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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente proyecto de investigacion se establecié un analisis de mercado
de la industria de los centros comerciales el cual diagnostica la importancia del
comercio formal e informal en la economia de la ciudad en un 27,01% y el area
de los servicios con un 69,36%. El perfil del cliente que va a asistir al centro
comercial esta dentro de la clase social media, los cuales prefieren y buscan
seguridad, variedad y entretenimiento al momento de satisfacer sus

necesidades.

Se realizé una investigacion de mercado donde se concluyé de forma relevante
lo siguiente:1) En el segmento de hogares se manifestd que el 68% de los
encuestados asiste al Paseo Shopping Quevedo, en cuanto al segmento juvenil
se determina que el 90% de los encuestados acude con mayor frecuencia al
“Paseo Shopping Quevedo” , lo que determina que esta cadena de centros
comerciales es el lider en la ciudad; 2) Las marcas de mayor demanda en el
segmento hogar son “De Prati”, “Victoria’'s Secret” y’"MK” mientras que en el
segmento juvenil son “Play Zone” , “Mc Donald’s” y “Adidas”. El nombre
propuesto del Centro Comercial sera: “Plaza Mall” y su eslogan “Cerca de Ti".
Cuenta con, con una capacidad de 50 locales con tamafios de : 3.5mts X

6.75mts y 3,2 mts x 5mts.

En el aspecto financiero este proyecto tendrd una inversion inicial de
$3008439, 98 la cual sera financiada en un 80% por la Corporacion Financiera
Nacional, mientras que un 20% se obtendra de capital propio. Las cuotas
mensuales a pagar seran de $29525,59 durante 10 afios con una tasa de
interés del 8,25%. El Valor Actual Neto es de $1448077,77 con una Tasa
Interna de Retorno del 20%, lo que determina que el proyecto de Inversién del

Centro Comercial “Plaza Mall “es viable desde el aspecto financiero.
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ABSTRAC

In this research project a market analysis industry malls which diagnosed the
importance of trade in the economy of the city in a 27.01% and the area of
services with a 69.36% was established as the productive sector activities. The
customer profile that will attend to the mall is within the middle class, which

prefer and seek safety, variety and entertainment when their needs.

Market research which was concluded in a relevant way the following took
place: 1) In the segment of households said that 68% of respondents attends
the Paseo Shopping Quevedo, as the youth segment is determined that 90% of
respondents most often goes to the "Paseo Shopping Quevedo”, which
determines that this chain of malls is the leader in the city; 2) marks higher
demand in the residential segment are "Ferrara”, "Victoria's Secret" and "MK"
while in the juvenile segment are "Play Zone", "Mc Donald's" and "Adidas". The
proposed name of the mall will be "Plaza Mall" and its slogan "Close to You." It

has, with a capacity of 50 stores with sizes: 3.5mts x 6.75mts and 3.2 mts x 5m.

Financially this project will have an initial investment of $ 3008439, 98 which will
be financed 80% by the National Finance Corporation, while 20% will come
from equity. Monthly installments to be paid will be $ 29,525.59 for 10 years
with an interest rate of 8.25%. The net present value is $ 1,448,077.77 with an
Internal Rate of Return of 20%, which determined that the investment project

"Plaza Mall" Mall is viable from a financial
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CAPITULO I: MARCO CONTEXTUAL DE LA
INVESTIGACION
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1.1. Introduccion

La existencia de grandes cadenas comerciales generan al consumidor el deseo
de adquirir sus productos o servicios ofreciendo un estilo de venta “todo en un
solo lugar”’. Los centros comerciales en la actualidad generan un papel
importante en las economias mundiales debido a los altos ingresos que
conllevan en sus actividades. El consumidor moderno busca precios accesibles
y la facilidad de hallar no solo productos de consumo sino un ambiente donde

encontrar entretenimiento e innovacion al mismo tiempo.

Las franquicias se han convertido en negocios exitosos por las marcas
posicionadas, y esto los convierte en atractivos para la adquisicion de cualquier
centro comercial, por ende, franquicias internacionales como Mc Donald , Kfc,
Burguer King ,Pizza Hut, Dunkin Donuts entre otras son de real importancia
para cualquier negocio debido a su liderazgo y la calidad de sus productos que
ya es conocida por varios afios en el mercado mundial, siendo indispensables

para la generacion de utilidad.

Segun Jorge Lizan redactor de la revista “Inmobiliare Latam” en Latinoamérica
existen alrededor de 1624 centros comerciales proyectando un crecimiento de
un 6% a un 7% aproximadamente para el ailo 2014 lo que es un indicador del
crecimiento econdémico que ha tenido esta parte del continente. La
globalizacion tecnoldgica es bien aprovechada por este tipo de empresas
debido a que brinda la facilidad de comunicacion hacia el cliente y al mismo
tiempo el impacto con gran influencia que produce; siendo el internet la base de
todo esto a través de paginas web y las redes sociales donde existe una

relacion estrecha con el cliente y asi conociendo sus expectativas.
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Las empresas publicas en el Ecuador atraviesan un proceso de renovacion lo
que les ha permitido mejorar la oferta de sus productos y servicios , su creacion
se sustenta en el art. 315 de la Constitucion de la Republica donde se
manifiesta que el Estado constituira empresas publicas para la gestion de
sectores estratégicos , prestacion de servicios publicos y el desarrollo de otras
actividades economicas ; siendo la “Empresa Publica de Produccion vy
Desarrollo de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo “ ( PRODUTEQ) la

encargada del crecimiento econdémico de la universidad .

La PRODUTEQ pretende satisfacer una demanda a través de la creacién de un
nuevo centro comercial aprovechando un mercado atractivo como son los
estudiantes universitarios con el proposito de ofrecer nuevos servicios creando

ambientes que se acoplen al mercado meta.

En la ciudad de Quevedo la industria de los centros comerciales es aun nueva
pero posee una gran expectativa debido al auge econémico que ha tenido en
los ultimos afos la ciudad. Existen centros comerciales locales como “Victoria

Ventura Plaza “, “Quevedo Shopping Center” y el “Paseo Shopping Quevedo”
que forma parte de la Corporacion El Rosado; todos los mencionados
anteriormente cuentas con caracteristicas Unicas pero aun son limitadas y
mondtonas por lo que la ciudadania de Quevedo necesita la oferta de nuevos

productos y servicios.
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1.2. Problematizacion

1.2.1. Diagndstico

La ciudad de Quevedo atraviesa un proceso de desarrollo econémico y de
constantes cambios, por lo que sus habitantes tienen nuevas necesidades y la
demanda de ciertos productos crece. Existe un mercado atractivo como son los
estudiantes universitarios de la ciudad de Quevedo, donde se puede ofertar
nuevos productos y servicios que estan posicionados a nivel nacional pero aun
son inexistentes localmente. La ubicacion de la Universidad Técnica Estatal de
Quevedo cuenta como un punto favorable en cuanto a la ejecucién de negocios

de este tipo al estar en unas de las arterias de ingreso a la ciudad.

Dentro de la cadena causa-efecto se considera a las personas que desean
consumir nuevos productos y servicios en la ciudad pero su demanda es
insatisfecha debido a que no encuentran lo que desean, el efecto de esto que
emigra a otras ciudades del pais para satisfacer su necesidad, teniendo un
segundo efecto como es la salida del capital.

La falta de lugares de entrenamiento modernos es una de las causas por las
que los centros comerciales existentes se convierten en mondétonos, por lo
consiguiente la ciudad de Quevedo se convierte en un lugar poco atractivo para

la recreacion

1.2.2. Formulacién

¢, Qué elementos debe considerar la PRODEUTEQ-EP en la propuesta de un

plan de negocio para la creacion de un centro comercial universitario?
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1.2.3. Sistematizacién

» ¢ Como identificar las oportunidades de mercado para un centro comercial?

* . Qué aceptacion tendria el centro comercial por parte de la comunidad
universitaria y la ciudadania de Quevedo en general?

¢ Cudles serian las herramientas mercadologicas necesarias para satisfacer las
necesidades del consumidor?

» ;Cuales serian las correctas operaciones para ejercer una eficiente
servuccion del servicio?

+ ¢, Como se podra determinar las proyecciones de ingresos y costos del plan de

negocios?

1.3. Justificacion

La creciente demanda de productos y servicios de empresas que estan
posicionadas a nivel nacional ha creado la necesidad y llevado al deseo de los
habitantes de la ciudad de Quevedo , y por lo consiguiente, de los estudiantes
universitarios , los cuales buscan lugares de entretenimiento , ocio , recreacion
,consumo de alimentos de comida rapida , centros de conferencias , etc. han
llevado a la creacion de un plan de negocios que proponga la instauracion de
un centro comercial ubicado en la Universidad Técnica Estatal de Quevedo

aprovechando su ubicacién y el mercado potencial que contiene.

El plan de negocio busca la plena satisfaccion de estas necesidades a través
de la ubicacion de empresas que oferten productos y servicios ya posicionados
y que sean lideres en el mercado, permitiendo que los estudiantes de la
Universidad Técnica Estatal de Quevedo y la poblacién en general de Quevedo
acceda a estos sin la necesidad que existe de viajar a otras ciudades para
adquirirlos y de esta manera se aprovecha el recurso tiempo al maximo y al

mismo costo asequible.
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La industria de los centros comerciales en la ciudad de Quevedo aun es novata
contando con 3 centros comerciales los cuales son: “Victoria ventura Plaza”,
“Quevedo Shopping Center” y “Paseo Shopping Quevedo “contando con
caracteristicas diferentes pero han llevado a la monotonia al paso del tiempo,
por lo que la creacion de un nuevo centro comercial en la ciudad y con

productos y servicios innovadores despertaria el interés de la ciudadania.

Los beneficios de la creacion de este plan de negocios seran : 1 ) Los
estudiantes de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo podran acceder a
productos y servicios de calidad dentro de la misma universidad , dotando de
nuevas plazas de trabajo a medio tiempo y a tiempo completo donde los
estudiantes pondran en practica sus conocimientos . 2) La ciudadania de
Quevedo en general podra adquirir productos y servicios nuevos 3) La
construccion de un nuevo centro comercial contribuye al desarrollo econémico
y turistico de la ciudad de Quevedo aprovechando su crecimiento poblacional
4) Generaria ingresos econémicos para la Universidad Técnica Estatal de
Quevedo.

Esta investigacion servird de beneficio para el enriquecimiento de mis
conocimientos como estudiante y la puesta en practica de todo lo aprendido a
lo largo de mi carrera universitaria contando como requisito previo a la
obtencion del titulo de Ingeniero en Marketing, testimoniando que es factible la

realizacion de este proyecto investigativo.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general
e Disefiar un plan de negocio para la creacion de un centro comercial
universitario para la Empresa Publica de Produccion y Desarrollo de la

Universidad Técnica Estatal de Quevedo, periodo 2015.
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1.4.2. Objetivos especificos

eElaborar un analisis de la situacion de la industria de los centros comerciales
en la ciudad de Quevedo.

e Realizar una investigacion de mercado para conocer la aceptacion del centro
comercial.

e Elaborar un plan de marketing.

eRealizar un plan de operaciones en el que se detallen todas las actividades
necesarias para poner en marcha el centro comercial.

e Efectuar un estudio econémico financiero.

1.5. Hipoétesis

1.5.1. Hipétesis general

El disefio de un plan de negocio proporciona las herramientas y sistemas
adecuados para la creacion de un centro comercial universitario generando
competitividad y rentabilidad para la Empresa Publica de Produccion y
Desarrollo de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo.

1.5.2. Hipotesis especificas

» El analisis de la situacion otorga informacion eficiente sobre el estado

actual de la industria de los centros comerciales en Quevedo.
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Una eficiente investigacion de mercado nos permite conocer la acogida
posible que poseeria el centro comercial.

El plan de marketing facilita las herramientas mercadologicas claves

para el logro de los objetivos

El plan de operaciones permite conocer los procesos idoéneos para

satisfacer la demanda.

El estudio econdmico ayuda a conocer el potencial de capital que

poseeria el centro comercial.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.1. Fundamentacion Teodrica

2.1.1. Plan de negocios

Los autores Greg Balanko y Dickson manifiestan que un plan de negocios es
un instrumento que se utiliza para justificar el propdsito y los proyectos del
propietario respecto a cada aspecto del negocio. El instrumento puede ser
utiizado para comunicar los planes, estrategias y tacticas a sus
administradores, socios e inversionistas. También se emplea cuando se
solicitan créditos empresariales.

El plan de negocios contiene tanto objetivos valiosos como operativos. Si se les
pregunta a los propietarios de negocios 0 empresarios promedio si tienen un

plan, todos responderian que si.t

2.1.2. Los centros comerciales

Segun Malavassi el centro comercial es uno de los que mejor encarna la nueva
filosofia de vida, consumo y de la relacion que los ciudadanos tienen con sus
semejantes y su territorio. La habil conjugacion de espacios comerciales con el
ocio en entornos bien planificados y gestionados ha promovido que los centros
comerciales se hayan convertido en una de las férmulas comerciales que
gozan de mas éxito en el imaginario comercial no solo de los paises
occidentales, sino de un numero creciente de paises de economias en

desarrollo.

Sin embargo, en muchas ocasiones los estudios realizados en diferentes
ambitos sobre los centros comerciales han tenido una vision marcadamente
economicista y comercial, mostrando graves carencias en la interpretacion de
las secuelas territoriales que estos formatos imprimen alla donde se instalan.

Secuelas que no sélo son evaluables desde un punto de vista comercial, sino

! (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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que trascienden la economia y afectan la esfera espacial, social y cultural de
sus ciudades de acogida.

Los centros comerciales. Espacios postmodernos de ocio y consumo es un
buen ejemplo de un estudio geografico centrado en los problemas territoriales y
sociales que se generan en una ciudad y/o su &rea metropolitana tras la

apertura de un centro comercial.?

2.2. Fundamentacion conceptual

2.2.1. Clasificacion de los centros comerciales
Por tamano:

¢ *Centro comercial regional: mas de 40.000 m2.

¢ «Centro Comercial grande de 15.001 a 40.000m2

¢ «Centro Comercial pequefio, de 4.000 a 15.000 m2

e+Centro comercial fundamentado en un hipermercado, con una galeria
comercial de hasta 40establecimientos.

e *Pasillo comercial urbano, de hasta 4.000m2

¢ +Centro tematico

2.2.2. Plan de negocios

2.2.2.1. Los planes de negocios como herramientas de comunicacion

Un plan de negocios se utiliza para comunicar la forma en que su estrategia
aumenta su probabilidad de éxito en una nueva empresa o0 mejorara el
rendimiento de un negocio existente. Ademas, puede emplearse para facilitar la

deliberacion entre socios de negocios que necesitan acordar y documentar sus

2 (Segui, 2008)
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planes. También puede utilizarse para facilitar la comunicacion con los
funcionarios de gobierno a quienes les puede ser necesario aprobar aspectos
del plan y, por supuesto, con inversionistas que pueden decidir financiar el

negocio o su ampliaciéon. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2. Componentes de un plan de negocios

2.2.2.2.1. Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo proporciona a quien lo lee una perspectiva general de alto
nivel sobre todo su plan de negocios. Recuerde que éste sélo debe ser una
fotografia instantanea: si el lector desea informacién adicional, él o ella pueden

encontrar los detalles en otra parte del documento.

En general, un plan de negocios comunica la viabilidad de la idea de una
empresa con el propdsito de obtener financiamiento.

Cuando el plan de negocios esta casi completo es el momento de escribir el
resumen ejecutivo. Una vez que tenga un borrador, debe modificarlo para un

lector especifico.

Mantenga en mente quién lo leerd y lo que esta persona espera aprender de él
.Un banquero buscara informacion diferente a la de un inversionista o de un
proveedor. Basicamente, existen dos grupos de personas para quienes usted
necesitara ajustar su plan de negocios: la audiencia interna y la externa. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2. Analisis de laindustria

Los analisis de la industria y del mercado intentan identificar los factores que
influirdn en el ambiente externo en el cual opera el negocio mientras que las
otras secciones de su plan de negocios se enfocan en el ambiente interno

sobre el cual usted tiene control. A pesar de que los andlisis de la industria y
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del mercado observan el ambiente externo, lo hacen con lentes distintos. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.1. Analisis de laindustria= enfoque externo

El analisis de la industria muestra la gran foto, es decir, los factores externos
gue estan mas alla de su control. Las condiciones del mercado local no son
parte del analisis de la industria .Identificar los factores externos que pueden
afectar su negocio mientras usted elabora su plan de negocios le otorga
tiempo para formar una respuesta o hacer ajustes al mismo. Los factores
externos incluyen las tendencias de la industria, la composicion de su mercado,
el ambiente competitivo, el clima econdmico las tendencias demograficas y el
papel de la tecnologia. Las ultimas areas que usted necesita examinar son los
aspectos sociales, legales y politicos que pueden interferir con la actividad del

negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.2. Ambiente competitivo, tendencias de la industria y ambiente
del mercado.

El mundo y el clima de los negocios evolucionan constantemente. Lo que
estaba de moda hace unos cuantos afios puede ser un ancla. Identificar las
tendencias, los componentes competitivos del mercado le permitiran crear una
estrategia y responder de forma proactiva a las necesidades del cliente. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.2.1.Industria emergente

A pesar de que una industria emergente esta llena de oportunidades, también
puede representar un significado riesgo. Los factores que indican éxito y
crecimiento pueden ser dificiles de identificar. Detectar su serie de habilidades
y un plan para cambiar rapidamente y desarrollar su negocio seran los “factores

criticos de éxito “por lo cual usted debe asegurarse de que su plan de negocios
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ilustre claramente como responde al crecimiento de la industria. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.2.2.Industria madura

Las industrias maduran representan un riesgo diferente. Es mucho mas facil
identificar los factores que contribuyen al éxito. Sin embargo, los jugadores
importantes tienden a dominarlas. ldentificar el tamafio del mercado y la
magnitud de la participacion de mercado que requiere son aspectos centrales
para determinar la viabilidad de su idea/plan de negocios. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3. Clima econémico

Una economia sana puede representar una diferencia sustancial en la
demanda de sus productos, servicios, e impulso del negocio. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3.1.Salud financiera de la industria

Las diferentes instituciones producen un balance general de la industria que
abstiene de las declaraciones de impuestos corporativos. Es una excelente
herramienta que se debe utilizar para evaluar la salud financiera de la industria,
asi como para comparar sus propias proyecciones financieras con aquellas de

la industria y analizar las opciones de negocios. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3.2.Economia de escala
¢Qué tan importante es reducir los unitarios de un producto o servicio?
¢Cuanto mas dinero puede lograr por unidad si incrementa el nimero de

unidades por costo de producciéon? (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.2.3.3.Lealtades del cliente y diferenciacion

¢ Cudl es el factor de lealtad en su industria? Si la industria y la competencia
son sodlidas, ¢Qué tan realista es que usted pueda lograr que los clientes
cambien sus patrones de compra? Ser el primero en moverse en una industria,

¢,€s una ayuda o un obstaculo? (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3.4.Demanda de flujo de caja

Un negocio en crecimiento puede estar tanto en una crisis como un sector en
contraccion. Por ejemplo, puede haber un déficit de efectivo debido al pago a
los proveedores y al personal. La necesidad de adquirir grandes cantidades de
inventario reduce el rendimiento de la inversién. Si su industria tiene que
mantener grandes cantidades de cuentas por cobrar, ello puede afectar de
manera negativa su capacidad para pagar a los proveedores y al personal.
Identifique los factores que pueden afectar negativamente su flujo de caja.
(Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3.5.1dea y desarrollo del negocio

¢, Qué papel parte de su plan de negocios para describir la forma en que
experimentara con nuevas ideas de negocios y como las probara. ¢Como
equilibrara su agenda para contar con el tiempo para trabajar en temas del
desarrollo del negocio? Después de todo, actualmente el negocio se mueve a
un paso acelerado y ninguna idea de negocio dura para siempre. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3.6.Diversificacién, crecimiento y expansion

Los cambios en el mercado y demograficos pueden requerir que el propietario
abandone creencias apreciadas por mucho tiempo. Siempre existira cierto
grado de desequilibrio entre las necesidades del mercado y la estrategia del
negocio. La clave es ser capaz de identificar los cambios que necesitan

hacerse y, luego, tomar una decision objetiva. (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.2.3.7.Control de la administraciéon y los factores emocionales

Durante estos tiempos de cambio o crisis, puede ser dificil para el empresario o
el administrador tomar la decision de cerrar todo o una parte del negocio. La
decision puede ser todavia mas dificil debido a la relacibn emocional del

administrador con los empleados o el negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.3.8.Efecto en las relaciones

Sus inversionistas, ¢son familiares y/o amigos? Cerrar el negocio puede afectar
las relaciones con los inversionistas, amigos, proveedores u otras unidades de
la empresa. La preocupaciéon por mantener la imagen y la identidad puede
limitar su capacidad para tomar una decision de calidad si opta por cerrar el

negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.2.4. Regulaciones gubernamentales

¢ Existen o0 se anticipan regulaciones gubernamentales que podrian afectar su
capacidad para iniciar, expandir o salir del negocio?

