo a la union de dos o mas
cosas, al conjunto de fabricas que se ubican una cerca de
otra y que se encuentra bajo una misma direccién técnica
y financiera y al conjunto de instalaciones o edificios que

se agrupan para desarrollar una actividad en comun.

Definiones del Diccionario de la lengua Espafiola:
Qué esta compuesto de elementos diversos.

Qué es dificil de comprender o de resolver por estar
compuesto de muchos aspectos.

Conjunto de edificios o instalaciones agrupados para una
actividad coman.

Conjunto o union de 2 o mas cosas que constituyen una

unidad.
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e) Tienda ancla

Consejo Internacional de Centros Comerciales (CICC,
2002). Son una de las caracteristicas de los centros
comerciales, tanto de un centro regional, como de un
centro suprarregional.

El centro regional tiene tipicamente dos tiendas anclas,
mientras que un centro comercial suprarregional puede
tener 3 0 mas, en cualquier caso disponen entre el 50% al
70% del &rea comercial total de un centro comercial.
Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento
del Peru (ACCEP, 2011). Es por lo general una tienda,
almacén o supermercado de gran superficie, cuya
presencia atrae mas trafico al centro comercial. La
primera caracteristica de un almacén ANCLA es el gran
tamafo de sus locaciones (grandes superficies). Su
segunda caracteristica es amplia cobertura dentro del
consumidor, es decir, que sus productos son adquiridos
por un grupo objetivo muy amplio. La tercera caracteristica
es el grado de especializacion del almacén, es decir, la
marca puede ser especializada en los productos que

ofrece.
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f)

Comercio

Diccionario de Economia y Finanzas (DEF 2001). El
intercambio de bienes y servicios ya sea realizado
directamente, bajo la forma de trueque, o indirectamente,
por medio del dinero. La tendencia a cambiar bienes
diferentes responde a un criterio de maximizacion de
utilidad que se desarrolla en los seres humanos desde sus
mas tempranos origenes. El comercio, puede decirse, es
la expresion mas o menos consolidada y estable de esta
tendencia natural al intercambio.

Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento
del Pert (ACCEP, 2011) Es una actividad terciaria, que
comenz6 a desarrollarse desde el periodo neolitico
cuando el hombre advirtio la existencia de cosas que le
sobraban y otras que le faltaban y que otros tenian a las
qgue pudo acceder a través de trueque, donde si bien hay
intercambio, no hay intermediacién comercial, pero es un
antecedente del comercio, donde si hay intermediacion,
gue significa que una persona denominada comerciante

compra algo que luego va a volver a vender para obtener
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9)

h)

una ganancia, pero donde se necesita de dinero como

medio de pago.

Entretenimiento

Es una diversion con la intencién de fijar la atencion de
una audiencia a sus participantes.

Es una actividad destinada a dar a la gente el placer o la
relajacion. Una audiencia podra participar en el
entretenimiento pasivamente ya sean visuales o que

involucren actividad menor.

Definiones del Diccionario de lalengua Espafola:
Accion y efecto de entretener o entretenerse.

Cosa que sirve para entretener o divertir.

Dinamica Econdémica

La gran enciclopédia econdmica

Estudio de los fendbmenos econdmicos en su relacion con
el tiempo. A diferencia de lo que ocurre en los modelos
estaticos, en los dinamicos las variables estan referidas a

diferentes fechas, para poder conocer el proceso de
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2.2.2.

cambio o trayectoria temporal del Sistema econémico que
el modelo representa.
Conjunto de procesos en los cuales los fenémenos

econOmicos se encadenan unos a otros.

Otras definiciones importantes

a) Retail

Luis E. Leyton Johns (2008). Es el conjunto de recursos,
procesos y actividades que satisfacen necesidades de
consumidores finales mediante la facilitacion de la
transferencia de propiedad en el flujo de productos y
Servicios.

Sashka Krtolica (2008). Retail es el término inglés para
comercio al por menor o al detalle. Dicho asi suena facil,
pero es un poco mas completo y conciso que esa breve
explicacion. Engloba el sector de negocios que va desde
supermercados, pasando por tiendas de marca, grandes
superficies, centros comerciales, hasta sucursales
bancarias y en algunos casos restaurantes (ej. Comida
rapida). Esta muy relacionado con las cadenas de

tiendas, franquicias, centrales de compras y hasta hay

52


http://www.economia48.com/spa/d/proceso/proceso.htm
http://www.retail.awanzo.com/author/sashka/

quien considera que el comercio online podria ir en el

mismo saco, aunque Yyo prefiero llamarlo el e-Retail.

b) Marketing

Jerome McCarthy y William Perrault (1997). Lo define con

tres ideas fundamentales:

1) La satisfaccion del cliente (de al cliente lo que
necesita).

2) El esfuerzo global de la organizacion (todos los
directivos trabajan en equipo).

3) El beneficio como objetivo satisfacer a los clientes
para que continlen votando con su dinero por la

supervivencia y éxito de la empresa.

Philip Kotler y Gary Armstrong (1990), el concepto
de marketing es "una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizaciéon
depende de la determinacion de las necesidades y deseos
de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos

de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”.
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c) Retail marketing o retailing

Diccionario de Economia y Finanzas (DEF 2001). Es el
marketing en la tienda, y no sélo se trata de tener la tienda
limpia, con buena presencia y con los productos mas
accesibles, sino que se trata de crear estrategias a largo
plazo y a corto plazo para conseguir que los clientes se
muestren satisfechos y lograr una fidelizacion del cliente.
Se busca crear una buena experiencia de compra para
que el cliente se muestre satisfecho, y todo esto dentro del
local, por lo que es una estrategia de pequefas y
medianas tiendas principalmente, aunque adaptada a
mMA&s negocios.

El retail marketing busca crear un gran impacto
emocional en los clientes creando espacios
escenograficos en las zonas de venta, creando
sensaciones que ofrezcan una buena experiencia al
cliente. Los compradores deben involucrarse en el
proceso de la compra, y esto es lo que busca el retall
marketing. Se buscan productos que atraigan a los
sentidos, equipos de audio, iluminacién, fragancias, etc

combinando y estimulando los cinco sentidos para el
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proceso de la compra. No es sélo la ambientacién sino

algo mas alla de eso, es ofrecer experiencias de compra.

d) Tenant mix

Luis E. Leyton Johns (2008). Es la mezcla ideal de
comercios, que funcionaran u operaran en un centro
comercial determinado, tomando en cuenta las
necesidades reales y expectativas del consumidor
variables aplicadas a la conceptualizacion del Mall de
forma cuantitativa (superficie dedicada a cada uno de los
sectores) y cualitativa (superficie dedicada a las anclas,
cadenas, franquicias y comercios locales), estableciendo
precios inmobiliarios y formas de cobro; lo que en
consecuencia, mejora la rentabilidad del negocio tanto
para los propietarios del inmueble como para los
comerciantes que operan en dichas instalaciones.

Fernando Gonzélez (2011) El “tenant mix” o mix de
marcas es un concepto muy utilizado en materia de
centros comerciales y es clave a la hora de proponer el
layout de un shopping. Se trata de la distribucion de tipos

de tienda / locales en un complejo minorista. Esta mezcla
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no se determina de un modo casual, sino que debe ser
algo minuciosamente estudiado y planificado. El objetivo
es que para el consumidor pasear por un Mall sea una
experiencia.

En Estados Unidos se utiliza el término “retail
experience™. es decir, que la compra se transforme en
una experiencia placentera que devenga en habito. Cada
local debe plantearse en una ubicacion estratégica,
cumpliendo una funcion especifica y en busca de un
objetivo concreto: Generar la mayor percepcion de sus
utilidades. Los locales que se emplazan a sus costados, 0
en un mismo sector o planta, debieran estar distribuidos
bajo ese mismo denominador comun. Nada est& “librado
al azar” cuando se ingresa a un centro comercial y esa
armonia en la ubicacion de los locales es algo que se logra
con mucha experiencia, prueba y error, esfuerzo y
trabajo. Requiere de intenso proceso de analisis y
estudios. Cuando el tenant mix es Optimo esta
comprobado que genera mayor atraccién del publico
objetivo y como consecuencia aumenta el consumo

dentro de los centros. Trabajar sobre el tenant mix en un
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shopping center no solo hace referencia al mix de marcas,
también involucra la ubicacién del local dentro del centro
comercial, la cantidad de metros, el frente y la altura que
debe tener el mismo. La distribucion de los locales y las
marcas también debe responder al sentido de circulacion

y tension que queremos generar en las distintas plantas.

e) Benchmarking
Rodriguez de Rivera (2008). Método para ayudar
en la planificacion y desarrollo de productos, servicios o
sistemas que sistematiza la medicion y evaluacion de los
niveles de las prestaciones técnicas o de calidad
alcanzados en la firma propia en comparacién con los
resultados de los mejores competidores en referencia a
determinadas magnitudes que deben definirse como las
mas relevantes. Por tanto, se trata de un proceso de
evaluacion de productos, servicios y procesos entre
organizaciones, mediante el cual una de ellas analiza
como otra realiza una funcién especifica para igualarla o
mejorarla. La aplicacion de esta técnica permite

a las organizaciones alcanzar mayor calidad en sus
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productos, servicios y procesos, a partir de la
cooperacion, colaboracion 'y el intercambio de
informacion. Su objetivo es corregir errores e identificar
oportunidades, para aprender a solucionar problemas y
tomar decisiones segun los patrones de los lideres.

Manene Luis Miguel (2011). En resumidas cuentas, toda
técnica de Benchmarking en mayor o menor medida,
comparte una serie de caracteristicas que le son propias
y que se aplican independientemente de su tipo y campo

de aplicacién, como son:

El uso de un método de estudio e investigacion.

El uso de un método de disefio e implementacion.

El desarrollo de un proceso de busqueda vy
descubrimiento de informacion.

La identificacion de oportunidades de aprendizaje.

El desarrollo de un proceso de gestion estratégica
sostenida y continua.

El uso de herramientas para identificar estandares o

practicas de excelencia.
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f) Usuario y experiencia del usuario

Diccionario de Economia y Finanzas (2001). Usuario
es la persona que hace uso de algo en este caso los
compradores que acuden a lugares de transacciones
comerciales porque disponen de oferta y necesitan hacer
uso de sus servicios. D'Hertefelt (2000), la experiencia del
usuario representa un cambio emergente del propio
concepto de usabilidad, donde el objetivo no se limita a
mejorar el rendimiento del usuario en la interaccion
eficacia, eficiencia y facilidad de aprendizaje, sino que se
intenta resolver el problema estratégico de la utilidad del
producto y el problema psicologico del placer y diversion
de su uso.

El concepto de la experiencia del usuario tiene su
origen en el campo del Marketing, estando muy
vinculado con el concepto de experiencia de marca
pretension de establecer una relacion familiar y
consistente entre consumidor y marca. En el contexto del
Marketing, un enfoque centrado en la experiencia del
usuario con llevaria no solo analizar los factores que

influyen en la adquisicién o eleccion de un determinado
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producto, sino también analizar cémo los consumidores

usan un producto y la experiencia resultante de su uso.

2.3. ANTECEDENTES NORMATIVOS
2.3.1. Reglamento nacional de edificaciones
La investigacion y recopilacion de informacion dentro de la
normatividad ayudan a que el disefio arquitecténico sea mas
consistente. Es por eso que se contempla el Reglamento
Nacional de edificaciones béasico en el disefio de

infraestructura. Considerando la Norma A.070 Comercio.

NORMA A070 COMERCIO

CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

Articulo 1: Se denomina edificacion comercial a aquella
destinada a desarrollar actividades cuya finalidad es la

comercializacion de bienes o servicios.

Articulo 2:
2. Locales Comerciales Agrupados
e) Centro comercial.- Conjunto de locales comerciales

que, integrados en un edificio o complejo de
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edificios, bajo un proyecto planificado y desarrollado
con criterio de unidad, donde se realizan actividades
diversas de consumo de bienes y servicios de forma
empresarialmente independiente también cuenta con
bienesy servicios comunes. Los centros comerciales
podrdn desarrollarse en habilitaciones de  tipo
comercial de lote Unico, o en predios urbanos con
zonificaciones afines. En el caso de desarrollarse el
proyecto de centro comercial sobre mas de una
unidad predial, deber4d acreditarse el derecho a
edificar sobre cada una de ellas, asi como Ila
obligacion de conformar un proyecto unitario,
respetando las especificaciones contenidas en éste,
incluyendo su reglamento interno. Los centros
comerciales se organizan a partir de las areas
correspondientes a los locales que los conforman y las
areas de uso comun, que estan constituidas por las
areas de circulacion comuan, las é&reas de
estacionamiento, las éareas libres las éareas de
mantenimiento y las areas de servicios comunes.

Tanto las areas de los locales como las de uso comUn
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son de propiedad privada En caso de existir un solo
propietario del centro comercial, le corresponde
en propiedad las areas de uso comun.

La administracién del centro comercial es una sola y
se rige por un reglamento interno responsable del
mantenimiento, conservacion y limpieza de las areas
de propiedad comuan, por tratarse de areas de

propiedad privada

CAPITULO Il: CONDICIONES DE HABITABILIDAD
Y FUNCIONALIDAD

Articulo 4: Los proyectos de centros comerciales, mercados
mayoristas, mercados minoristas, tiendas de
autoservicio, galerias  comerciales, galerias feriales,
establecimientos de venta de combustibles (grifo, gas
centro) y estaciones de servicio deben contar con un estudio
de impacto vial que proponga una solucién que resuelva el
acceso y salida de vehiculos sin afectar el funcionamiento
de las vias desde las que se accede.

Articulo 5.- Las edificaciones comerciales deberan contar

con iluminacién natural o artificial, que garantice la clara
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visibilidad de los productos que se expenden, sin alterar sus
condiciones naturales.
-Aislamiento Acustico

-Aislamiento Térmico

Articulo 6.- Las edificaciones comerciales deberan contar
con ventilaciéon natural o artificial. La ventilacibn natural
podra ser cenital o mediante vanos a patios o0 zonas

abiertas.

Articulo 7.- Las edificaciones comerciales deben contar
con sistemas de deteccion y extincion de incendios, asi
como condiciones de seguridad de acuerdo con lo
establecido en la Norma Técnica A-130: Requisitos de

Seguridad.

Articulo 8.- ElI numero de personas de una edificacion
comercial (AFORO) se determinara de acuerdo a la
siguiente tabla, en base al AREA DE VENTA de cada

establecimiento segun lo definido en el Art. 03.
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Articulo 9.- La altura libre minima de piso terminado a cielo

raso en las edificaciones comerciales es de 3,00 m.

CAPITULO n: CARACTERISTICAS DE LOS
COMPONENTES

Articulo 11: Las dimensiones de los vanos para la
instalacion de puertas de acceso, comunicacion y salida
deberan calcularse segun el uso de los ambientes a los que
dan acceso yal tipo de usuario que las empleara, cumpliendo
los siguientes requisitos:

CUADRO N° 05
CARACTERISTICAS

Ingreso principal 1,00 m
Dependencias interiores 0,90 m
Servicios higiénicos 0,80 m
Servicios higiénicos para discapacitados 0,90 m
Fuente : Reglamento Nacional de Edificaciones 2014.

Elaboracion : Equipo Técnico.

CAPITULO IV: DOTACION DE SERVICIOS

Articulo 30.- Las edificaciones comerciales deberan
contar con areas de estacionamiento, que
podran localizarse dentro del predio sobre el que se
edifica, en las vias que lo habilitan, en predios

colindantes y cuando lanaturaleza de la edificacion y/o
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de las vias de acceso restrinjan la ubicacion de

estacionamientos, en predios localizados a distancias no
mayores a 200 m de los accesos a la edificacion comercial.
minimo de estacionamientos

El ndmero en una

edificacion comercial se determinara, en base al cuadro
de Céalculo de Estacionamientos.

CUADRO N°06

DOTACION DE SERVICIOS

CLASIFICACION

| ESTACIONAMIENTOS

Para personal  Para pablico

1estcada 15 | 1 estcada 15
Tienda independiente pars pars
Locales de expendio de comidas y bebidas
Restaurante, cafeleria (drea de mesas) 1estcada 20 | 1 astcada 20
Com'n_:la rapida, o al paso (drea de mesas, area de pers pers
atencidn)

1 est cada 15 1 est cada 10
Locales bancarios v de intermediacion financiera pers pers
Locales para evenios, salonas de baile 1 est cada 20 1 est cada 20
Bares, discotecas v pubs pers pers

1 est cada 15 1 est cada 10
Casinos, salas de juego pers pers
Locales de espectaculos con asientos fijos 1 est. cada 20 asientos

¥ : 1 est. cada 25 | 1 est, cada 25

Parques de diverziones v de recreo. pers pers
Spa, bafos lurcos, sauna, bafios de vapor 1 est cada 15 1 ast cada 10
Gimnasios, fisicoculturismo pers pers

1 est cada 25 1 est cada 25
Tienda por departamentos pers pers
Supermercado

; 1 est. cada 20 | 1 est cada 20

Tienda de mejoramiento del hogar pers pers
Ciras tienda de autoservicio
Mercado mayorista 1 est cada 10 1 est cada 10
Mercado minorista pars pers
Galeria comercial 1 est. cada 25 | 1 est cada 20
Galeria ferial pers pers

Fuente
Elaboracion : Equipo Técnico.

65

: Reglamento Nacional de Edificaciones 2014.




Este a su vez serd multiplicado por el factor de rango
de atencion del local, de acuerdo a la zonificacion urbana

y la ubicacion geografica de cada ciudad, segun tabla:

CUADRO N° 27
TIPO DE COMERCIO

POBLACION OTRAS CIUDADES
Lol . | ASERVIR B COSTA | SIERRA | SELVA
COMERCIO INTERDITRITA C-7 Y METROPOLITANO (-8 | MAS DE 300,000Hab. ; 08 | 08 | 07
COMERCIO DISTRITAL C-5 100,000 - 300,000 Hab, 07 | 07 | 06
COMERCO 20NAL O SECTORML C-3 3000-to0mkak: | 09 | 06 | 0k | 05
COMERCIO LOCAL C-1 ¥ VECINAL (-2 - Hastadn00mab: | 06 | 04 | 04 | 03
Fuente :Reglamento Nacional de Edificaciones 2014.

Elaboracion :Equipo Técnico.

2.4. BASES TEORICAS

a) Bases tedricas sobre la calidad de los servicios
Comerciales
Segun la Cancilleria de Industria, Comercio e Innovacion (2010).
Es la Capacidad para satisfacer las expectativas y requisitos de
los clientes durante la actividad de venta y la prestacion de
servicios adicionales. La dificultad a la hora de analizar la calidad
de servicio estriba en la diferencia entre servicio esperado y el

servicio percibido.
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CUADRO N°07
CALIDAD Y SERVICIO

CALIDAD DE SERVICIO = SERVICIO ESPERADO -SERVICIO PERCIBIDO

Si Serv. Percibido> Serv. Esperado Cliente Muy Satisfecho
Si Serv. Percibido = Serv. Esperado Cliente Satisfecho

Si Serv. Percibido <Serv. Esperado Cliente Insatisfecho

Fuente : Cancilleria de Industria, Comercio e Innovacion (2010).
Elaboraciéon : Equipo técnico.

En definitiva, un producto o servicio son de calidad si superan
nuestras expectativas. La calidad es baja cuando nos defrauda,
cuando esperabamos algo mas. Por ello es de vital importancia
conocer que las expectativas previas del cliente dependen:

De su experiencia anterior.

Del precio y categoria del producto o servicio.

Del marketing de la empresa.

La calidad depende del cliente, que es el que recibe el producto
o el servicio, y es quien determina qué caracteristicas debe tener
un producto o un servicio para que le satisfaga. La politica de
calidad de la empresa debe estar orientada al cliente, y perseguir

los siguientes objetivos:
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Satisfacer al cliente de acuerdo con las normas éticas y
profesionales.

Mejorar constantemente el producto y el servicio.

Ser respetuosos con las exigencias de la sociedad y del medio
ambiente.

Conseguir la eficiencia en la prestacion del servicio.

Conocer y medir las necesidades del cliente.

Controlar y prevenir las acciones correctoras, la insatisfaccion
del cliente.

Compromiso de la empresay sus trabajadores con la calidad: “LA
CALIDAD ES COSA DE TODOS".

Revision constante de las prestaciones del producto/servicio

para identificar las oportunidades de mejorar su calidad.