En algunas industrias y lugares se requiere acreditacion o certificacion
profesional para obtener una licencia de negocio. En Estados Unidos, por
ejemplo, los ingenieros, arquitectos y mecanicos de automoviles son unos
cuantos ejemplos de negocios que requieren un titulo o certificacién para poder
operar. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.3. Andlisis del mercado

Uno de los errores mas faciles de cometer en su plan de negocios es suponer
gue hay un mercado para lo que produce. Solo porque usted piensa que es una
gran idea no significa que exista un mercado o que esté accesible sin gastar

mucho dinero. (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.3.1. Beneficios del anélisis de mercado

El andlisis de mercado, la estrategia de marketing y el plan financiero son tres
de las partes mas importantes de su plan de negocios. El analisis de mercado
le proporcionara el conocimiento de la estructura y tamafio del mercado asi
como la informacién concerniente al ambiente que influye en él. Debe
responder a estas preguntas:

¢ ;Qué quieren comprar los clientes? ¢Cdmo quieren comprarlo? ¢Cuando
quieren comprarlo? ¢ Cudles son sus preferencias, comportamiento de compra
y percepciones?

¢ ; En dénde esta localizado el mercado?

e;Cual es el tamafio del mercado o el numero total de compradores
potenciales de sus servicios o productos?

¢ ; Cuales son los factores externos que influyen en la actividad del negocio de
este mercado? Su analisis debe incluir factores sociales, econémicos y
ambientales tales como el ambiente legal, gubernamental y competitivo que
controla el mercado.

e ;Cuales son las presiones gque moldean la actividad del negocio de este
mercado? ¢ Cual es el nivel de sensibilidad del mercado ante los cambios de
grandes patrones que reducen la plantilla, cuando estda dominado por una
industria que sufre un empeoramiento, un incremento del desempleo o cambios
demograficos?

e ;Cual es el ingreso promedio en el area de su mercado? ¢ Esta el precio de
sus productos y servicios alineado con el ingreso, estilo de vida, y demografia
de su segmento de mercado?

e Cual es el principal nicho de mercado que planea atender con su empresa?
¢, Cuales son las tendencias actuales que influyen sobre este nicho? (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.3.2. Identifigue su competencia
La meta del marketing es comunicar claramente su principal ventaja
competitiva a su publico meta. Para identificar la clara ventaja que tiene sobre

sus competidores necesitara comparar su negocio con el de sus competidores

39



directos e indirectos. Los competidores existen en todas las formas, tamafios y
sabores. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.3.3. Analisis de la competencia

Una vez que usted ha descrito a sus rivales directos, indirectos o sustitutos o
potenciales y los ha identificado por nombre, es tiempo de realizar un
concienzudo analisis de la competencia.

Reulna la siguiente informacion de sus competidores:

Fortalezas: ¢ Qué hacen bien? ¢ Qué es lo que dicen que es su principal ventaja
competitiva?. Identifigue su mercado, participacion, volumen y rentabilidad.
¢, Son ellos mas grandes o0 mas pequefios que usted?

Debilidades: ¢en dénde son débiles? ¢Qué podrian mejorar? ¢Qué esta
faltando?

Como compiten: describa sus caracteristicas, estrategias y métodos de
operacion. Por ejemplo:

¢ ; En qué aspectos es diferente su modelo de negocios?

e Como estan posicionados respecto del precio?

¢ ; COmMo describiria la calidad de lo que ellos venden?

¢ ; COmMo se determinan los términos de crédito en una decisién de compra?

¢ ; Qué hacen para atender a sus clientes?

¢ ; Cual es su punto de vista sobre las ventas y la distribucion?

¢ ;, Como describiria su reputacion?

e;Cuales son los antecedentes y la pericia de su administracion? (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.3.4. Recopilacion de informacion acerca de sus competidores

Las siguientes son 10 fuentes y estrategias que puede utilizar para obtener
informacion acerca de su competencia:

1) Proveedores: se sorprenderia cuanta informacion le pueden dar los

proveedores si confian en usted y aprecian su negocio.
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2) Informes anuales: si uno de sus competidores es una empresa publica,
su informe anual puede revelar informacion importante.

3) Telefonee a la competencia: llame a sus competidores. Preséntese
usted mismo y condzcalos. Algunas industrias son super competitivas y sera
dificil obtener informacion, pero otras son bastante cooperativas. Si usted
puede ganar su confianza, ellos pueden empezar a compartir su pericia y
conocimiento por puro egoismo.

4) Hable con sus clientes: la mayoria de ellos estara dispuesto a platicar
porque usted representa otra fuente de servicios o productos.

5) Revise las publicaciones periddicas y especializadas: vea si se han
escrito articulos sobre ellos. Con frecuencia estos articulos revelan una
sorprendente cantidad de la informacion.

6) Revise el sitio web de la empresa.

7) Platigue con algunos de sus empleados: sea cuidadoso con lo que
revele.

8) Visite a sus competidores en las ferias comerciales locales; ello le dara
una buena idea de cOmo se presentan asimismo en publico, y podria quedar
sorprendido sobre cuanta informacion obtendra antes de que le empiecen a
hacer preguntas.

9) Revise los informes y perfiles de la industria local; con frecuencia, las
asociaciones comerciales locales y los grupos comunitarios mas grandes los
elaboran. Si no, invite a | director ejecutivo a comer o a tomar café. El o ella lo
veran como un miembro potencial y estaran abiertos a sus preguntas.

10) Vea la publicidad de sus competidores; revise el directorio telefonico,
periodicos, revistas y publicaciones especializadas de la localidad. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.3.5. Identifique ventas y utilidades por segmento de mercado
Ahora usted necesita identificar y describir cuantos productos o servicios
venderd, y cuando y a quien los vendera. Este proceso le ayudara a crear una

proyeccion de ventas, que usted necesitara para completar su plan financiero.
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Llevar a cabo este tipo de investigacion de mercados puede tener tres
resultados:

1) Confirmara sus supuestos. Luego de confirmar los supuestos clave,
usted se sentira seguro y confiado pues sabra que esta en el curso correcto.

2) Demostrara cual de sus supuestos estd equivocado. Siempre es mejor
descubrir que sus supuestos son incorrectos antes que después. Le ahorrara
tiempo y dinero.

3) Usted aprendera algo nuevo. Cada quien trae conocimientos, destrezas
y pericia a un negocio. Mientras lleva a cabo su investigacion, manténgase
atento para captar informacién e ideas que usted no haya considerado
previamente. Cuando detecte una oportunidad o idea escribala y luego vea
como puede modificar su plan de negocios para implementarla. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.3.6. Investigacion profunda de mercados
Usted puede realizar la investigacion de mercados de varias formas.

Grupos de sondeo: Un grupo de sondeo se forma cuando varios clientes
potenciales se relinen para proporcionar retroalimentacion y sugerencias sobre
los productos, servicios o0 estrategia de marketing de una empresa. La
informacion que se recopila con este método es muy valiosa pues ayuda a
calificar ideas y confirmar las preferencias, emociones y actitudes del cliente
hacia su empresa y sus productos o servicios. Los grupos de sondeo siempre
proporcionan una perspectiva nueva y fresca de sus clientes. (Greg Balanko-
Dickson, 2008).

Pruebas de marketing; ponga a prueba porque nunca dejamos de probar y
aprender acerca de como fortalecer un negocio. Esta actividad involucrara una
pequeia parte del mercado para realizar una prueba de venta de sus servicios

y productos. Puede probar sus ideas de marketing y verificar las actitudes y
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preferencias del cliente. Luego puede utilizar esta informacién para revisar y
desarrollar su oferta de productos y servicios. Si usted no puede llevar a cabo

un grupo de sondeo, esta es una excelente alternativa.

Encuesta; usted puede elaborar una encuesta y luego formular las preguntas y
registrar las respuestas. Por lo general, las encuestas se realizan cara a cara,
pero también pueden tener éxito por teléfono. Yo evitaria las encuestas por
correo dado que nuestro propésito es obtener informacidén sobre motivaciones
de compra, retroalimentacion sobre conceptos de marketing y la conexion

emocional que tienen los posibles clientes con nuestros productos y servicios.

Observacion; observar a las personas en situaciones verdaderas en una tienda,
o en video, proporciona ideas sobre los patrones, comportamientos y

percepciones de compra.

Experimentacién; usted puede entrevistar a la gente en situaciones verdaderas,
observarlas desde lejos o cualquier combinacién de las estrategias que se

describieron antes. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.3.7. Segmentos de mercado e innovacion

Puede crear un segmento de mercado si identifica variables especificas y
después establece un nicho de mercado con base en esos criterios. Por
ejemplo, algunas de las variables pueden ser ubicacion geografica, demografia,
pictografia, habitos de compra, comportamiento e inclinaciones del consumidor

y patrones socioecondémicos. (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.3.8. Determinar el tamafio de su mercado

Existen varias fuentes que puede utilizar para calcular el tamafio de su
mercado. Por Ejemplo:

1) Informacién del gobierno; muchos gobiernos locales, estatales y
federales ofrecen acceso publico a la informacion del mercado. También puede
investigar con las autoridades locales asi como en la cAmara de comercio y las
organizaciones de desarrollo econdmico; algunos paises también disponen de
estadisticas generales

2) Tendencias de ventas; ¢los volumenes de ventas estan en aumento,
decrecen o estan estancados? Utilice articulos de las revistas especializadas,
asociaciones de periédicos y estudios de la industria para apoyar sus
supuestos.

3) Comparaciéon de industria alterna; si usted estd verdaderamente
estancado, puede comparar su negocio con otro en una industria similar cuya
informacion sobre el rendimiento financiero sea facil de obtener.

4) Extrapole la informacion de la industria; si usted tiene a su disposicion el
volumen de ventas de su industria en su area, entonces un simple célculo es
como anillo al dedo. Divida las ventas informadas por el numero total de
negocios competidores en su mercado. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4. Productos y servicios
El siguiente paso a la creacion de un plan de negocios es elaborar una

descripcion de lo que su negocio vende. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.1. Antecedentes

Empiece con una afirmacién clara y simple de lo que es su producto o que
servicio proporcionara su negocio.

De particular importancia es si usted desea vender un producto o servicio
independiente o uno que debe utilizarse en combinacion con otros.Asegurese

de describir los requerimientos de cualquier producto o servicio relacionado.
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¢Espera vender los articulos en una compra Unica o de manera poco frecuente
0 en una vcenta repetitiva? Una tienda minorista, pasteleria o restaurante
contaran con clientes de repeticion que regresan con regularidad, mientras que
un consultor que auxilie a un cliente en la implementacion de un nuevo sistema
de procesamiento de ordenes puede no tener muchas oportunidades de repetir
el negocio.¢Cuanto durara el producto o servicio? ¢Tiene la intencion de
actualizar o de sustituir el producto o servicio en algin momento en el futuro?
(Greg Balanko-Dickson, 2008).

2.2.2.2.4.2. Definalalinea de productos o servicios

e Mezcla productos/servicios: ¢Cuéles son los diversos productos o servicios
que ofrece su negocio?

e Amplitud: explique el nidmero de productos o servicios que proporciona y
describa todos los servicios, lo cual implica explicar a las diferentes
caracteristicas que ofrecen cada uno de ellos.

e Profundidad: Describa el surtido de servicios que ofrece. ¢ Cuantas posibles
variaciones presenta un servicio en particular? Recuerde, 80% de sus ingresos
provendran del 20% de sus servicios. Mientras mas capaz sea de identificar
ese 20 por ciento, mas grande sera su probabilidad de éxito.

Sea cauto y trate de no ser un sabelotodo. Existe una delgada linea entre
diversidad y distraccion. Si su seleccidén de productos o servicios es demasiado
amplia o variada, sera dificil encontrar una sélida posicién de marketing y crear
una estrategia de marketing ganadora. Menos es mas. Enféquese en el 20% de
sus servicios o productos que generan 80% de sus ingresos.

Para analizar su oferta de productos o servicios, determine las utilidades o
ventas que provienen de cada linea. Confeccione una hoja de calculo que
muestre con cuanto cada producto o servicio contribuye a sus ventas y
utilidades totales. Luego revise su linea de productos y elimine aquellos
articulos de bajo margen y alto mantenimiento que no estan alineadas con su
estrategia de posicionamiento. Invierta en servicios o productos que sean
complementarios y estén alineados con dicha estrategia. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)
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2.2.2.2.4.3. Posicionamiento de servicio y producto

“Posicionar es identificar qué es lo que usted puede entregar mejor que nadie y
que satisfaga una necesidad no cubierta en el mercado”, dice Jennifer Rice, de
Mantra Brand consulting. El posicionamiento es declarar explicitamente lo que

Su negocio representara.

Las estrategias de posicionamiento asumen todas las formas y tamafios.
Pueden ser tan simples como incrementar la calidad de su servicio al cliente o
agregar un producto complementario o servicio; también pueden significar
hacer suya una causa y convertirse en su paladin. (Greg Balanko-Dickson,
2008)

2.2.2.2.4.4. Costos de puesta en marchay expansion

En un negocio de servicio los costos de puesta en marcha pueden ser
minimos. Sin embargo, a medida que crece el negocio los requerimientos
cambian. Se contrata nuevo personal y nuevas instalaciones, se requiere

equipo y herramientas (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.45. Documente ingresos, costos y utilidades

En una hoja de calculo, documente los ingresos, costos y utilidades de cada
uno de sus articulos. Luego podra utilizar esta informacion para preparar sus
proyecciones de ingresos y gastos cuando llegue el momento de elaborar sus

estados financieros pro forma. (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.4.6. Servicio

Si fuera necesario registre los ingresos, costos y utilidades de sus servicios y
productos por estrategia a articulo. Identifiqgue el tiempo requerido para
preparar, administrar y crear el servicio usted mismo. (Greg Balanko-Dickson,
2008)

2.2.2.2.4.7. Productos

Prepare una hoja de célculo de todos los productos que usted planee vender

incluyendo ingresos, costos Yy utilidades. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.8. Crecimiento , expansion y redisefio

Su negocio crecera y cambiara a lo largo del tiempo. Es importante mostrar al
lector de su plan la ruta de crecimiento (evolucion, hitos de crecimiento,

etapas), es decir, como espera crecer durante los proximos tres a cinco afios.

Identifique los productos y servicios que pueden agregarse o expandirse para
aumentar los ingresos. El tiempo es un problema. Sea realista acerca del
tiempo que le tomara desarrollar y hacer evolucionar el negocio y los sistemas.
Los problemas de tiempo también se reflejan en sus proyecciones financieras y
afectan la estrategia de marketing. Recuerde registrar todos los costos
asociados en los en los presupuestos de ingreso y gasto (Greg Balanko-
Dickson, 2008)
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2.2.2.2.4.9. Cambio en costos y utilidades

Mucho de lo que se escribe en un plan de negocios implica lo que llamo
escenarios “tedricos”. En la mayoria de la planeaciones siempre deseamos
resultados positivos. En el mundo real rara vez todos los resultados son

positivos porque suceden cosas que estan fuera de nuestro control.

Por lo tanto, para que su plan sea mas préctico y realista necesita anticipar y
planear cambios en costos y como afectaran sus utilidades. Por ejemplo,
durante la ultima década he visto a los costos de energia incrementarse
sustancialmente. Los enormes aumentos de los combustibles afectan a todos
los negocios, desde lineas aéreas hasta empresas de transporte terrestre a
minoristas. En especial los fabricantes pueden ser golpeados muy duro porque

con frecuencia consumen grandes cantidades de electricidad o gas natural.

Sin que importe el tipo de negocio que tenga, sentird la presién de los
aumentos de costos y, en algunos casos, todo su margen de utilidades podria
consumirse debido a los incrementos en los costos de energia. ¢Como
manejara este problema? ¢ Pagaran los clientes un recargo por combustible o
esta atrapado en un contrato de precio fijjo a largo plazo? Si asi es, esa
situacion requiere ser identificada como un riesgo y considerada dentro de un

plan de contingencia.

En los sectores como el de los aisladores o la industria de calefaccion,
ventilacion o aire acondicionado, los altos costos de energia simplemente
aumentan la demanda de soluciones eficientes y productos aislantes mientras

los consumidores y los negocios tratan dificiimente de formar sus gastos de
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energia. Aun en esos negocios, tratar de satisfacer la demanda puede ser un
problema formidable mientras el propietario del negocio trata de encontrar los
suficientes trabajadores para entregar o instalar el producto. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.10. Perfil del cliente

Conocer con exactitud que quiere realmente su mercado como resultado de
hacer negocios con usted es tan fundamentalmente importante que cuando se
equivoca en esta apreciacion, los problemas que surgen pueden escurrirse
hacia todas las demas areas de su negocio.

Este preparado para hacerles una serie de preguntas abiertas que hagan que
los clientes revelen lo que piensan acerca de sus productos o0 servicios y que
implica tomar la decision de compra. Registre sus respuestas en una libreta y
recopile una muestra suficiente para que sienta que ha aprendido algo. Usted
podrd utilizar esta informacién a lo largo del plan de negocios. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.11. Analisis del cliente

Después de reunir una muestra razonable de respuestas a sus preguntas, es
tiempo de clasificar las respuestas de los clientes en segmentos identificables.
Combine su propio sentido del mercado con las respuestas de la encuesta.
Clasifique su informacibn en segmentos geograficos, demograficos,
socioeconémicos Yy pictograficos. Incluya comportamiento, consumo Yy

percepciones o predisposiciones del consumidor.

Si se toma el tiempo necesario para identificar cada grupo meta del mercado y
sus variables y caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas y de

comportamiento, usted estd segmentando su mercado.
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Busque caracteristicas y tendencias comunes a través de todos los segmentos.
Si no hay tendencias o caracteristicas comunes, necesita reducir el enfoque de
Su negocio a un grupo mas pequefio y mas identificable o reescribir las

preguntas de su encuesta y empezar de nuevo.

En un guion business to business usted podria tener muchos clientes que
hayan aportado en el proceso de toma de decisién. Cada uno de ellos necesita
ver identificado, clasificado y entendido. Algunos tendran participacion en las
decisiones, pero no toman la decision real de compra. En empresas grandes
eso lo hace un agente de compras de un departamento dedicado a comprar

todo lo que el negocio necesita.

Determinar el perfil de su cliente requerird que usted prepare un analisis
completo del segmento de mercado para identificar cada grupo.Luego, escoja
los grupos méas deseables o aquellos con el mayor potencial. ¢Le vende al
usuario final o hay un intermediario? Si este existe, entonces necesitara
elaborar dos perfiles: uno del usuario final y uno del intermediario. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.12. Prepare un perfil de necesidades y preferencias del cliente

Un perfil del cliente centrado y exacto le ayudara a apuntar directamente a su
mercado meta, crear un impulso de marketing y eliminar oportunidades
perdidas. El propdsito es asociar su producto o servicio con valores positivos o0

deseados , que pueden tener poco 0 nada que ver con el producto mismo pero
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que son altamente buscados por su mercado meta. La imagen de marca

trasciende los hechos.

Para lograr este objetivo, necesita ser capaz de ponerse en los zapatos de sus
clientes. Haga lo mejor que pueda para eliminar sus puntos de vista parciales,
porque en la actualidad los clientes tienen una increible habilidad para detectar
sus necesidades, deseos , emociones y percepciones (NDEP, por sus siglas en
ingles). Comprender los NDEP de sus clientes elimina las parcialidades
personales y ayuda a formar una solida base para otras partes de su plan de

negocios.

Con un perfil NWEP de su cliente ideal , usted podra crear folletos, un sitio en
la red y un modelo de negocio que este alineado con el punto de vista de sus
clientes.Luego, esta valiosa informacién puede utilizarse para acelerar y
simplificar el disefio y desarrollo de su estrategia de posicionamiento. Ademas ,
reduce la necesidad de reelaborar su modelo de negocio porque su plan de
marketing y ventas no logro sus metas y objetivos. (Greg Balanko-Dickson,
2008)

2.22.24.12.1. Necesidades del cliente

Las necesidades del cliente son los sentimientos mas urgentes o esenciales
que ellos experimentan. Primero, reconozca que ha ocurrido algo que ha
creado o provocado una nueva conciencia de una especifica necesidad del
cliente. Una vez que estos (reales o potenciales) identifican la necesidad,

rapidamente se ponen en movimiento para satisfacerla ellos mismos. Por lo
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general , serd algo que el cliente no tiene o una necesidad que no esta

actualmente satisfecha. Identifique aquellas necesidades no satisfechas.

En este punto el prospecto busca informacién para satisfacer una necesidad
especifica. Cuando esta se deja sin resolver se transforma en un problema que,
cuando no es resuelto, crea tensién y , por su naturaleza, busca solucién. Las
personas compran cosas para resolver el dolor o el placer que ellas perciben.
(Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.12.2. Deseos

La diferencia entre una necesidad y un deseo es que , cuando alguien quiere
algo, toma la forma de un anhelo o un deseo y llena cierto tipo de deficiencia.
¢, Qué problema soluciona su producto o servicio? No promea=no anhelo= NO
venta. Continle trabajando es esta via hasta que descubra un problema

especifico que su producto o servicio solucione. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.123. Emociones

Cada compra importante se hace con base en emociones y luego se justifica
con la logica.¢, Que emociones observa en su cliente durante el proceso de
toma de decision? Identifiquelas y evalle la forma en que las emociones
ayudan u obstaculizan al cliente y la evaluacion de alternativas. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)
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2.2.2.24.12.4. Percepciones
¢, Cudles son las percepciones negativas y positivas que los clientes tienen
acerca de usted, de su empresa y sus servicios? ¢Como afectan estas

percepciones la compra y el proceso de toma de decision?

Cuando el cliente tiene percepciones especificas acerca de su negocio o
industria, usted necesita identificar cuales son positivas y trabajare en su favor,
y cuales son negativas. Si aisla las percepciones negativas, libera al cliente
para considerar seriamente los méritos de su producto. Si usted fracasa el
manejo de las percepciones negativas, enviara el cliente con un competidor
que sea capaz de transformar con percepciones en una oportunidad. (Greg
Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.4.125. Derechos de marca

Describa cualquier medio legal que usted tendria que ejercer para proteger
esas ideas, producto o servicios de ser usadas por sus competidores. Describe
cuales destrezas o habilidades especiales que tenga que le den una ventaja
competitiva ¢stiene destrezas o conocimientos especiales que no sean

facilmente emitidas por la competencia?. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.24.12.6. Seccidn servicios muestra

A comunicacion se presenta la seccion de servicio de un plan de negocios. El
plan de negocios completo se encuentra en el apéndice A (Greg Balanko-
Dickson, 2008)
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2.2.2.2.5. Descripcion del negocio

Al describir el negocio, imaginase que esta escribiendo para un lector que no
sabe nada acerca de él. Describa su personalidad y propésito y documente la
direccion del negocio, su historia y tu que hace. El lector debe ser capaz de
entender como planea operar su negocio. Que personal le ayudara a hacerlo y

por qué su negocio es unico. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.25.1. Defina su visién

Una vision clara, persuasiva y excitante puede hacer una diferencia sustancial
para ayudarle a lograr sus objetivos. Debe utilizarse para expresar lo que es
importante para usted y puede convertirse en la fuerza impulsadora detras de

Su negocio.

Aqui esta una lista de preguntas que ayudaran a guiarlo en la redaccion de su

clara vision:

e Como el propietario del negocio, ¢ qué quiere lograr?

¢ ; Qué tan grande o pequefio quiere que sea este negocio

¢ ; Quiere incluir a su familia en su negocio?

¢ ; Existe alguna causa u obra de caridad que desea que atienda su negocio?

¢ ;Como la calidad, cantidad y/o servicio satisfaran o excederan los niveles de
satisfaccion al cliente?

¢ ;. COmMo describira su principal ventaja competitiva?

¢, COMO se imagina que el negocio hara una diferencia en las vidas de sus

clientes?

Su vision debera ser corta. Aunque inicialmente podria ocupar tanto espacio
como necesite para escribirla, al final debera editarla a no mas de unas

oraciones y, definitivamente, nomas de un parrafo.
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Si tiene problema para describir el negocio, podria ser una buena idea dejarla
como el penultimo paso. Algunas personas encuentran mas facil componer
esta parte una vez que tiene la mayor parte del plan de negocio terminado.
Personalmente, encuentro que es mas facil escribir el plan de negocios si tenga
una vision clara y persuasiva. Sin embargo, con frecuencia la edito después por
lo que aprendi mientras trabajaba el resto del plan. (Greg Balanko-Dickson,
2008)

2.2.2.25.2. Declaracion de ética

La declaracién de ética expresa los valores basicos que usted como propietario
del negocio ha identificado esencialmente para el establecimiento del negocio.
Estos valores pueden volverse el marco operacional para la toma de
decisiones, manejar el crecimiento y servir a los clientes. La declaracion debe

de tratar de algo de importancia para todos los conectados con el negocio.

Empiece por contestar las siguientes preguntas para revelar sus valores:

e ; Son sus valores basicos éticos y justos?
¢ ; Representan cdmo le gustaria ser tratado?
¢ . Cree en estos valores?

¢ ;. Ha adoptado alguno que deberia desechar?

Haga una lista de valores y luego prepare uno de dos parrafos cortos que

exprese adecuadamente su ética del negocio.
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Explique las metas de su negocio

Identifique las metas y los objetivos del negocio explicando, tan
especificamente como sea posible, o que quiere lograr. La mayoria de las
metas pueden expresarse como numeros, por ejemplo: ventas, porcentajes de
ingreso o rendimiento esperado sobre las inversiones. Sin embargo, otras

metas legitimas pueden ser:

e Proporcionar un servicio de mejor calidad
e Asegurar una entrega rapida

e Costos reducidos.

Sus metas pueden ser generadas, pero deben ser mensurables. Empiece con
sus metas personales: luego relacione las metas del negocio. Examine ambas
para asegurarse que estan alineados. Compérelas con sus declaraciones de
vision y mision. ¢ Estan alineadas y son complementarias? Si no, cambielas y

elimine los conflictos.

Prepare dos grupos de metas a corto y a largo plazo. Las metas de corto plazo
pueden comprender de 6 a 12 meses, mientras que las metas a largo plazo, de
2 a 5 afos. Haga una lista de cada clase de matas, empezando con una breve
descripcion de los puntos de accion.

Si un negocio es una nueva empresa, usted querra poner un esfuerzo extra en
las metas de corto plazo. Con frecuencia un concepto de negocio nuevo debe
pasar atreves de un campo de pruebas o de investigacion y desarrollo antes de
qgue pueda predecir con exactitud el resultado para marcos de tiempo mas

largo. La tabla 6.1 le ofrece un ejemplo de estas metas a corto plazo.
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Algunas otras metas dignas de ser incluidas en su plan de negocio son:

e Explicar la situacion actual de las operaciones
e Detallar la estructura de administracion
e Describir como se organizara el negocio

e [dentificar al personal clave.

Si es un proceso de servicio, su tarea es ligeramente distinta. Enfoquese en las
“actividades” que produce el servicio, la gente que lo provee y como su
administracion le da a su empresa una ventaja, si acaso. Algunas preguntas

gue debe hacerse son:

¢ ;Cudles son las claves del éxito en su proceso de produccién o entrega de
servicio?

e ; Existe algunas diferencias especificas en la forma en que usted maneja sus
operaciones que le proporcionan una ventaja competitiva?

¢ ;Como planea explotar la tecnologia para mejorar su producto o entrega de
servicio?

¢ ;Cudles son los margenes de utilidad bruta (ingresos menos los costos de
ventas?

¢ ; Cual es la principal linea de productos en la que mejor encaja su mercancia?
¢Porque es importante?

e Como negocio de servicio, ¢ Cuales son los pasos que implica la entrega de
Su servicio?

e ;Cuales son sus procedimientos de compra?¢;Como sus procedimientos
proveen una ventaja al negocio?

e Como planea administrar el inventario?¢ cOmo reducird esto sus costos de
operacion, si fuera posible?

eEn la fabricacién de su producto, ¢Cual es el aporte del control de calidad

para darle a su empresa una ventaja competitiva?
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¢ ; Tiene un sistema de administracion de calidad certificado por ISO?¢ Cuando
fue la Ultima vez que su sistema de administracion fue auditado y cuales fueron
los resultados?

¢ ; Cuales son sus horas de operacion planeadas?

¢ ;Quiénes son los empleados clave y que habilidades poseen que los hace
vitales para el éxito del negocio? Usted podria decidir una seccion separadas
para los empleados, en especial si piensa que son esenciales en su éxito

¢ ; Qué tipo de empleados planea tener y cuantos?

¢, Cudl sera la estructura de la administracion u organizacional (Adjunte una
tabla mostrando quien es responsable de que) (Greg Balanko-Dickson, 2008)
2.2.2.2.6. Estrategia de marketing y ventas

Existen cinco pasos para crear una estrategia de marketing de su plan de

negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.6.1. ldentifigue todos los mercado meta

Primero defina quien es su cliente ideal o su mercado meta. Tiene sentido
concretar su tiempo y energia en aquellos que son los mas importantes para
usted, hasta llegar a conocerlos y entender sus patrones, intereses, gustos ,

actitudes y estimulos de compra.

Una vez que tiene a su cliente ideal en mente, posicione a su negocio al mismo
nivel que la mayoria de los compradores (la mayoria de su ingreso) que esta
tratando de captar. Es esencial entender donde esta posicionado y donde le
gustaria estar posicionado dentro del mercado.

Para posicionar su producto o servicio de manera que satisfaga las

necesidades de sus clientes necesita entender e identificar las caracteristicas
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clave de sus clientes objetivos. Haga una lista de la siguiente informacion,

rasgos y caracteristicas de sus clientes potenciales:

e Demografia: ubicacién,edad,sexo,ocupacion.
e Estilo de vida: intereses, actitudes.
¢ Ciclos de compra: identifique cualquier tendencia ciclica.

e Psicografia: ¢ Cual es la motivacion intrinseca que impulsa a su cliente?

Su mercado meta estd compuesto por:

1. Mercado meta primario: estos son sus mejores y mas rentables clientes,
tienen un fuerte interés en su producto o servicio y estan altamente motivados.
2. Mercado meta secundario: determine que otros mercados muestran un
buen potencial.

3. Mercados terciarios: determine otros mercados adicionales que existan
para sus productos o servicios . Estos pueden ser usuarios nuevos,
emergentes o gente que estd utilizando un producto o servicio totalmente
distinto. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.6.2. Califique los mejores mercados meta

El propdsito del segundo paso es calificar mas y determinar qué perfil de cliente
le ofrece las mejores posibilidades de éxito.

Usted quiere asegurarse de que sus productos o servicios y sistemas de
negocios estén alineados con el punto de vista de sus clientes, para ello,

necesita crear un perfil de necesidades y preferencias del cliente.

Recuerde atender las necesidades , deseos, emociones y percepciones de su
cliente en su plan de marketing, ya que estos son los criterios que sus clientes
utilizaran para tomar una decision de compra . Al atender mejor estos criterios ,
podra estar seguro de que su negocio, marketing y publicidad estén alineados

con sus clientes.
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Las ventas y el marketing no solo son una batalla entre empresas, productos y
otros servicios, sino que son una batalla entre percepciones. No hay un
producto o servicio verdaderamente correcto o incorrecto, sino que los clientes
tienen percepciones diferentes acerca del valor de ciertos productos. Usted
necesita descubrir las percepciones diferentes acerca de su producto en
relacion con el producto de un competidor. La Unica forma confiable de
descubrir estas percepciones es a través de la aplicacidbn consistente de
preguntas de prueba que provoquen que los prospectos expliquen y revelen lo
que en realidad piensan.

Entreviste a tantos clientes potenciales o reales como sea posible y expliquelos
gue esta tratando de mejorar su negocio y la forma como opera. Pidales que le

ayuden contestando una serie de preguntas. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.6.3. ldentifique las herramientas, estrategias y métodos.

Ahora es el momento de enfocarse en cuales estrategias debe utilizar para
alcanzar su mercado meta. Sugiero que establezca y utilice tantas
herramientas o estrategias como se pueda permitir. Escoja las herramientas
gue mejor se adapten a su estilo y modelo de negocio. Por ejemplo, si tiene la
intencion de contratar vendedores para vender una amplia linea de productos,
un catalogo impreso y un catdlogo en linea en su sitio web en tiempo real
serian herramientas esenciales. De hecho, si sus competidores no tienen una
base de informacion en tiempo real en la que los clientes puedan verificar el
inventario y poner 6rdenes de compra , esto podria ser una significativa ventaja

en ciertos mercados.

Considere todo: su ubicacion, los colores del disefio de interiores, la actitud de
los miembros del personal, los productos y servicios, todo contribuye a crear
una “experiencia” para el cliente. TOmese el tiempo para verificar el

funcionamiento de su proceso de marketing y de ventas, y entonces escoja las
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herramientas correctas para el trabajo. Recuerde lo siguiente cuando esté
trabajando en esta parte de su plan de negocios:

Ubicacién: Si su negocio atrae cierto tipo grupo demografico, entonces ubicarlo
en un area que tenga una alta densidad de esos potenciales clientes
incrementara sus posibilidades de éxito.

Proximidad de sus competidores principales: Dependiendo de la fuerza e
imagen de sus competidores, puede ser beneficio ubicarse cerca de ellos.
Usted podria explotar el trafico que ellos generan con su publicidad y

promociones. Su presencia podria estimular las compras de comparacion.

Métodos de distribucion: Estos abarcan a mayoristas, minoristas,
representantes de fabricantes y alianzas estratégicas.

Politicas de crédito: Facilidades de pago tales como no enganche, pagos
diferidos o sin intereses funcionaran bien en ciertos sectores minoristas que

venden articulos caros.

Garantia de producto y servicio: Las garantias amplias o garantias de
funcionamiento pueden ayudar a reducir la resistencia del comprador a probar

una nueva empresa o producto.
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Estrategias de fijacién de precios: Utilizar una estrategia de penetracion bajo
precio podria ganar cierta participacion de mercado. Sin embargo, ¢Podra
mantener esta estrategia de precios durante un largo tiempo? (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.6.4. Pruebe en el mercado las estrategias y las herramientas

Antes de gastar todo el presupuesto en crear las herramientas e implantar las
estrategias, primero conduzca algunas pruebas preliminares de mercado.
Intente vender sus productos o servicios a un amigo que tenga un perfil similar
a su cliente ideal. Si ninguno de sus amigos reune las caracteristicas del perfil,

vaya al mercado y encuentre a alguien. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7. Operaciones y administracion.

La razon principal por la que fracasan los negocios es su administracion
inexperta. Los administradores de empresas en bancarrota no tienen la
experiencia, el conocimiento o0 la vision para manejar sus negocios. Incluso,
conforme envejecen las compafiias y la experiencia administrativa aumenta, el
conocimiento y la vision permanecen con deficiencias criticas que contribuyen

al fracaso.

Conforme crece un negocio superviviente, surgen nuevos problemas asociados
con la creciente complejidad de operar una empresa mas antigua y con
frecuencia mas grande. Los problemas de administracion como el empleo
deficiente de asesores externos , la poca importancia dada a la calidad, la
renuente disposicion a delegar responsabilidades, la salida del personal clave y

los problemas “personales “ asociados con el administrador-propietario se
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vuelven factores importantes que contribuyen a la posibilidad de fracaso
conforme envejece el negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.1. Operaciones y administracion como herramienta de

marketing.

Una operacidon bien manejada tiene estructura, controles y puntos de
verificacion de calidad en todo el negocio. Tales negocios son dignos de
examinarse porque llevan a cabo un gran trabajo atendiendo las necesidades

de los clientes.

Los propietarios de un negocio bien operado han invertido mucho tiempo,
esfuerzo y energia en mejorar y perfeccionar sus operaciones. Muestran una
pasion por satisfacer las necesidades de los clientes y una mirada escrutadora
para modificar sus procedimientos, educar a sus empleados y mantener al
negocio alineado con esas necesidades. Lo que todos estos grandes negocios

tienen en comun es que creas una gran experiencia para el cliente y se nota.

Los inversionistas, banqueros y financieros daran atencion especial a su plan
de operaciones y de administracién porgue le dirAn como operar el negocio.
Mientras leen esta parte de su plan de negocios haran una valoracion de sus
habilidades para administrar el negocio y para alcanzar los objetivos que ha
detallado. Su plan de operaciones y de administraciéon es una herramienta que
no solo le ayuda a operar mejor su negocio, sino que también exhibe su
filosofia de administracion. Es el mejor indicador de sus habilidades

administrativas. (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.7.2. Usos de un plan de operaciones y de administracion.

El nivel de detalle con que elabore su plan de operaciones y administracion

dependera de si su plan de negocios es para un publico interno o externo.

Cuando escriba para un publico interno, el propésito del plan de operaciones y
de administracidon es proporcionar informacion detallada de modo que sus
superiores y subordinados puedan leerlo y entenderlo. En el caso de los
subordinados, su plan de operaciones debe ser tan minucioso como para
permitirles entender sus expectativas, los cambios necesarios como

implementara su plan. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3. Componentes del plan de operaciones.

Lo que incluya realmente en esta parte de su plan de negocios variara,
dependiendo del tipo de negocios que tenga. El plan de un negocio de servicios
o de ventas al menudeo no necesitara informar sobre produccion, control de
calidad o distribucion, pero necesitara prestar atencion especial a la ubicacion.
Un negocio de servicios debe dar mayor importancia a la experiencia con

clientes ya los lineamientos de servicio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3.1.Situacién actual.

Escriba uno o dos parrafos que expliguen cédmo opera actualmente el negocio.
En caso de una nueva empresa, proporcione una version condensada de lo
que se ha logrado a la fecha. Asegurese de incluir un resumen de sus
esfuerzos para empezar, cubriendo su investigacion de mercado, si negocio
una renta de una oficina o un local comercial, desarrollo de producto y prueba d
mercado, si la hubiera. También debe incluir una lista del equipo que haya
comprado, del personal que haya reclutado y cualquier cosa que muestre que
ha trabajado en levantar y operar el negocio.
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Si es un negocio establecido, deberd escribir unos cuantos parrafos que den
una perspectiva de los principales asuntos y desafios que enfrenta el negocio y

lo que necesita para modificarlo. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3.2.Ubicacion.

Escoger una ubicacion para el negocio lo influye directamente en su viabilidad,
porque usted estd echando raices en una comunidad cuyo ambiente tendra un
impacto directo en el negocio. Por lo tanto, el primer paso es completar su

analisis de mercado antes de escoger una ubicacion.

Muy rara vez una ubicacion serd perfecta. El propdsito de incluir informacion
sobre la ubicacién del negocio en el plan de operaciones y administracion es
identificar las necesidades del negocio en una instalacion especifica que
proporcione acceso facil a los clientes, proveedores y trabajadores. Luego
clarifigue los servicios y obligaciones de la comunidad como transportacion,
impuestos y como las regulaciones municipales pro negocios le dan ventaja o

no a su negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3.3.Instalaciones.

Una instalacion bien planeada contribuye de manera importante a que el
negocio sirva, entregue y procese las oOrdenes del cliente. El propdsito de
describir su instalacion es ayudar a quienes lean su plan de negocios a que se
formen una idea de como intenta utilizar la instalacion para servir a sus

clientes. (Greg Balanko-Dickson, 2008)
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2.2.2.2.7.3.4.Procesos y procedimientos.

Los métodos, procesos y procedimientos utilizados para entregar sus bienes al
mercado son las areas en que usted tiene la mayor oportunidad de crear valor
adicional. Esta seccién de su plan de operaciones y administracion versa sobre

la forma como compite en el mercado y debe ser esencial para su marca.

Tal vez uno de los procesos mas importantes de su negocio sea el que se
involucra con la creacion de la experiencia del cliente. Esta cadena de eventos
especificos esta alineado para proveer valor al cliente y desde este punto me
referiré a ella como su cadena de valor agregado. Su cadena de valor
agregado abarca todo, desde el concepto hasta el seguimiento de servicio al
cliente. Si su plan de negocios es para un publico interno, asegurese de
proporcionar detalles e informacién suficientes para que los ejecutivos,
administradores y empleados puedan entender e implementar los procesos en
la operacién del negocio. Para un publico externo, enféquese en un documento
que explique la cadena de valor agregado a un nivel méas alto. Las cinco partes

de todas las cadenas de valor agregado son:

1) Desarrollo: proporcione una breve descripcion de sus esfuerzos por
desarrollar los procesos y procedimientos. Esta debe incluir el disefio del
producto, los prototipos y las pruebas. En el caso de un negocio de servicio,
indique las implicaciones de su analisis de mercado sobre la cadena de valor
agregado.

2) Manufactura y preparacion: Expligue como se crea, construye o prepara
su producto o servicio. En un negocio de manufactura este componente debe
estar bastante detallado, ya que es en esta etapa donde ocurre la mayor parte

del valor agregado.
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3) Marketing y ventas: En todo negocio, la promocién de sus productos y
servicios es importante. Por ejemplo, los procesos de marketing y ventas
tendran un fuerte impacto en las expectativas del cliente. Asegurese de
subrayar la manera en que su industria o negocio hacen la diferencia en el

marketing y las ventas en relacion con otros negocios.

4) Entrega y consumo: Detalle los requisitos de la entrega y/o el consumo
de su servicio o producto. En el caso de un producto que requiera instalacion,
explique como se instala y las calificaciones de los instaladores.

5) Servicio al cliente y seguimiento: Aun cuando ésta es una oportunidad
de hacer una venta adicional, también le permite verificar la calidad de su

servicio y la satisfaccion del cliente (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3.5.Compras.

Los negocios de manufactura y distribucién implican que se compre, controle y
maneje entradas de materiales y productos. Documente sus procedimientos de
compra y como toma las decisiones para agregar productos adicionales.
¢Existe la oportunidad de incrementar el ingreso al agregar productos
complementarios? En caso afirmativo, identifique los productos y como pueden
agregarse a su mezcla de productos sin diluir la venta de las lineas de

productos existentes. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3.6.Administracion del inventario.

La efectiva, eficiente y agresiva administracion del inventario puede ser una de

las funciones de administracion y control mas importantes de un fabricante o
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distribuidor .Por lo tanto, incluya una descripcion adecuada de su estrategia de

administracion de inventario.

La mayoria de los distribuidores y revendedores de productos manejan
solamente bienes terminados, mientras que un fabricante tendrd bienes en

varias etapas de produccion. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.3.7.Distribucion.

La distribucion de ventas es muy importante para cualquier negocio cuyo
usuario final compra el producto o servicio de un revendedor, y abarca a los
distribuidores mayoristas, fabricantes e inventores. En esta parte del plan de
negocios, describa sus politicas y estrategia de distribucion. ¢Quién vende su
producto o servicio? ¢Qué los califica para venderlo? ¢Qué capacitacion y
soporte proporcionara usted ¢, Incluya un desglose de su precio sugerido de
venta, asi como de los precios de lista de cada nivel de distribucién y la utilidad
de los revendedores. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.4. Control de calidad y servicio al cliente.

El control de calidad es tanto una funcion del servicio al cliente como parte de
la manufactura de un producto. La competencia repercute en la administracion
de la experiencia del cliente y en los clientes; la percepcion del nivel de calidad
es uno de los indicadores de desempeiio clave mas importantes que tiende a
ser ignorado. En esta seccion de su plan de negocios, incluya las respuestas a

las siguientes preguntas:

¢ ; Cuales son los estandares de calidad que mantiene?
¢ ; Qué variable mide? ¢ En qué punto los mide en el proceso?
e¢;COMoO comunica sus estandares de calidad y servicio al cliente a los

empleados y la administracion?
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¢ ; Qué medidas tomara para mejorar la calidad de los estandares de calidad y
de servicio al cliente?

e ;Qué sistemas de supervision y verificacidn utiliza para garantizar el
cumplimiento exacto de las érdenes del cliente?