Son multiples las variables que intervienen en la calidad de
servicio percibida por el cliente, se deben estudiar todos los
parametros que influyen en el nivel de satisfaccién de calidad de
éstos. Santisteban Cortes Carlos(2008) explica, “La calidad
de los servicios al cliente no es una decision optativa sino un
elemento imprescindible para la existencia de una empresa y

constituye el centro de interés fundamental y la clave de su éxito
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b)

o fracaso. Por ello es el factor mas influyente en las ventas que
pueda realizar un establecimiento comercial y su futuro
desarrollo. Que tiene como objetivo general proporcionar a
los participantes los conceptos basicos para lograr que la
atencion y el servicio que brinda a los clientes sean de calidad

excelente”.

Bases tedricas sobre ocio y recreacion

Elizalde (2007). Expone que el tiempo libre es aquel, del
cual dispone el individuo, fuera de sus necesidades inevitables y
obligaciones profesionales, familiares y sociales”, por lo tanto el
tiempo libre es una parte especifica del tiempo de la sociedad.
El tiempo disponible socialmente determinado para realizar
actividades recreativas, no es tiempo de recreacion ni tiempo
libre, sino que lo es cuando se dan ciertas condiciones socio-
econdémicas que permitan satisfacer las necesidades humanas
vitales. En sintesis, el tiempo libre se dara siempre y cuando
hayamos satisfecho  nuestras necesidades basicas vy
obligatorias y dispongamos de recursos econémicos y sociales
para poder utilizar nuestro tiempo libre.La recreacion es la forma

como el ser humano se relaja, divierte para aliviar el trajin
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producido por la realizacion de las diferentes actividades
obligatorias. Cada quién elije la forma en que lo hace.

CUADRO N° 08
TIEMPO LIBRE

TIEMPO LIBRE

Ve

Tiempo Total - Tiempo Obligado

Tiempo libre con| | Tiempo libre sin
Actividades Actividades
RECREACION OCIO

Fuente : Elizalde (2007).
Elaboracion : Equipo técnico.

Bases tedricas sobre la importancia del disefio de los
Centros comerciales en el Peru

Segun la Universidad Nacional e Ingenieria UNI (2007). En el
Peri los centros realizan fundamentalmente actividades
comerciales en los distritos donde se ubican, por lo que son
disefiados para convertirse en el centro de la ciudad. En los
ultimos afos, el surgimiento y expansion de estos responde a los
indicadores favorables de la estabilidad econdmica (como el
incremento del poder adquisitivo de los peruanos) y politica del
pais.

Por ello buscan un adecuado disefio arquitectonico que permita

maximizar el uso del espacio, facilitar un creciente y fluido
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transito de usuarios a la mayoria de las tiendas y la mejor
presentacion del tenant mix. Este disefio busca brindar al
visitante mayores servicios y entretenimientos, como
restaurantes, cines, discotecas, tiendas especializadas y otras
alternativas.

Actualmente, los centros comerciales tienden a convertirse en el
lugar de encuentro, es decir, buscan posicionarse como la plaza
mayor de la ciudad. En esta linea, el disefio arquitectonico
debera permitir la expansién futura para la construccion de
hoteles, centros de convenciones, salas de
exhibiciones, entre otros locales.

Ademas, pueden ofrecer una vista del paisaje natural y asi
diferenciarse por el tipo de productos que ofrecen, por las zonas
de entretenimiento, de tal forma que todos estos aspectos
brinden al cliente una experiencia agradable en cada visita que
realice.

Las caracteristicas de la arquitectura de un centro comercial y
las tendencias actuales indican que este debe considerar los
siguientes aspectos:

— Contar con espacios de encuentro o plazas.

— Ubicacion de las tiendas a los lados del patio principal.
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d)

— Lugares de recreacién para nifios y jovenes.

— Tamafo y ubicacion de un patio de comidas o food court
(comida rapida).

— Contar con una o dos tiendas por departamento (ancla).

— Disponer de lugares de entretenimiento como cines y
restaurantes.

— Contar con un estacionamiento de facil acceso.

Bases tedricas sobre el retail o venta al detalle

Los antecedentes del retail datan desde la Segunda Guerra
Mundial; sin embargo, es a partir de la década de 1980, con el
proceso de la globalizacion, que se genera un impacto de este
en lo econdmico y comercial. El término ‘retail’ se define como la
venta de productos al publico, a través de tiendas o locales
comerciales (Oxford, 2001).

Sin embargo, este concepto abarca mas que el simple hecho de
vender bienes a través de las tiendas. En el entorno comercial,
el retail es considerado como la suma de las actividades que
involucran, desde la planeacion, la venta, por menor o al

menudeo, de bienes y servicios a los consumidores.
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El concepto de retail se asocia con un negocio que vende
productos y/o servicios a consumidores para su uso personal o
de su familia y con tiendas de ventas minoristas o al detalle.
Siempre que existe un consumidor, existe un retail (Pizarro,
2008). Por retail también se entiende a las ventas directas
realizadas a los clientes finales, las cuales pueden realizarse a
través de una larga variedad de tiendas (Andrews, 1987). Otra
definicion de la venta al retail es aquella que indica que consiste
en “actividades de marketing disefiadas para brindar satisfaccion
a los consumidores finales y mantener rentablemente estos
clientes a través de un programa de mejoramiento de la calidad”
(Reardon, 1998).

Los ‘retailers’ realizan actividades de marketing como
compra, venta, asumen riesgos, manejan informacién sobre los
clientes, entre otras actividades. Asi, los Retailers generan
utilidades de tiempo, lugar y posesion; de tiempo, pues cuentan
con inventario de productos disponibles cuando los
consumidores lo requieren; de lugar, puesto que movilizan los
bienes de los productores a los lugares donde se encuentra la
demanda; y de posesidon, por cuanto asumen riesgos de

propiedad y financiamiento de inventarios, en la mayoria de los
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casos. Los principales establecimientos de retail son las tiendas
por departamentos, supermercados, tiendas de descuentos,
entre otros. Cabe indicar que el retail no incluye las ventas
personales, las ventas por teléfono (William, 1997).

De las definiciones mencionadas, para el presente trabajo se
utiizara aquella que indica que el retaill implica la
comercializacion de bienes y servicios al publico, sea este
consumidor final o de comercio (William, 1997). Se considera en
este marco que los principales y mas conocidos
establecimientos de retail son los supermercados, las tiendas
por departamento, las tiendas de mejoramiento del hogar, entre

otros; todos ellos presentes en un centro comercial.

Bases tedricas parala dinamica econémica en el Peru
Localizacion espacial de actividades econémicas, comercio
interregional y crecimiento econémico:

Una aproximacion teorica.

El marco tedrico de estudio de la relacion entre las variables de
localizacion de actividades econdémicas y el crecimiento
econdmico se han sintetizado en una nueva corriente surgida en

la década de los noventa denominada New Economic
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Geography (NEG) o economia geografica, la cual tiene por
objetivo estudiar los mecanismos de localizacion de las
actividades econdmicas, tratando de responder preguntas como:
¢qué factores determinan que cierta region se convierta en un
centro industrial o en una periferia rural?, ¢qué determina el
asentamiento de capitales privados en determinadas regiones?,
¢qué factores favorecen la configuracion en el espacio de
cadenas o clusters productivos?, ¢cuales son los factores que
impiden la concentracion de las actividades econdmicas?, entre
otras.

El enfoque de economia geografica es el resultado de la
extension de la nueva teoria del comercio internacional y
engloba en sus modelaciones las aportaciones mas tempranas
realizadas en los campos de la economia urbana, la economia
regional, el comercio internacional y la economia geografica.
Vincula el rol de las economias de escala, la competencia
imperfecta y los mecanismos de aglomeracion de las actividades

econOmicas para explicar el asentamiento de dichas actividades.

Destacan los trabajos de Krugman (1991, 1999), quien

contribuye a afiadir como determinante del patron de comercio
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de los paises, el argumento de economias de escala alternativo
al mas convencional de ventajas comparativas. Extendido el
argumento al &mbito geogréfico, estos aspectos ayudan a
identificar los determinantes de las decisiones de la localizaciéon
espacial de los productores e inversionistas, en donde el tamafio
de mercado, asi como la presencia de mercados laborales
densos les permiten beneficiarse de las economias de escala
gue alli se generan, las cuales a su vez refuerzan la
concentracion geogréafica con lo cual existe una relacion en

ambos sentidos.
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CAPITULO Il

MARCO CONTEXTUAL
3.1. ANTECEDENTES CONTEXTUALES
3.1.1. Analisis de experiencias confiables
a) Larcomar

El proyecto de Larcomar consiste en un complejo turistico
comercial, ubicado en los acantilados de la Costa Verde de
Lima, incluye espacios destinados a entretenimiento y a
recibir flujos turisticos en un centro de convenciones.
Cuenta con un area de 44 000 m?, esta formando por:
— Locales Comerciales (60 locales).
— Complejos de Multicines (12 salas).
— Teatro para Artes Escénicas (Aforo 200 espectadores).
— Bowling.

— Estacionamientos.

FIGURA N° 09
VISTA LATERAL - VISTA NOCTURNA DE LARCOMAR
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Fuente . Alphabet, Google imagenes Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

Analisis fisico-ambiental: Ubicacion

El Centro Comercial Larcomar se encuentra ubicado al final
de la Av. Larco en en el distrito de Miraflores en Lima,
Perd. Es un hito en la capital se encuentra al frente de
la Costa Verde en la ladera del acantilado con area de

aproximadamente 45 000 m?.

Larcomar es un centro comercial ubicado en el trayecto
final de la avenida Larco en el distrito de Miraflores

en Lima, Peru.

Este centro comercial fue inaugurado el 27 de noviembre
de 1998, demandd una inversion aproximadamente de 60

millones de doélares.

FIGURA N° 10
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UBICACION EN LA COSTA VERDE

Fuente : Alphabet, Google imagenes centro comercial de Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

ANALISIS FUNCIONAL: ZONIFICACION

FIGURA N° 11
DIAGRAMA DE ZONIFICACION DEL CENTRO COMERCIAL
DE LARCOMAR -1ER NIVEL

}

’ N

Locales comerciales Locales de comida rapida
Acceso peatonal Acceso Vehicular
Plazaly 2

Estacionamiento I Plaza gastronémica

Fuente : Alphabet, Google im&genes Larcomar.
Elaboracion  : Alphabet.

FIGURA N° 12



PLANTA DE CINES - LARCOMAR

Fuente : Alphabet, Google imagenes centro comercial de Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

FIGURA N° 13
PLANTA COMERCIAL - ESTACIONAMIENTO LARCOMAR

Fuente : Alphabet, Google imagenes centro comercial de Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

FIGURA N° 14
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PLANTA DEL PARQUE - LARCOMAR

Fuente : Alphabet, Google imagenes centro comercial de Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

Forma

Tal vez el acierto mas importante del Arquitecto Figari es
su concepcién del espacio comercial como una plaza que
alberga actividades multiuso, una plaza viva, donde la
gente puede congregarse a ver un espectaculo o realizar
actividades.

La plaza es un espacio alargado, flanqueada en un lado
por dos niveles de comercios y abierta por el otro hacia el
mar. Sin embargo, no estd completamente abierta, ya que
otros volimenes de techos curvos controlan las
visuales, y su disposicion asimétrica le confiere
dinamismo, promoviendo el recorrido peatonal entre la

plaza. Ayuda a este dinamismo un elemento cilindrico
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ubicado en el centro de la plaza, cuyo imponente exterior

es correspondido con un magno espacio en doble altura.

FIGURA N° 15
CORTE TRANSVERSAL LARCOMAR

Fuente . Alphabet, Google imadgenes Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

Es precisamente este juego de volumenes, casi colgando
osadamente en el abismo y cuyos techos se proyectan
hacia el paisaje marinoloque le da un caracter de
ligereza a todo el conjunto.

Para lograr ese alarde estructural, los estacionamientos,
ocultos bajo el parte, forman un papel fundamental, ya que
funcionan como anclajes, anclando todo el conjunto a la

roca y desde donde se descuelga la plaza.

b) Jockey Plaza Shopping Center

82



El proyecto reitera la férmula del mall americano ya
utilizada en el Jockey Plaza de arquitectonica, coinciente
con la descripcion de las caracteristicas por Venturi en
“Aprendiendo de las Vegas”; las dos tiendas ancla en los

extremos, el strip (galeria comercial) uniendo ambas.

ANALISIS FUNCIONAL: ZONIFICACION

FIGURA N° 16
DIAGRAMA DE ZONIFICACION DEL CENTRO COMERCIAL
DEL JOCKEY PLAZA - 1ER NIVEL

Plaza gastronémica
Tiendas Ancla
Acceso Vehicular

Estacionamiento
Locales comerciales
Acceso peatonal
Plazaly?2

Fuente : Alphabet, Google imagenes Jockey Plaza.
Elaboracion : Alphabet.

FIGURA N° 17
PLANTA PRIMER NIVEL BOULEVARD
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Fuente . Alphabet, Google imagenes Larcomar.
Elaboracion : Alphabet.

FIGURA N° 18
PLANTA PRIMER NIVEL BOULEVARD

Fuente : Alphabet, Google imagenes Jockey Plaza.
Elaboracion : Alphabet.

Forma
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La forma obedece a una funcion comercial, todas las
tiendas ancla estan relacionados por pasajes organicos y
tiendas comerciales sinuosas las cuales se organizan
alrededor de plazas con luces multicolor en el piso.

La plaza es un espacio eliptico, flanqueada por tiendas
comerciales y tiendas ancla coronado por una alegoria de
luces multicolor que invita a ingresar al segundo nivel y
recorrer todo el espacio comercial.

Cuenta con méas de 230 locales comerciales y 6 tiendas
ancla, acogiendo importantes cadenas peruanas e
internacionales como los hipermercados Plaza Vea del
grupo Interbank y Tottus del grupo Falabella, las tiendas por
departamentos Saga Falabella, Ripley y Oeshle y tienda de
articulos de construccion Sodimac. ademas de contar con
mas de 180 locales menores de diferentes rubros
comerciales. En noviembre de 2010 fue inaugurado un
Boulevard, donde se encuentran marcas exclusivas y
tiendas como H&M, Zara, Sfera, etc. Ademas, se han
construido el Bowling Plaza y restaurantes de cadenas

internacionales como Tony Romas, TGI Friday's, Chilis,
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Benihana, Longhorn, KFC, Pizza Hut, Hard Rock Cafey

otros.

Plaza Lima Norte
Plaza Lima Norte construido en un area de 200 000 m?, se
convierte en uno de los centros comerciales mas

importantes de la zona norte de la ciudad de Lima.

3 Tiendas por departamentos.

— 1 Tienda de mejoramiento para el hogar.

— 1 Hipermercado.

— 1 Supermercado mayorista.

— 14 Salas de cine.

También tiene en su haber agencias de banco, gimnasio,
bares, discotecas y servicios en general. Adicionalmente
cuenta con el gran Terminal Terrestre Norte, el mas grande
y moderno de la ciudad de Lima. Plaza Lima Norte inicio
operaciones con 4 tiendas anclas y mas de 100 tiendas
especializadas y de servicios.

— Hipermercado Wong.

— Maestro Home Center.

— Tienda por departamentos Estilos.
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— Supermercado mayorista Makro.
— Cinépolis con 14 salas de cines, siendo este el primer
complejo de la empresa mexicana Cinépolis en el Peru.

— Happyland centro de entretenimiento.
ANALISIS FUNCIONAL: ZONIFICACION

FIGURA N° 19
DIAGRAMA DE ZONIFICACION PLAZA LIMA NORTE
1ER NIVEL

vre.

Estacionamiento
Locales comerciales
Acceso peatonal

Plazaly?2

Fuente : Alphabet, Google imagenes Plaza Lima Norte.
Elaboracion  : Alphabet.

Plaza gastronémica
Tiendas Ancla
Acceso Vehicular
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Con el ingreso de las dos nuevas tiendas por departamento
(Saga Falabellay Paris de Cencosud), Plaza Lima Norte se
convertira en el primer centro comercial en el Peru en
contar con 5 tiendas por departamento y a su ves en el

primer centro comercial en contar con 8 tiendas anclas.

FIGURA N° 20
PRIMER NIVEL PLAZA LIMA NORTE

Fuente : Alphabet, Google imagenes Plaza Lima Norte.
Elaboracion : Alphabet.

Forma

La forma obedece a una funcién comercial, al espacio
abierto y areas verdes, todas las tiendas ancla estan
relacionados por pasajes trapezoidales y tiendas anclas
ubicadas de forma sinuosas organizado alrededor de
plaza trapezoidal central. La plaza trapezoidal central se

comunica directamente con los espacios abiertos y
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d)

estacionamientos creando ejes de circulacion marcados
tanto en forma como en funcién.
Los espacios abiertos del Plaza Lima Norte fueron

planteados por la necesidad de su entorno urbano.

Mall Aventura Plaza Arequipa

El terreno tiene un &rea de 100 000 m2 y fue comprado
por la SOCIEDAD ALFA el 2007. Las obras de demolicion
en el ex Hipédromo de Porongoche se iniciaron la primera
quincena de junio del 2008.

El mall cuenta con 4 tiendas anclas. El mall ser& cerrado
y con dos niveles mas los sotanos. El proyecto fue
postpuesto 4 veces. Es el tercer centro comercial de Mall
Plaza (Una alianza de Falabella y Ripley para el desarrollo
de malls). Siendo precesido por sus similares en el Callao
y Truijillo.

- 100 000 m2 de area de terreno.

- 78 000 m2 de area arrendable.

- 50 millones de délares solo Infraestructura.

- 120 Tiendas menores.

- Tienda por departamentos: Saga Falabella.
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- Tienda por departamentos: Ripley.
- Hipermercado Tottus.
- Sodimac Homecenter.
- Sodimac Constructor.
- Patio de comidas.
- Cinemark (6 salas).
ANALISIS FUNCIONAL: ZONIFICACION
FIGURA N° 21

DIAGRAMA DE ZONIFICACION MALL AVENTURA PLAZA
1ER NIVEL

il

]

Estacionamiento Plaza gastronémica
Locales comerciales Tiendas Ancla
. Acceso peatonal Acceso Vehicular
Plazaly?2
Fuente : Alphabet, Google imagenes Mall Aventura Plaza.

Elaboracion : Alphabet.
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FIGURA N° 22
PRIMER NIVEL MALL AVENTURA PLAZA AQP

Fuente : Mall Aventura Plaza de Arequipa.
Elaboracion : Equipo Técnico.

FIGURA N° 23
SEGUNDO NIVEL MALL AVENTURA PLAZA AQP

Fuente : Mall Aventura Plaza de Arequipa.
Elaboracion : Equipo Técnico.
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FIGURA N° 24
TERCER NIVEL MALL AVENTURA PLAZA AQP

Fuente : Mall Aventura Plaza de Arequipa.
Elaboracion : Equipo Técnico.

Forma

La forma obedece a una funcién comercial y funcional. Se
desarrolla de manera transversal al terreno definiendo
claramente la zona comercial de los estacionamientos
publicos y privados.

Las plazas interiores y el boulevanrd financiero organizan
todo la circulacion publica del Mall Aventura Plaza, no
contiene en su exterior zonas de area verde notables se
ha pavimentado por completo el terreno, el
estacionamiento a desnivel suele convertirse en una

explanada improvisada.
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3.1.2.

Dimensién socio cultural — Region Tacna
3.1.2.1. Aspecto poblacional

a) Poblacion total en laregion de Tacnha

Segun informacién estimada por el INEI a junio de
2014, el numero de habitantes es de 333 276,
representando el 1,1% del total nacional; la
poblacion urbana alcanza el 86,5% del total y la
rural el 13,5%. Segun su distribucion por género,
51,8% son hombres y el 48,2% son mujeres. De
acuerdo a la distribucién por grupo de edad, el
68,6% oscila entre los 15 y 64 afios, le sigue el
grupo de 0 — 14 afos con el 26,2%, mientras que
los de 65 y méas afios conforman el 5,2%. Cabe
indicar que la tasa de crecimiento promedio anual

de la poblacion entre 2004 - 2014 es de 1,3%.

CUADRO N° 09

REGION TACNA: TACNA SUPERFICIE Y POBLACION

2014

Fuente : INEl-Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
Elaboracion: Equipo técnico.
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La region de Tacna fue censada por Ultima vez
en el afio 2007 segun el sexo de las personas y
el area de residencia tanto en el ambito urbano
como en el ambito rural, las cifras corresponden a:
Segun ambito geografico, la poblacién en el area
urbana asciende a 333 276 personas, lo cual
representa el 91,3% de la poblacion total en Tacna,
y demostrando la gran concentracion demografica
gue existe en este segmento de la region.

Este fendbmeno se explica por la busqueda de
oportunidades de trabajo e ingresos de la poblacion
rural de Tacna en comparacion a sus lugares de
origen. Con respecto al grupo de edad, la
poblacion menor a 15 afios representa,
aproximadamente, la cuarta parte de la poblacion
total 26,6%, mientras que la poblacion de 15 a 64
afnos se sitla en 68,4%; este Ultimo constituye la
fuerza de trabajo potencial de la region de Tacna.
La poblacién de 65 y mas afios representa solo el
5,0%. Del mismo modo, segun area de residencia

y sexo, se observa que la poblacién femenina es
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superior a la poblacion masculina en 2 mil
personas, mientras que en la poblacion rural,
existen mas hombres 13 mil personas que mujeres
11 mil personas.

CUADRO N° 10

REGION TACNA: DISTRIBUCION DE LA POBLACION
POR AMBITO GEOGRAFICO Y SEXO SEGUN GRUPO

DE EDAD
Grupo de edad m b s

Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer
Total absoluto 288 781 263 641 130 671 132970 25 140 13 857 11 283
Total relativo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Menor de 15 anos 26,6 268 276 260 247 231 26,7
De 15 a 29 afos 296 298 295 302 270 274 26,4
De 30 a 44 anos 233 234 27 240 221 25 216
De 45 2 64 atos 155 152 155 15,0 18,0 18,7 172
Mayores de 64 anos 50 48 47 48 82 83 8,1

Fuente . INEI — Perfil Sociodemogréfico de Tacna 2009.

Elaboracion : Equipo técnico.

b) Niveles de comercio en laregion de Tacha

Tacna comprende las zonas de costa y sierra, con
ciudades, distritos y centros poblados que se ubica
aproximadamente 3 415 m.s.n.m. (valles costefios,
valles interandinos, cordillera y zona altiplanica). La
zona costera tiene una extension de 7 861 km?
sierra de 8 214 km?. Consecuentemente, cuenta
con una geografia muy heterogénea, que a la vez
gue impone retos de interconexion y presencia del

Estado en zonas alejadas, representa una gran
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oportunidad de desarrollo debido a la diversidad de
recursos naturales, especialmente mineros, y la
variedad de climas y pisos ecolégicos, lo cual
favorece el desarrollo complementario vy
diversificado de actividades econdmicas. En la
region destacan la mineria, transportes y
comunicaciones y, en menor medida, construccion.
Los sectores comercio y servicios, al igual que
agropecuario 'y manufactura, si bien muy
importantes en términos de la generacion de
empleo e ingresos, presentan participaciones
relativas en el producto menores que las
correspondientes a nivel nacional, lo que podria
representar un alto potencial de crecimiento, en
particular si se mejora la productividad y se reduce
la informalidad.

Cabe destacar que la mineria genera importantes
eslabonamientos “hacia adelante” y “hacia atras”
con el resto de actividades econdmicas, por
ejemplo, con los sectores construccion 'y

transportes; ademas, en el caso de este ultimo, la
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mayor actividad econémica y la cercania a zonas
de frontera explican su alta participacion relativa en
el producto regional.

Dada su condicion de regidén fronteriza y su
dinamismo econdmico, Tacna se ha consolidado
como un polo que atrae un creciente flujo de turismo
desde Chile, atraido por la culinaria regional y
nacional, la oferta de servicios médicos-
odontoldgicos, y la actividad comercial y de
Servicios.

Este factor contribuye a explicar el renovado

dinamismo de la region.

, FIGURA N° 24 ,
REGION TACNA: ESTRUCTURA DE LA PRODUCCION

Fuente : INEI Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
Elaboracion : Equipo técnico.

97



En conjunto, estos sectores representaron el 38%
de la produccion de Tacna en el periodo 2001-
2011. En dicho periodo, el sector comercio en
Tacna se expandi6 5,6% promedio anual, mientras
que los servicios lo hicieron a 6,1% promedio
anual, tasas inferiores a las correspondientes a
nivel nacional (7% y 6,3%, respectivamente). En el
desarrollo de estas actividades coexisten
empresas modernas, de mayor tamafo relativo y
productividad (por ejemplo, entidades del sistema
financiero o empresas de transporte 'y
comunicaciones formales), y unidades de menor
tamarnio relativo que principalmente desarrollan sus
actividades en un marco de informalidad, y por
ende baja productividad (por ejemplo, comercio al
por menor y ambulatorio). Si bien estas ultimas
empresas aportan a la generacion de empleo e
ingresos para la poblacion, en el largo plazo
podrian enfrentar obstaculos para su consolidacion
y crecimiento. De acuerdo a PRODUCE, en Tacna

existe varias empresas no manufactureras, de las
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cuales el 97% son microempresas, mientras que
647 son pequefias empresas y sélo 62 medianas y
grandes empresas. Todas estas unidades
productivas se concentran principalmente en la

provincia de Tacna.

CUADRO N° 11
NUMERO DE EMPRESAS NO MANUFACTURERAS
ACTIVAS POR TAMANO DE EMPRESA SEGUN
PROVINCIAS

Fuente : CENSO MANUFACTURA, 2007-SUNAT REG. RUC 2011.
Elaboracién : PRODUCE-DVMYPE-DGI/Directorio de Empresas industriales.

La mayoria de firmas se dedica al comercio al por
menor, comercio al por mayor y el rubro de hoteles
y restaurantes, que en conjunto explican alrededor
del 64% de las empresas no manufactureras en la
region. Ello se refleja en las participaciones
relativas de las actividades comercio y hoteles y
restaurantes en el producto regional, 16% y 4%,
respectivamente, similares a las registradas a nivel
nacional (17% y 4%, respectivamente). Por su

parte, en los Ultimos afios se han construido
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locales, supermercados comerciales y tiendas para
el hogar, como Solari Plaza (2011), Plaza Vea,
Tacna Maestro Home Center (2012), esta ultima
con una inversion aproximada de 10 millones de
dolares, lo cual ha contribuido a consolidar el sector
comercial, tanto para los habitantes de Tacna
como para los turistas procedentes del norte de
Chile.

A ello hay que anadir los anuncios de Real Plaza
por construir un centro comercial, ademas de los de
Parque Arauco y Mall Aventura Plaza,
aprovechando la alta demanda generada en la
region y las ventajas que presenta Tacna respecto
a Arica, lo que asegura un flujo constante de
potenciales consumidores chilenos.

Sin embargo, tal como se mencioné antes, la
Constitucion Politica del Perd en su articulo 71
establece que la transferencia de terrenos a
extranjeros dentro de 50 kildmetros de la frontera
se encuentra prohibida, excepto en casos de

necesidad publica.
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CUADRO N° 12

NUMERO DE EMPRESAS NO MANUFACTURERAS
ACTIVAS POR TAMANO DE EMPRESA SEGUN
DIVISION ClIU

Fuente : CENSO MANUFACTURA, 2007-SUNAT REG. RUC 2011.
Elaboracién : PRODUCE-DVMYPE-DGI/Directorio de Empresas Industriales.

En el rubro de supermercados, los principales
establecimientos son Plaza Vea y La Genovesa,
gue ademas distribuye y produce embutidos, y que
abri6 el afio pasado el primer supermercado
mayorista de la region.

Sin embargo, también se identifican algunas
limitaciones de orden estructural que pueden
afectar el desarrollo de la actividad privada, entre

los que se encuentran la carencia de una
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infraestructura de transporte adecuada, la falta de
mano de obra especializada y de proveedores
locales idoneos; la inadecuada disponibilidad de
servicios basicos; y la inseguridad juridica y
ciudadana.

A nivel de actividades particulares del sector
servicios, destaca el turismo, también llamada
industria “sin chimeneas”, porque constituye una
importante actividad que genera eslabonamientos
productivos al demandar bienes y servicios
conexos como alimentos, transportes 'y
construccion de infraestructura, entre otros,
contribuyendo en forma directa e indirecta a la
creacion de empleo e ingresos, asi como a la
generacion de divisas.

De acuerdo al Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR), en el afio 2011 arribaron al
Peri 2 600 millones de turistas, registrando el
arribo de turistas un incremento promedio anual de

10% en el periodo 2002 - 2011.
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El ingreso de divisas por concepto de turismo
ascendié a 2 900 millones de dolares en el 2011,
exhibiendo una tendencia creciente en este
periodo.
En este resultado influyeron la estabilidad
macroeconémica de nuestro pais, las tendencias
del turismo mundial y la formulacion e
implementacion del Plan Estratégico Nacional de
Turismo y de los Planes Estratégicos Regionales
de Turismo (PERTUR). Estos factores han
contribuido a consolidar esta actividad.

c) Estilos de vida como herramienta de
Comprensién Social:
Para entender a la sociedad de manera social y
cultural es necesario ahondar en los estilos de vida
en los que se clasifican, Rolando Arellano define
los estilos de vida de la siguiente manera,
Conceptualmente, las clasificaciones socio
econdémicas en América Latina responden a un

criterio social, cultural y econémico.
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FIGURA N° 25
ESTILOS DE VIDA

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracién : Equipo técnico.

Mas aun, los criterios de educacion, ocupacion o
tipo de vivienda, muchas veces se usan solo para
inferir el nivel econdmico, sirviendo por tanto

solamente como indicadores de poder econémico.

Los Sofisticados

Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas
altos que el promedio. Son muy modernos,
educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho
la imagen personal. Son innovadores en el

consumo y cazadores de tendencias. Le importa
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mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos
consumidores de productos.
En su mayoria son mas jovenes.

FIGURA N°26
ESTILO DE VIDA - SOFISTICADOS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracién : Equipo técnico.

Coémo consumidores
Buscan gastar y disfrutar el dinero que han ganado
y estan dispuestos a pagar mas por marcas

reconocidas.

Qué se les puede ofrecer
Le brindan mucha importancia a los atributos de
Imagen y marcas para evaluar las experiencias de

consumo.
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CUADRO N° 13
ESTILOS DE VIDA- SOFISTICADOS

Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Tendencias en consumo. Confecciones, retail,

Simbolos de exclusividad 4
Hacer constante al cambio restaurantes, vehiculos.

Adquisiciones Educacidn, salud, viajes,

Mantener y elevar el status i
! trascendentales segunda vivienda, clubes.

Tecnologla, productes

La modernidad s 2
organicos, alimentos.

Modas y avances cientificos

Calidad superior y Productos de “calidad de Alimentos, confecciones y

exportacion” arte made in Pert

experiencia satisfactoria

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.

Los Progresistas

Hombres que buscan permanentemente el
progreso personal o familiar. En su mayoria son
obreros y empresarios emprendedores (formales e
informales). Los mueve el deseo de revertir su
situacion y avanzar, y estan siempre en busca de
oportunidades. Son extremadamente practicos y
modernos, tienden a estudiar carreras cortas para
salir a producir lo antes posible.

Coémo consumidores

Se encuentran en las mismas posibilidades de
adquirir nuevas cosas como los Sofisticados, pero
prefieren el ahorro, por lo tanto son racionales al

momento de la compra.
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FIGURA N° 27
ESTILO DE VIDA - PROGRESISTAS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracién : Equipo técnico.

Qué se les puede ofrecer
Ellos prefieren invertir en un negocio que a largo
plazo los beneficie y del cual puedan obtener
ingresos, prefieren optar por marcas que ofrezcan
calidad aunque no sean las mas modernas, ellos
prefieren calidad ante todo.

CUADRO N° 14
ESTILOS DE VIDA- PROGRESISTAS

Beneficios valorados Oportunidades Categorias
Productos resistentes y de Moda y tecnologia a bajo
largavida sin gran arte precio “para expermentar”
Productos gue inspiren Complementos para
modernidad para su familia y rentabilizar su negocio y
sU empresa calidad de vida de su familia

Vehieulos, educacién
eomplementaria, seguros y
medios de control

Productos y servicios
versatiles “doble uso”

Propuestas de valor sencillas
tangibles, y consistentes en
la experiencia.

Canal de venta especializado.
Sisternas de pago accesibles.

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.
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Las Modernas

Mujeres que trabajan o estudian y que no quieren
dejar de ser madres pero tampoco de lograr sus
expectativas laborales. Se visten de manera de ser
notadas por la sociedad. Son modernas,
consumidoras potenciales, gustan de comprar
productos de marca y, en general, de aquellos que
les faciliten las tareas del hogar.

Coémo consumidores

Evaldan mucho las marcas antes de comprar un
producto, prefieren calidad pero también son
personas ahorradoras, proporcionan beneficios
sentimentales a las cosas que adquieren.

FIGURA N° 28
ESTILO DE VIDA — LAS MODERNAS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.
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Qué se les puede ofrecer

Como toda mujer son personas planificadoras, por
lo que ya tiene en mente lo que desean, al
momento de la compra se fijan en la calidad y el
beneficio que les dara la adquisicion.

CUADRO N° 15
ESTILOS DE VIDA- LAS MODERNAS

Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Productos saludables (light)
Salud e imagen personal de costo similar a productos
tradicionales (no light)

Alimentos, salud,
maguillaje, textiles.

Productos que brinden Alimentos precocidos,
Practicidad sensacion de "estar cerca de articulos de limpieza,
las tareasdel hogar” electrodomésticos.

Productos y canales de venta
Soluciones modernas acordes a sus intereses de Consumeo masivo, retail
compra y rutinas

Desarrollar imagen de Meoda, bisuteria, educacion,
Reconocimiento social marcas y productes hacia la vehleulos, banca, articulos
deseabilidad electrénicos

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.

Los Adaptados

Hombres trabajadores preocupados por mantener
a su familia que valoran el estatus social. Admiran
a los Sofisticados, pero prefieren la tradicion, para
ellos la moda no es un factor muy importante.

Trabajan usualmente como oficinistas, empleados
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de nivel medio, profesores, obreros o en
actividades independientes de nivel medio.

Cbémo consumidores

Buscan marcas que les garanticen que seran
admirados y apreciados por tenerlas, siempre
andan pendientes de la opinion de los demas.

FIGURA N° 29
ESTILO DE VIDA — ADAPTADOS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.

Qué se les puede ofrecer
Estan enfocados en el confort de su hogar y en la
mayoria de los casos quien administra el dinero es

el ama de casa.
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CUADRO N° 16
ESTILOS DE VIDA- LOS ADAPTADOS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.

Las Conservadoras

Mujeres tradicionales y religiosas. Siempre en
basqueda del bienestar de su familia, son
responsables de la mayoria de gastos en el hogar,
y Su apariencia no es importante para ellas.

Cémo consumidores

No se preocupan por las marcas, compran lo que
realmente su familia necesita y no derrochan el

dinero, al contrario ahorran todo lo que pueden.
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FIGURA N° 30
ESTILO DE VIDA — CONSERVADORAS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracién : Equipo técnico.

CUADRO N° 17
ESTILOS DE VIDA- CONSERVADORAS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.

Qué se les puede ofrecer
Lo material no es importante para ellas y se

preocupan mas por las necesidades de sus hijos.
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Los Austeros

En este ambito se encuentran personas de ambos
sexos, de bajos recursos econémicos, que viven el
dia a dia. Prefieren la vida simple, y la mayoria opta
por la vida rural. No aceptan los cambios y el
porcentaje mas alto es de origen indigena.

Como consumidores

Buscan lo necesario para subsistir y ganan dinero
para el dia.

FIGURA Ne° 31
ESTILO DE VIDA — AUSTEROS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracion : Equipo técnico.

Qué se les puede ofrecer

Compran en su mayoria alimentos y otras cosas

necesarias para sobrevivir.
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CUADRO N° 18
ESTILOS DE VIDA- AUSTEROS

Fuente : Estudios sobre los estilos de vida 2015, Rolando Arellano.
Elaboracién : Equipo técnico.

3.1.2.2. Perfil del turista extranjero y nacional que visita la
Ciudad de Tacna
En un contexto donde las tendencias y preferencias de
la demanda son cada vez mas dinamicas, resulta
indispensable contar con fuentes de informacién que
permitan obtener informacion y conocimiento de los
mercados para asi poder canalizar la atencion de los
turistas extranjeros y nacionales que visitan la ciudad
de Tacna es necesario armar un perfil social de ellos
para lograr entender sus necesidades y poder
satisfacerlas dentro del equipamiento comercial, y a
través de esta manera poder conocer sus motivacion

de visita a la ciudad y sus requerimientos de mercado.
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a) Perfil demografico
La ciudad de Tacna recibe mayor cantidad de
visitantes del sexo masculino. La mayor parte de
las personas residen en Chile y Lima y en segundo
término llegan residentes de las ciudades de Puno
y Arequipa. La mayor parte son profesionales con

instruccion superior y estudiantes.

FIGURA N° 32
SEXO: TURISTAS

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacnha
Elaboracion :Equipo técnico.

FIGURA N° 33
LUGAR DE PROCEDENCIA

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacnha
Elaboracion :Equipo técnico.

b) Aspectos previos al viaje
Si bien realizaron la planificacion del viaje, el tema
de busqueda de informacién no fue tan relevante

para los visitantes a la ciudad de Tacna tanto para
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turistas extranjeros como para turistas nacionales
y los que si buscaron informacion del lugar,
indagaron acerca de los costos de alojamiento y
de transporte, sobre restaurantes, rutas de
acceso y lugares comerciales para realizar sus

compras.

FIGURA N° 34
PLANIFICACION DE VIAJE

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracién : Equipo técnico.

Los visitantes que no buscaron informacion previa,
no lo consideraron necesario porque ya conocian
Tacna y en algunos casos habian vivido alli.
Algunos tienen familiares y amigos viviendo en la

Zona.
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FIGURA N° 35
BUSQUEDA DE INFORMACION

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracion : Equipo técnico.

Dentro de la informacién mas requerida por los
turistas esta la de busqueda de lugares o centros
comerciales, ya que Tacha se caracteriza por ser

una ciudad netamente comercial.

FIGURA N° 36
TIPO DE INFORMACION BUSCADA

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracion : Equipo técnico.
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c) Caracteristicas del viaje

Para comprender sus necesidades es necesario
también saber los motivos y razones que los
impulsaron a visitar la ciudad de Tacna.

Segun las encuestas realizadas por MINCETUR,
llegan personas interesadas en los negocios,
también quiénes desean visitar a sus familiares y
amistades y otro tanto, en busca de descanso y
aprovechar sus vacaciones. Los visitantes que
vienen a esta ciudad desean gozar de sus
vacaciones, lo hacen porque consideran que es un
destino econdémico y porgue tiene una oferta

variada que ofrecer al turista nacional.

FIGURA N° 37
MOTIVO PRINCIPAL DEL VIAJE A TACNA

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracion : Equipo técnico.
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FIGURA N° 38
RAZONES DE LA VISITA

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracién : Equipo técnico.

Los turistas extranjeros y nacionales que mas se
reciben en la ciudad vienen como trabajadores
independientes en busca de productos al por
mayor para Sus propios negocios y también en
busca de productos para uso personal, y en
segundo lugar viene también para realizar venta de

productos y otras transacciones comerciales.
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FIGURA N° 39
VIAJARON POR NEGOCIO/COMERCIO (TIPO DE
TRABAJADOR)/ TIPO DE NEGOCIO)

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracién : Equipo técnico.

FIGURA N° 40
VIAJARON POR NEGOCIO/COMERCIO (TIPO DE
TRABAJADOR)/ TIPO DE NEGOCIO)

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracion : Equipo técnico.

d) Actividades realizadas durante su visita
Dentro del cuadro presentado a continuacion se
observa podemos corroborar que los turistas que

acuden a nuestra ciudad vienen con motivo de
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recreacion y transferencias comerciales, tanto
compra como venta, encontrandose entre los
principales productos adquiridos los articulos de
vestir, productos del lugar, artefactos
electrodomésticos, juguetes y otros.

CUADRO N° 19

ACTIVIDADES REALIZADAS DURANTE SU VISITA A
TACNA

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracion : Equipo técnico.
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f) Nivel de satisfaccion con su visita
En Tacna, el visitante encontré satisfaccion en el
cumplimiento de sus expectativas. Esto les genera una alta
intencionalidad de retorno asi como la recomendacion de

este destino sin lugar a duda.

FIGURA N°41
CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVAS EN LA VISITA A
TACNA
Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.

Elaboracién : Equipo técnico.