¢ ;Como planea corregir las equivocaciones y los errores en el procesamiento

de una orden?. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.4.1.Recursos humanos.

La mayoria de la gente empieza un negocio con la idea de un producto. Pero
para establecer una organizacion usted debe pensar un nivel arriba de la
idea/problema/dolor que su negocio soluciona y enfocarse en como atraer a
gente realmente fabulosa que puedan entregar un gran servicio o hacer un

gran producto. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.7.5. Administracion y estructura organizacional.

Entre mas pequefa es la organizacion, se vuelve mas importante que describa

los antecedentes y la experiencia de la administracion.

¢ . Puede operar este negocio? ¢Cuales son sus antecedentes, experiencia y
capacitacion que lo califican para operar este negocio?

¢ ;. Ha estado en este negocio antes?

e Tiene una posibilidad razonable de alcanzar sus metas? (Greg Balanko-
Dickson, 2008)
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2.2.2.2.8. Plan de implementacion.

2.2.2.2.8.1. Condiciones especiales para las nuevas empresas.

El plan de implementacion para una nueva empresa implica muchos detalles.
Entre ellos se destacan los planes de renovacién, establecer las instalaciones y
los proyectos y las tareas especificas que necesitan ser terminados antes de
abrir el negocio.

Planee pasar unas cuantas semanas trabajando los problemas y afinando sus
operaciones antes de su “gran inauguracion” oficial. (Greg Balanko-Dickson,
2008)

2.2.2.2.8.2. Nueva administracién.

La administracion de las nuevas empresas enfrenta una cuerva del aprendizaje
muy marcada. La mayoria de las bancarrotas ocurren en las primeras etapas
de la vida de la compafiia cuando las deficiencias internas son, con frecuencia,
el pan de cada dia. La administracion debe dominar las habilidades internas
basicas, conocimiento general y financiero, control, comunicaciones,
supervision del personal y desarrollo del mercado- o el negocio fracasara

exclusivamente por el peso de estos problemas.

El antidoto para las deficiencias de administracion es capacitacion, estructura y
planeacién, elementos que deben ser parte su plan de implementacién. Haga
una lista de las areas en las cuales necesita capacitacion y apoyo y luego
elabore su plan de accion para llenar esos espacios. Elabore su propio

programa de desarrollo profesional y personal.

Elabore su propio programa de desarrollo profesional y personal. Las areas que

debe observar de cerca son:
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e Recursos humanos: desarrolle un plan para reclutar , seleccionar, capacitar y
administrar sus recursos humanos, pues ello le permitira contar con la gente
correcta en los lugares adecuados en el momento oportuno.

e Marketing y ventas: elabore un plan para extender lentamente sus tacticas de
marketing y ventas para que tenga la oportunidad de desarrollar un sistema de
generacion de guias para suministrar a la empresa guias calificadas de los

prospectos interesados en sus productos o servicios.

eDesarrollo y seleccion de productos o servicios: es relativamente facil para
cualquier pequefia empresa identificar nuevas oportunidades. El verdadero

problema es si las oportunidades valen la pena su tiempo, energia y dinero.

e Tecnologia: Significa mas que sélo utilizar computadoras y tener un sitio en la
red. Lea, investigue y trabaje para encontrar nuevas maneras de aplicar la
tecnologia actual para revitalizar su negocio. Busque los nuevos avances para

mejorar sus operaciones, sistemas de contabilidad y administracion financiera.

eRecaudar capital adicional: dando rapidamente los pasos necesarios para
determinar el monto de capital que necesita para mantener las operaciones en
forma de capital contable, usted creara una estructura financiera equilibrada
gue, si aplica a su plan, minimiza errores y pasos costosos. (Greg Balanko-
Dickson, 2008)

2.2.2.2.8.3. Plan de implementacion de tres partes.

Cuando elabore su plan de implementacion, le sera util dividirlo en tres partes:
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1) Primeros 30 dias siguientes al arranque o siguientes al financiamiento.
2) Sesenta a 90 dias
3) Primer afio (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.9. Plan de contingenciay emergencia.
El campo de la planeacion de negocios continla en evolucion. La planeacion
para enfrentar las crisis y las contingencias son las herramientas de

supervivencia del nuevo milenio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.9.1. Propésito del plan de contingencia.

El propdsito del plan de contingencia y emergencia es anticiparse a los
potenciales riesgos y planear como respondera, manejara y actuara la empresa
cuando ocurran eventos especificos. Tomarse el tiempo para llevar a cabo un
prondstico de los riesgos le permitira a usted y a sus equipos de administracion
estudiar detenidamente posibles escenarios, definir las implicaciones y

bosquejar un plan de respuesta. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.10. Planificacion financiera.

Un plan financiero sélido es un indicador clave de que el propietario del
negocio es una persona equilibrada ya que demuestra que entiende los
factores que contribuyen al éxito y al fracaso, la importancia de la
administracion financiera y las habilidades que se requieren para operar el

negocio. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.10.1. Presupuesto general y administrativo.
Documente todos los costos relacionados con el apoyo a sus productos o

servicios. Entre ellos debe incluir oficina, viajes, capacitacion, publicidad y
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marketing, compensacion por ventas y administracion y otros retiros,

dividendos y salarios. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.10.2. Costo de ventas.

El costo de ventas es también conocido como presupuesto de operacion. Su
objetivo es mantener el rastro de lo que se requiere para producir su producto o

servicio:

Mano de obra: incluye todos los costos relacionados con el mantenimiento de

una fuerza laboral adecuada para alcanzar sus objetivos.

Servicios publicos: Esta categoria comprende gas natural, energia , teléfono ,

agua y gestion de residuos.

Servicios: Si esta en el negocio de servicios esta seccion tal vez sea su Unico
articulo y el mas caro, porque refleja los niveles de personal que se requieren

para entregar el servicio.

Instalaciones: Si usted es el propietario de un bien raiz, asegurese de

considerar los montos de construccion y mantenimiento del terreno.

Suministros: En un negocio de servicios sus suministros pueden ser solo
articulos relacionados con la oficina o también incluir articulos que sean parte

del paquete total del servicio que usted compra a otra firma.
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Inventario: Como distribuidor usted comprara un producto al por mayor o a
precio de intermediario que luego revenderd a sus clientes. Por lo tanto, se
requiere una cuenta exacta de estos costos y de los niveles de inventario que

planea mantener.

Materias primas: Incluya los costos de las materias primas que se utilizan para
producir un componente o un producto terminado. (Greg Balanko-Dickson,
2008)

2.2.2.2.10.3. Presupuesto financiero.

Haga una lista de sus activos como por ejemplo prestamos, inversiones,
intereses, impuestos, servicios de habilidad, servicios profesionales y cuentas

por cobrar. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.10.4. Presupuesto de capital.

Esta categoria de gastos cubre los fondos de grandes gastos y compras. Los
activos que se deben considerar son los vehiculos, terrenos, edificios, equipo y

computadoras de la empresa. (Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.2.2.2.10.5. Presupuesto de desarrollo.

Siga la pista del dinero reservado para desarrollar nuevos productos o

servicios. Incluya investigacion, disefio y otros costos de desarrollo
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relacionados con el desarrollo de la empresa y de sus productos o servicios. 2
(Greg Balanko-Dickson, 2008)

2.3. Fundamentacion legal.
2.3.1. Constitucion de larepublica.
2.3.1.1. Titulo VI

En el Art. 277 del Régimen de desarrollo se manifiesta que el estado tiene
como deber “Inducir el desarrollo de las actividades mercantiles mediante
integro orden juridico e instituciones politicas que susciten, fomenten y
defiendan mediante el acatamiento de la Constitucion de la Ley.* (Constitucion
del Ecuador, 2008)

2.3.2. Ley de empresas publicas
2.3.2.1. Titulo |
2.3.2.1.1. Principios

Las empresas publicas tienen los principios que a continuaciéon se redactan:

1) Apoyar al desarrollo humano en forma sostenida y al buen vivir de la
poblacién

2) Sembrar el desarrollo sustentable, integral, descentralizado vy
desconcentrado del periodo, y de las actividades mercantiles asumidas por
éste.

3) Actuar con vigencia, légica, rentabilidad y vigilancia social en la
exploracién, explotacion e expansion de los capitales naturales renovables y no
renovables y en la comercializacion de sus productos derivados, preservando

el contexto ambiental.

3 (Greg Balanko-Dickson, 2008)
4 (Constitucién del Ecuador, 2008)
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4) Ablandar la obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia,
universalidad, accesibilidad, regularidad, calidad, persistencia, seguridad,
precios equitativos y responsabilidad en la prestacion de los servicios publicos.
5) Precautelar que los costos socio-ambientales se integren a los costos de
produccion.

6) Preservar y controlar la propiedad estatal y la actividad industrial pablica.

(Ley Organica de Empresas Publicas)

2.3.2.2. Titulo 1l : De la definiciébn y constitucion de las empresas
publicas.
2.3.2.2.1.  Art 4:Definiciones.

Las empresas publicas son entidades que pertenecen al Estado en los
términos que establece la Constitucion de la Republica, personas juridicas de
derecho publico, con patrimonio propio, dotadas de autonomia presupuestaria,
financiera, econdémica, administrativa y de gestion. Estardn destinadas a la
gestibn de sectores estratégicos, la prestacion de servicios publicos, el
aprovechamiento sustentable de recursos naturales o de bienes publicos y en
general al desarrollo de actividades econdmicas que corresponden al Estado.
Las empresas subsidiarias son sociedades mercantiles de economia mixta
creadas por la empresa publica, en las que el Estado o sus instituciones tengan
la mayoria accionaria. Las empresas filiales son sucursales de la empresa
publica matriz que estaran administradas por un gerente, creadas para
desarrollar actividades o prestar servicios de manera descentralizada y

desconcentrada.

Las Agencias y Unidades de Negocio son areas administrativo - operativas de
la empresa publica, dirigidas por un administrador con poder especial para el
cumplimiento de las atribuciones que le sean conferidas por el representante

legal de la referida empresa, que no gozan de personeria juridica propia y que
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se establecen para desarrollar actividades o prestar servicios de manera
descentralizada y desconcentrada.. (Ley Organica de Empresas Publicas)

2.3.2.3. Titulo lll: De la direccion y administracion de las empresas
publicas.

Art. 6.- Organizacion Empresarial.- Son 6rganos de direccion y administracion
de las empresas publicas: 1. El Directorio; y, 2. La Gerencia General. Las

empresas contaran con las unidades requeridas para su desarrollo y gestion.

Art. 7.- Integracion.- El Directorio de las empresas estara integrado por: a) Para
el caso de empresas creadas por la Funcion Ejecutiva: 1. La Ministra o Ministro
del ramo correspondiente o su delegado o delegada permanente, quien lo
presidird; 2. El titular del organismo nacional de planificacion o su delegada o
delegado permanente; y, 3. Un miembro designado por la Presidenta o
Presidente de la Republica. Los delegados permanentes y el designado por la
Presidenta o Presidente de la Republica deberan acreditar conocimiento y
experiencia en el area correspondiente a la actividad de la empresa. Los
demas requisitos para la designacion se estableceran en el respectivo decreto
ejecutivo. b) Para el caso de las empresas publicas creadas por los gobiernos
autébnomos descentralizados o para las creadas entre la Funcién Ejecutiva y los
gobiernos autbnomos descentralizados, el Directorio estara conformado por el
namero de miembros que se establezca en el acto normativo de creacion, el
gue también considerara los aspectos relativos a los requisitos y periodo. En
ningun caso el Directorio estara integrado por mas de cinco miembros. Para el
caso de los directorios de las empresas publicas creadas por los gobiernos
autbnomos descentralizados, sus miembros seran preferentemente los
responsables de las areas sectoriales y de planificacién del gobierno autbnomo
descentralizado relacionado con el objeto de la empresa publica. ElI acto
normativo de creacion de una empresa publica constituida por gobiernos

auténomos descentralizados podra prever que en la integracién del Directorio
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se establezca la participacion de representantes de la ciudadania, sociedad
civil, sectores productivos, usuarias o usuarios de conformidad con lo que

dispone la ley.

Art. 8.- Presidencia Del Directorio.- En las empresas publicas creadas por la
Funcion Ejecutiva, las funciones de Presidenta o Presidente del Directorio las
ejercera el Ministro del ramo correspondiente o su delegada o delegado
permanente. En las empresas creadas por los gobiernos auténomos
descentralizados, la Presidenta o el Presidente seran la Alcaldesa o el Alcalde,
la Prefecta o Prefecto, la Gobernadora o Gobernador Regional, o su respectivo
delegado, quien debera ser una funcionaria o funcionario del gobierno
autbnomo descentralizado. En el caso de empresas creadas por mas de un
gobierno auténomo descentralizado, la presidencia del Directorio estara a
cargo de la autoridad que designen los representantes legales de dichos
gobiernos. En las empresas creadas entre la Funcion Ejecutiva y los gobiernos
autonomos descentralizados, la presidencia la ejercera quien sea elegido de
entre los miembros principales del Directorio. La Presidenta o Presidente del
Directorio tendra las atribuciones que se establezca en el acto de creaciény en

la normativa interna de la Empresa.

Art. 9.- Atribuciones Del Directorio.- Son atribuciones del Directorio las
siguientes: 1. Establecer las politicas y metas de la Empresa, en concordancia
con las politicas nacionales, regionales, provinciales o locales formuladas por
los 6érganos competentes y evaluar su cumplimiento; 2. Aprobar los programas
anuales y plurianuales de inversion y reinversion de la empresa publica de
conformidad con el Plan Nacional de Desarrollo; 3. Aprobar la desinversion de
la empresa publica en sus filiales o subsidiarias; 4. Aprobar las politicas
aplicables a los planes estratégicos, objetivos de gestion, presupuesto anual,
estructura organizacional y responsabilidad social corporativa; 5. Aprobar el
Presupuesto General de la Empresa y evaluar su ejecucion; 6. Aprobar el Plan

Estratégico de la empresa, elaborado y presentado por la Gerencia General, y
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evaluar su ejecucién; 7. Aprobar y modificar el Organico Funcional de la
Empresa sobre la base del proyecto presentado por el Gerente General; 8.
Aprobar y modificar el Reglamento de Funcionamiento del Directorio; 9.
Autorizar la contratacion de los créditos o lineas de crédito, asi como las
inversiones que se consideren necesarias para el cumplimiento de los fines y
objetivos empresariales, cuyo monto serd definido en el Reglamento General
de esta Ley con sujecion a las disposiciones de la Ley y la normativa interna de
cada empresa. Las contrataciones de crédito, lineas de crédito o inversiones
inferiores a dicho monto seran autorizadas directamente por el Gerente
General de la Empresa; 10. Autorizar la enajenacion de bienes de la empresa
de conformidad con la normativa aplicable desde el monto que establezca el
directorio: 11. Conocer y resolver sobre el Informe Anual de la o el Gerente
General, asi como los Estados Financieros de la empresa publica cortados al
31 de diciembre de cada afio: 12. Resolver y aprobar la fusion, escision o
liquidacion de la empresa publica; 13. Nombrar a la o al Gerente General, de
una terna propuesta por la Presidenta o Presidente del Directorio, y sustituirlo;
14. Aprobar la creacion de filiales o subsidiarias, nombrar a sus
administradoras o administradores con base a una terna presentada por la o el
Gerente General, y sustituirlos; 15. Disponer el ejercicio de las acciones
legales, segun el caso, en contra de ex administradores de la Empresa Publica;
y, 16. Las demas que le asigne esta Ley, su Reglamento General y la

reglamentacion interna de la empresa.

Art. 10.- Gerente General.- La o el Gerente General de la empresa publica sera
designado por el Directorio, de fuera de su seno. Ejercera la representacion
legal, judicial y extrajudicial de la empresa y sera en consecuencia el
responsable de la gestion empresarial, administrativa, econémica, financiera,
comercial, técnica y operativa. Debera dedicarse de forma exclusiva y a tiempo
completo a las labores inherentes a su cargo, con la salvedad establecida en la
Constitucion de la Republica. Para ser Gerente General se requiere: 1)
Acreditar titulo profesional minimo de tercer nivel; 2) Demostrar conocimiento y

experiencia vinculados a la actividad de la empresa; y, 3) Otros, segun la
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normativa propia de cada empresa. En caso de ausencia o incapacidad
temporal del Gerente General lo subrogara el Gerente General Subrogante.

Art. 11.- Deberes Y Atribuciones Del Gerente General.- El Gerente General,
como responsable de la administracion y gestién de la empresa publica, tendra
los siguientes deberes y atribuciones: 1. Ejercer la representacion legal, judicial
y extrajudicial de la empresa publica; 2. Cumplir y hacer cumplir la ley,
reglamentos y demas normativa aplicable, incluidas las resoluciones emitidas
por el Directorio; 3. Suscribir las alianzas estratégicas aprobadas por el
Directorio; 4. Administrar la empresa publica, velar por su eficiencia empresarial
e informar al Directorio trimestralmente o cuando sea solicitado por éste, sobre
los resultados de la gestion de aplicacion de las politicas y de los resultados de
los planes, proyectos y presupuestos, en ejecucion o ya ejecutados; 5.
Presentar al Directorio las memorias anuales de la empresa publica y los
estados financieros; 6. Preparar para conocimiento y aprobacion del Directorio
el Plan General de Negocios, Expansion e Inversion y el Presupuesto General
de la empresa publica; 7. Aprobar el Plan Anual de Contrataciones (PAC) en
los plazos y formas previstos en la ley; 8. Aprobar y modificar los reglamentos
internos que requiera la empresa, excepto el sefialado en el numeral 8 del
articulo 9 de esta Ley; 9. Iniciar, continuar, desistir y transigir en procesos
judiciales y en los procedimientos alternativos solucion de conflictos, de
conformidad con la ley y los montos establecidos por el Directorio. ElI Gerente
procurara utilizar dichos procedimientos alternativos antes de iniciar un proceso
judicial, en todo lo que sea materia transigible; 10. Designar al Gerente General
Subrogante; 11. Resolver sobre la creacidon de agencias y unidades de
negocio; 12. Designar y remover a los administradores de las agencias y
unidades de negocios, de conformidad con la normativa aplicable: 13. Nombrar,
contratar y sustituir al talento humano no sefialado en el numeral que antecede,
respetando la normativa aplicable; 14. Otorgar poderes especiales para el
cumplimiento de las atribuciones de los administradores de agencias o
unidades de negocios, observando para el efecto las disposiciones de la

reglamentacion interna; 15. Adoptar e implementar las decisiones comerciales
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que permitan la venta de productos o servicios para atender las necesidades
de los usuarios en general y del mercado, para lo cual podrd establecer
condiciones comerciales especificas y estrategias de negocio competitivas; 16.
Ejercer la jurisdiccion coactiva en forma directa o a través de su delegado; 17.
Actuar como secretario del Directorio; y, 18. Las demas que le asigne esta Ley,
su Reglamento General y las normas internas de cada empresa.

Art. 12.- Gerente General Subrogante.- El Gerente General Subrogante
reemplazara al Gerente General de la Empresa en caso de ausencia o
impedimento temporal de éste ultimo, cumplird los deberes y atribuciones
previstas para el titular mientras dure el reemplazo. En caso de ausencia
definitiva del Gerente General, sera el Directorio de la Empresa el que designe
al Gerente General Subrogante.

Art. 13.- Gerentes de filiales y subsidiarias.- El Directorio resolvera la creacion
de filiales y subsidiarias que actuaran de manera desconcentrada a través de la
gestion de una o un Gerente de libre nombramiento y remocion, que cumplirq
bajo su exclusiva responsabilidad, las siguientes atribuciones: 1. Cumplir y
hacer cumplir las resoluciones emitidas por el Directorio y el Gerente General,
2. Ejecutar la planificacion de conformidad con las politicas e instrucciones
emitidas por el Directorio y el Gerente General de la empresa; 3. Administrar la
filial o subsidiaria, velar por su eficiencia empresarial e informar al Gerente
General de su gestion; 4. Suscribir los convenios y contratos de conformidad
con los montos de atribucion aprobados por el Directorio; y, 5. Las demas que
le asigne esta Ley, su Reglamento General y el Gerente General de la
Empresa. La remocion del gerente de la filial o subsidiaria no dara lugar al pago

de indemnizacién alguna.

Art. 14.- Inhabilidades y prohibiciones.- no podran ser designados ni actuar

como Gerente General, Gerentes de filiales y subsidiarias; o, administradores
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de agencias o unidades de negocio, ni como personal de libre designacién de
la empresa publica, los que al momento de su designaciébn o durante el
ejercicio de sus funciones se encuentren incursos o incurran en una o mas de
las siguientes inhabilidades: 1. Ser conyuge persona en union de hecho o
pariente hasta el cuarto grado de consanguinidad o segundo de afinidad de
alguno de los miembros del Directorio o de las autoridades nominadoras de los
miembros del Directorio; 2. Estuvieren ejerciendo la calidad de gerentes,
auditores, accionistas, asesores, directivos o empleados de las personas
naturales y juridicas privadas, sociedades de hecho o asociaciones de éstas
que tengan negocios con la empresa publica o con respecto de los cuales se
deduzca un evidente conflicto de intereses; 3. Tengan suscritos contratos
vigentes con la empresa publica o en general con el Estado en actividades
relacionadas al objeto de la empresa publica, se exceptian de este caso los
contratos para la prestacion o suministro de servicios publicos; 4. Se
encuentren litigando en calidad de procuradores judiciales, abogados
patrocinadores o parte interesada contra la empresa publica o en general con
el Estado en temas relacionados con el objeto de la empresa publica; 5.
Ostenten cargos de eleccion popular, los ministros y subsecretarios de Estado
y los integrantes de los entes reguladores o de control; 6. Se encuentren
inhabilitados en el Registro Unico de Proveedores RUP; y, 7. Las demas que
se establecen en la Constitucion y la ley. En el evento de comprobarse que la
persona designada para estos cargos se encuentra incursa en una o cualquiera
de las inhabilidades sefaladas, serd inmediatamente cesada en sus funciones
por el Directorio o el Gerente General segun corresponda, sin perjuicio de las
responsabilidades civiles, administrativas y/o penales que se pudieren
determinar. La cesacion del cargo o terminacion del contrato no dara lugar al
pago o reconocimiento de indemnizacion alguna.