FIGURA N° 42
INTENCION DE RETORNO A LA CIUDAD

Fuente : MINCETUR- Perfil del Turista 2011-Tacna.
Elaboracién : Equipo técnico

En conclusion la proporcion de visitas a Tacha se
ha incrementado en este segmento de turistas,

debido a un incremento en el flujo de vacacionistas
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gue han ingresado a nuestro pais por la frontera
con Chile, en la mayoria el motivo del viaje fue por
recreacion, compras y ventas y ocio entre otros,
haciéndose cada vez mas necesario un
equipamiento comercial adecuado, entre las
adquisiciones hechas se encuentran en su
mayoria articulos de vestir, artefactos tecnologicos
y electrodomésticos, etc, y de un 100 % de
turistas que visitaron Tacna un setenta y 3%
definitivamente recomendaria el retorno a la
ciudad.
3.1.2.3. Costumbres e idiosincrasia

Actualmente la poblacion tacnefa invierte cada vez

mMA&s en marcas reconocidas, en tecnologia y otros

productos de calidad, siendo Tacna una ciudad

netamente comercial.

Hay que tomar en cuenta también los turistas que se

reciben en la ciudad cada vez vienen en mayor

namero de cantidad para realizar transacciones

comerciales.
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FIGURA N° 43

ASPECTOS IMPORTANTES EN LA CIUDAD
DE TACNA

Fuente : PROM PERU, Nivel de Satisfaccion del Turista 2010.
Elaboracion : Equipo técnico.

Como se observa en el cuadro uno de los aspectos
mas importantes en la ciudad es el comercio el cual
es una gran atraccion para los turistas.
3.1.3 Dimensién urbano — ambiental
3.1.3.1 Anélisis de la planificacion de Tacna respecto al
equipamiento comercial
a) Tipologias de centros y galerias comerciales
Los centros comerciales de la ciudad de Tacna se
generan mediane la asociacién de comerciantes
minoristas de diferentes rubros ya sea de vestir,
calzados, informaticos, perfumerias,

electrodomésticos, bisuteria, licores, etc.

124



CUADRO N°20
TIPOLOGIAS DE CENTROS COMERCIALES

Fuente: Medina K. (2010) “Arquitectura Comercial de la produccion.
regional y de entretenimiento”.

FIGURA N°44

DIAGRAMA DE EMPLAZAMIENTO DE EQUIP.
COMERCIALES EN TACNA

Fuente . Alphabet, Google maps.
Elaboracion : Alphabet.
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b) Principales equipamientos comerciales: Tacna
En la ciudad de Tacna se tienen dos
equipamientos comerciales mas resaltantes los
cuales son: Plaza Vea y Solari Plaza. El primer
equipamiento comercial que se analizara es “Plaza
Vea” el cual se encuentra ubicado en el casco
urbano de la ciudad, en el distrito de Tacna. En el
caso del segundo equipamiento comercial “"Solari
Plaza” también se encuentra emplazado en el
sector céntrico de la ciudad de Tacna. Segun el
andlisis vial ambos equipamientos mantienen una
conexién a través de la Avenida Bolognesi y se
encuentran cercanas entre si al encontrarse ambas

en el casco urbano de la ciudad.
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- PLAZA VEA

FIGURA N°45
VISTA FACHADA PRINCIPAL DE PLAZA VEA

Fuente . Alphabet, Google imagenes Plaza vea.
Elaboracién: Alphabet.

En la ciudad de Tacna se encuentra el
equipamiento comercial Plaza Vea, ubicado
en la Avenida Cuzco S/N con Calle Benjamin
Cisneros.

FIGURA N°46
DIAGRAMA DE UBICACION

Fuente: Alphabet, Google maps.
Elaboracion : Alphabet.
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Plaza Vea es la marca de hipermercados y
supermercados de la empresa
Supermercados Peruanos S.A. perteneciente
al prestigioso Grupo Interbank.

Es unaempresa peruana que datrabajo a mas
de 10 mil personas en Lima y provincia,
distribuidas entre sus mas de 80 tiendas, cabe
mencionar que fue el primer hipermercado en

salir a provincias en el afio 2007.

Implicancia urbanistica:

Plaza Vea es considerado un equipamiento
comercial importante dentro de la Ciudad de
Tacna ya que es un hito destacado dentro de
ella'y sirve como punto de reconocimiento para
los ciudadanos y turistas. Dicha construccion
se emplaza en un terreno de gran tamafio, con
una estructura y forma imponentes, lo cual
destaca dentro del entorno en el que se

encuentra.
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FIGURA N°47
DIAGRAMA VIAL DE PLAZA VEA

Fuente : Alphabet, Google maps.

Elaboracion : Alphabet.
Estda ubicado en wuna zona estratégica
(esquina) abarcando el terreno de calle a calle
y conectado directamente con la Avenida
Bolognesi y la Avenida Cuzco siendo de facil
acceso, entre los distritos de Tacna y Gregorio

Albarracin.

FIGURA N° 48
INGRESO PRINCIPAL

Fuente: Alphabet, Google imagenes Plaza Vea.
Elaboracion: Alphabet.
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Estado actual y de conservacion

Plaza Vea cuenta con dos niveles, el primero
es un supermercado y en el segundo se
encuentran ubicados Cineplanet y un amplio
patio de comidas ademas de juegos infantiles.
Al poseer espacios de entretenimiento se ha
convertido en un punto muy concurrido para los
ciudadanos y turistas ya que ofrece espacios
de recreacion y de ocio.

En cuanto a infraestructura posee un sistema
constructivo mixto, ya que posee columnas de
concreto y muros de material prefabricado, con
techos altos y cielo raso, en este caso se
refiere al sistema Drywall, utilizada en la
actualidad por su caracteristicas basica y razén
por el cudl es utilizada en la actualidad y es de
mantener la calidad de la construccion

reduciendo tiempo y costos
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— SOLARI PLAZA
Solari Plaza es el segundo equipamiento
comercial mas concurrido de la ciudad, se
encuentra ubicado en el distrito de Tacna en
plano casco urbano exactamente en la Av.
Bolognesi con N° 677 frente al Pasaje Vigil.
FIGURA N° 49

DIAGRAMA DE UBICACION DEL EQUIPAMIENTO
COMERCIAL SOLARI PLAZA

\/\
/
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Fuente : Alphabet, Google maps.
Elaboracién : Alphabet.

FIGURA N° 50
VISTA DE FACHADA PRINCIPAL DE SOLARI PLAZA

Fuente : Alphabet, Google imagenes Solari Plaza.
Elaboracion: Alphabet.
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FIGURA N° 51

VISTA DE FACHADA POSTERIOR DE SOLARI PLAZA

Fuente

: Alphabet, Google imagenes Solari Plaza.

Elaboracién : Alphabet.

Solari Plaza es el segundo equipamiento
comercial mas concurrido de la ciudad, fue
inaugurado en el afio 2012, demandd una
inversion de 10 millones de  ddlares,
teniendo una extension de 5000 m?.

El proyecto pertenece a la empresa
Casagrande, la misma que iniciara la segunda
etapa del proyecto, la misma que comprende
un hotel de 7 pisos, una sala de bowling,
discoteca, pub, gimnasio y sala de

convenciones.
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Cuenta con 255 locales comerciales, y se
encuentran organizados de la siguiente
manera: en el primer nivel a aparte de
locales comerciales cuenta con un amplio
patio de comidas, ademas de poseer un
sétano y tener en el segundo nivel juegos para
ninos y en el cuarto nivel encontramos dos
discotecas, como ya se menciond dicho
equipamiento comercial estd proyectado para
la construccion de mas pisos y mas espacios
complementarios construidos bajo un sistema

constructivo aporticado.

133



CAPITULO IV

MARCO ECONOMICO

4.1. SITUACION Y OPORTUNIDAD ECONOMICA EN EL PERU

4.1.1.

Economia Lider de América Latina

El Peru lidera el crecimiento de la region. En los ultimos 10
afos, mantiene tasas anuales de expansion superiores al 6%
en promedio, mientras los paises de América Latina y el
Caribe mostraron un promedio anual de 4,4%.

La economia peruana ha aprovechado las buenas
condiciones internacionales de los ultimos afios para crecer
sobre la base de politicas macroecondmicas sélidas, que son
reconocidas a nivel internacional.

Una de las mas recientes muestras de este éxito es la
distincién de Julio Velarde como mejor banquero central del

mundo en el 2014.
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CUADRO N° 52
AMERICA LATINA Y EL CARIBE: TASA DE CRECIMIENTO
DEL PBI, PROMEDIO ULTIMOS 10 ANOS

PANAMA

PERU —

URUGUAY

REPUBLICA DOMINICANA

ARGENTINA
VENEZUELA
BOLIVIA
COLOMBIA
PARAGUAY
ECUADOR
COSTARICA
CHILE
AMERICA LATINA Y EL CARIBE
HONDURAS
NICARAGUA
GUATEMALA
BRASIL
MEXICO
EL SALVADOR |
HAITI

Fuente : FMI Fondo Monetario Internacional.
Elaboracion : Equipo técnico.

4.1.2. Expectativas econdémicas de crecimiento
La economia peruana registré un crecimiento de 2,4% en el
2014. La actividad econdmica se vio afectada por el menor
ritmo de la produccién y de la inversion, la reduccién del gasto
publico y algunos factores transitorios, entre ellos, una menor
ley de los minerales extraidos y efectos climaticos. Estos
ultimos afectaron de forma considerable a la produccion

primaria que cayo6 2,1%. Con la normalizacion de los efectos
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climaticos adversos, se espera este afio una recuperacion
sélida del crecimiento del pais, que lo hara mantener el

liderazgo en la region.

FIGURA N° 53
EVOLUCION DEL PRODUCTO BRUTO INTERNO

Fuente : BCRP, Reporte de inflacion, enero 2015.
Elaboracion : Equipo técnico.

4.1.3. Consumo creciente

CUADRO N° 21
EXPECTATIVAS DE CRECIMIENTO DE LA DEMANDA
INTERNA Y EL PBI

Fuente : BCRP, Reporte de inflacion, enero 2015.
Elaboracién : Equipo técnico.
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La planificada recuperacion de la demanda interna (4,7% al
cierre del 2015), el incremento de las exportaciones (3,4%),
el crecimiento de la inversion publica y la caida del precio del
petroleo ayudaran a mejorar el crecimiento del pais durante

el afio en curso.

4.1.4. Cosumidor Exigente

FIGURA N° 54
EVOLUCION DE LAS VENTAS DE LOS FORMATOS
MINORISTAS MODERNOS (MILLONES DE US$)

Fuente : PRODUCE, Boletin Mensual 2013-2014.
Elaboracion : Equipo técnico.

El crecimiento de la economia peruana ha llevado a una
mejora del PBI per capita. Segun el FMI, en el 2014 este

indicador seria de 6 625 délares anuales.
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4.2.

De esta manera, en menos de 10 afios el PBI per cépita

habria duplicado su valor.

4.1.5. Comercio Imparable
Las ventas de los formatos minoristas modernos habrian
cerrado el 2014 con un monto superior a los 10 000 millones
de ddlares, tal como se desprende del reporte elaborado por
el Ministerio de la Produccion a setiembre del afio pasado.
Los supermercados y las tiendas por departamento
mantienen el liderazgo del sector con 56% del total de las

ventas, seguido del rubro equipamiento para la casa con 23%.

IMPORTANCIA ECONOMICA DE LA REGION DE TACNA

Antes de empezar un andlisis especifico de la ciudad de Tacna
podemos dar una vista general sobre la estabilidad y el crecimiento
econdémico en el que viene envolviéndose nuestro pais, como por
ejemplo una caracteristica general de los paises analizados en el
benchmarking, tales como Argentina, Chile, Colombia y Ecuador; fue
el crecimiento sostenido de la economia ligado a un desarrollo
constante del sector de los centros comerciales. Estas experiencias
solo corroboran que la estabilidad y el crecimiento econémico son el

motor que acelera toda actividad comercial que en él se
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desarrolla. Por otro lado, las entrevistas a profundidad a los actores del
sector reiteraron la importancia del factor en cuestion.

El jefe de logistica de Saga Falabella (cadena de tiendas ancla
importante y reconocida dentro del Perd) coincide con la soélida
relacion existente entre crecimiento del pais y crecimiento del
comercio. Al respecto, sostiene: “Un indice que tomamos mucho en
cuenta es que la economia crece y las ventas crecen, van muy de la
mano”. En este contexto, los centros comerciales en el Per( han
presentado una dindmica de crecimiento nunca antes observada.
Este fendbmeno se debe a multiples variables econdmicas como son
el crecimiento de la produccién, incremento del empleo, aumento de
sueldos e ingresos, el fortalecimiento de la moneda, incremento de la
inversion, entre otros.

Estas variables, en su conjunto, han determinado una estabilidad y un
crecimiento econdmico favorables, lo cual ha propiciado el incremento
del consumo y por ende, mayores ventas de los centros comerciales.
A continuacién se detallan los principales indicadores de la situaciéon

econdmica de Tacna y una vista del avance econémico de pais.
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a) PBI — Region Tacna

Como se sabe el PBI o Producto Bruto Interno es una magnitud
macroecondémica que expresa el valor monetario de la produccion
de bienes y servicios de demanda final en este caso de la Region
de Tacna. Entre los afios 2001 y 2007, el PBI de la Region de Tacna
registré una tasa de crecimiento promedio anual de 4,9%. En el
2008 el crecimiento fue menor con 4,2%, siendo las actividades
de mayor crecimiento la agricultura, caza y silvicultura con 24,7%.
En conclusién se observa que la evolucion del PBI desde el 2000
se ha incrementado en forma constante y ha alcanzado uno de los
mayores crecimientos en el 2008 a pesar de la crisis financiera
internacional del dltimo trimestre. De acuerdo con el BCRP, este
crecimiento del PBI ascendi6 a 9,84%, el cual se explica
principalmente por el incremento de la demanda interna, la que
también contribuy6 a alcanzar en el 2007 un crecimiento cercano al
9%. En cuanto al incremento de la demanda, este se debe
principalmente al crecimiento del empleo, al aumento del ingreso
nacional disponible y a un mayor acceso al crédito de consumo.

Este crecimiento del PBI es considerado una buena sefal por los
inversionistas de centros comerciales, ya que de acuerdo con

expertos del sector retail y tal como las ventas lo confirman, este
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incremento se encuentra relacionado directamente con el
aumento de las ventas y permiten un mayor desarrollo en el sector.
Cabe resaltar que como se muestra en la tabla el porcentaje de
comercio va incremente con el pasar de los afios formando

parte importante del crecimiento del PBI en la region de Tacnha.

b) VAB — Regidon Tacna
En la estructura del VAB o Valor Agregado Bruto destaca otros
servicios, con una participacion de 21,0%, seguido de comercio
15,9%, mineria 12,0%, transportes y comunicaciones 14,5% vy
manufactura 9,0%.

CUADRO N° 22
VALOR AGREGADO BRUTO 2013 - 2014

Fuente . INEI Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.
Elaboracién : Equipo técnico.
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c) PEA — Regi6n Tacna
Teniendo como fuente al INEI, el Ministerio de Trabajo proyecta
en la siguiente tabla el PEA de Tacna. En la que se puede observar
que el comercio es la principal fuente de trabajo de la poblacion
tacnefia posicionandose con un 15,9%.

FIGURA N°55
POBLACION ACTIVA ECONOMICA 2011

e

coMERCIO N .
o ____RH
I
/

'
o
-]
-
=
ta

w tn - =
=1 5 B = =
T oy P = e
i -2 o o = Lo
== =t 2 =
== ot - s
g tn = = o
S Z5 = =
=5 =2 = S
é [
Fuente - INEI Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Elaboracion : Equipo técnico.

d) Crecimiento de empleo
El empleo, al igual que otros indicadores econémicos, ha registrado
un crecimiento positivo en los ultimos afios. Los datos del INEI, al
segundo trimestre de 2008, indican que se ha registrado un
crecimiento promedio de empleo adecuado del 11,2%, lo cual

es un indicador de la formalizacién del trabajo. Analizando el
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crecimiento mas en detalle, se puede observar que el 61,4% de la
poblacién econdmicamente activa (PEA) en Tacna labora en
empresas de 1 a 10 trabajadores, el 10,2% en las que tienen de
11 a 50 trabajadores y 28,4% en empresas de mas de 50
trabajadores (INEI, 2008). En cuanto a la remuneracion promedio
en la ciudad de Tacna, al segundo trimestre de 2008, esta asciende
a 995,50 soles, cifra que muestra un incremento del 13,2% en

comparacion con el mismo periodo de 2007.

e) Incremento de sueldos e ingresos
La estabilidad y el crecimiento econémico sostenido del Peru en el
altimo quinquenio, caracterizado por un incremento del PBI asi
como del empleo, ha generado una tendencia creciente en los
sueldos y salarios en todo el pais y por ende también dentro de
Tacna. Tal como lo indican las estadisticas del INEI, los sueldos
nominales urbanos en el &mbito nacional se incrementaron
notablemente en el 2003 y el 2004, situacion que se vio ligeramente
desacelerada en los afos siguientes; sin embargo, han mantenido
una tendencia creciente a partir de 2005 a la fecha. Las variaciones
del incremento de los ingresos han sido una caracteristica en

los principales departamentos del pais, y considerables sobre todo
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en departamentos como Cusco, Trujillo Iquitos y Tacna.
Particularmente, en Lima se observa el incremento del ingreso en
el periodo 2007-2008, que asciende al 11,8%. Es mas, en la capital
el incremento de los sueldos ha mantenido una tendencia creciente
desde el 2003 hasta la fecha, tal como lo indican las cifras del INEI.
Es decir, la favorable situacion en términos macroeconémicos se
pudo ver reflejada en el incremento de los sueldos de la poblacion,
hecho que influye en su capacidad adquisitiva y, por ende, en su

nivel de respuesta a la propuesta de los centros comerciales.

f) indice de precios al consumidor (IPC)
El IPC, indicador econémico que mide el nivel de precios de bienes
y servicios de consumo, ha tenido un comportamiento variable en
los dltimos afos. Especificamente, el nivel de precios ha
presentado una tendencia creciente a partir de 2001, y
posteriormente a partir de 2006 hasta la fecha. Esta situacion tiene
gue ver con la capacidad adquisitiva de los consumidores al ver
incrementado los precios de los bienes. No obstante esta situacion
y el aumento de los precios en general no ha perjudicado el
desarrollo del sector de los centros comerciales y en la ciudad de

Tacna dentro de los mercadillos y galerias comerciales, pues como
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lo corrobora la evolucion de las ventas de estos establecimientos
desde el 2000, estas han sido siempre crecientes. Respecto a sus
proyecciones, se prevé que para los proximos dos afos el IPC

tienda a la baja.

4.3. RANKING DE COMPETITIVIDAD DE COMERCIO
El Pert se mantiene en la condicion ‘to consider’ dentro del Ranking
Global de Desarrollo del Retail (GRDI) de la empresa de consultoria
estadounidense AT Kearney. El pais conserva esta condicion
favorable para invertir desde hace siete afios.
FIGURA N° 56

CONDICIONES FAVORABLES DE INVERSION
( Considerado — En el radar)

Fuente : AT Kearney’s Global Retail Developmen Index.
Elaboracién : Equipo técnico.
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4.4. OPORTUNIDAD PARA NUEVOS INVERSIONISTAS
El Pert sigue ofreciendo una excelente oportunidad para las
inversiones en comercio, al mantener una de las tasas mas bajas de
centros comerciales por habitante.

FIGURA N° 57
CENTROS COMERCIALES POR MILLON DE HABITANTES

Fuente : ACCEP, Abrasce, Acecolombia, CASC, CCC.
Elaboracion : Equipo técnico.

45. CRECIENTE INVERSION EN NUEVOS CENTROS COMERCIALES
En el 2014, las inversions en proyectos de centros comerciales

superaron los 380 millones de ddlares. Para el periodo 2015 - 2016,

los operadores ya tienen previstas inversiones cercanas a los 424

millones de doélares.
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4.6.

, FIGURA N° 58 ,
INVERSION EN CENTROS COMERCIALES EN EL PERU
(EN US$ MILLONES)

Fuente : ACCEP, Abrasce, Acecolombia, CASC, CCC.
Elaboracion : Equipo técnico.

PROBLEMATICA DE LA INVERSION REGIONAL DE TACNA

La Gerencia de Desarrollo Econémico de Tacna expone que las
inversiones en la region provienen de los recursos del estado,
principalmente del Canon minero, y diferentes entidades privadas. En
general la inversion de los recursos del estado se caracteriza por
responder a las demandas de la poblacién solicitadas durante la
formulacibn de los presupuestos participativos. Como son:
construccion de carreteras, pistas urbanas, veredas, plataformas
deportivas, centros de salud y educacién. Seguido de la ejecucion de
proyectos orientados al fortalecimiento de las capacidades
técnicas y productivas de los pobladores en los sub sectores:

agropecuario, infraestructura de riego, turismo y pesqueria.
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La inversién privada en la region, es efectuada principalmente por
personas naturales o juridicas, que desarrollan en gran porcentaje, la
micro y pequefia empresa; y en pequefia proporcion la mediana y
gran empresa. Estas se desarrollan alrededor de las actividades
comerciales de ZOFRATACNA, por la alta demanda de visitantes,
principalmente de origen chileno viéndose aventajada Tacna por su
ubicacion estratégica de zona fronteriza; logrando desarrollar el
mercado de la importacién de artefactos eléctricos, prendas de vestir,
licores, equipos informéticos, jugueteria, diversos productos de
consumo, entre otros. El flujo de turistas chilenos motivo la atraccion
de inversionistas en la oferta de servicios de salud electiva, hospedaje,
alimentacion y turismo y sobre todo de comercio, por lo que cabe
mencionar que el auge del desarrollo comercial genero inversiones en
actividades informales (contrabando) en la comercializacion de
productos importados; como medio de subsistencia y negocios de alto
riesgo y alta rentabilidad, principalmente a pobladores procedentes de

la region de Puno.
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4.7. OPERADORES ACTUALES EN EL PERU
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4.8. OPERADORES QUE APUESTAN POR EL PERU

Lima sigue siendo la principal plaza para los centros comerciales,
aungue el atractivo de las provincias, y las nuevas aperturas generan
gue cada vez exista una menor brecha. El grupo Intercorp (Real
Plaza) se mantiene como el principal operador de centros comerciales
con 19, siguiendo una estrategia de mayor presencia de estos en
provincias (12).

Los grupos Falabella, con los Open Plaza (10), e Inmuebles
Panamericana, con los MegaPlaza y MegaPlaza Express (8), son los

operadores que continlan en relacion al numero de centros
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4.9.

comerciales. También tienen mayor presencia en provincias que en la

capital.
CUADRO N°23
OPERADORES EN EL PERU
Fuente : ACCEP, Abrasce, Acecolombia, CASC, CCC.

Elaboracion : Equipo técnico.

ULTIMAS APERTURAS

En Lima, la novedad emblematica fue el Real Plaza Salaverry, con
una inversiéon de 97 millones de ddlares, que explica gran parte del
capital invertido durante el afio. Fuera de la capital, las aperturas de
centro comerciales representaron el 47% del total de inversiones y

aprovecharon oportunidades en plazas no cubiertas.
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~ CUADRO N° 24
ULTIMAS APERTURAS

Fuente : Operadores de los Centro Comerciales.
Elaboracion : Equipo técnico.

4.10. PROYECTOS ANUNCIADOS

CUADRO N° 25
PROYECTOS ANUNCIADOS

Fuente : Operadores de los Centro Comerciales.
Elaboracion : Equipo técnico.
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Los proyectos previstos para el periodo 2015 - 2016 estaran ubicados
tanto en Lima como en provincias. Parque Arauco y Corporacion EW
concentrardn sus inversiones en Lima, mientras que Inmuebles
Panamericana tiene proyectado un mayor niumero de aperturas en
provincias, entre ellas, el primer centro comercial en Huaral (al norte

de la provincia de Lima).
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CAPITULO V

MARCO REAL

5.1. ASPECTO FiSICO AMBIENTALUBICACION
FIGURA N° 59
GRAFICO DE UBICACION REGION DE TACNA

Fuente : Alphabet, Google imagenes Regién Tacna.
Elaboracion : Alphabet.
FIGURA N° 60

GRAFICO DE PROVINCIA DE TACNA

Fuente : Alphabet, Google imagenes Provincia de Tacna.
Elaboracion : Alphabet.
El terreno se encuetra ubicado en el distrito de Tacna en el

Sector 20, frente a la Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste (Av.
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Circunvalacion Oeste), se encuentra cerca al Ovalo Cusco el
cual es un nodo vial principal de ingreso y salida a Cono Sur
Distrito de Gregorio Albarracin Lanchipa, El terreno fue elegido
diferentes carecteristicas: ubicacion estratégica, accesibilidad
vial y articulacion directa con los principales centros urbanos,
contenido dentro de la zona comercial de Tacna (IGV 6%),
tipo de uso actual Comercio C7 (PDU 2015-2023), area del
terreno, las condiciones fisicas, condiciones climaticas y
contexto urbano.

FIGURA N° 61
GRAFICO DE UBICACION SATELITAL DEL TERRENO

Fuente : Alphabet, Google imagenes ubicacion satelital Tacna.
Elaboracion : Alphabet.

FIGURA N° 62
VIAS CERCANAS AL TERRENO PRINCIPALES Y SECUNDARIAS
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Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracion propia.

5.1.2. AMBITO DE ESTUDIO

FIGURA N° 63
AMBITO DE ESTUDIO Y VIAS PRINCIPALES Y SECUNDARIAS

AREA: 84 182,68 m2
PERIMETRO: 1 206,30 ml

LEYENDA

LIMITE DEL
TERRENO

VIA PRINCIPAL
Av. Jorge Basadre
Oeste

VIA SECUNDARIA
Pro. Ca. Venezuela
Pro. Ca. Tacna

VIiA SECUNDARIA
Pro. Ca. N° 018

\.

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracién propia.

J

El terreno se encuentra enmarcado por 04 vias, 02 horizontales y
02 transversales, la via horizontal Principal es la Av. Jorge Basadre

Grohmann la cual se esta consolidando y la via secundaria la
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Prolongacion de la Calle N°18 la cual actualmente es trocha y se
esta proyectando, las vias transversales son las vias secundarias
Prolongacion Calle Venezuela el cual estd consolidado y la
Prolongacién Calle Tacha que es trocha y se esta proyectando.

FIGURA N°64
Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste ( por consolidarse)

Elaboracion : Fotografia Propia.
FIGURA N° 65
Prol. Ca. Venezuela (calle consolidada)

Elaboracién . Fotografia Propia.

a) Suelo
Segun el analisis de suelos existe 3 tipos:

-TIPO A: ESTABLE, fuerte y compacto.
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-TIPO B: SEMI ESTABLE, denominado zona intermedia.
-TIPO C: INESTRABLE, denominado zona roja.
En el terreno cercado de la ciudad el terreno es de TIPO A, con
topografia con una pendiente considerable en promedio 3,5%
que por consiguiente es necesario hacer un trabajo de
nivelacion y tratamiento de plataformas o rampas en cuyo caso
sea necesario.

b) Topografia

FIGURA N° 66
PLANO TOPOGRAFICO SATELITAL

AREA: 84 182,68 m2
PERIMETRO: 1 206,30 ml

LEYENDA

LIMITE DEL TERRENO

COTA TOPOGRAFICA 01
Cota Color Rojo esta a cada
5.00 metros

COTA TOPOGRAFICA 02
Cota Color Negro esta a cada

0.50 metros

Fuente : Global mapper GPS/GIS Mapping Software.
Elaboracion . Elaboracion propia con Autodesk.
FIGURA N°67

PLANO TOPOGRAFICO TRIDIMENSIONAL 3D
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' LEYENDA l

LIMITE DEL TERRENO

COTA TOPOGRAFICA 01
Cota Color Rojo esta a
cada 5.00 metros

COTA TOPOGRAFICA 02
Cota Color Gris esta a

. cada 0.50 metros ‘

Fuente : Global mapper GPS/GIS Mapping Software.
Elaboracion : Elaboracion propia con Autodesk.
FIGURA N° 68

IMAGENES DEL TERRENO SUPERFICIE AGRICOLA

Elaboracion : Fotografia Propia.
FIGURA N° 69

IMAGENES DEL TERRENO TOPOGRAFIA ACCIDENTADA

Elaboracion : Fotografia Propia.
PERFILES TOPOGRAFICOS

FIGURA N° 70
PERFILES TOPOGRAFICO SATELITALES
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AREA: 84 182,68 m2
PERIMETRO: 1 206,30 ml
’ LEYENDA \
\ I I .
, \ LIMITE DEL TERRENO

' PERFIL TOPOGRAFICO 01
\ ,, Cota Color Rojo
\ , COTA TOPOGRAFICA 02
\ , Cota Color Azul
I COTA TOPOGRAFICA 02
\Cota Color Verde )
Fuente : Alphabet, Google Earth imagenes Satelitales.
Elaboracidn : Elaboracion propia.
PERFIL TOPOGRAFICO 01
FIGURA N° 71

PERFIL 01 Cota Color Rojo

[ ALTURA: Om-14,3m Pendiente Max:-7,8% Pendiente Media:-4,0% ]

Fuente : Alphabet, Google Earth imagenes Satelitales.
Elaboracion : Alphabet.

PERFIL TOPOGRAFICO 02

FIGURA N° 72
PERFIL 02 Cota Color Azul
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[ ALTURA: Om-14,5m Pendiente Max:-6,5% Pendiente Media:-3,8% ]

Fuente : Alphabet, Google Earth imagenes Satelitales.
Elaboracion : Alphabet.
PERFIL TOPOGRAFICO 03
FIGURA N° 73

PERFIL 03 Cota Color Verde

[ ALTURA: Om-20,0m Pendiente Max:-8,7% Pendiente Media:-5,5% ]

Fuente : Alphabet, Google Earth imagenes Satelitales.
Elaboracion : Alphabet.

Elterreno presenta un topogréfia variada con pendiente maxima
de 7,5% y una pendiente media de 4,5%, las curvas de nivel
van cada 0,50 metros, mas del 70% del terreno actualmente

esta como uso agricola con canales de agua internos, el otro
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30% es terreno libre con algunas construcciones perimetrales

de tipo vivienda y una Institucién Educativa Privada.

c) Morfologia
— Elterreno es de forma rectangular e irregular
— La edificacion méas importantes de la zona son la UNJBG,
Clinica Privada, Gerencia de Infraestructura y Obras, Grifos
y Residenciales por consolidarse, a nivel vial tenemos el
ByPass, Ovalo Cusco y Av Manuel A. Odria (Ingreso
Internacional a Tacna).

— No presenta colindancia con ninguna area Privada.

FIGURA N° 74
MORFOLOGIA DEL TERRENO
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' TRAMO A-B \

223,58 ml
colinda con la Av Jorge
Basadre Grohmann Oeste

TRAMO B-C
67,37 ml
colinda con la Prolongacién
Calle Venezuela

TRAMO C-D
244,39 ml
colinda con la Prolongacion
Calle Venezuela

TRAMO D-E
66,97 ml
colinda con la Prolongacién
Calle Venezuela

TRAMO E-F
204,35 ml
colinda con la Prolongacién
Calle N°18

TRAMO F-G
169,29 ml
colinda con la Prolongacion
Calle Tacha

TRAMO G-A
235,42 ml
colinda con la Prolongacién
Calle Tacna

\_ J

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracion : Elaboracion propia.
FIGURA N° 75

TERRENO Y PREDIOS COLINDANTES
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AREA: 84 182,68 m2
PERIMETRO: 1 206,30

LEYENDA
I I N .
LIMITE DEL TERRENO

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracion : Elaboracion propia.

d) Fisiografia
Tipo de suelo:
Segun el mapa de Zonificacion Sismica del Perd (RNE 2014
Norma E-030), la localidad del Distrito de Tacna, Provincia y
Departamento de Tacna esta comprendida en la Zona Sismica

3, correspondiéndole una sismicidad alta.

FIGURA N° 76
ZONIFICACION SIiSMICA 01
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( LEYENDA \

ZONA 01

Factor de aceleracion 0.15
ZONA 02

Factor de aceleracion 0.30
ZONA 03

Factor de aceleracion 0.40

Fuente : Alphabet, Google imagenes Zonificacion sismica.
Elaboracién : Alphabet.

FIGURA N° 77
ZONIFICACION SISMICA 02

LEYENDA

ZONA 01

Factor de aceleracion 0.10
ZONA 02

Factor de aceleracion 0.25
ZONA 03

Factor de aceleracion 0.35
ZONA 04

Factor de aceleracion 0.45

Fuente . Alphabet, Google imagenes Zonificacién Sismica.
Elaboracién : Alphabet.

Existe también una Zonificacion Sismica Propuesta para el

2015 el cual aumenta el Factor de aceleracibn méaxima del
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terreno con una probabilidad de 10% de ser excedida en 50
anos.

PERFILES ESTRATIGRAFICOS:

FIGURA N° 78
UBICACION DE LA CALICATA C-01

AREA: 84 182,68 m2
PERIMETRO: 1 206,30 ml

' LEYENDA

LIMITE DEL TERRENO
I NN N .

CALICATA 01
Ubicacién exacta UNJBG '

\. J

[ CAPACIDAD PORTANTE: ]

2,0 Kg/cm2 a 2,5 Kg/cm2

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracién propia.

Segun la prospeccion efectuada en la calicata C — 1 h=3,00 m
de profundidad el suelo esta constituido por dos capas, la
primera capa a una profundidad de 0,00 — 0,80 m, es un estrato
superficial o de cubierta conformado por un relleno gravoso de

buena dureza.
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En la segunda capa de 0,80 — 3,00 m de profundidad y el
analisis de la muestra recuperada, el suelo de fundacion esta
constituido por un potente deposito de suelo natural conformado

por arenas de granulométrica mediana, sin llegar a grueso.

FIGURA N° 79
UBICACION DE LA CALICATA C-01

Fuente : Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann-estudio de suelos.
Elaboracién : Equipo técnico.

FIGURA N° 80
FOTOGRAFIA DE LA CALICATA C-01
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Fuente

: Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann-estudio de suelos.

Elaboracién : Equipo técnico.

e) Clima

El sector 20 tiene un macroclima que en verano es calido y en
invierno es templado a frio. El clima es arido tipico de las zonas
desérticas, variando en Verano y Frio en Invierno.
TEMPERATURA PROMEDIO: 12° a 26° C.

HUMEDAD: La variacion anual de la unidad relative
corresponde a los meses de Junio y Agosto en promedio que
presenta el 90% algunas veces pueden incrementar a los 95%
y tambien puede disminuir al 22% en los meses de Febrero.
VIENTOS: Los vientos diarios ocurren generalmente al medio
dia, es un ventarron rapido la velocidad promedio es del 15 km
x hora y proviene del Sur-Oeste, debido al mar.
PRECIPITACIONES: Estan en invierno son de tipo llovizna de

4-6 litros/m3, debido a la presencia del fenémeno del nifio.
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PRESION ATMOSFERICA: Es de 955 minibares.
ASOLEAMIENTO: La trayectoria solar se da en el Distrito de
Pocollay de este a oeste. La incidencia solar cambia segun las

estaciones:

FIGURA N° 81
ESQUEMA DE ASOLEAMIENTO

( VERANO \

10 Horas sol por dia

oToNOo
07 Horas sol por dia

INVIERNO
06 Horas sol por dia

PRIMAVERA
07 Horas sol por dia

\. J

LEYENDA
I N N -

LIMITE DEL TERRENO

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025 Diagnéstico situacional.
Elaboracidn : Elaboracion propia.

VENTILACION:

Los vientos en la zona son medianamente moderados, tienen
una amplia preponderancia de Suroeste hacia Noreste, con una
fuerza méxima registrada durante los Ultimos afios de 10 m/seg.

Y teniendo como velocidad promedio de 3 m/seg. Durante los

174



meses de verano hay vientos fuertes del mar que soplan en
horas de la tarde, los cuales en combinacion con el sol intenso,
el aire seco de estos meses Yy la presencia de capas de arena
origina el aumento de la evapo-transpiracion, causando la
erosion del suelo y pequefios remolinos de viento.

FIGURA N° 82 )
ESQUEMA DE VENTILACION

( ESQUEMA DE \

VENTILACION

\_ J

LEYENDA
I I N -
LIMITE DEL TERRENO

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracién propia.

VEGETACION:

El terreno presenta uso agricola con cultivos en un 80% y el otro
20% con edificaciones de tipo Institucion Educativa Privada,
Vivienda y Terrenos cercados, por el lado izquierdo cuenta con

vegetacion tipica de la zona gque fue creciendo sin cuidado.
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Frente al terreno en medio de Av. Jorge Basadre Grohmann
Oeste esta separando los carriles encontramos una alameda de

vegetacion. También existen cerca zonas agricolas.

FIGURA N° 83
ZONIFICACION AREAS VERDES

' LEYENDA l

] | ]
LIMITE DEL TERRENO
L] | L] |
VEGETACION EN VIA

S EEEEEEEEEEEEEEEEESR
Av. Jorge Basadre Grohmann
Oeste

| ZA ZONA AGRICOLA ‘
/ ] \
E

Institucién Educativa Privada

R4
Residencia 04 pisos mas
Azotea
|
R6
Residencia 06 pisos mas

Azotea
]

\—

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracién propia.

FIGURA N° 84
IMAGEN SATELITAL
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Fuente : Alphabet, Google Earth imagenes Satelitales.
Elaboracion : Alphabet.

FIGURA N° 85
IMAGENES DEL TERRENO SUPERFICIE AGRICOLA

Elaboracién . Fotografia Propia.
FIGURA N° 86

IMAGEN DE LA VIA Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste

Elaboracién . Fotografia Propia.

5.2. CONTEXTO URBANO

5.2.1. Accesibilidad y transporte
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El terreno al encontrarse aledafio a Cono sur, cuenta con vias
definidas, sin embargo actualmente al ser un tramo sin
equipamientos masivos no esta comprendido dentro del Plan
Regulador de Rutas de la Ciudad de Tacna.

Para lo cual segun Reglamento existe dos formas de solicitar rutas
gue transiten por el tramo del Complejo Comercial: la primera es
incluir el Proyecto dentro de la elaboracion del Plan Regulador de
Rutas 2015 que actualmente se viene debatiendo, este Nuevo
Plan Regulador de Rutas 2015 dejara sin efecto al Plan Regulador
de Rutas 2007 vigente hasta hoy en dia, la Segunda forma es
solicitar mediante el Proyecto ya terminado la adicién de una nueva
ruta que transite por la av. Jorge Basadre Grohmann Oeste y

pueda dar soporte vehicular masivo.

FIGURA N° 87
AMBITO DE ESTUDIO Y VIAS PRINCIPALES Y SECUNDARIAS
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4 )

LEYENDA
I I N .
LIMITE DEL TERRENO
I
I
VIA PRINCIPAL
Av. Jorge Basadre Oeste

VIA SECUNDARIA
Pro. Ca. Venezuela
Pro. Ca. Tacna

VIA SECUNDARIA
Pro. Ca. N° 018

J

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracion : Elaboracion propia.

FIGURA N° 88
AV. JORGE BASADRE GROHMANN OESTE
( POR CONSOLIDARSE)

Elaboracion : Fotografia Propia.

FIGURA N° 89
PROLONGACION CALLE VENEZUELA
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(CALLE CONSOLIDADA)

Elaboracién . Fotografia Propia.

FIGURA N° 90
SISTEMA VIAL PDU 2015-2025

Fuente
Elaboracion

5.2.2.

: PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
: Elaboracion propia.

Sistema de infraestructura
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a) Agua potable
El servicio de agua potable en el &rea de influencia del Proyecto
se encuentra abastecida basicamente por recursos
provenientes de la Planta de Tratamiento de Alto de Lima de los
reservorios R8, R7, R4 este ultimo con capacidad de 4 000 m?®

gue atiende a todo el Casco Urbano y Cercado de Tacna.

FIGURA N° 91
ESQUEMA DE DISTRIBUCION DEL AGUA POTABLE EN TACNA

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracidon : Equipo Técnico PDU-PAT.

CUADRO N° 26
SECTORIZACION DE LA CIUDAD DE TACNA
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Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Equipo Técnico PDU-PAT.

FIGURA N° 92
MEDIDOR AGUA POTABLE

Elaboracién : Fotografia Propia.
b) Alcantarillado
Las redes de conexiones domiciliares discurren hacia los
colectores secundarios y de estos hacia los colectores

principales, confluyendo en los interceptores y de estos
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emisores para finalmente llegar a las plantas de tratamiento de
Magollo y Copare.