Art. 15.- Alcance De La Responsabilidad Del Directorio Y De Los
Administradores En General.- En las empresas publicas, el cargo de quienes
integren los 6rganos de administracion debe ser compatible entre el interés de
la empresa, su desarrollo y el del Estado. Deberan velar por el cumplimiento de
los objetivos estatales que se sefialen para cada empresa, los que podran

referirse ademas a logros no econémicos pero con una manifiesta rentabilidad
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social, alcanzada en la medida en que se cumplan los objetivos previstos en el
Art. 2 de esta Ley. Los miembros del Directorio y administradores estaran

sujetos a lo dispuesto en el Art. 233 de la Constitucién de la Republica.

2.3.2.4. Titulo IV De la gestion del talento humano de las empresas
publicas.

2.3.2.4.1. Art. 16 .- Organo de administracion del sistema del talento
humano
La administracion del recurso humano de las EP corresponde al Gerente

General 0 a quién éste delegue. (Ley Organica de Empresas Publicas)

2.3.2.4.2. Art 17.- Nombramiento, contratacién y optimizacién del
talento humano.

La nominacién y negociacion de personal de las empresas publicas se realizara
a través de métodos de clasificacion que atiendan los requerimientos
empresariales de cada cargo y conforme a los manuales y politicas
establecidas en esta Ley y la Codificacion del Codigo del Trabajo. Para los
casos de directores, asesores y demas personal de libre designacién, se
aplicaran las resoluciones de la asamblea. (Ley Organica de Empresas

Publicas)

2.3.3. Ley organica del consumidor.

2.3.4. Reglamento de facturacion.

2.3.4.1. Capitulo I: De los comprobantes de venta.
2.3.4.1.1. Art1l: Comprobantes de venta.

Se concibe como comprobante de venta todo documento que acredite la
transferencia de bienes o la prestacion de servicios. En derivacién quedan

comprendidos bajo este concepto los siguientes titulos:
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a) Facturas

b) Notas , o boletas de venta

C) Liquidaciones de compra de bienes o prestacion de servicios
d) Tiquetes o vales emitidos por maquinas registradoras

e) Notas de crédito y notas de debito

2.3.4.2. Capitulo Ill: De los requisitos y caracteristicas de los
comprobantes de venta.
2.3.4.2.1.  Art 15: Informacién pre impresa comun para las facturas, notas o

boletas de venta, liquidaciones de compras de bienes a prestacidon de servicios.

Se incluiran los siguientes datos de identificacién del emisor:

Numero del Registro Unico de Contribuyentes de la casa matriz, incluso en los

comprobantes emitidos por filiales.

Apellidos y nombres, denominacion o razon social, segun consta en el Registro
Unico de contribuyentes. Adicionalmente se correspondera incluir el nombre

comercial, si lo hubiere.
Direccion de la casa matriz y de la sucursal, agencia, puesto de venta.

Fecha de Impresion (Ley Orgéanica del Consumidor)

2.3.5. °Ley organica de régimen municipal.

2.35.1. Capitulo VII: Impuesto de patentes municipales.

2.35.1.1. Art364:

Estan obligados a lograr la patente y, por ende, el pago de impuesto de que
trata el articulo preliminar, todos los negociantes que operen en cada canton,

asi como los que ejerzan cualquier diligencia de orden mercantil. (Municipal)

5> (Municipal)
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2.3.5.1.2. Art365

Para ejercer una diligencia econdmica de caracter productivo o manufacturero
se deberd obtener una patente anual, previa inscripcion en el registro que
mantendra.. Dicha patente se debera conseguir dentro de los treinta dias
siguientes al dia final del mes en el que se inician esas actividades, o de los

treinta dias siguientes al dia final del mes en que termina el afio. (Municipal)
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion.

La ubicacion del centro comercial universitario sera en el campus “Manuel Haz
Alvarez” de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo situada en el cantén

Quevedo, provincia de Los Rios.

Grdfico 1: Localizacion del proyecto

No se admite ol tamano de fuente actual de tu navegador. Restableos el tamafio de fusnte estandar. Mas informaci

~
< >

0
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Fotos
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Fuente: Google Maps 2014

3.1.2. Materiales.

Materiales

TABLA 1: MATERIALES

Materiales Cantidad
Computadora Portatil 1
Tableros 3
Teléfono Inteligente 1
Memoria Extraible 1
Hojas A4 1 Resma
Boligrafo 4
Lapiz 4
Borrador 1

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor
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3.1.3. Métodos.
3.1.3.1. Método deductivo.

Este método se lo aplicé en la clasificacion de la informacién recopilada

durante se desarrollé la investigacion.

3.1.3.2. Método inductivo.

Este método se lo utilizé para caracterizar la informacion compilada desde lo

particular a lo general en su respectivo analisis

3.1.3.3. Método descriptivo.

Este método de investigacion se emple6 para describir la realidad comercial
que vive el canton Quevedo. Se lo resumié en tablas, graficos y cuadros

estadisticos.

3.1.3.4. Método estadistico.

Se emple6 el método aleatorio probabilistico simple en la presente

investigacion para la recopilacidn cualitativa y cuantitativa de datos.

3.2. Tipos de investigacion.

3.2.1. Investigacion de campo

Esa investigacion se llevd a cabo por medio de encuestas y entrevistas
personales para conocer cual seria la posible percepciéon de un nuevo centro

comercial en la ciudad de Quevedo.
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3.2.2. Investigacion bibliogréfica.

La recopilacion de documentos cientificos, y de extractos de libros sirvieron
como referencia base para la realizacion del marco conceptual, marco tedrico y
marco legal del proyecto de investigacion, asimismo, el internet como medio de

informacion relevante en esta investigacion.

3.2.3. Investigacion aplicada.

Permiti6 la posibilidad de estudiar, analizar y entender a la ciudadania del

canton Quevedo.

3.3. Disefio de lainvestigacion.

3.3.1. Fuentes.

3.3.1.1. Fuente primaria.

Para determinar la viabilidad del proyecto de investigacién se utilizd

herramientas como:

Encuesta: Se la realiz6 al consumidor final que ira al centro comercial para
estudiar su comportamiento y el efecto que tendra en el canton Quevedo y de
manera similar se realiz6 una segunda encuesta a un segmento joven de la

poblacion.

Entrevista: Se la realizé para conocer la opiniéon de las empresas potenciales a

formar parte del centro comercial universitario.

3.3.1.2. Fuente secundaria.

Esta informacion se la obtuvo con la finalidad de fundamentar las bases para la
realizacion de la propuesta del centro comercial a través de documentos

cientificos, libros y sitios web.
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3.4. Poblacién y muestra

3.4.1. Encuesta l

Ficha técnica encuesta de poblacion de hogares de clase social media de

Quevedo

TABLA 2: FICHA TECNICA DE ENCUESTA 1

Tiempo promedio por pregunta: 30 segundos

Periodo de Ejecucién: 12 Enero 2015 - 16 Enero 2015

Cobertura Geogréfica: Cantén Quevedo-provincia de los Rios- Ecuador
Tipo de muestreo: Muestreo Aleatorio Probabilistico

Nivel de Confianza : 95%

Nivel de error: 5%

Tamafo de Universo:33108 hogares de clase media (INEC 2010)
Tamafo de muestra: 380 hogares de clase social media

Metodologia: Encuesta Personal

Realizado por: Autor

Elaboracion: Autor

Utilizando la siguiente formula:

n= Z2.P.Q.N

NE2+ Z2 P.Q
Doénde:
N= Poblacion
Z= Nivel de confianza
P= Probabilidad a favor

Q=Probabilidad en contra
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E=Error de estimacioén
n= Tamarfo de la muestra

Reemplazo de valores:

n=  (1.96)2(0.5)(0.5) 33108

(33108)(0.05)2 +(1.96)2 (0.5)(0.5)

n=  (3.8416) (0.25) (33108)

82,77+ (3.8416) (0.25)

n= 31796,92
83,73
n= 380

3.4.1.1. Distribucion de encuestas por parroquias
TABLA 3: DISTRIBUCION DE ENCUESTAS POR PARROQUIAS

Parroquias Porcentaje Numero de
Encuestas

Guayacéan 42 159

Quevedo (Sector San | 11 42

Joseé)

San Cristébal (Via 47% 179

Valencia)

Total 100% 380

Elaboracién: Autor

Las encuestas se realizaran en tres parroquias donde se concentra la mayor

parte de la clase social media de Quevedo.
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3.4.2. Encuesta 2

Ficha Técnica de encuesta dirigida a segmento juvenil de Quevedo

TABLA 4: FICHA TECNICA ENCUESTA 2

Tiempo promedio por pregunta: 30 segundos

Periodo de Ejecucién: 12 Enero 2015 - 16 Enero 2015

Cobertura Geografica: Canton Quevedo-provincia de los Rios-
Ecuador

Tipo de muestreo: Muestreo Aleatorio Probabilistico

Nivel de Confianza : 95%

Nivel de error: 5%

Tamafio de Universo:32874 jévenes de 15 a 24 afios de clase social
media (INEC)

Tamafio de muestra: 380 personas

Metodologia: Encuesta Personal

Elaboracion: Autor

Céalculo de la muestra

n= Z2.P.Q.N

NE2+ Z2 P.Q
Donde:
N= Poblacion
Z= Nivel de confianza
P= Probabilidad a favor
Q=Probabilidad en contra

E=Error de estimacion
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n= Tamarfo de la muestra

Reemplazo de valores:

n=  (1.96)2(0.5)(0.5) 32874

(32874)(0.05)2 +(1.96)2 (0.5)(0.5)

n= 380

Distribucién de encuestas para segmento juvenil (15 a 24 afios)

La encuesta se realizd en diferentes establecimientos educativos de la ciudad

con alto porcentaje de personas con clase social media.

TABLA 5: DISTRIBUCION DE ENCUESTAS PARA SEGMENTO JUVENIL

Institucion Porcentaje Numero de Encuestas
UEPAC 37 140

UE América 38 145

UE Génesis 25 95

TOTAL 100 380

Elaboracion: Autor

3.4.3. Entrevista

Ficha técnica de la entrevista

TABLA 6: FICHA TECNICA DE LA ENTREVISTA

Tiempo promedio por pregunta: 30 segundos

Periodo de Ejecucion: O1febrero 2015 - 28 Febrero 2015

Cobertura Geografica: Canton Quevedo-provincia de los Rios-

Ecuador
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Nivel de error: 5%
Tamafo de Universo: 30 Gerentes de empresas
Metodologia: Encuesta Personal

Realizado por: Gabriel Litardo Coello

Elaboracién: Autor

Empresas a entrevistar

TABLA 7: LISTADO DE EMPRESAS

Banco Pichincha

Farmacias sana Sana
Salon de belleza: “Belleza de mujer”
Miel y frutas

Toro Sangria

Italian Deli

Mundo Office
Computron

Heladeria Pinglino
Comida Mexicana
Boutique: Josenka
Boutique Gaby store
Boutique Grecia
Restaurante Don Nino
Pizza House
Restaurante de Comida Tipica
Pasteleria Rosslouis
Accesorios de celulares
Crocs

Calvin Klein

Adidas

MK

Xcell Shop

Marcimex

Play Zone

Elaboracion: Autor




CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1. Objetivo 1: Analisis de la situacién de laindustria de los

centros comerciales en la ciudad de Quevedo.
4.1.1. Analisis Interno.
4.1.1.1. Antecedentes.
4.1.1.1.1. Contexto de Quevedo.

Quevedo esta ubicada en la provincia de los Rios cuenta con una poblacion de
173575 habitantes, con una poblacién econémicamente activa de 50.1% (Inec
2010). Su principal actividad econdmica es la agricultura, siendo el motor

econdmico de la Provincia de Los rios.

41.1.1.2. Historia

Se deduce que el nombre de la ciudad es en honor a los hermanos Quevedo,
primero al sacerdote José y después a Timoteo, cuanto este vino a realizar su
trabajo de mediciones topograficas y fijamiento de linderos es estas montafias
en el aflo de 1838, el agrimensor se hizo muy conocido entre sus pobladores ,
por lo tanto reafirmé y expandié en nombre de la poblacion de Quevedo, que ya
existia como tal, o sea con ese nombre (1831), antes que él viniera a estas
tierras por motivo de su profesion, pero por la coincidencia de tener el mismo

apellido del nombre del pueble de Quevedo.

Su clima varia entre calido seco y hiumedo, con una temperatura promedio de
25°C. En este territorio las precipitaciones son abundantes y se producen entre

los meses de diciembre y mayo.
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41.1.1.3. Division territorial

En la actualidad consta de 11 parroquias las cuales son:

TABLA 8: DIVISION TERRITORIAL DE QUEVEDO POR PARROQUIAS

Quevedo San Camilo

San Cristdbal Venus del Rio Quevedo
Nicolas Infante Diaz Guayacan

Siete de Octubre 24 de Mayo

Viva Alfaro San Carlos

La esperanza

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

4.1.1.1.4. Demografia

Quevedo es la 12 urbe més poblada de los Rios segun el dltimo censo nacional
(173575). Su poblacion esta desarrollada por gente de distintos lugares del

pais predominando también una alta poblacién de ciudadanos chinos.

Consta con una poblacién urbana del 86.9% mientras que una rural de 13.1%.
(Ministerio de Defensa Nacional,Instituto Espacial Ecuatoriano, Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca, 2013)

4.1.1.1.5. Inmigracion interna de Quevedo.
La mayor inmigracion de los habitantes provienen de otros cantones de la
misma provincia de los Rios con 10,86 %, mientras que en segundo lugar

consta que un 4,45% de los habitantes provienen de la provincia de Bolivar,
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estando en u tercer lugar Guayas con un 9,88% Yy en cuarto lugar Manabi con
un 0,83%. (Ministerio de Defensa Nacional,Instituto Espacial Ecuatoriano,
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2013)

4.1.1.2. Competencia.

41.1.2.1. Historia de los centros comerciales en la ciudad.

El miércoles 1 de marzo del 2006 se inaugurd en primer centro comercial de la
ciudad de Quevedo con el nombre de “Victoria Ventura Plaza”, su gerente
general es el Lcdo. Jhon Salcedo Cantos, el cual marco una nueva era
comercial en la ciudad. Esta ubicado en la calle 7 de octubre y décimo cuarta,
cuenta con mas de 20 locales comerciales donde destaca la cadena de comida
rapida KFC.

El sabado 18 de julio del 2009 se inaugur6é el 2do centro comercial de la
ciudad, denominado “Quevedo Shopping Center” ubicado en la calle 7 de
octubre y séptima, el acto de inauguracion fue llevado a cabo por el alcalde de
ese momento : Marco Cortes. La edificacion duré un tiempo de 20 meses para
finalizar su construccién. El edificio cuenta con un parqueadero subterraneo,

escaleras eléctricas, ascensor , patio de comidas, tiendas de ropa, etc.

El 3er centro comercial fue construido el martes 10 de mayo del 2011, la
corporacion “El Rosado” fue la encargada de expandir su vision al crear el
“Paseo Shopping Quevedo” creando un gran impacto de compra a nivel local ,

cambiando gustos y costumbres del quevedefio. La conrporacion el rosado
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invirti6 aproximadamente $15 millones de doélares otorgando 1500 plazas de
trabajo.

Su gran fortaleza son los patios de comida que cuentan con cadenas con gran
posicionamiento a nivel local como son KFC, “Menestras del Negro”, “Carls Jr’
y franquicias propias de la corporacion como son “Supercines” y el Hipermarket

de Mi Comisariato.

Otras tiendas comerciales de renombre en Quevedo:

Almacenes Tia

Cuenta con 2 tiendas ubicadas en la zona central de la ciudad y 1 en la
parroquia san camilo; dedicada a la venta de productos de consumo masivo, su

segmento de mercado es de clase social media baja —baja.
Es una cadena que cuenta con mas de 64 afios en el mercado ecuatoriano.
Supermercado Aki

Forma parte de la corporacion “La Favorita”, esta ubicada en el malecon de
Quevedo; dedicada a la venta de productos de consumo masivo, su segmento
es la clase social media baja — baja.

Super Tienda Quevedo

Es una tienda de oriunda de la localidad dedicada a la compra-venta de
productos de consumo masivo, fue pionera en negocios de similar giro
econdémico por lo que la catapulta a lo largo del tiempo como lider en la ciudad

de Quevedo.
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4.1.2. Anélisis externo.
41.2.1. Econdémico.

La mayor ocupacion de la ciudad de Quevedo es la venta al por mayor y al
detalle tanto formal como informal, siendo la agricultura, la ganaderia,
silvicultura y la pesca la 2da ocupacion, a continuacion se detallan las

actividades comerciales de Quevedo:

TABLA 9: OCUPACION DE LOS HABITANTES DE QUEVEDO

Ocupacion Porcentaje

Comercio al por mayor y menor 28,5%

Agricultura, ganaderia, silvicultura | 22,1%

y pesca
Industrias Manufactureras 7,8%
Construccion 7,2%
Transporte y almacenamiento 6,6%
Ensefianza 6,2%

Actividades de los hogares como  3,9%
empleadores

Administracién Publicay defensa | 2,8%

Otras actividades de servicios 2,4%
Otros 8,0%
Total 100%

Fuente: Inec (Censo de Poblacién y Vivienda 2010)

(Ministerio de Defensa Nacional,Instituto Espacial Ecuatoriano, Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca, 2013)

41.2.1.1. Actividades productivas relevantes
¢ Actividades agropecuarias (agricultura y ganaderia)

e Comercio y servicio
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Actividades comerciales

TABLA 10: ACTIVIDADES COMERCIALES POR SECTORES PRODUCTIVOS

Actividad Porcentaje
Manufactura 3,63%
Comercio 27,01%
Servicios 69,36%
Total 100
Fuente:IEE

En el canton Quevedo existen 5617 empresas comerciales. Dentro de los
cuales sobresalen con un mayor numero el de los servicios (69,36%) y

comercio (27,01%).

Numerosa parte de los locales productivos del Canton Quevedo son propios,
siendo un 63,42% y el 36,58% de los negocios trabajan con locales
arrendados. (Ministerio de Defensa Nacional,Instituto Espacial Ecuatoriano,
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca, 2013)

4.1.2.2. Socio cultural.
Cultura

La poblacién de Quevedo en su mayoria se considera mestiza con un 74,19 %,

a continuacion se detalla en la siguiente tabla:
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TABLA 11: DIVISION CULTURAL DE LOS HABITANTES DE QUEVEDO

Auto identificacion | Casos %

segln cultura vy

costumbres

Indigena 1432 1,86
Afroecuatoriano 12943 10,85
Montubio 28988 4,81
Mestizo 114875 74,19
Blanco 14694 6,56
Otro 643 1,73
Total 173575 100

Fuente: Inec (Censo de Poblacion y Vivienda 2010)

(Ministerio de Defensa Nacional,Instituto Espacial Ecuatoriano, Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, Ministerio de Agricultura, Ganaderia,

Acuacultura y Pesca, 2013)
4.1.2.3. Politico legal

La Ley organica de regulacién y control del mercado del Ecuador tiene como
objetivo sancionar el abuso de operadores econdmicos con poder de mercado ;
la aprensién , contravencion y sancién de acuerdos colusorios y otras practicas
prohibitivas ; el control y regulacién de las operaciones ; y la prevencién y

sancion de las practicas desleales .

Busca la eficiencia en los mercados ecuatorianos, el comercio equitativo y el
bienestar general de los compradores. (Nacional, 2011)-Por lo tanto una
competicion justa es el enfoque principal del estado ecuatoriano

preocupandose por el crecimiento equitativo de la economia.
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La ley organica del consumidor tiene como propdsito normar las relaciones
entre proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo
los derechos de los consumidores y gestionando el paralelismo y la seguridad

legal en las relaciones entre las partes. (Ley Organica del Consumidor)

4.1.2.4. Tecnolbgico

La facturacion electrénica aparece como un punto relevante en cuanto al
aspecto tecnoldgico de las empresas comerciales, esta nueva disposicion del
estado permite llevar un control eficiente de las obligaciones tributarias de
cualquier empresa. Las pequefias y grandes empresas deben contar con un
software contable integral capaz de responder a las necesidades del
consumidor. Herramientas como el CRM son utilizadas en conjunto con el
internet para estar al tanto de los gustos y preferencias del consumidor, para de

esta manera actualizar sus estrategias.