Las redes que actualemnte funcionan se entran ubicadas en las
vias consolidadas av. Jorge Basadre Grohmann Oeste y la
Prolongacion Calle Venezuela donde actuamente los

urbanizaciones adyasentes al terreno discurren sin problemas.

FIGURA N° 93
BUZON ALCANTARRILLADO
Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste con Prol. Ca. Venezuela

Elaboracién : Fotografia Propia.

c) Energia eléctrica
En el sector de han determinado varias redes de abastecen
entre los principales los siguientes sectores:
- SET MOQUEGUA

— SET LOS HEROES
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— SET TOMASIRI
— SET TACNA
Naciendo de la sub estacion ubicada en la Av. Ejercito s/n.

El sector de estudio se encuentra abastecido en un 30%.

FIGURA N° 94
ESQUEMA DEL SISTEMA ELECTRICO DE TACNA

Fuente: Electrosur S.A.
Elaboraciéon: Equipo técnico.

FIGURA N° 95
COBERTURA DEL SERVICIO ELECTRICO
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Fuente: Electrosur S.A.
Elaboracién: Equipo técnico.

FIGURA N° 96
POSTE ALTA TENSION

Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste con Prol. Ca. Venezuela

Elaboracién : Fotografia Propia.

FIGURA N° 97
POSTE SIST. ELECTRICO

185



Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste con Prol. Ca. Venezuela

Elaboracién : Fotografia Propia.

d) Sistema edilicio
En el sector existe un predominio de la horizontalidad,
siendo su mayor porcentaje de un solo nivel pero con
proyeccion a R4, R3 y R6, considerando que el sector se
encuentra en estado de consolidacion, presentando
algunos grandes terreno sin construccion. En las
edificaciones destinadas a equipamientos urbanos se
observa un aumento en el porcentaje de edificaciones de
cuatro y tres niveles. Predomina el uso de materiales noble,
seguida por el uso de bloqueta, esteras y calaminas dentro

de las parcelas agricolas.

FIGURA N° 98
PLANO DE CONSOLIDACION EDILICIA
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Fuente _
Elaboracién

: Elaboracion propia.
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AREA: 84 182,68 m2
PERIMETRO: 1 206,30 m|

' LEYENDA l

TERRENO
I I N .
LIMITE DEL TERRENO
|

TSC
Terreno Sin Consolidar

TC
Terreno Consolidado

AV

. Terreno Agricola Verde ‘

"PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagndstico situacional.



CAPITULO VI

PROPUESTA URBANA

6.1. SISTEMA DE ACTIVIDADES

FIGURA N° 99

PLANO DE ZONIFICACION PDU/2015-2023

4 )

LEYENDA
— _— L —
LIMITE DEL TERRENO

|
Cc7
Comercio tipo 07

R3
Residencia tipo 03:
03 pisos més azotea

R4
Residencia tipo 04:
04 pisos més azotea

R6
Residencia tipo 06:
06 pisos mas azotea

ZA
Zona Agricola

ou
Otros Usos

Fuente

Elaboracién : Elaboracién propia.

FIGURA N° 100

SISTEMA DE ACTIVIDADES
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: PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.



' LEYENDA l

LIMITE DEL TERRENO
I

VIA PRINCIPAL
Av. Jorge Basadre
Grohmann Oeste

VIA SECUNDARIA 01
Prolongacion Calle N°18

SN EEEEEEEEEEESR
VIA SECUNDARIA 02
Prolongacion Calle
Venezuela

VIA SECUNDARIA 03

Prolongacion Calle Tacna

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagndstico situacional.
Elaboracidn : Elaboracion propia.
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6.2. SISTEMA DE MOVIMIENTOS ( \
LEYENDA

LIMITE DEL TERRENO

A: AV. JORGE BASADRE
GROHMANN OESTE
FIGURA N° 101 Transito Pesado y publico, Flujo

intermedio, destinado para
SISTEMA DE ACTIVIDADES vehiculos pesados de carga y
livianos tiene interseccién con vias
locales y vias Internacionales.

B: AV. MANUEL A. ODRIA
Flujo Alto, Presencia mayoritaria
de vehiculos particulares nacional
e internacional, buses nacionales
e internacionales, permite uno de
los accesos nacional e
internacional a Tacna. Via de
caracter Inernacional ingreso a
Tacna.

C: AV. TARAPACA
Transito Pesado y publico, Flujo
intermedio, destinado para
vehiculos pesados de carga 'y
livianos tiene interseccién con vias
locales y via Internacional.

D: Av. JORGE BASADRE
GROHMANN SUR
Transito Pesado y publico, Flujo
intermedio, destinado para
vehiculos pesados de cargay
livianos tiene interseccion con vias

Fuente: PDU-PAT de Tacha 2015-2025, Diagnostico locales y vias Internacionales.
situacional.
Elaboracion: Elaboracion Propia. E: av. cusco

Transito liviano y publico, Flujo Alto,
destinado para vehiculos livianos y
de uso masivo, tiene interseccion

con vias locales y vias
Internacionales.

F: AV. LA CULTURA
Transito liviano y publico, Flujo Alto,
destinado para vehiculos livianos y
de uso masivo, tiene interseccion
con vias locales y vias
Internacionales.

G: PROLONGACION. CA. N° 014
via proyectada.

H: PROLONGACION. CA. N° 018
via proyectada.

I: PRO. CA. VENEZUELA
via proyectada.

J: PRO. CA. TACNA
via proyectada.
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FIGURA N° 102
ESQUEMA VIAS DE ARTICULACION

r

LEYENDA

Ovalo Cusco

Ovalo Tarapacéa .

Ovalo Callao

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracion propia.
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SECCIONES VIALES:

FIGURA N° 103
ESQUEMA SECCIONES VIALES

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracion propia.

FIGURA N° 104
SECCION 1-1' Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracidn : Elaboracion propia.
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FIGURA N° 105
SECCION 2-2’ -Av. Manuel A. Odria

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracidn : Elaboracion propia.

FIGURA N° 106
SECCION 3-3' Prolongacién Calle Venezuela

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracidn : Elaboracion propia.

193



FIGURA N° 107
SECCION 4-4' Prolongacién Ca. N°18

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracion : Elaboracion propia.

FIGURA N° 108
SECCION 5-5' Prolongacion Calle Tacna

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracién propia.
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6.3. SISTEMA EDILICIO

FIGURA N° 109

ESQUEMA SISTEMA EDILICIO

7

Ovalo Callao

.

Ovalo Cusco

Ovalo Tarapaca

~\

LEYENDA

LEYENDA
I BN N .
LIMITE DEL TERRENO

A AV. JORGE BASADRE
GROHMANN OESTE

B: AV. MANUEL A. ODRIA

C: AV. TARAPACA

D: Av. JORGE BASADRE
GROHMANN SUR

E: av.cusco

F: Av.LA cULTURA

G: PROLONGACION. CA. N° 014
via proyectada.

H: PROLONGACION. CA. N° 018
via proyectada.

I: PRO. CA. VENEZUELA
via proyectada.

J: PRO. CA. TACNA
via proyectada.

K: PRO. CA. MIRAFLORES
via proyectada.

~

J

J

Fuente

Elaboracién : Elaboracién propia.
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FIGURA N° 110
ELEMENTOS Y EQUIPAMIENTOS

TIPO BLOQUE PUNTUALES EQUIPAMIE f LEYENDA \

L LOTES DE VIVIENDAS
| Unifamiliares y Bifamiliares
. I I . LOTES DE VIVIENDA

COMERCIO
Bifamiliar y Comercial

ZONAS DE RECREACION
Areas destinadas a
parques
|
ZONAS AGRICOLAS

Areas destinadas a cultivo
y posteriomente a
recreacion

|
EDUCACION
Universidad Nacional

SALUD
Clinica Privada
\OTROS Usos )
Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracion propia.
FIGURA N° 111
TIPOLOGIA DE ORGANIZACION
4 AY4 N
LINEAL BLOQUE CENTRADA
\, J \_ J \_ y,
Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.

Elaboracién : Elaboracion propia.
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6.4. SISTEMA ESPACIOS ABIERTOS

FIGURA N° 112
ESQUEMA DE ESPACIOS ABIERTOS

( LEYENDA \

I I N .
LIMITE DEL TERRENO

CANAL PRINCIPAL

INTERDISTRITAL

A: AV. JORGE BASADRE GROHMANN

OESTE
B: AvV. MANUEL A. ODRIA

C: AV. TARAPACA

D: AV. JORGE BASADRE GROHMANN

SUR
E: av.cusco

F: Av.LA cULTURA

CANAL SECUNDARIO
LOCAL
G: PROLONGACION. CA. N° 014
via proyectada.
CANAL SECUNDARIO
LOCAL
H: PROLONGACION. CA. N° 018
via proyectada.

CANAL SECUNDARIO

ESPACIOS DINAMICOS L LEYENDA RESIDENCIAL

ZONAS AGRICOLAS <D I PRO. Ci VENEZUELA

PARQUES BARRIAL - VECINAL EC%‘ENO/&CO CANAL SECUNDARIO
RESIDENCIAL

J: PRO. CA. TACNA
via proyectada.
CANAL SECUNDARIO
RESIDENCIAL
K: PRO. CA. MIRAFLORES
via proyectada

\_ J

Fuente : PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.
Elaboracién : Elaboracioén propia.

197



6.5. SISTEMA DE IMAGEN

FIGURA N° 113
ESQUEMA DE IMAGEN

Fuente

Elaboracion : Elaboracioén propia.
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LEYENDA

4 N

LIMITE DEL TERRENO
I I B S .
ELEMENTOS COMUNICATIVOS
BORDES NATURALES
Jardineria central en vias

BORDES URBANOS
VIAS PRIMARIAS
Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste

VIAS SECUNDARIAS
Pro. Ca. Venezuela, Pro. Ca. N°18 y Pro. Ca.

Tacna
SN EEEEEEEESR

SENDAS
VIAS LOCALES
Pro. Ca. N° 14 y Pro. Ca. N°18
EEEEEEEEEEESR
ELEMENTOS ORIENTADORES
HITOS
PRIMARIO UNJBG

SECUNDARIOS ZONA AGRICOLAS

NODOS
PRIMARIOS OVALO CUSCO

BARRIOS
VIVIENDAS RESIDENCIAL R3-R4 Y R6

: PDU-PAT de Tacna 2015-2025, Diagnéstico situacional.



CAPITULO VII

PROPUESTA ARQUITECTONICA

7.1. DETERMINACION DEL LUGARD

7.1.1

7.1.2

Localizacion

El terreno se encuentra ubicado dentro del SECTOR 20 del PDU
2015-2023, este espacio esta destinado para Uso Comercial C7
Interdistrital de servicios, distribucién y venta en general.

En el Distrito de Tacha — Sector 20 Cercado de Tacna, esta
destinado para el Comercio Regional, entre las areas destacan:
Zonas Residenciales R3-R4 y R6, Educacion Superior, Zonas

Agricolas, C7 Comercio Interdistrital, OU otros usos y Salud.

Accesibilidad

El terreno se ubicé frente a la Av. Jorge Basadre Grohmann Oeste,
con la finalidad de faciltar su localizacién y accesibilidad,
articulandose por medio de esta via con el Cono Norte, Centro y
Cono Sur de la ciudad, como vias inmediatas y de caracter

articulador dentro de la ciudad tenemos: Av. Manuel A. Odria, Av.
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7.1.3

7.1.4

Tarapacd, Av. Cusco, Av. La Cultura y la Av. Jorge Basadre
Grohmann Sur.

Como accesos secundarios tenemos a la Prolongacion Calle
Tacna y Prolongacion Calle Venezuela que facilitaran y daran
soporte vial para la zona de servicio y mantenimiento del

establecimiento.

Proximidad a equipamientos

Permitira acceder a diferentes consumidores: 03 equipamientos de
Salud cercanos Clinica Privada La Luz, Hospital de la Solidaridad
y el Nuevo Hospital Regional Tipo Il segin PDU 2015-2023,
Educacion Superior La Universidad Jorge Basadre Grohman, OU
otros usos La Gerencia de Infraestructura y Obras, P.E.T.,
Ministerio de Agricultura, etc Comercio tenemos Show Room
Chevrolet, Grifos y Centros Comerciales a Desarrollarse segun

PDU 2015-2023.

Relacion comercial con la Zofra Tacna
Al encontrase el Complejo Comercial y de entretenimiento dentro
de la denominada Zona Comercial de Tacna que esta definida

como una expancion de la ZOFRATACNA el equipamiento tendra
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7.1.5

beneficios tributarios, aduaneros y logisticos para todos los
productos importados desde ZOFRATACNA que esten dentro de
las Partidas de productos ya definidos segun Ley N° 27688, este
arancel especial nos pone a nivel competitivo de todos los Centros
Comerciales y Galerias Comerciales que existen y estan
consolidadas en la Ciudad de Tacna exactamente en la Av.
Bolognesi, Av. Pinto y Av. Coronel Mendoza Ejes Comerciales
Importantes en la Ciudad con 25 afios de funcionamiento y

Usuarios Activos de la ZOFRATACNA denominados AJU-ZOTAC.

Relacion e integracién urbana - natural

El terreno se encuentra relacionado con las areas de Recreacion
dispersas dentro de las Zonas Residenciales y Zonas Agricolas las
cuales por la vocacion del uso del suelo son propensas a
convertirse a Zonas Residenciales tipo R3 y R4 o Zonas de Tipo
Comercial C7 y C5, es poco probable que las Zonas Agricolas
tengan un uso Recreacion Masivo tipo Parque Zonal PZ por el
impacto que tendra el equipamiento al momento de su
funcionamiento pleno, por lo tanto el Complejo Comercial y de
entretenimiento tendra dentro de sus limites privados espacios

abiertos y uso masivo que cubra esta necesidad del Sector.
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7.2.

PREMISAS DE DISENO ARQUITECTONICO

Vientos y asoleamiento:

Permitira el conforto de los ambientes de venta y exhibicion.

Los Espacios de espacimiento, aprovechando los primeros rayos solares.
Los espacios de venta — exhibicion no requeriradn de mayor asoleamiento.
El aprovechamiento y control de los vientos, es muy importante para la
ventilacion y renovacion del aire viciado del &rea comercial.

Paisaje:

La relacion hacia las areas de recreacion desde las areas comercio, para
el esparcimiento de los usuarios. Ofreciendo confort mediante el paisaje
generando espacios de sombra natural. Para aprovechar las visuales, el
Proyecto debera desarrollar una arquitectura de recorrido y generar
grandes ventanas que este relacionado de manera directa con el exterior
para generar amplitud y continuidad visual.

La altura de la edificacion permitir4 el manejo de 1 — 6 pisos por el uso de
suelo adyacente a la via principal av. Jorge Basadre Grohmann Oeste que
es Zona Residencial Tipo R6 (6 pisos mas Azotea), para de esta manera
no interferir con el paisaje donde predomina la horizontalidad del perfil
urbano. Acceso principal desde la av. Jorge Basadre Grohmann Oeste,
tanto vehicular y peatonal, permitiendo la articulaciéon con la Ciudad y la

relacion con los equipamientos cercanos. El area de entretenimiento
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seguird la direccionalidad de la av. Jorge Basadre Grohmann y
Prolongacion Calle Tacna para permitir generar el hall principal de
integracion hacia las areas Comerciales y Servicios.

La articulacion y continuidad del edificio esta planteada en respuesta a la
configuracion espacial y vias en el cual se enmarca el Proyecto, dividido
en zonas de comercio, entretenimiento, recreacion y servicios multiples,
siendo su acceso secundario y de servicio la prolongaciéon de la calle
Tacna.

Se diferenciara claramente las circulaciones publicas de comercio masivo
y de entretenimiento, de administrativos y por Ultimo de servicio y
mantenimiento, los cuales seran definidos como: Circulacion Publica,
Semi Puablica y Privado.

La vegetacion interior sera ubicada en sitios estratégicos para su
contemplacion y consume, la simbiosis entre la naturaleza y los espacios
de recorrido y estancias daran una mejor percepcién del espacio
brindando una agradable atmdsfera y confort interior hacia las galerias
comerciales y ejes de circulacién masiva.

Para lograr una integracion espacial, es que se debe trabajar espacios con
doble altura para generar sensaciones de libertad de continuidad visual, el
uso de balcones y mezzanines daran un caracter espacial de amplitud y

flexibilidad.
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7.3.

Es fundamental la utilizacién de Plantas Libres ya que son herramientas
arquitectonicas que brindan flexibilidad espacial, versatilidad, continuidad,
transformacion, reforma y regeneracion espacial formal, por lo tanto existe
libertad para adaptarse a tendencias vanguardistas, nuevos estilos,
nuevas corrientes y posturas arquitectonicas que actualmente estan en
constante evolucion y son equipamiento de tipo Comercial uno de los mas
vanguardistas por todas las especialidades que involucran su
funcionamiento eficaz. La idea de Fachadas libres que se aplicara en el
Complejo Comercial obedece a una nueva forma de concepcion
arquitectonica que trata de adaptarse a las nuevas tendencias que
cambian constantemente, con este Sistema se podra renovar la imagen
del Complejo Comercial manteniendolo siempre moderno y actual.

Se manejaran nuevas tecnologias constructivas horizontals y verticales,
como la utilizacion del Sistema Drywall, Sistema aporticado, losas Mixtas,
placa colaborante, estructuras metalicas, vigas en dos direcciones, muros
Cortina considerando la fachada libre y el empleo de concreto armado por
ser mas econdmico que las de Acero esto por la utilizacion de grandes
luces en el espacio.

PROGRAMACION ARQUITECTONICA

7.3.1. Criterios de programacion
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Nivel urbano

Al dotar a la Ciudad de Tacna de un equipamiento comercial con
alcance Regional dinamizara la economia, incrementando vy
promoviendo el intercambio comercial a diferentes sectores tales
como: agropecuario, industrial, servicios, transporte, comercio,
financiero, construccion, turismo, comunicaciones, etc.
Determinacion del nivel comercio

Tomando como referencia el Reglamento Nacional de

Edificaciones* 2015, el sector comercio:

CUADRO N° 27
TIPO DE COMERCIO

OTRAS CIUDADES

TIPOS DE COMERCIO POBLACION A

SERVIR COSTA | SIERRRA SELVA

Comercio intercistital C-7 y Més de 300 000 hab, 1 08 08 07

metropolitano C-9

FUENTE: Reglamento Nacional de Edificaciones 2015.
*Norma A.070 Articulo 30.

Comercio Interdistrital: (C.l.) Nucleado en la periferie de la
metropoli. Densidad de bienes y servicios ofrecidos por el centro
comercial metropolitano. En cuanto a la proyeccién de la
poblacidn, se puede apreciar el crecimiento de la poblacién para el
2050 (35 afios depues) es de 1 023 000 hab aproximadamente

con una tasa de crecimiento del 2,1% estableciendo de esta
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manera un COMERCIO INTERDISTRITAL O

METROPOLITANO.

Nivel arquitecténico

Satisfacer la necesidad del Consumidor, ofreciéndole bienes y

servicios en un espacio seguro y controlado para que pueda

realizar sus compras, comer, divertirse y entretenerse con total

libertad.

CUADRO N° 28
JUSTIFICACION POR ZONAS

ZONA JUSTIFICACION

COMERCIAL

Permite generar flujo y tréfico de los usuarios en busca de bienes y
servicios en los distintos espacios planificados para la venta dentro del
Complejo Comercial.

ENTRETENIMIENTO

El entretenimiento, recreacion y ocio se generara la prolongacion de la
estancia brindando un variado disfrute de actividades tanto internas
como externas, como:

Recreacion pasiva: Multicine, Juegos de salon, Game center, ferias
exteriores semanales, juegos para hifios.

Recreacion activa: pista de kart, gimnasio, paint ball, laser tag, bowling.
Salén de poal.

COMPLEMENTARIA

Generar que los usuarios permanezcan la mayor cantidad del tiempo
posible mientras realizan sus compras u otras actividades, para lo cual
ofreceremos una variedad de actividades que lo involucren
directamente atrayendo con ello su interés y satisfaciendo al mismo
tiempo sus necesidades.

Brindar seguridad y confort dentro de los limites del terreno para que
los usuarios se sientan seguros y confiados.

Ofrecer un sistema de servicio y mantenimiento permanente y eficaz,
para no obstaculizar el buen funcionamientos.

ADMINISTRATIVA

Llevar el control y manejo general, organizando diferentes eventos que
permitan la promocién y publicidad llegando con ello a cada ves mas
personas, mejorar con tecnologia de vanguardia todos los sistemas
para asi agilizar todo el funcionamientos del Complejo Comercial

convirtiendolo asi en uno de los mas importante de la MacroRegion Sur.