4.1.25. Medio ambiental.

El campo ambiental se ha convertido en una oportunidad para que las
empresas demuestren su preocupacion por el medio ambiente y asi de esta

manera realizar campafias para su preservacion.
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4.2. Objetivo 2: Investigacién de mercado

4.2.1 Objetivos

e|dentificar cual es el centro comercial mas frecuentado en la ciudad de
Quevedo

e [dentificar las motivaciones por las que los consumidores asisten a un centro

comercial

e |dentificar cudles son las marcas mas deseadas por los consumidores de

Quevedo.

e Determinar los requerimientos de los potenciales arrendatarios de los centros

comerciales.

4.2.2 Analisis e interpretacion de la encuesta 1: Segmento hogares de la

ciudad de Quevedo.

1) ¢Acostumbra visitar centros comerciales?

TABLA 12: (ACOSTUMBRA VISITAR CENTROS COMERCIALES?

VARIABLE VALOR VALOR PORCENTUAL%
ABSOLUTO

SI 379 99,7368421

NO 1 0,26315789

NO CONTESTA 0 0

TOTAL 380 100

Fuente: Investigacion

Elaboraciéon: Autor

GRAFICO 2: ¢ACOSTUMBRA VISITAR CENTROS COMERCIALES?

a0 379

300

200 7368421 = Series1

1
100 0,26315789 Series?
1 5 0O O . .
0 Fuente: Investigacion
Sl NO NO CONTESTA Elaboracion: Autor

Andlisis: El 100% de las personas encuestadas visitan centros comerciales.
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2) ¢Con que frecuencia acostumbra ir a un centro comercial?

TABLA 13:6CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

VARIABLE VALOR ABSOLUTO VALOR PORCENTUAL (%)

136 35,883905
UNA VEZ POR SEMANA

121 31,9261214
CADA 15 DIAS

71 18,7335092
UNA VEZ AL MES

51 13,4564644
OTROS

379 100
TOTAL

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 3: CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA IR A UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
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LINA \/F7 Al MES

NOTROS

Andlisis: Segun la encuesta realizada se determina que el 36% de los hogares

de clase social media asisten una vez por semana a un centro comercial

mientras que un 32% asiste cada 15 dias.
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3) ¢Qué le motiva ir a un centro comercial? (Escoja 3 opciones y enumere

en orden jerarquico segun su importancia, siendo la opcion 1 la mas relevante)

TABLA 14:¢,QUE LE MOTIVA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR
VALOR VALOR VALOR PORCENTU
PORCENTUAL | PORCENTUAL |PORCENTUAL |AL

VARIABLE OPCION1 (%) |OPCION2(%) |OPCION3 (%) |PROMEDIO

HACER COMPRAS 36,14775726 20,31662269 23,4828496 26,64907652

IR A CONSUMIR EN EL PATIO DE

COMIDAS 22,42744063 34,03693931 14,77572559 23,74670185
PASEAR POR LOS LOCALES 20,05277045 21,63588391 33,24538259 24,97801231
IR AL CINE 17,94195251 17,41424802 22,95514512 19,43711522

DISFRUTAR DE SITIOS DE
DIVERSION Y ENTRETENIMIENTO

1,319261214

3,957783641

1,759014952

ASISTIR A EVENTOS

0,263852243

0

0,087950748

REALIZAR DILIGENCIAS
BANCARIAS 1,846965699 2,638522427 5,540897098 3,342128408
TOTAL 100 100 100 100

GRAFICO 4:,QUE LE MOTIVA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Analisis: De la muestra encuestada el 36 % de las personas tiene como primera opcién como

motivacion para visitar un centro comercial es la realizacion de compras dentro del mismo;

como segunda opcion en otro estudio en un 34% los encuestados recurren al patio de comidas

y como tercera opcion las personas disfrutan del cine en familia.

106



4) ¢, Cuales son sus dias preferidos para ir a un centro comercial?

TABLA 15: ¢ CUALES SON SUS DIAS PREFERIDOS PARA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR VALOR VALOR PROMEDIO
PORCENTUAL |PORCENTUAL |PORCENTUAL |VALOR
VARIABLE |OPCION 1(%) |OPCION 2(%) |OPCION 3 (%) |PORCENTUAL (%)

Lunes 1,055408971 0,79155673 1,31926121 1,05540897

Martes 1,583113456 1,8469657 2,37467018 1,93491645

Miércoles 6,860158311 2,63852243 5,80474934 5,10114336

Jueves 2,638522427 3,95778364 3,6939314 3,43007916
Viernes 18,99736148 26,3852243 33,5092348 26,2972735
Sdbado 38,78627968 29,2875989 27,176781 31,7502199
Domingo 30,07915567 35,0923483 26,121372 30,4309587
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
GRAFICO 5: ¢ CUALES SON SUS DIAS PREFERIDOS PARA IR A UN CENTRO COMERCIAL?
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OPCION 3 5 9 22 14 127 103 99

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

Andlisis: Segun la encuesta realizada las personas seleccionan como primera
opcion los dias sabados para asistir a un centro comercial en un 39%; mientras
como segunda opcién escogen los dias domingos en un 30%; en otro estudio

las personas escogen los dias viernes como tercera opcion con un 27%.
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5) ¢,Cual es el horario preferido por usted para visitar un centro comercial?

TABLA 16: ¢ CUAL ES EL HORARIO PREFERIDO POR USTED PARA VISITAR UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR
VALOR PORCENTUAL

VARIABLES ABSOLUTO | (%)

9:00 a12:00 27 7,124010554
12:00 a 15:00 97 25,59366755
15:00 a 18:00 72 18,99736148
18:00 a 21:00 138 36,4116095
Otros 45 11,87335092
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 6: ¢ CUAL ES EL HORARIO PREFERIDO POR USTED PARA VISITAR UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboraciéon: Autor

Andlisis: El 36% de los encuestados acude con mayor regularidad a un centro
comercial de 18:00 a 21:00; un 26% acude de 15:00 a 18:00; mientras que un
19% asiste a los centros comerciales de 12:00 a 15:00.
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6) ¢,Cual es el tiempo promedio que dura su visita en un centro comercial?

TABLA 17: éCUAL ES EL TIEMPO PROMEDIO QUE DURA SU VISITA EN UN CENTRO COMERCIAL?

Valor

Porcentual
Variable Valor Absoluto (%)
Menos de una hora 138 36,4116095
Minimo una hora y maximo dos horas 167 44,0633245
Minimo dos horas y mdximo cuatro horas 47 12,4010554
Otros 27 7,12401055
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 7:¢CUAL ES EL TIEMPO PROMEDIO QUE DURA SU VISITA EN UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: Segun los datos recopilados un 44% de los encuestados permanece
minimo una hora y maximo dos horas en un centro comercial; un 37% de los
encuestados permanece menos de una hora y un 12% permanece minimo dos

horas y maximo cuatro horas.
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7) ¢, Regularmente asiste solo o acompafiado a un centro comercial?

TABLA 18:¢REGULARMENTE ASISTE SOLO O ACOMPANADO A UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR VALOR
VARIABLE | ABSOLUTO PORCENTUAL

Solo 26 6,860158311
En

compafia |353 93,13984169
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacién

Elaboracién: Autor
GRAFICO 8:¢REGULARMENTE ASISTE SOLO O ACOMPANADO A UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: Un 93% de los encuestados asiste en compafila a un centro

comercial, mientras que un 7% asiste solo.
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7.1) Si es en compainiia seleccione una de las siguientes opciones

TABLA 19: SI ES EN COMPARNIA SELECCIONE UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES:

VALOR VALOR
VARIABLE |ABSOLUTO PORCENTUAL
Amigos 60 16,99716714
Familia 286 81,01983003
Otros 7 1,983002833
TOTAL 353 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 9: SI ES EN COMPANIA SELECCIONE UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES
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Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor
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Andlisis: El 81% de los encuestados asiste en compafiia de su familia a un

centro comercial mientras que un 17% asiste en compafia de sus amigos.
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8) En los ultimos 2 meses , mencione el nombre del centro comercial que

acudié con mayor frecuencia

TABLA 20: EN LOS ULTIMOS 2 MESES, MENCIONE EL NOMBRE DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDIO CON MAYOR
FRECUENCIA

VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO (%)
PASEO SHOPPING QUEVEDO 257 67,81002639
CC VICTORIA VENTURA PLAZA 53 13,98416887
QUEVEDO SHOPING CENTER 62 16,35883905
MALL DEL SOL 2 0,527704485
SAN MARINO SHOPPING 1 0,263852243
QUICENTRO SUR 1 0,263852243
PASEO SHOPPING BABAHOYO 3 0,791556728
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 10: EN LOS ULTIMOS 2 MESES, MENCIONE EL NOMBRE DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDIO CON
MAYOR FRECUENCIA
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 68% de los encuestados asiste al Paseo Shopping Quevedo; un
16% de los encuestados asiste al Quevedo Shopping Center; mientras que un

14% asiste al C. C. Victoria Ventura Plaza.
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9) ¢, Qué le gusta del centro comercial que acude con frecuencia?

TABLA 21: ¢QUE LE GUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?

VALOR VALOR

VARIABLE ABSOLUTO RELATIVO
SUPERMERCADO 56 14,7757256
PATIO DE COMIDAS 87 22,9551451
SALAS DE CINE 72 18,9973615
TIENDA DEPORTIVA 17 4,48548813
ECONOMIA 2 0,52770449
TIENDAS DE ROPA 46 12,1372032
VARIEDAD 79 20,8443272
INFRAESTRUCTURA 4 1,05540897
TODO 16 4,22163588
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacién

Elaboracién: Autor

GRAFICO 11: ¢QUE LE GUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?
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Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

Andlisis: El 23% de los encuestados se siente atraido por el patio de comidas
de un centro comercial; un 21% se inclina hacia la variedad que contiene
mientras que un 19% de los encuestados le gustan las salas de cine de un
centro comercial.
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10) ¢Qué le disgusta del centro comercial que acude con frecuencia?

TABLA 22: ¢QUE LE DISGUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?

VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO (%)
PRECIOS ELEVADOS 45 11,87335092
FALTAN TIENDAS 76 20,05277045
ESPACIO REDUCIDO 159 41,9525066
INSEGURIDAD EN PARQUEO 53 13,98416887
EXCESO DE RUIDO 5 1,319261214
EXCESO DE AIRE ACONDICIONADO 17 4,485488127
TODO ESTA BIEN 24 6,332453826
TOTAL 379 100
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Autor

GRAFICO 12:¢ QUE LE DISGUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 42% de los encuestados piensa que el espacio que tiene el centro
comercial que asiste con frecuencia es reducido; un 20% piensa que existen
pocas tiendas mientras que un 14% piensa que existe inseguridad en el

parqueadero.
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11)

¢, Qué cambiaria del centro comercial que usted asiste con frecuencia?

TABLA 23: ¢{QUE CAMBIARIA DEL CENTRO COMERCIAL QUE USTED ASISTE CON FRECUENCIA?

VALOR
VARIABLE VALOR ABSOLUTO | PORCENTUAL
AGREGARIA TIENDAS 76 20,05277045
NUEVOS LOCALES DE COMIDA 16 4,221635884
BAJARIA PRECIOS 39 10,29023747
AUMENTARIA EL ESPACIO 112 29,55145119
MEJORARIA ATENCION 39 10,29023747
AGREGARIA ZONA DE ENTRETENIMIENTO PARA NINOS 68 17,94195251
NO AGREGARIA NADA 11 2,90237467
MEJORARIA EL SISTEMA DE SEGURIDAD DEL
PARQUEADERO 13 3,430079156
NO CONTESTA 5 1,319261214
TOTAL 379 100
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Autor
GRAFICO 13: ¢QUE CAMBIARIA DEL CENTRO COMERCIAL QUE USTED ASISTE CON FRECUENCIA?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: Un 30% de los encuestados esta insatisfecho por el espacio reducido

que cuenta en centro comercial al cual asiste con frecuencia; un 20% agregaria

nuevas tiendas mientras que un 18% le gustaria que exista una zona de

entretenimiento para nifos.
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12) ¢ Considera que el centro comercial que asiste con frecuencia cuenta con

seguridad apropiada?

TABLA 24:¢CONSIDERA QUE EL CENTRO COMERCIAL QUE ASISTE CON FRECUENCIA CUENTA CON SEGURIDAD

APROPIADA?
VALOR VALOR
VARIABLE |ABSOLUTO |PORCENTUAL
Si 243 64,11609499
No 136 35,88390501
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 14: éCONSIDERA QUE EL CENTRO COMERCIAL QUE ASISTE CON FRECUENCIA CUENTA CON SEGURIDAD

APROPIADA?
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Elaboracién: Autor
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Andlisis: El 64% de los encuestados manifiesta que el centro comercial si

cuenta con seguridad apropiada mientras que un 36% se siente inseguro

dentro del centro comercial donde asiste con frecuencia.
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13) ¢Cuenta el centro comercial que visita frecuentemente con zona de

parqueo?

TABLA 25:¢CUENTA EL CENTRO COMERCIAL QUE VISITA FRECUENTEMENTE CON ZONA DE PARQUEO?

VALOR
VALOR PORCENTUAL
VARIABLE |ABSOLUTO (%)

Si 326 86,01583113
No 53 13,98416887
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 15:6 CUENTA EL CENTRO COMERCIAL QUE VISITA FRECUENTEMENTE CON ZONA DE PARQUEO?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 86% de los encuestados admite que el centro comercial que
frecuenta si cuenta con zona de pargueo mientras que un 14% manifiesta que
no.
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14)

¢Cuando no realiza compras en un centro comercial hacia donde

acude?

TABLA 26: ¢ CUANDO NO REALIZA COMPRAS EN UN CENTRO COMERCIAL HACIA DONDE ACUDE?

VALOR
VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO (%)
TIENDA DE BARRIO 144 37,99472296
TIENDAS EN CENTRO DE QUEVEDO 99 26,12137203
SUPERMERCADOS AKI 39 10,29023747
ALMACENES TIA 24 6,332453826
MERCADO DE QUEVEDO 15 3,957783641
SUPER TIENDA QUEVEDO 12 3,166226913
GABY STORE 6 1,583113456
OTRAS CIUDADES 12 3,166226913
SUPER EXITO 24 6,332453826
NINGUN OTRO LUGAR 4 1,055408971
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 16: ¢ CUANDO NO REALIZA COMPRAS EN UN CENTRO COMERCIAL HACIA DONDE ACUDE?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 38% de los encuestados manifiesta que acuden a tiendas de barrio

cuando no realiza sus compras en un centro comercial; el 26% acude hacia

tiendas en el centro de Quevedo, mientras que un 10% acude a

supermercados AKki.
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15) Nombre 3 marcas que a usted le gustaria que se implementen en el

centro comercial que frecuenta.

TABLA 27: NOMBRE 3 MARCAS QUE A USTED LE GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTEN EN EL CENTRO COMERCIAL QUE

FRECUENTA.
Valor
VARIABLE Valor Absoluto Porcentual (%)

ADIDAS 34 2,99032542
PUMA 14 1,23131047
DE PRATI 99 8,70712401
POLO 12 1,05540897
TOMMY HILFIGER 15 1,31926121
CROCS 56 4,92524186
PLAY ZONE 45 3,95778364
NIKE 35 3,07827617
PIZZA HUT 22 1,93491645
SONY 35 3,07827617
REEBOOK 17 1,49516271
ZARA 3 0,26385224
LACOSTE 2 0,1759015

GABYSTORE 1 0,08795075
ETAFASHION 38 3,34212841
SUBWAY 2 0,1759015

CALVIN KLEIN 2 0,1759015

BANCO PICHINCHA 79 6,94810906
MK CARTERAS 68 5,98065084
LEONIZA 76 6,68425682
VICTORIA SECRET 87 7,65171504
SUPERMAXI 20 1,75901495
CAJUN 44 3,86983289
DOLCE & GABBANA 56 4,92524186
AZZORTI 57 5,01319261
ZONA DE SPA 77 6,77220756
GUESS 35 3,07827617
AZALEIA 2 0,1759015

TIENDA EROTICA 5 0,43975374
DIESEL 10 0,87950748
FOSIL 13 1,14335972
SWEET & COFEE 56 4,92524186
CAFE DE TERE 3 0,26385224
TVENTAS 9 0,79155673
PACO RABANNE 1 0,08795075
ADOLFO DOMINGUEZ 1 0,08795075
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FARMACIAS FYBEKA 4 0,35180299
CINTICOMP 1 0,08795075
CARTERS 1 0,08795075
TOTAL 1137 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 17: NOMBRE 3 MARCAS QUE A USTED LE GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTEN EN EL CENTRO COMERCIAL
QUE FRECUENTA.
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 8,7% d los encuestados manifiesta que les gustaria que la tienda
“‘De Prati” se encuentre en el centro comercial que frecuenta; al 7,6 se inclina
por la tienda “Victoria’s Secret”; mientras que un 5,9% les gustaria contar con la
tienda “MK”.
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16) ¢En qué rango de edad se encuentra?

TABLA 28:¢EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA?

VALOR
VALOR PORCENTUAL

VARIABLE | ABSOLUTO | (%)

20A30 14 3,693931398
31A40 125 32,98153034
41 A50 119 31,39841689
51A60 76 20,05277045
610 MAS |45 11,87335092
TOTAL 379 100

Fuente: Investigacién

Elaboracién: Autor

GRAFICO 18: ¢EN QUE RANGO DE EDAD SE ENCUENTRA?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
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Andlisis: El 33% de los encuestas se encuentra en un rango de edad de 31 a

40 afios ; el 31% se encuentra entre la edad de 41 a 50 afios ; mientras que un

20%se encuentra una edad de 51 a 60 afos.
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4.2.3. Andlisis e interpretacién de la encuesta 2: Segmento juvenil de
Quevedo.

1) ¢Acostumbra visitar centros comerciales?

TABLA 29: {ACOSTUMBRA VISITAR CENTROS COMERCIALES?

VARIABLE VALOR ABSOLUTO | VALOR PORCENTUAL%
S 376 98,94736842

NO 4 1,052631579

NO CONTESTA 0 0

TOTAL 380 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 19: ¢ ACOSTUMBRA VISITAR CENTRO COMERCIALES?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: ElI 99% de los encuestados manifestd que si visita centros

comerciales, mientras que un 1% no visita centros comerciales.

122



2)

TABLA 30:¢CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

VARIABLE FRECUENCIA | %

UNA VEZ POR SEMANA | 215 57,1808511
CADA 15 DIAS 80 21,2765957
UNA VEZ AL MES 49 13,0319149
OTROS 32 8,5106383
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

GRAFICO 20:é CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA IR A UN CENTRO COMERCIAL?
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Elaboracion: Autor
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Andlisis: El 57% de las personas encuestas manifestdé que acude una vez por

semana a los centros comerciales; un 21% indicé que frecuenta los centros

comerciales cada quince dias; mientras que un 13% acude una vez al mes.
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3) ¢, Qué le motiva a ir a un centro comercial?

TABLA 31: éQUE LE MOTIVA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR VALOR VALOR VALOR
PORCENTUAL PORCENTUAL PORCENTUAL PORCENTUAL

VARIABLE OPCION 1 (%) OPCION 2 (%) OPCION 3 (%) PROMEDIO

HACER COMPRAS 20,74468085 13,29787234 31,64893617 21,89716312

IR A CONSUMIR EN EL PATIO DE

COMIDAS 39,36170213 25,53191489 14,89361702 26,59574468
PASEAR POR LOS LOCALES 18,35106383 20,74468085 11,43617021 16,84397163
IR AL CINE 19,41489362 34,57446809 23,93617021 25,9751773
DISFRUTAR DE SITIOS DE DIVERSION | 1,329787234 3,989361702 14,89361702 6,737588652
ASISTIR A EVENTOS 0,265957447 0,531914894 1,595744681 0,79787234
REALIZAR DILIGENCIAS BANCARIAS | 0,531914894 1,329787234 1,595744681 1,15248227
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 21:¢QUE LE MOTIVA IR A UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Analisis: De la muestra encuestada el 39,3 % de las personas tiene como primera opcién como
motivacién para visitar un centro comercial es ir a consumir en el patio de comidas; como
segunda opcidn en otro estudio en un 34,57% los encuestados recurren a la sala de cine vy

como tercera opcion con un 31,6% la realizacidn de compras en el centro comercial.
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4)

TABLA 32:¢ CUALES SON SUS DIAS PREFERIDOS PARA IR A UN CENTRO COMERCIAL?

¢, Cuales son sus dias preferidos para ir a un centro comercial?

VALOR VALOR VALOR PROMEDIO

PORCENTUAL |PORCENTUAL |PORCENTUAL |VALOR
VARIABLE | OPCION 1 (%) | OPCION 2(%) |OPCION 3 (%) | PORCENTUAL (%)
Lunes 2,393617021 | 1,06382979  |0,53191489  |1,32978723
Martes |1,595744681 |1,59574468 | 1,06382979 | 1,41843972
Miércoles | 5,053191489  |3,19148936  |3,45744681 | 3,90070922
Jueves  |2,925531915  |3,72340426 |3,72340426 | 3,45744681
Viernes |26,32978723  |34,8404255 |27,1276596 | 29,4326241
Sabado [31,91489362 |29,787234 30,3191489 | 30,6737589
Domingo |29,78723404 |25,7978723  |33,7765957 | 29,787234
TOTAL | 100 100 100 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 22: ¢ CUALES SON SUS DIAS PREFERIDOS PARA IR A UN CENTRO COMERCIAL?
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Andlisis: Segun la encuesta realizada las personas seleccionan como primera

opcion los dias sabados para asistir a un centro comercial en un 31,9%;

mientras como segunda opcion escogen los dias viernes en un 34,8%; en otro

estudio las personas escogen los dias domingos como tercera opcion con un

33,77%.
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5) ¢,Cual es el horario preferido por usted para visitar un centro comercial?

TABLA 33:¢CUAL ES EL HORARIO PREFERIDO POR USTED PARA VISITAR UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO | (%)
9:00 a 12:00 45 11,96808511
12:00 a 15:00 47 12,5
15:00 a 18:00 137 36,43617021
18:00 a 21.00 87 23,13829787
Otros 60 15,95744681
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 23:é CUAL ES EL HORARIO PREFERIDO POR USTED PARA VISITAR UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: Segun la encuesta realizada el 36% de los encuestados visita un
centro comercial en un horario de 15:00 a 18:00; un 23% de los encuestados
visita de 18:00 a 21:00; mientras que un 16% visita en otros horarios.
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6) ¢,Cual es el tiempo promedio que dura su visita en un centro comercial?

TABLA 34: ¢ CUAL ES EL TIEMPO PROMEDIO QUE DURA SU VISITA EN UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO | (%)
Menos de una hora 87 23,13829787
Minimo una hora y maximo dos horas 137 36,43617021
Minimo dos horas y mdximo cuatro horas 97 25,79787234
Otros 55 14,62765957
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 24: ¢ CUAL ES EL TIEMPO PROMEDIO QUE DURA SU VISITA EN UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 36% de los encuestados permanece en un centro comercial minimo
una hora y maximo dos horas; un 23% de los encuestados visita un centro
comercial minimo dos horas y maximo cuatro horas; mientras que un 23% de

los encuestados permanece menos de una hora.
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7) ¢, Regularmente asiste solo o acompafiado a un centro comercial?

TABLA 35¢REGULARMENTE ASISTE SOLO O ACOMPANADO A UN CENTRO COMERCIAL?

VALOR
VALOR PORCENTUAL
VARIABLE | ABSOLUTO | (%)
Solo 0 0
En
compafiia |[376 100
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 25: i REGULARMENTE ASISTE SOLO O ACOMPANADO A UN CENTRO COMERCIAL?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
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Andlisis: ElI 100% de las personas encuestadas asiste en compafia cuando

visita un centro comercial.
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7.1) Si es en compafiia seleccione una de las siguientes opciones

TABLA 36: SI ES EN COMPARIA SELECCIONE UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES

GRAFICO 26: TABLA 25: SI ES EN COMPANIA SELECCIONE UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES
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VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE | ABSOLUTO | (%)
Amigos 113 30,05319149
Pareja 71 18,88297872
Familia 187 49,73404255
Otros 5 1,329787234
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
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Pareja

Familia; 187

Familia

Otros; 5

Otros

Andlisis: ElI 50% de los encuestados visita un centro comercial en compafiia de

su familia; un 30% de los encuestados visita en compafiia de amigos; mientras

gue un 19% lo realiza en compafiia de su pareja.
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8)

En los ultimos 2 meses , mencione el nombre del centro comercial que

acudié con mayor frecuencia

TABLA 37: EN LOS ULTIMOS 2 MESES, MENCIONE EL NOMBRE DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDIO CON MAYOR

FRECUENCIA
VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO (%)
PASEO SHOPPING QUEVEDO 338 89,89361702
CC VICTORIA VENTURA PLAZA 14 3,723404255
QUEVEDO SHOPING CENTER 17 4,521276596
MALL DEL SOL 4 1,063829787
SAN MARINO SHOPPING 2 0,531914894
CITY MALL 1 0,265957447
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 27: EN LOS ULTIMOS 2 MESES, MENCIONE EL NOMBRE DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDIO CON

MAYOR FRECUENCIA
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor
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Analisis: El 90% de los encuestados acude con mayor frecuencia al “Paseo

Shopping Quevedo”; un 4% frecuenta el centro comercial “Victoria Ventura

Plaza”; mientras que un 4% visita el “Quevedo Shopping Center”.
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9) ¢, Qué le gusta del centro comercial que acude con frecuencia?

TABLA 38: ¢ QUE LE GUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?

VALOR
VALOR PORCENTUAL

VARIABLE ABSOLUTO (%)
SUPERMERCADO 27 7,180851064
AMBIENTE ACONDICIONADO 3 0,79787234
PATIO DE COMIDAS 101 26,86170213
SALAS DE CINE 147 39,09574468
JUGUETERIA 3 0,79787234
TIENDA DEPORTIVA 5 1,329787234
ECONOMIA 5 1,329787234
TIENDAS DE ROPA 69 18,35106383
VARIEDAD 2 0,531914894
INFRAESTRUCTURA 3 0,79787234
EVENTOS 2 0,531914894
TODO 9 2,393617021
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

GRAFICO 28: ¢ QUE LE GUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 39% de las personas encuestadas se siente atraido por las salas de
cine; un 27% le gustan los patios de comida; mientras que un 18% se siente

fascinado por las tiendas de ropa.
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10) Qué le disgusta del centro comercial que acude con frecuencia?

TABLA 39: ¢ QUE LE DISGUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?

VALOR
VALOR PORCENTUAL

VARIABLE ABSOLUTO | (%)

PRECIOS ELEVADOS 105 27,92553191
FALTAN TIENDAS 69 18,35106383
ESPACIO REDUCIDO 57 15,15957447
INSEGURIDAD 5 1,329787234
EXCESO DE RUIDO 19 5,053191489
COMIDA POCO SALUDABLE 12 3,191489362
EXCESO DE AIRE ACONDICIONADO 35 9,308510638
TODO ESTA BIEN 59 15,69148936
NO CONTESTA 15 3,989361702
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 29:¢ QUE LE DISGUSTA DEL CENTRO COMERCIAL QUE ACUDE CON FRECUENCIA?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 28% de los encuestados manifiesta que se siente insatisfecho por
los precios elevados que mantiene el centro comercial que visita con
frecuencia; un 19% manifiesta que faltan tiendas : mientras que un 15% piensa

que el espacio es reducido.

132



11) ¢Qué cambiaria del centro comercial que usted asiste con frecuencia?

TABLA 40:¢ QUE CAMBIARIA DEL CENTRO COMERCIAL QUE USTED ASISTE CON FRECUENCIA?

VALOR
VALOR PORCENTUAL

VARIABLE ABSOLUTO | (%)
AGREGARIA TIENDAS 76 20,212766
BAJARIA PRECIOS 137 36,4361702
AUMENTARIA EL ESPACIO 28 7,44680851
MEJORARIA ATENCION 4 1,06382979
AGREGARIA ZONA DE ENTRETENIMIENTO |112 29,787234
NO AGREGARIA NADA 4 1,06382979
NO CONTESTA 15 3,9893617
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 30:¢ QUE CAMBIARIA DEL CENTRO COMERCIAL QUE USTED ASISTE CON FRECUENCIA?

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

Andlisis: El 36% de los encuetados manifestd que cambiaria los precios del
centro comercial que frecuenta; mientras que un 30% agregaria una zona de

entretenimiento; un 20% declar6 que agregaria tiendas.
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12) ¢Considera que el centro comercial que asiste con frecuencia cuenta

con seguridad apropiada?

TABLA 41:(CONSIDERA QUE EL CENTRO COMERCIAL QUE ASISTE CON FRECUENCIA CUENTA CON SEGURIDAD
APROPIADA?

VALOR
VALOR PORCENTUAL
VARIABLE | ABSOLUTO |(%)

Si 371 98,67021277
No 5 1,329787234
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

GRAFICO 31: ¢CONSIDERA QUE EL CENTRO COMERCIAL QUE ASISTE CON FRECUENCIA CUENTA CON SEGURIDAD
APROPIADA?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 99% de los encuestados afirmé que si cuenta con seguridad

apropiada el centro comercial que visita con frecuencia.
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13) ¢Cuéndo no realiza compras en un centro comercial hacia donde

acude?

TABLA 42: ¢ CUANDO NO REALIZA COMPRAS EN UN CENTRO COMERCIAL HACIA DONDE ACUDE?

VALOR

VALOR PORCENTUAL
VARIABLE ABSOLUTO (%)
TIENDA DE BARRIO 137 36,43617021
TIENDAS EN CENTRO DE QUEVEDO 88 23,40425532
SUPERMERCADOS AKI 17 4,521276596
ALMACENES TIA 15 3,989361702
MERCADO DE QUEVEDO 12 3,191489362
SUPER TIENDA QUEVEDO 32 8,510638298
BAHIA DE QUEVEDO 1 0,265957447
GABY STORE 10 2,659574468
OTRAS CIUDADES 37 9,840425532
SUPER EXITO 25 6,64893617
NINGUN OTRO LUGAR 2 0,531914894
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

GRAFICO 32:¢CUANDO NO REALIZA COMPRAS EN UN CENTRO COMERCIAL HACIA DONDE ACUDE?
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Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: El 36% de los encuestados afirmé que acude a realizar sus compras

en las

tiendas de barrio cercanas a su casa; un 23% manifestd que recurre a

las tiendas en el centro de Quevedo; mientras que un 10% compra en otras

ciudades.
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14) Nombre 3 marcas que a usted le gustaria que se implementen en el

centro comercial que frecuenta.

TABLA 43: NOMBRE 3 MARCAS QUE A USTED LE GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTEN EN EL CENTRO COMERCIAL QUE

FRECUENTA.
VALOR VALOR

VARIABLE ABSOLUTO PORCENTUAL (%)
ADIDAS 79 7,003546099
PUMA 44 3,90070922
SAMSUNG 14 1,241134752
Mc DONALD 99 8,776595745
VANS 34 3,014184397
DE PRATI 66 5,85106383
POLO 34 3,014184397
TOMMY HILFIGER 33 2,925531915
CROCS 54 4,787234043
PLAY ZONE 131 11,61347518
PASA 45 3,989361702
CONVERSE 56 4,964539007
TOTTO 39 3,457446809
DC 12 1,063829787
MUNDO VIRTUAL 15 1,329787234
FUNKY FISH 5 0,443262411
MUSICALISIMO 8 0,709219858
APPLE STORE 7 0,620567376
NIKE 45 3,989361702
BUNKY 34 3,014184397
AMERICAN EAGLE 6 0,531914894
PIZZA HUT 65 5,762411348
MAYFLOWER 11 0,975177305
JORDAN 7 0,620567376
SONY 65 5,762411348
LG 12 1,063829787
REEBOOK 56 4,964539007
FOREVER 1 0,088652482
ZARA 9 0,79787234
CNT 4 0,354609929
LACOSTE 2 0,177304965
CANDY 5 0,443262411
GABYSTORE 1 0,088652482
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ETAFASHION 2 0,177304965
SUBWAY 3 0,265957447
JOSENKA 5 0,443262411
CALVIN KLEIN 1 0,088652482
BANCO PICHINCHA 2 0,177304965
BURGUER KING 17 1,507092199
TOTAL 1128 100

Fuente: Investigacién

Elaboracién: Autor

GRAFICO 33:TABLA 32: NOMBRE 3 MARCAS QUE A USTED LE GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTEN EN EL CENTRO
COMERCIAL QUE FRECUENTA.
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Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor

Andlisis: El 12% de las personas encuestadas manifestd que les gustaria que
“‘Play Zone” sea implementada en el centro comercial que frecuentas; con un
9% “Mc Donald’s” se encuentra como la segunda opcién que al consumidor le
gustaria tener en su centro comercial ; mientras que la tienda deportiva

“Adidas” se ubica como tercera opcion con un 7%.
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15) ¢Qué edad tiene?

TABLA 44:6QUE EDAD TIENE?

GRAFICO 34:¢ QUE EDAD TIENE?
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Fuente: Investigacion

Elaboraciéon: Autor

16 ANOS

VALOR
VALOR PORCENTUAL

VARIABLE | ABSOLUTO | (%)

14 ANOS 35 9,308510638
15 ANOS 39 10,37234043
16 ANOS 99 26,32978723
17 ANOS 102 27,12765957
18 ANOS 56 14,89361702
19 ANOS 45 11,96808511
TOTAL 376 100

Fuente: Investigacion

Elaboracién: Autor
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Andlisis: Un 27% de los encuestados tiene una edad de 17 afios; en segundo

lugar un 26 de los encuestados que comprende una edad de 16 afios y con un

15% que comprenden una edad de 18 afios.
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16)  ¢En qué parroquia vive?

TABLA 45:¢EN QUE PARROQUIA VIVE?

VALOR VALOR
VARIABLE ABSOLUTO PORCENTUAL (%)
24 DE MAYO 2 0,531914894
7 DE OCTUBRE 72 19,14893617
SAN CAMILO 26 6,914893617
SAN CRISTOBAL 79 21,0106383
EL GUAYACAN 105 27,92553191
SAN CARLOS 8 2,127659574
LA ESPERANZA 0 0
NICOLAS INFANTE DIAS 19 5,053191489
QUEVEDO CENTRO 25 6,64893617
VENUS DEL RiO QUEVEDO 12 3,191489362
VIVA ALFARO 7 1,861702128
NO VIVE EN QUEVEDO 21 5,585106383
TOTAL 376 100
Fuente: Investigacion
Elaboracion: Autor
Gréfico 35: ¢En qué parroquia vive?
120
100
80
60
40
20
0 [ ] - m - _ =
o o N > $ s S o O o Q
SR P I S s R N I S,
NP N < A¥ Q & o 5 N ‘9
g I Y SN S O SN
™ 'S ' < « Q S N
RPN Ty @ N M P &°
\y‘ N N
Q S o
¥ N

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Autor

Andlisis: ElI 28% de las personas encuestadas viven en la parroquia el

Guayacan; el 21% vive en la parroquia San Cristobal; mientras que un 19%

vive en la parroquia 7 de octubre.
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4.2.4. Resultados de entrevista.

Entrevista con principales empresas
Banco del pichincha:

La entrevista se llevd a cabo en la agencia del Banco Pichincha Quevedo
ubicada en calle Bolivar 501 y 5ta Esqg. (Numero convencional 04-2750370)

Sr. Gonzalo Quintana Pefa.

Resultados:

o Necesitan estar mas enterados sobre como se va a manejar dicho centro
comercial

o Estan de acuerdo con el precio que se establecera

o Necesitarian 3 locales juntos, para poder hacer uno solo grande y poder
atender de esta manera mejor a sus clientes.

o La garantia que penderian es que el centro comercial este con una

seguridad propicia.

Farmacia Sana Sana:
La cita se realiz6 en Quevedo, calle 7 De Octubre Entre Cuarta Y Quinta.

Lic. Karen Romero Medina

Resultados:

o Quieren estén mayor conocimientos sobre el proyecto

o Estan de acuerdo con el precio del alquiler

o Le gusta la ubicacion ya que ellos tratan de llegar a todas partes del

Ecuador y cubriendo cada cuidad en cada 10 cuadras de ser posibles.
o La condicién que piden es poder tener su propia estructura que ya es

habitual en esta red de farmacias
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Toro Café:
El dialogo se lo realizo en la cuidad de Quevedo en la direccion Cdla San
José, 593. El (numero convencional 052750763)

Directora General, Carolina Muioz Loor

Resultados:

o Estan dispuesto a que le brinden toda la informacion este nuevo
proyecto.

o Estan de acuerdo tanto en la estructura, como precio e ubicacion

o La condicion que pondrian sera poder promover ellos mismo su propia

marca ya posicionada "Toro Café”

Italian Deli:

C.C. Poli centr6 Lc 54, Kennedy Av. San Jorge y Carlos Luis Plaza Dafiin ,
Guayaquil

Teléfono 04-2084189

Asistente: Julia Arellano Briones

Resultados:
o Necesitan saber y tener mayor conocimiento sobre el proyecto
o Tiene tanto la disposicion del alquilar al igual de estar conforme con el

precio de la renta mensual

o La garantia que predirian sera tener todo la facilidad para poder adecuar
su establecimiento

o Piensas que al tener un parqueadero grande podra tener todos los

locales de este shopping mas oportunidades de ventas

Mundo Office:
Direccion: Av. 12 de Octubre N24-660 y Francisco Salazar

José Tipantuiia, Gerente Propietario de Mundo Office
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Resultados:

o Tienen las expectativas de seguir creciendo en el mercado y estarian
gustosos de que se dé esta oportunidad

o Estan de acuerdo con el precio del alquiler

o Necesitarian 2 locales para poder realizar sus labores diarias

o Su principal condicion seria poder poner letreros fuera del nuevo centro

comercial

Computron:
Direccionl4ta. Y Av. 7 de octubre, CC. V entura Plaza

Ing. José Luis Rodriguez Matamoros

Resultados:

Le gusta el proyecto pero en este momento su principal objetivo es tener mayor
demanda en el mercado Quevedo, para luego de estar ya posicionada poder

expandirse con nuevas sucursales

Heladeria Pingdino:
Direccion: Calle Martin TOasa y Pachacutec, Ambato
Teléfono: (03) 2415-252

Ing. Carlos Calufia Guato

Resultados:

¢ El precio esta manejable con su bolsillo

oEl tamafio de los locales le parecen idoneos ya que para la realizacion y
comercializacion de sus productos es la indicada

e Su condicion primordial es la ubicacion , que sea en un sitio concurrido
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Sweet & Land
DIRECCION: Av. 7 de Octubre N° 1424 y Décima Quinta
Telf.: 0982 133132 / Telf.: 2762070 /

Sr. Marcos Pacheco

Conclusion:

e Tiene las ganas y el deseo de abrir otra sucursal

e Estan conforme con el precio de arrendamiento

elLas garantias que piden el inquilino serian tener extractores de humo y
extintores por normas de seguridad de su local

eEstd conforme con las medidas del local ya que ellos tendrian ya hecha la
materia prima para poder vender sus productos

Boutique Josenka:

DIRECCION: Décima Cuarta N° 309 y June Guzman

Administradora: Gabriel Santamaria

Telf.: 052 759482 / Cel.: 0991 717171 / Quevedo — Los Rios - Ecuador

Resultados:

e Momentaneamente no tiene ganas de abrir otro local, ya que esta tratando de
poder crecer en su propio establecimiento, a pesar de no descartar la
posibilidad de en un futuro poderse lazar en el proyecto del dicho centro

comercial

Mimo’s Boutique:
Direccion: calle 7 de octubre 1013 entre 10 ma y 11 ava junto a la cruz roja
Teléfono: 052 750551

Srta. Andrea Granda Velastegui

Resultados:
Les encantaria formar parte de esta ida comercial, pero ellos creen que su

mayor oportunidad es estar en el centro de Quevedo ya que hasta el momento
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ese ha sido su fuerte , por lo que le que parece una gran oportunidad de
mercado , pero ellos estan lanzando hacia el mercado medio, y creen que seria
dificil poder competir con otras empresas mas fuertes que realizan su mismo

trabajo o parecido.

Boutique Grecia:

DIRECCION: Av. 7 de Octubre entre 11ava y 12ava N° 1128

Telf.: 052 753632 / Cel.: 0992 099875 / 0991 118062

Srta. Maria Belén Morales

Resultados:

Ellos creen en este disefio planteado, pero no tendrian el capital suficiente
como para poder expandirse de esa manera dando el gran salto como es estar

en su centro comercial compitiendo con otras empresas.

Restaurante Don Nino:
Ubicado en la calle 7 de Octubre y Novena
Administrado por eco. Ledn Argullo Nufiez

Resultados:

* Necesita tener mayor informacion sobre como se manejara todo lo
relacionado a este proyecto comercial

* Esta de acuerdo con el precio del alquiler por el medio en el que se
desenvuelve Quevedo

» Cree gue necesitaria un mayor espacio en cuanto a las medidas de cada local
* Su principal condicion seria no tener los aires condicionados muy fuertes, ya

gue enfrian rapido la comida lo cual perjudicaria a su negocio
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Pizza House:

Direccion: Ubicada en la parroquia Viva Alfaro, cerca del estadio Siete de
Octubre.

teléfono: 0997196689-0990279233

Ing. Héctor Pérez Torres

Resultados:

eNecesitan un documento escrito con toda la informacion de este plan de
negocios

e Le gustaria agregar un poco mas de espacio hacia la medida de los locales

e Estarian de acuerdo con el precio del inquilinato y la ubicacién

e Condiciones la seguridad, el orden y una adecuada infraestructura por el local

gue ellos elijan

Totto:

Direccién Calle 7 de Octubre, Quevedo

Teléfono: (05)2757538

Sr. Esteban Chu Fon

Conclusion:

Tienen la disponibilidad de alquilar , ya que para ellos es una oportunidad
lograr vender mas

Estan de acuerdo con la ubicaciéon y precio de alquiler

La condicidon principal seria poder adoptar ellos dentro de su local su propia
infraestructura la cual servira para sacar el maximo provecho al espacio del

local.

Pasteleria Rosslouis:
Direccion: Av.7 de Octubre 1412 y 14va
Teléfono: 052753039

Sra. Yajaira Moreira Vélez
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Resultados:

- Les parece un poco cara el precio del alquiler, de acuerdo a la medida de los
locales

- Estan de acuerdo con la ubicacion ya que les parece un sitio concurrido

- Las garantias que pedirian seria tener extractores de humo y a su vez tener
extintores como normas principales de seguridad, ademas de contractar alguna

empresa privada que se dedique a lo mismo.

Importadora Madoba:

Direccion: Av. Walter Andrade y 2da, via a El Empalme (diag. clin. Sta.
Marianita)

Teléfono: 052 760 126 ; 052 755488 ; 052 756621

Abg. Daniel Donoso Bejarano

Resultados:

e Tiene las ganas de conocer mas sobre este proyecto planteado, ademas de
tener los medios para poder alquilar

e La ubicacién es una garantia para ellos porque a pesar de tener varios locales
en Quevedo, aun no ha podido cubrir esa zona de la cuidad

¢ Su condicion es poder tener por los menos 4 locales, obviamente haciéndoles
un descuento en el mismo alquiler

elLes gusta la idea de tener un buen espacio fisico en la zona de parqueo ya

gue de esta manera el centro comercial no colapsara

Crocs:

Direccion: Avenida Juan Tanca, Guayaquil y Abel Romero Castillo, Plaza del
Sol.