Elaboracion : Propia.
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PROGRAMACION GENERAL POR ESPACIOS
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OFICINA 5 1 47 21 68
ARCHIVO 3 1 28 13 41
BATERIA SSHH DAMA S PERSONA S 6 1 57 25 82
31 |BATERIA SSHH VARONES PERSONAS 6 1 57 25 82
DEPOSITO 3 1 28 13 41
CUARTO DE LIMPIEZA 3 1 28 13 41
OFICINA DE SEGURIDAD 5 1 47 21 68
SECCIONDAMAS
ROPA LENCERIA ZAPATOS 100 1 042 | 424 | 1367
131 |COSMETICOS,PERUMES . ACCESORIOS 30 1 283 127 | 410
PROBADORES 1 10 94 42 137
SECCION VARONES
101 ROPA, ZAPAT(OS, ACCESORIOS 100 1 042 | 424 | 1367
PROBADORES 1 10 94 42 137
SECCION NINOS
101 ROPA, ZAPATOS, JUGUETES 100 1 042 | 424 | 1367
(/2] PROBADORES 1 10 94 42 137
Ic—) SECCION UNISEX
Z 101 ROPA, ZAPAT(OS, ACCESORIOS 100 1 942 | 424 | 1367
L PROBADORES 1 10 94 42 137
= ELECTRODOMESTICOS
ﬁ 100 |LINEA BLANCA 100 1 942 424 | 1367
14 MUEBLES
E SALA, COMEDOR, COCINA 100 1 042 | 424 | 1367
ARTICULO DE COCINA 100 1 942 | 424 | 1367
L
(] 400 |ARTICULOS DE BARO 50 1 471 212 | 683
o ARTICULOS DE DORMITORIO 50 1 471 212 | 683
8 ARTICULOS DE DEPORTE 100 1 042 [ 424 | 136] 814081
COMPUTACION Y ELECTRONICA
g 100 COMPUTADORAS 50 1 471 212 | 683
Z SUMINISTROS EL ECTRONICOS 50 1 471 212 | 683
E PERFUMERIA Y COSMETICOS
= 100 PERFUMERIA 50 1 471 212 | 683
< COSMETICOS 50 1 471 212 | 683
g VITRINA ZOFRA TACNA
N EXPOSICION Y VENTA 50 1 471 212 | 683
m LOCALES DE MUESTRA 50 1 471 212 | 683
= | 570 ZONA DE VENTA LOCAL 50 1 471 212 | 683
0 ZONA DE VENTA NACIONAL 50 1 471 212 | 683
ZONA DE VENTA INTERNACIONAL 50 1 471 212 | 683
LOCALES COMERCIALES 20 20 | 3770 | 1696 | 5466
SERVICIOS PUBLICO
BATERIA DE BARIO DAMAS (publico) 15 1 141 64 | 205
BATERIA DE BARIO NIFIAS 1 1 9 4 14
35 DISCAPACITADOS DAMAS 1 1 9 4 14
BATERIA DE BANO VARONES (publico) 15 1 141 64 205
BATERIA DE BANO NINOS 1 1 9 4 14
DISCAPACITADOS VARONES 1 1 9 4 14
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CUARTO DE LIMPIEZA 1 1 9 4 14
SERVICIOS PERSONAL
SSHH DAMAS 10 1 94 42 | 137
(/2] SSHH VARONES 10 1 94 42 | 137
o] \VESTUARIO DAMAS (personal) 10 1 94 42 | 137
E 53  |VESTUARIO VARONES (personal) 10 1 94 42 137
L DEPOSITO 3 1 23 13 41
= LAVAMOPAS 5 1 47 21 68
f_t CUARTO DE LIMPIEZA 5 1 47 21 68
o SEGURIDAD
<t CONTROL INGRESQ DE SERVICIO 3 1 28 13 41
& 9g  |OFICINA JEFE DE PREVENCION 5 1 47 21 68
(] OFICINA DE CCTV SEGURIDAD 15 1 141 64 | 205
14 OFICINA DE INFORMES HORARIOS 5 1 47 21 68
(@] ALMACEN
o RECEPCION MERCADERIA 2 1 19 8 27
g AREA DE PERSONAL 20 1 188 85 | 273
Z REGISTRO 5 1 47 21 68
[11] OFICINA DE PERSONAL 3 1 28 13 41
= M ONTACARGAS 2 1 19 8 27
<L OFICINA DE RELACIONES PUBLICAS 3 1 28 13 41
4 ARCHIVO 5 1 47 21 68
8 i TOPICO 3 1 28 13 af
m DEPGSITO 3 1 28 13 a1 814081
o CONTROL DE PRODUCTOS 3 1 28 13 41
)] ANDEN DE DESCARGA 2 1 19 3 27
BODEGA DE GRAN VOLUMEN 15 1 141 64 | 205
ESCLUSA 3 1 28 13 41
PORTERIA 3 1 28 13 41
TIENDAS COMERCIALES
TIENDAS COMERCIALES 120 1 1131 | 509 | 1640
-l 123 .
P DEPOSITO 3 1 28 13 41
G BOUTIQUES COMERCIALES
E 43 [POUTIQUE 40 1 377 170 | 547
= DEPOSITO 3 1 28 13 | 41
O LOCALES COMERCIALES
: 43 |LOCALESCOMERCIALES 10 1 94 42 | 137
T DEPOSITO 3 1 28 13 41
L TIENDAS INTERMEDIA S
&' 11 [DENDAS ESPECIFICAS 8 1 75 34 | 109
(U] DEPOSITO 3 1 28 13 41
<L ISLAS COMERCIALES
g 3 [SOUVENIR 16 1 151 68 | 219
N KIOSCO 16 1 151 68 | 219
o SERVICIOS PUBLICO
a BATERIA DE BARNO DAMAS (publico) 30 1 283 127 | 410
70  |BATERIA DE BARO NIFIAS 1 1 9 4 14
DISCAPACITADOS DAMAS 2 1 19 8 27
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BATERIA DE BARIO VARONES (publico) 30 1 283 | 127 | 410
BATERIA DE BARO NIROS 1 1 9 4 14
DISCAPACITADOS VARONES 2 1 19 8 27
CUARTO DE LIMPIEZA 4 1 38 17 565
SERVICIOS PERSONAL
SSHH DAMAS 15 1 141 64 | 205
- SSHH VARONES 15 1 141 64 | 205
% VESTUARIO DAMAS (personal) 15 1 141 64 | 205
x g8 |[VESTUARIO VARONES (persanal) 15 1 141 64 | 205
% DEPOSITO 2 1 19 8 27
o LAVAMOPAS 2 1 19 8 27
(&) CUARTO CE LIMPIEZA 2 1 19 8 27
< CUARTO CE VIGILANCIA 2 1 19 8 27
5 ALMACEN
| RECEPCION MERCADERIA 5 1 47 21 68
g AREA DE PERSONAL 3 1 28 13 41
< REGISTRO 3 1 28 13 41
= OFICINA DE PERSONAL 3 1 23 13 41
8 MONTACARGAS 4 1 38 17 565
M OFICINA DE RELACIONES PUBLICAS 5 1 47 21 68
o ARCHIVO 4 1 8 17 55
N 51 "
TOPICO 3 1 28 13 41
DEPOSITO 4 1 28 17 565
CONTROL DE PRODUCTOS 3 1 23 13 41
ANDEN DE DESCARGA 5 1 47 21 68
BODEGA DE GRAN VOLUMEN 4 1 8 17 55
ESCLUSA 3 1 28 13 41
PORTERIA 2 1 19 8 27
SUPERMERCADO 81 408,1
L OCALES COMERCIALES 10 | 20 | 1885 | 848 [ 2733
MURAL DE VEGETALES Y FRUTAS 50 1 471 | 212 | 683
(o) CARNES Y PESCADOS 50 1 471 | 212 | e83
3] ISLAS DE FIAMBRE 50 1 471 | 212 | e83
S CONGELADOS 50 1 471 | 212 | e83
ﬁ LACTEOS 50 1 471 | 212 | e83
7} PANADERIA 50 1 471 | 212 | 683
E ABARROTES 50 1 471 | 212 | e83
o EMBUTIDOS 50 1 471 | 212 | e83
< 865 |LICORES 50 1 471 | 212 | 683
E DULCES 50 1 471 | 212 | 683
< ARTICULOS DE LIMPIEZA DEL HOGAR 50 1 471 | 212 | 683
= ARTICULOS DE LIMPIEZA PERSONAL 50 1 471 | 212 | 683
S PERFUMERIA 50 1 471 | 212 | e83
m MENAJE 50 1 471 | 212 | e83
a JUGUETERIA 50 1 471 | 212 | 683
ELECTRODOMESTICOS 50 1 471 | 212 | 683
COCHES 20 1 188 85 | 273
CAJEROS 35 1 230 | 148 | 478




BATERIA DE BARO DAMAS (publico) 800 1 7540 | 3393 10933
BATERIA DE BARO NIFIAS 10 1 94 42 | 137
DISCAPACITADOS DAMAS 6 1 57 25 82
1636 |BATERIA DE BARO VARONES (publico) 800 1 7540 | 3393 (10933
BATERIA DE BARO NINOS 10 1 94 42 137
DISCAPACITADOS VARONES B 1 57 25 82
CUARTO DE LIMPIEZA 4 1 38 17 55
ZONA DE PRODUCCION Y REFRIGERA CION
BODEGA 4 1 38 17 55
CAMARA DE FIAMBRES 5 1 47 21 68
| ABORATORIO DE FRUTAS Y VERDURAS| 18 1 141 64 | 205
CAMARA DE FRUTAS Y VERDURAS 15 1 141 64 | 205
CAMARA DE CARNES POLLOS Y P. BRASA 15 1 141 64 | 205
| ABORATORIO DE GARNICERIA 15 1 141 64 | 205
AUTOSERVICIO DE CARNES POLLOY P. g 10 1 94 42 | 137
ANTECAMARA CONGELADOS 5 1 47 21 68
CAMARA DE CONGELADOS 10 1 94 42 | 137
o} CAMARA DE LACTEOS 10 1 94 42 137
O O CAMARA DE PESCADERIA 10 1 94 42 | 137
6 E AUTOSERVICIO DE PESCADERIA 10 1 94 42 | 137
x w ALMACEN DE SECOS 5 1 47 21 68
L 8 239 AREA DE LAVADO 5 1 47 21 68
= = CAMARA DE PLATOS PREPARADOS 5 1 47 21 68
8 ?( L ABORATORIO PLATOS PREPARADOS 10 1 94 42 | 137
w E PREPARACION FRIA 10 1 94 42 | 137
=) AUTOSERVICIO DE PLATOS PREPARADO} 10 1 94 42 | 137
< ‘zt LABORATORIO DE ULTRACONGELADOS | 5 1 47 21 68
= (o) PASTELERIA CALIENTE 10 1 94 42 | 137] 814081
o] N CAMARA DE PASTELERIA 10 1 94 42 | 137
N g L ABORATORIO PASTEL ERIA FRIA 5 1 47 21 68
w PRODUCTOS SEMITERMINADOS PASTELE 5 1 47 21 68
AUTOSERVICIO DE PASTELERIA 10 1 94 42 | 137
ALMACEN MATERIA PRIMA Y HARINAS 5 1 47 21 68
PRODUCTO TERMINADO PANADERIA 10 1 94 42 | 137
L ABORATORIO PANADERIA 5 1 47 21 68
AUTOSERVICIO PANADERIA 5 1 47 21 68
SERVICIOS PERSONAL
SSHH DAMAS 20 1 188 85 | 273
SSHH VARONES 20 1 188 85 | 273
VESTUARIO DAMAS (personal) 4 1 38 17 55
354 |VESTUARIO VARONES (personal) 4 1 38 17 55
DEPOSITO 4 1 38 17 55
CUARTO DE LIMPIEZA 2 1 19 8 27
L OCKERS 300 1 2827 | 1272 | 4100
SEGURIDAD
CONTROL INGRESO DE SERVICIO 3 1 28 13 41
19  |oFICINA JEFE DE PREVENCION 3 1 28 13 41
OFICINA DE CCTV SEGURIDAD 10 1 94 42 | 137
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OFICINA DE INFORMES HORARIOS

28

41

ADMINIS TRA CION

GERENCIA GENERAL 5 47 21 88
SSHH PERSONAL 1 9 4 14
ASISTENCIA DE GERENCIA 3 28 13 41
GERENCIA DE PGS 5 47 21 68
JEFE DE PGC 3 28 13 41
GERENCIA DE PERECIBLES 5 47 21 68
JEFE DE PERECIBLES 3 28 13 41
GERENCIA DE NO ALIMENTACION 5 47 21 68
JEFE DE NO ALIMENTACION 3 28 13 41
g0 |[ADMINISTRADOR 3 28 13 41
LOGISTICA 3 28 13 41
VENTAS 3 28 13 41
MARKETING 3 28 13 41
CONTADOR 5 47 21 [
CONTROL INTERNO 3 28 13 41
SEGURIDAD Y PREVENCION 3 28 13 4
RECURSOS HUMANOS 5 47 21 88
SALA DE JUNTAS 10 94 42 137
ARCHIVO GENERAL 4 38 17 55
SSHH GENERAL 15 141 64 | 208
SERVICIOS Y MANTENIMIENTO 814081
SALA DE DISPLAY 10 94 42 137
DEPOSITO 4 38 17 55
SSHH 15 141 64 | 205
OFICINA DE MANTENIMIENTO 3 28 13 41
TALLER DE MANTENIMIENTO 10 94 42 137
DEPOSITO 4 38 17 55
SSHH 1 9 4 14
80 SALA DE CELDAS DE TRANSFORMADORH 5 47 21 68
SALA DE TABLEROS PRINCIPALES 5 47 21 68
CUARTO DE LIMPIEZA GENERAL 4 38 17 55
DEPOSITO 4 38 17 55
SSHH 1 9 4 14
CUARTO DE BASURA Y RESICLADO 10 94 42 137
CUARTO DE RESIDUOS PELIGROSOS 5 47 21 68
DEPOSITO 4 33 17 55
SSHH 4 38 17 55
ABASTECIMIENTO Y ALMACEN
ANDEN DE DESCARGA 3 28 13 41
CONTROL DE ANDEN 3 28 13 41
BODEGA EN TRANSITO PGC 10 94 42 137
BODEGA EN TRANSITO ALIMENTACION 10 94 42 137
e CUARTOS DE BALANZAS 5 47 21 [
HIPERCAMARA DE CONSERVACION 5 47 21 68
HIPERCAMARA DE CONGELACION 5 47 21 68
GRAN BODEGA GENERAL 15 141 64 | 205
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FOOD COURT

COCINA Y PREPARACION 5 1 47 16 64
[ATENCION Y VENTAS 3 1 28 10 38
231 |oerdsimo 3 1 28 10 33
™ CIRCULACION DE ABASTECIMIENTO 20 1 188 66 254
E PATIO DE MESAS 200 1 1885 660 | 2545
g SERVICIOS PUBLICO
3 BATERIA DE BARO DAMAS (publice) 10 1 94 33 | 127
= BATERIA DE BARNO NINAS 1 1 9 3 13
E DISCAPACITADOS DAMAS 1 1 9 3 13
a 26  |BATERIA DE BARO VARONES (publico) 10 1 94 3 | 127
ﬁ BATERIA DE BAFO NIROS 1 1 9 g 13
é DISCAPACITADOS VARONES 1 1 9 3 13
5= CUARTO DE LIMPIEZA 2 1 19 7 25
2 PLAZA DE RESTAURANTES 5 051,22
g ANTENCION- CAJA 3 1 28 10 38
8 ZONA DE MESAS 40 1 3r7 132 509
w BATERIA DE BANO 4 1 38 13 51
g COCINA 5 1 47 16 64
E 67 DESPENSA 3 1 28 10 38
= DEPOSITO 3 1 28 10 38
g OFICINA 3 1 28 10 38
8 SSHH 2 1 19 7 25
g VESTUARIO 2 1 19 7 25
£ DUCHA 2 1 19 7 25
DESCANZO
PLAZA INTERIOR 50 1 471 165 636
73 ESTARES 20 1 188 66 254
GUARDIANIA 3 1 28 10 38
(@] CINE
E FOYER 1000 1 9425 4241 | 13666
E v SALA DE ESPERA 1000 1 9425 | 4241 | 13666
E E BOLETERIA 15 1 141 64 205
= E DULCERIA 10 1 94 42 | 137
E 5' COCINA 15 1 141 64 205
E E DESPENSA 5 1 47 21 68
= (=} 2257 |peposimo 5 1 47 21 638
E % SSHH VESTUARIO DAMAS (Personal) 4 38 17 55 81 900,1
Ll N SSHH VESTUARIO VARONES (Persanal) 4 1 38 17 55
o S DEPOSITO 5 1 47 21 68
g “ SALAS DE CINE 150 1 1414 636 | 2050
(@] BATERIA DE BANO DAMAS (publico) 15 1 141 64 205
N BATERIA DE BARNO VARONES (publico) 15 1 141 64 205
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81 900,1

[ADMINISTRACION 5 1 47 21 68
OFICINA DEL PERSONAL 3 1 28 13 41
DEPOSITO 3 1 28 13 41
[SALA DE PROYECCION & 1 28 13 a1
[JUEGOS
lUEGOS PARA NIRIOS 150 1 1414 636 | 2050
LOCAL COMERCIAL 20 1 188 85 273
250 DEPOSITO 5 1 47 21 68
lUEGOS MECANICOS PARA NINOS 50 1 471 212 683
LOCAL COMERCIAL 20 1 188 85 273
DEPOSITO 5 1 47 21 68
VIDEQJUEGOS LAN
GAME CENTER 50 1 471 212 683
70 |LocaLcoMERCIAL 15 1 141 64 | 205
DEPOSITO 5 1 47 21 68
JUEGOS DE MESA
w [SsALA DE POOL 50 1 471 212 683
8 85  [saLaDEPOKER 30 1 283 127 | 10
s DEPGSITO 5 1 47 21 68
= -
w ICAFETERIA Y SNACK
2 [ATENCION 20 1 188 85 273
E COCINA 5 1 47 21 68
DESPENSA 5 1 47 21 68
E 138 DEPOSITO & 1 28 13 41
CUARTO DE LIMPIEZA 5 1 47 21 68
[AREA DE MESAS 100 1 942 424 | 136
[ADMINISTRACION
[ADMINISTRACION & 1 28 13 a1
10 |oricina por ARea 5 1 47 21 68
|SSHH 2 1 19 8 27
SERVICIOS
[SSHH VESTUARIO DAMAS (Personal) 2 1 19 8 27
|SSHH VESTUARIO VARONES (Personal) 2 1 19 8 27
18 [SSHH VESTUARIO DAMAS (Publico) 4 1 38 17 55
|SSHH VESTUARIO VARONES (Pblico) 4 1 38 17 55
CUARTO DE LIMPIEZA 3 1 28 13 41
DEPOSITO 3 1 28 13 41
EXPLANADA
o 1000 TERRAZA PAVIMENTADA 500 4712 2121 | 6833
“:" [TERRAZA CESPED 500 1 4712 2121 | 6833
I: LOCAL MULTIUSO
2 FOVER 500 1 4712 | 2121 | 6833
E COCINA 50 1 471 212 683
g DEPOSITO 10 1 94 42 137
: 2090  [sAL6N MULTIPLE 1500 1 14137 | 6362 | 20499
a CUARTO DE PROYECCION 5 1 47 21 68
CUARTO DE LIMPIEZA 5 1 47 21 68
DEPOSITO GENERAL 20 1 188 85 273
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BATERIA DE BARO DAMAS (publica) 15 1 141 64 | 205
BATERIA DE BANO NINAS 5 1 47 21 63
DISCAPACITADOS DAMAS 1 1 9 4 14
47  |BATERIA DE BARO VARONES (publica) 15 1 141 64 | 205
BATERIA DE BARONINOS 5 1 47 21 68
8 DISCAPACITADOS VARONES 1 1 9 4 14
=] CUARTO DE LIMPIEZA 5 1 47 21 68
'g SERVICIOS PERSONAL 81900,1
= SSHH DAMAS 2 1 19 8 27
g SSHH VARONES 2 1 19 8 27
8 \VESTUARIO DAMAS (personal) 2 1 19 8 27
g 15  |VESTUARIO VARONES (personal) 2 1 19 8 27
n DEPOSITO 3 1 28 17 | a
CUARTO DE LIMPIEZA 3 1 28 13 a1
LOCKERS 1 1 9 4 14
ALMACEN
ANDEN DE DESCARGA 3 1 28 13 41
13 CONTROL 5 1 47 21 63
BODEGA GENERAL 5 1 47 21 63
(OPTICAS
[SALA DE ESPERA 5 1 47 16 64
SSHH 1 1 9 g 13
17 VENTA MONTURAS 2 1 19 7 25
[ATENCION 5 1 47 16 64
CONSULTORIO 3 1 28 10 a8
SSHH 1 1 9 3 13
(ODONTOLOGIA
SALA DE ESPERA 5 47 16 64
SSHH 1 1 9 g 13
17 VENTAS. 2 1 19 7 25
ATENCION 5 1 47 16 64
CONSULTORIO 3 1 28 10 ag 13 468,4
SSHH 1 1 9 3 13
MANTENIMIENTO Y LIMPIEZA
CONTROL Y PORTERIA 3 1 28 10 EH
[ALMACEN DE LIMPIEZA 10 1 94 33 127
18 CUARTO DE LIMPIEZA 10 1 94 33 127
LAVAM OPAS 10 1 94 33 127
LAVANDERIA 10 1 94 33 127
OFICINA DE MANTENIMIENTO 5 1 47 16 64
SERVICIOS PERSONAL
SSHH DAMAS (personal) 4 1 38 13 51
21 SSHH VARONES (personal) 4 1 38 13 51
VESTUARIO DAMAS (personal) 6 1 57 20 76
VESTUARIO VARONES (personal) 6 1 57 20 76




DEPOSITO 1 1 9 3 13

INSTALACIONES Y MAQUINAS

SALA DE MAQUINAS 5 1 47 16 64

SALA DE BOMBAS 5 1 47 16 64
(7] SALA DE TABLEROS DE INSTALACIONES ELECTRICH 5 1 47 16 64
0 [SALA DE GRUPO ELECTROGENO 10 1 94 33 127
6 46  [SALA DE CALEFACCION 5 1 47 16 64
S SALA DE COMUNICACIONES 5 1 47 16 64
14 CUARTO DE HERRAM ENTAS 5 1 47 16 64
% DEPOSITO 1 1 9 3 13

OFICINA DE TECNICOS £ 1 47 16 64
1] 13 468,4
[m] ESTACIONAMIENTO PRIVADO
<L ESTACIONAMIENTO AUTOS 241 1 2268 794 | 3062
= 269  |ESTACIONAMIENTO DISCAPACITADOS 5 1 45 16 61
8 ESTACIONAMIENTO DE BICICLETAS 24 1 227 79 306

ESTACIONAMIENTO PUBLICO

ESTACIONAMIENTO AUTOS 561 1 5292 | 1852 | 7144

640 ESTACIONAMIENTO TEMPORAL TAXIS 1 1 106 37 143
ESTACIONAMIENTO PARA DISCAPACITADOS 1 1 106 7 143
ESTACIONAMIENTO DE BICICLETAS 56 1 529 185 | 714

ADMINISTRATIVA | 192690m? | 1%

3 COMIDAS 5051,22m* | 3%

4 |ENTRETENIMIENTO | 872022m* |46%

5 SERVICIOS 13841,6m? | go

*Consideramos el 100 % al Total de Area a Disefiar m2
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AFORO TOTAL TOTAL DE AREA A DISENAR m2

189 430,31 m?

ESTACIONAMIENTO SUBTOTAL AREA DEL TERRENO m2

84 182,69 m?

ESTACIONAMIENTO TOTAL
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7.4. ORGANIGRAMAS DE ESTUDIO

FIGURA N° 114
ORGANIGRAMA GENERAL

Elaboracion : Propia.

La Figura muestra como se organizé y se fueron relacionados las
zonas Yy algunos espacios importantes que marcan y definen a la
tipologia comercial, ya en esta etapa se tiene una idea de circulacion
tanto privada — publica: la circulacion privada se organiza en los lados
del equipamiento para servirlo de manera directa y la circulacion
publica se abre a las vias principales de conexién interdistrital, la
circulacion peatonal — vehicular: la circulacion peatonal se organiza

hacia el interior del equipamiento también se abre hacia la explanada
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de eventos temporales y estacionamiento publico por otro lado la
circulacién vehicular se organiza en el estacionamiento publico y los
patios de maniobras.

FIGURA N° 115
MODELADO DEL ORGANIGRAMA GENERAL

Elaboracion : Propia.
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ORGANIGRAMAS POR NIVELES

FIGURA N°116
ORGANIGRAMA DEL SOTANO

Elaboracién : Propia.
FIGURA N°117

ORGANIGRAMA DEL PRIMER NIVEL

Elaboracion : Propia.
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FIGURA N° 118
ORGANIGRAMA DEL SEGUNDO NIVEL

Elaboracion : Propia.
FIGURA N° 119

ORGANIGRAMA DEL TERCER NIVEL

Elaboracion : Propia.
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FIGURA N° 120
ORGANIGRAMA DEL CUARTO NIVEL

Elaboracion : Propia.
FLUXOGRAMA
FIGURA N° 121
FLUXOGRAMA GENERAL
Elaboracion : Propia.
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1.5.

IDEA
BOCETO IDEA

La idea surge a raiz del espacio de intercambio y el control de
dicho espacio, este espacio busca convertirse en un lugar de
encuentro de diferentes culturas, con los afos el complejo comercial
se convierte en un espacio donde las personas se reunen, se
comunican, se diviertan y se involucran en diversos intercambios
culturales y comerciales convirtiéndose en un lugar significativo, el
espacio escénico para las diferentes actividades de los
consumidores.

Disefiar un espacio que responda a un ordenamiento holistico pero,
al mismo tiempo debe brindar un libre recorrido, sea un espacio
dinamico, continuo, flexible, moderno y evolutivo que se adapte a los
cambios en el tiempo para satisfacer las necesidades de los

consumidores actuales y futuros.

223



7.6.

CONCEPTO

FIGURA N° 122
CONCEPTO

CONTROL
COMERCIANTE
m’ J

El concepto parte bajo la premisa de dinamica entre el intercambio que se
da entre los dos protagonistas el CONSUMIDOR y el COMERCIANTE,
este intercambio de bienes o0 servicios se desarrolla en un espacio
disefiado y que cumpla con todos los requerimientos del consumir y del
comerciante, es aqui donde ingresa el CONTROL para garantizar la
seguridad y el orden total del intercambio que se dara en todos los
aspectos para que el FLUJO ciclico del intercambio sea dinamico e

ininterrumpido.
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7.7. ESTRUCTURACION

FIGURA N° 123
FLUXOGRAMA GENERAL

Elaboracion : Propia.

A) EJES DE ORGANIZACION:
EJE LONGITUDINAL
Se articula con la via principal: Av. Jorge Basadre Grohmann
Oeste y la prolongacion de la calle Tacna, genera la
accesibilidad principal al centro comercial, tanto peatonal como
vehicular. Atravesando el espacio central hall principal y zonas

de boutique’s.
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B)

EJE TRANSVERSAL

Se articula con la vias prolongadas locales propuestas,
generando el acceso secundario, comunica directamente el
exterior con la explanada de eventos temporales, también
articula las diferentes zonas comerciales y las tiendas ancha e
intermedias.

EJE DIAGONAL

Articula los ejes transversal y longitudinal, tambien relaciona de
manera directa el estacionamiento con la explanda de eventos

temporales.

ELEMENTOS FiSICOS:

ELEMENTOS ANCLA

Concentran las actividades comerciales y de entretenimiento, se
ubican a los extremos: Tienda por departamentos e
Hipermercado (3 niveles), tiendas de entretenimiento, casino y
cines (3 niveles) y Tienda intermedia y vitrina Zofratacna (3
niveles ).

ELEMENTOS PUENTE

Esta formado por los bloque que albergan las galeria

comerciales con las diferentes tiendas y boutique’s (3 niveles).
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ELEMENTO FILTRO

Esta formado por el blogue vertical de servicio que viene a ser la
columna vertebral del proyecto ya que nucleariza y sirve a todos
los bloques comerciales, el bloque de mantenimiento sirve de
manera general al complejo comercial brindando servicios
basicos.

ELEMENTO INTERMEDIO

Esta formado por los bloques de servicio especializado de
bienestar y salud bésica.

ESPACIO CENTRAL

Formando por la integracién de los ejes: longitudinal, transversal
y el diagonal, generando el espacio principal central, hall
exterior, hall principal de exhibicién (doble, altura), mezzanine
hacia el sétano y terraza con vistas hacia la explanada de
eventos temporales, este espacio central articula tanto la
circulacion longitudinal con transversal y también articula a nivel

fomal los bloque longitudinales y verticales.
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7.8. ZONIFICACION

FIGURA N° 124
ZONIFICACION POR VOCACION

Elaboracién : Propia.

7.8.1.

POR SU VOCACION
Las zonas pueden agruparse en cinco tipos:

COMERCIALES: Tienda por departamento, tienda

especializada, galeria comercial y tiendas intermedias.

- ENTRETENIMIENTO: Tiendas de entretenimientos y ocio,
salas de cine y salas de juegos.

- COMPLEMENTARIO: Servicio especializado, food court y
patio de comida, mantenimiento y administracion.

- SERVICIOS: Servicios generales, tanques cisternas,

cuarto de maquinas, grupo electrégeno y depdsito general.
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- AREAS COMUNES: Explanada de eventos temporales,

estacionamiento, patio de maniobras y areas exteriores.

7.8.2. POR SU ORIENTACION

FIGURA N° 125
ZONIFICACION POR ORIENTACION

Elaboracion  : Propia.

- ZONA COMERCIAL.:
Es un espacio donde se desarrollan méas intensamente las
actividades de compra (masivo), no requieren de mayor
calentamiento solar, debe ser zona constantemente
ventilada, su fachada recibe una radiacién solar
controlada, debe contar con aberturas en la parte superior

(tragaluz).
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ZONA DE ENTRETENIMIENTO:

Donde se desarrollan mas intensamente las actividades
de juegos de salon y exteriores como estacionamiento,
aprovechando los primeros rayos solares, como también
la captacion de la energia solar, para los ambientes
cerrados como las salas de cine.

ZONA COMPLEMENTARIA:

Contara con los primeros rayos solares, para un rapido
calentamiento solar y beneficiarse con su accion
bactericida.

ZONA DE SERVICIOS:

No requiere de los rayos solares, debe contar con

iluminacién y ventilacion adecuadas.
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7.8.3. POR SU DOMINIO

FIGURA N° 126
ZONIFICACION POR SU DOMINIO

Elaboracién : Propia.

- PUBLICO: Zona comercial, zona complementaria: Patio
de comidas y zona de entretenimiento.
- PRIVADO: Zona de servicios.

- SEMI PUBLICO: Zona complementaria: Administracion
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7.9. PARTIDO

FIGURA N° 127
PARTIDO

Elaboracion : Propia
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7.10. SISTEMAS

FIGURA N° 128
SISTEMA DE ACTIVIDADES

Elaboracion : Propia.

FIGURA N° 129
SISTEMA DE MOVIMIENTOS

Elaboracién : Propia
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FIGURA N° 130
SISTEMA DE DOMINIO

Elaboracion  : Propia.

FIGURA N° 131
SISTEMA DE EDILICIO

Elaboracion  : Propia.
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7.11. IMAGENES DEL MODELADO 3D

INGRESO PRINCIPAL

Elaboracion  : Propia.

VISTA ISOMETRICA DEL PROYECTO

Elaboracion : Propia.
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VISTA AEREA DEL PROYECTO

Elaboracion  : Propia.

VISTA INGRESO ZONA DE MANTENIMIENTO

Elaboracion  : Propia.

236



VISTA ZONA DE MANTENIMIENTO

Elaboracion  : Propia.
VISTA ZONA DE EXPLANADA
Elaboracién : Propia.
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VISTA INGRESO SECUNDARIO

Elaboracion : Propia.

VISTA ZONA DE ESTACIONAMIENTO

Elaboracion : Propia.

238



CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES:

PRIMERA :

SEGUNDA :

Se logré disefar, proponer y desarrollar un Complejo
Comercial y de entretenimiento de manera satisfactoria
en base a una infraestructura funcional la cual por sus
caracteristicas impulsan la dinamica econ6mica en la
region de Tacna.

La propuesta arquitecténica aporto con una solucion a la
problematica de carencia de infraestructura adecuada
de comercio y entretenimiento con un proyecto espacial

y funcional eficiente acorde a la realidad.

TERCERA : Creamos nuevos vinculos comerciales, nuevos tipos de

intercambio comercial y nuevas formas de mostrar
productos consolidando la relacion con el entorno
comercial proximo generando mas oportunidades

econémicas.
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CUARTA : Se Dinamiz6 las actividades socioeconémicas en la region

QUINTA :

SEXTA

de Tacna, brindando un espacio controlado y seguro para
el intercambio comercial.

Proyectamos un Complejo comercial y de entretenimiento
vanguardista bajo criterios arquitectonicos actuales y
basandonos en las nuevas tendencias de disefio
comercial internacional, el cual dinamiza las diferentes
actividades socioeconémicas masivas regionales que se
generan actualmente y se generaran a futuro.
Planteamos espacios de uso comun, plasticos y flexibles
donde se realizan diferentes actividades multiplés los
cuales se desarrollan dependiente e independientemente
sin problemas, estos espacios generaran un movimiento
economico regional creciente y constante el cual va a

contribuir a mejorar la calidad de vida.
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8.2 RECOMENDACIONES:

1.-

Se recomienda invertir en Infraestructuras Comerciales y de
Entretenimiento, para aportar a la consolidacion econémica de la
Region de Tacna generando una dindmica econdmica constante
para contribuir a la mejorar el sector comercial, se incrementar
notablemente a turistas tanto extranjeros como nacionales en la
ciudad, los equipamiento deberan responder a las necesidades

de confort, calidad y seguridad.

241



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACCEP (2014), “Los Centros Comerciales en el Peru:
Oportunidades de Inversion”, Pera, Editorial y disefio Preciso S.A.
Publicacion Asociacion de Centros Comerciales y Entretenimiento
del Pera.

ACCEP (2015), “Los Centros Comerciales en el Peru:
Oportunidades de Inversion”, Perud, Editorial y disefio Preciso S.A.
Publicacion Asociacion de Centros Comerciales y Entretenimiento
del Pera.

ACECOLOMBIA (2015), “Punto Comercial de los centros
comerciales de Colombia”, Colombia, Editorial y disefio Feriva S.A.
Publicacion Asociacion de Centros comerciales de Colombia.
Asencio F. (1995), “Espacios Comerciales: Tiendas, Centros
comerciales y boutiques”, Espafa, Atrium Editorial.

Alcala M. (2014) “Centro Comercial para la provincia de Tacna en el
distrito de Pocollay”, Tesis de Grado, Facultad de Arquitectura y
Urbanismo, Universidad Privada de Tacna.

Bautista, G, (2006), “Centro Comercial Municipal”, Tesis de Grado,
Facultad de Arquitectura, Universidad de San Carlos de Guatemala.
Broto C. (2006), “Nuevos Centros Comerciales”, Barcelona, Editorial
Structure.

Cao, E. (2011), “Centro de Comercio”, Tesis de Grado, Facultad de
Arquitectura, Universidad Veracruzana.

Carr M. y Chen M. (2002). “La globalizacién y la Economia Informal”,
Informe Conferencia Internacional del Trabajo (CIT), Sector de Empleo,

Oficina Internacional del trabajo Ginebra. Ginebra.

242



Challco J. (2003), “Centro Comercial y servicios para Puerto
Maldonado”, Tesis de Grado, Facultad de Arquitectura y Urbanismo,
Universidad Privada de Tacna.

De la Plaza L. (2012), “Diccionario Visual de términos
arquitecténicos”, Espafia, La Catedra.

Espinoza A. (2014), “Centro Comercial para la provincia de Tacna”,
Tesis de Grado, Facultad de Arquitectura y Urbanismo, Universidad
Privada de Tacna.

Flores J., y Bedoya E. (2000), “Como hacer y evaluar una tesis”,
Tacna, UNJBG.

Gausa M., Guallart V., Muller W., Soriano F., Poreas F., y Morales J.
(2000), “Diccionario metépolis de arquitectura avanzada”, Barcelona,
Editorial Actar.

Giménez C. (2011) “La Arquitectura complice: Teorias de la
Arquitectura en la Contemporaneidad”, Espafia, Nobuko.
Hernandez R., Fernandez C. y Baptista P. (2006), “Metodologia de
la investigacién”, México, McGram-Hill Interamericana.

Hernandez, M.F. (2012), “Arquitectura Comercial’, Programa de
Post Grado, Facultad de Arquitectura y Disefio, Universidad de
Istmo.

Investiga (2010), “Centros comerciales 2010”, Informe del Estudio
Como Compran, Estudio de Mercado y Opinion, Universidad Privada
Antenor Orrego, Truijillo.

Koolhas Rem, Tae Wook C., y Taschen D. (2002), “Project on the
city 2: The Harvard Design School Guide to Shopping”, United State,
Harvard GSD Taschen.

MC&T (2007), “Centros Comerciales Abiertos Tipificacion vy

Diagnostico”, Espafia, Editorial Ministerio de Ciencia y Tecnologia.

243



Medina K. (2010), “Centro Comercial de la produccion regional y de
entretenimiento”, Examen Profesional de Grado, Facultad de
Arquitectura, Urbanismo y Artes, Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann de Tacna.

Molinillo, S, (2000), “Centros comerciales de area urbana: Especial
referencia a las relaciones con entidades laterales”, Tesis Doctoral,
Departamento de Economia y Administracion de empresas,
Universidad de Malaga. Espafia.

Mufioz, S. (2006), “Proyecto de inversion para la creacion de un
Centro Comercial en el Canton Santa Elena”, Tesis de Grado,
Facultad de Ciencias Humanisticas y Econdmicas, Escuela Superior
Politécnica del Litoral, Ecuador.

Neufert E. (2013), “Arte de Proyectar en Arquitectura”, Espafa,
Gustavo Gili GG.

Otonin F. (2006), “La Ordenacion de los Establecimientos
Comerciales”, Madrid, La Ley Ediciones.

Pico S. y Quiroz J. (2012), “La regeneracion del centro comercial y
su impacto en los ambitos administrativos, econdmicos y social en
el Canton”, Tesis de Grado, Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas, Universidad de Manabi.

Pinto, J. (2013), “Disefio de Vitrinas e Imagen de Marca, Caso:
Emprendedores de Plaza Norte de Lima”, Informe de Maestria en
Disefio, Facultad de Disefio y Comunicaciéon, Universidad de
Palermo.

Regalado O. (2009), “Factores criticos de éxito en los Centros
Comerciales de Lima Metropolitana”, Lima, Esan Ediciones.

Rico J. (2005), “La Exposicion Comercial: Tiendas y Esparatismo,

Stans y Ferias, Grandes almacenes y superficies”, Espaia, TREA.

244



Rubio, J.J, (2011), “Plaza Comercial la Maria”, Tesis de Grado,
Facultad de Arquitectura, Universidad San Francisco de Quito.
Ecuador.

Sayegh, K. (2010), “¢ElI Centro Comercial como alternativa al
espacio publico de las ciudades?”, Informe de pasantia para Grado,
Decanato de estudios profesionales coordinacion de Arquitectura,
Universidad Simén Bolivar.

Shwalk J. (2010), “Centro Comercial Vigencia de su Disefio
Arquitectonico”, Tesis de Grado, Facultad de Arquitectura,
Colombia.

Vigaray J. y Dolores M. (2011), “Centros Comerciales Planificados”,
Master Desarrollo local y innovacion territorial, Departamento de
Marketing, Universidad de Alicante.

VV.AA. (2004), “Buena Illuminacion, La tienda y Centros
Comerciales”, Espafia, Asociacion Espafiola de Normalizacién y

certificacion AENOR Ediciones.

245



	Hoja de título
	Jurados
	Dedicatoria
	Indice
	Resumen
	Abstract
	Introducción
	Capítulo I: Generalidades
	Capítulo II: Marco teórico
	Capítulo III: Marco contextual
	Capítulo IV: Marco teórico
	Capítulo V: Marco real
	Capítulo VI: Propuesta urbana
	Capítulo VII: Propuesta arquitectónica
	Capítulo VIII: Conclusiones y recomendaciones
	Referencias bibliográficas