Guayaquil, Ecuador.

Teléfono: (593-4) 371-3690

Arg. Carlos Ortiz Granado
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Resultados:

e Quieren agregar su propio estilo, el alquiler les parece conforme a igual de la
ubicacion

eLas garantias que pedirian es estar cerca de los locales méas fuertes en
ventas, ya que de esa manera ellos también tendran oportunidad de venta

e Condiciones serian la seguridad y la limpieza dentro del local comercial.

Salsa Shoes:

Direcciéon: Quevedo 0 Via Quevedo - Buena Fe Calle José Peralta C.C Paseo
Shopping Lc.42 -43 Salsa Shoes -

Teléfono: 05-2756453

Lic. Joaquin Ayala Constante

Resultados:

e Es una empresa nueva en el mercado con relacion a algunas mas poderosas,
le gustaria ser parte del proyecto, pero la ubicaciéon no esta tan de acuerdo ya
qgue ellos cuenta también con un local en el shopping de la cooperacion el
rosado, lo cual creen sus principales gerentes que no seria idéneo para sus

ventas

Adidas:

Direccion: Av. Juan Tanca Marengo y Joaquin J. Orrantia Gonzales

Teléfono: 04 208-2100 Guayaquil.

Eco. Freddy Acuario Avilés

Resultados:

e Necesitan estar mas empapados del tema para poder invertir

e Tiene toda la disponibilidad y facilidad de alquilar tanto en lo econémico como
en la ubicacion

eNo estan tan de acuerdo con las medidas de cada local, necesitarian 5
locales los cuales los harian uno solo para manejar una mejor estructura

comercial
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e Sus condiciones serian la seguridad , el orden , la limpieza y sobre todo una

buena organizacion por el gerente de dicho proyecto comercial

Cine Cable Television:

Direcciéon: Quevedo: 14ta. Y Av. 7 de octubre, CC. V entura Plaza, local 408-
410.

Telf.: (05) 2762523

Gerente Jorge Lema Jaramillo

Resultados:

e Estarian interesados en poder alquilar
e Estan de acuerdo con el precio de alquiler
e Estan de acuerdo con la ubicacién ya que de esta manera podrian sus cliente

tener mayor facilidad al momento de cancelar su servicio de tv paga.

Xcell Shop:

Ubicada en la calle 7 de octubre y decima

teléfono: (05) 275-8557

Administrador Marcos Olvera Zamora

Resultados:

e Tendrian hace mucho tiempo la idea de dar este paso a un mercado mucho
mas fluido, por lo cual le gustaria conversar mas a fondos sobre todos y cada
uno de los temas

eLa ubicacién estarian de acuerdo ya que cubririan un sector muy importante
para ellos de la cuidad.

¢ El precio del arriendo les parece gusto

e Su Unica condicion sera la seguridad del centro comercial.

Marcimex:

Direccion: Av. 7 de Agosto 1142 y Victor Juez en el cantén Buena Fe
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Teléfono: (05)2951169
Ing. Marian Salvatierra Gutiérrez

Conclusion:

- Se siente orgullosos de que su empresa este tomada en cuenta en este
proyecto, por lo cual estan dispuesto a escuchar mas afondo sobre toda la
informacion que se les valla a brindar

- Necesitarian 3 locales para poder mostrar su mercaderia y el precio les
parece adecuado confort el mercado lo exige

-La ubicacion les parece maravillosa por lo cual expandirse es lo mas

importante para la mayoria de las empresas dedicadas a este tipo de negocios

Play Zone:

Direccién Quicentro sur, Quito
Teléfonos (02) 4008939

Email: quicentrosur@playzone.com.ec
Licda. Arlen Mendoza Navarrete

Resultados:

eNecesitan tener mayor informacion, de ser posible en digital para poder
examinarla ligeramente punto a punto

e Necesitaria por lo menos 4 locales para tener el espacio fisico el cual seria
ocupado por las maquinas de juegos

e Esta de acuerdo con la ubicacién y con el alquiler, ya que para ellos principal
mente este segundo seria el menos importante ya que cuenta con la solvencia
econdémica para poder pagar

eLas condiciones seria poder armar su propia estructura y contar con toda la

seguridad adecuada
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4.2.5. Conclusiones de la investigacion.

e Se concluyo en el segmento de hogares que Il 68% de los encuestados asiste
al Paseo Shopping Quevedo; un 16% de los encuestados asiste al Quevedo
Shopping Center; mientras que un 14% asiste al C. C. Victoria Ventura Plaza.
En cuanto al segmento juvenil se determina que el 90% de los encuestados
acude con mayor frecuencia al “Paseo Shopping Quevedo”; un 4% frecuenta el
centro comercial “Victoria Ventura Plaza”; mientras que un 4% visita el

“Quevedo Shopping Center”.

e Se concluyd que el 36% de los hogares tiene como primera opcidon como
motivacion para visitar un centro comercial es la realizacion de compras dentro
del mismo; como segunda opcién en otro estudio en un 34% los encuestados
recurren al patio de comidas y como tercera opcion las personas disfrutan del
cine en familia.

En cuanto en el segmento juvenil el 39,3 % de las personas tiene como primera
opciébn como motivacion para visitar un centro comercial es ir a consumir en el
patio de comidas; como segunda opcion en otro estudio en un 34,57% los
encuestados recurren a la sala de cine y como tercera opcioén con un 31,6% la

realizacion de compras en el centro comercial.

eSe concluyé en el segmento hogar que el 8,7% de los encuestados
manifiesta que les gustaria que la tienda “De Prati” se encuentre en el centro
comercial que frecuenta; al 7,6 se inclina por la tienda “Victoria’'s Secret”;
mientras que un 5,9% les gustaria contar con la tienda “MK”. En cuanto en el
segmento juvenil el 12% de las personas encuestadas manifesté que les
gustaria que “Play Zone” sea implementada en el centro comercial que
frecuenta; con un 9% “Mc Donald’s” se encuentra como la segunda opcion que
al consumidor le gustaria tener en su centro comercial; mientras que la tienda

deportiva “Adidas” se ubica como tercera opcion con un 7%.
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» Se concluyd que las potenciales empresas 0 marcas a alquilar tienen como
principal preocupacion la seguridad y el tamafio del parqueo del centro

comercial.

4.3. Discusion

El objetivo principal de esta investigacion es disefiar un plan de negocio para
la creacién de un centro comercial universitario para la Empresa Publica de
Produccion y Desarrollo de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo , por lo
tanto es necesario contar con herramientas de planificacion acordes a la
necesidad del proyecto ,la actitud de compra del consumidor Quevedeiio ha
evolucionado en medida que la globalizaciébn y la facil comunicacion que
brindan los medios para informarse de los productos y servicios que ofertan las
grandes cadenas. Al momento de crear un nuevo centro comercial en la ciudad
se generaria nuevas condiciones de eleccion de los compradores de una o
varias areas adyacentes segun lo manifiesta José Luis Munuera Aleméan y
Pedro Jesus Cuestas Diaz(2006) en su investigacion con el tema “Los
Factores de atraccion de los centros comerciales en Espafa” y eso se cumple
segun la expectativa recibida en la investigacion de mercados realizada ,
debido a que el comprador quevedefio demanda nuevas marcas , las cuales no

existen en la localidad.

Segun Malavassi (2010) describe a los centros comerciales como una nueva
filosofia de vida y consumo al momento de que son implantados por primera
vez en un territorio. Lo que es una teoria correcta que se cumplié al momento
de aperturas nuevos centros comerciales en la ciudad de Quevedo, la forma de
pensar y comprar del consumidor evoluciond, generando mas satisfaccion y

nuevas conductas de compras.

La investigacion de mercado realizada comprueba lo dicho por lyer(1998) y

Couglan y Soberman(2005) , que los consumidores se pueden agrupar en
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sensibles al precio del producto y sensibles al coste del tiempo ,esto se ve
reflejado en el segmento hogar donde el tiempo de visita muchas veces cambia
debido a su jornada laboral semanal, cumpliendo la teoria que este tipo de
cliente tratard de comprar de todo en un solo lugar . En cuanto al segmento
juvenil que visita frecuentemente los centros comerciales, poseen baja
sensibilidad en el tiempo pero una alta reaccion hacia el precio cumpliendo la
teoria que este tipo de clientes busca las ofertas mas convenientes en

cualquier tipo de establecimiento.

Segun Munuera y Cuestas para conocer mas a profundo el comportamiento de
compra es necesario analizar la economia de la ciudad, en este caso se basa
en una economia donde la agricultura es la base.

Munuera y Cuestas en su estudio analizan las principales razones por las que
el consumidor europeo va a un centro comercial, siendo el primer motivo el
ocio( salas recreativas, cines, juegos) coincidiendo con el consumidor
quevedeiio en el segmento juvenil, en segundo lugar el consumidor espafiol va
a los centros comerciales por “conveniencia” lo que puede ser por la ubicacion ,
facilidad de acceso , cercania al domicilio, a diferencia del consumidor
guevedefio que asiste en el segmento de hogar por consumo de alimentos ,

debido al tamafio de la ciudad de Quevedo no existen problemas de acceso.

La hipétesis planteada en este proyecto se comprueba al momento de que la
investigaciéon de mercado nos permitié conocer las herramientas necesarias y
los sistemas adecuados para un consumidor quevedefio que disfruta de los
centros comerciales teniendo aun muchas necesidades por satisfacer para que

de esta manera se cree una nueva unidad de negocio para la Produteq.

Es necesario que se continde estudiando el comportamiento del consumidor
quevedeiio, tomando en cuenta su estilo de vida y conducta, para de esta
manera crear las mejores estrategias y acciones comerciales necesarias para

la satisfaccidon de sus necesidades.
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4.4. Objetivo 3: Propuesta de plan de marketing
4.4.1. Producto

Objetivo:

e Disefar los espacios necesarios de los locales comerciales en base a

los requerimientos del cliente con fecha tope del 08/02 del afio 2016.
Ubicacion estratégica de los negocios ancla dentro del centro comercial

Plan de Accidn

Plan de Accion | Responsable Fecha Tope Costo

Contratacion Director de | 08/02/2016 0
de equipo de | Centro Comercial
equipo técnico
para analisis

arquitectonico

de la obra.

Distribucién de | Auxiliar de | 08/02/2016 0

Locales Gerencia

Reunion  con | Director de | 01 Marzo 2016 500 para viaticos

representantes | Centro Comercial

de las
empresas
Determinacién | Director de | 05 Marzo 2016 0

de las politicas | centro comercial
de logistica

interna

Elaboracién: Autor

Distribucion de locales

Una eficiente distribuciobn de los locales comerciales estimula a

consumidores a comprar y utilizar las areas de circulacion.

los
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Para lograr un manejo correcto de las instalaciones del centro comercial se

debe manejar estrategias de ubicacion de los locales, islas y el patio de

comidas, como principal carta de presentacion del centro comercial.

El centro comercial tendr4 un espacio para 29 negocios de diferentes tipos,

todos estos estan distribuidos por zonas (ver anexo), los cuales se detallan a

continuacion en la siguiente tabla:

N° Categoria de Local | Nombre de Local Ubicacién
1 Servicios CNT Primer Piso
Alto
2-3 Papeleria/Libreria Mundo Office Primer Piso
Alto
4-5 Restaurantes Parrilla del Nato Primer Piso
Alto
6 Restaurantes Scarlett Primer Piso
Restaurante Alto
7 Restaurantes Restaurante Don | Primer Piso
Nino Alto
8-9 Restaurantes Todo Tipico Primer Piso
Alto
10 Restaurantes Miel y Frutas Primer Piso
Alto
11 Restaurantes Toro Café Primer Piso
Alto
12 Restaurantes Italian Deli Primer Piso
Alto
13-14-15 Tecnologia Importadora Primer Piso
Madoba Alto
16-17 Bancos Agencia del Banco | Primer Piso
del Pichincha Alto
18 Tecnologia Computron Primer Piso
Alto
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19

20

21

22-23

24-25

26-27

28

29-30-31-32-

33-34-35-36-

37-38-39-40

41

42-43-44

45-46

47

48

49

50

Farmacias

Restaurantes

Restaurantes

Moda Hombre

Moda Mujer

Salud y Belleza

Moda Mujer

Entretenimiento

Administracion

Deporte

Moda Mujer

Calzado Mujer

Moda ninos

Moda Hombre

Moda Mujer

Accesorios

Farmacias

Sana

Sana

Heladeria Pingiino

Antojitos Burguer

Joseph
Boutique
Gaby Store

Albert

Salén de Belleza

D’ Mujeres

El Palacio de las

Joyas

Play Zone

Departamento de

Higiene
Adidas

Grecia Boutique

Azaleia

Tienda de
“Zuriel”
Xcell
Hombres
Xcell
Mujeres

Accesorios

ropa

Shop

Shop

Primer
Alto
Primer
Alto
Primer
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto

Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto
Segundo
Alto

Primer

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso

Piso
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celulares Alto
12 Restaurantes Pasteleria Segundo Piso
Rosllouis Alto
Elaboracién: Autor
4.4.2. Precio
Objetivo:
o Fijar un precio acorde a la realidad del mercado y a un precio menor en

relacion a la competencia con fecha tope del 21/03/ del afio 2016.

Estrategia

Determinacion de los precios de arriendo

Plan de Accién

Responsable

Fecha Tope

Costo

Reuniéon con
representantes

de las empresas

Director

Centro Comercial

de

21 Marzo 2016

500 para viaticos

Reunién con

area financiera
de la Produteg-

EP

Director

centro comercial

de

05 Marzo2016 0

Tabla de Precios

Elaboracién: Autor

Tamafio del Local Ubicacién Precio($)
3.5 mts x 6.75 mts Zona Principal 1700

3.5 mts x 6.75 mts Zona Intermedia 1300

3.2 mts x 5mts Zona Intermedia 1210
Islas 2. mts x 2.5 mts Zona Principal 600
Evento de Impulsacion | Concha acustica 70/hora

de productos
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Eventos
Socioculturales

Elaboracion: Autor

Concha acustica

50/hora

4.4.3. Plaza

Objetivo:

e Disefiar un equipo de talento humano para el logro de la venta del 100%

de los locales comerciales con fecha tope del 04/04/2016.

Estrategia

Capacitacion del equipo de talento humano.

Plan de Accidn

Plan de Accidn

Responsable

Fecha Tope

Costo

Capacitacion
en ventas al
area de
relaciones
publicas y
comunicaciéon

de la produteg-
ep

de

centro comercial

Director

04/04/2016

$50 (viaticos)

Capacitacion

en motivacion

al éarea de
relaciones
publicas y

comunicacion

de la produteg-
ep

de

centro comercial

Director

04/04/2016

$50(viaticos)

Elaboracién: Autor
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4.4.4. Promocion.

Objetivo 1

e Disefiar un manual de marca e identidad corporativa con fecha tope del

04/04/2016.

Estrategia

Determinacion de identidad corporativa del centro comercial

Plan de Accidn

Plan de Accién Responsable Fecha Tope Costo
Contratacion de | Auxiliar de | 19 mayo 2016 $1200
disefiador grafico | direccion de

centro comercial
Socializacién  al | Auxiliar de | 25 Mayo 2016 $30
personal sobre el | direccién de

manual de marca

centro comercial

Nombre del Centro Comercial: “Plaza Mall”

Slogan: “Cerca de Ti”

Manual de Marca

Logotipo:

GRAFICO 36:LOGOTIPO

Elaboracién: Autor

%

-

o

Plaza
vViall
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GRAFICO 37:COLORES INSTITUCIONALES
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GRAFICO 38:APLICACIONES DE LOGO Y AREA DE
SEGURIDAD

GRAFICO 39: TAMANO MINIMO
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GRAFICO 40: APLICACIONES DE LOGO

GRAFICO 41: MERCHANDISING
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GRAFICO 42:MONTAJE Y APLICACIONES
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GRAFICO 43: SENALETICA INTERNA

Iconos de comida
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GRAFICO 44: VALLAS PUBLICITARIAS

Plaza
Mall
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GRAFICO 45: FACHADA DEL CENTRO COMERCIAL
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GRAFICO 46: PUBLICIDAD

GRAFICO 47: PUBLICIDAD
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GRAFICO 48:DISENO WEB
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Grdfico 50:Publicidad Interna
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4.4.4.1. Plan de promocion.
Objetivos

o Disefiar un plan promocional para el afio 2017

Estrategia.

Disefio de actividades promocionales para cada temporada especial del afio
2017.

Definicion de Publico Objetivo
Para la definicion del puablico objetivo se dividié en subgrupos con
caracteristicas comunes para de esta manera llegar a esta audicion de la

manera mas idonea.

Personas Jovenes de clase social media de la ciudad de Quevedo

Familias de cualquier edad de clase social media de la ciudad de Quevedo.

Segmentacion

¢, Cual es nuestro segmento de mercado?

Los jovenes de clase social media que comprenden edades de 13 afios hasta
24afios
Familias de clase social media que comprenden edades de 25 afios o mas

¢, Qué buscan estos publicos objetivos?

Los jovenes de clase social media lo que buscan segun la investigacion de
mercado realizada es consumir alimentos, asistir al cine, y realizar sus
compras.

Las familias de clase social media tiene como primera opcion la realizacion de
compras a través de un lugar seguro, con buen ambiente y que tengas todas

las comodidades para satisfacer sus necesidades.
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¢, Como crear el programa de marketing idéneo para este mercado meta?

Es necesario que un solo mensaje sea transmitido y comprendido por ambos

casos de segmentos, sin marginar sus necesidades y deseos individuales. Por

lo que se debe disefiar una estrategia que abarque todos los aspectos que

gueremos transmitir.

Perfil del Publico Objetivo

Segmento

Joévenes

Familias

Perfil

Estudiantes

secundarios y

Familias con hijos/sin

hijos de todas las

universitarios entre 13 | edades
y 24 afos
Buscan Buscan lugar de hacer

entretenimiento

compras y
entretenimiento en

familia

Lugar para reunirse

entre amigos

Buscan un lugar que

lo tenga todo

La seguridad y el
parqueo es un factor

importante

Elaboracion: Autor

Definicién de los objetivos del Plan Promocional

o Dar a conocer las productos/ servicios que ofertan los arrendatarios del

centro comercial “Plaza Mall”

o Lograr un posicionamiento adecuado en el mercado de Quevedo
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o Comunicar los eventos promocionales de temporada del centro

comercial

Determinacion del mix promocional

La publicidad

Programa | Acciones Recurso Inicio Fin Respons
inmediatas necesario able

Campafia | Se contratara  Internet 017En | 31- Area de

de el servicio ero- Diciembre- Marketing

lanzamient | publicitario de 2017 2017

0 a través  esta red
de la red social, para
social un segmento
Facebook | de clase
social media
en Quevedo.
Alcance
Potencial
90000
personas
Alcance
Diario
Estimado:260
0-6800

personas

171



Colocacion | Direccion de | Espacio 02-
de Vallas Vallas Valla Enero-
Publicitaria = Publicitarias: | Publicitaria = 2017
S. e Avenida

Quito frente a

Uteq.

e Puente

Humberto

Alvarado en

la calle 7ma

e Redondel

del Atascoso

en la calle

June Guzman

e Parroquia

San Carlos en

la calle 2 de

julio

Elaboracion: Autor

Relaciones publicas

Program | Acciones inmediatas = Recurso | Inicio
a necesari

o

02-Agosto
-2017

Fin

Area de

Marketing

Responsable

Invitacién | Se emitird = Hojas 1-Junio-

a lideres | comunicados de | A4 2017
de prensa a los
influencia | principales lideres de
en la | influencia  en la

ciudad. ciudad de Quevedo.

2-Junio | Auxiliar

2017

gerencia

de
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Evento En la concha 3-Junio- 3- Auxiliar  de
Artistico | acustica del centro 2017 Junio- | Gerencia
comercial se llevara 2017
a cabo un concierto
como grupo invitado
“‘Altavoz”, para un
segmento juvenil.
Elaboracién: Autor
Promocion de ventas
Progra | Acciones inmediatas Recurso Inicio Fin Re
ma necesario sp
on
sa
ble
“Temp @ Se realizard descuentos eVolantes | 01- 15- Marzo- | Ar
orada | en productos para el uso | e Publicidad | Enero- | 2017 ea
Calient | en la temporada de sol y | Televisiva 2017 de
e’ playa. Ma
Se entregara volantes en rke
el centro de la ciudad. tin
El spot publicitario tendra g

una duracion de 30" y se
transmitira en el canal Rey
Tv.
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“De
viaje
con

amor”

“Feliz
Dia

mama”

Dia del
Nifio

“Feliz
dia

Papa”

“Dulce
Navida
dl!

Se entregara un cupon por
cada $20 de compra en
cualquiera de los locales,
para el sorteo de un viaje
por 3 dias y dos noches al
Decameron Resort
Mompiche , con todos los
gastos pagados para dos
personas.

Se entregara un cupon por
cada $20 de compra en
locales seleccionados
para el sorteo de 10

electrodomésticos.

Se regalaran globos y se
pintaran las caras de
manera gratuita en la

concha acustica

Se entregara un cupon por
cada $20 de compra en
locales seleccionados

para el sorteo de 1 Moto

Se entregara un cupon por
cada $20 de compra en
locales seleccionados
para el sorteo de 1 viaje a

las Islas Galapagos con

¢ Publicidad
Televisiva
e Banner

Publicitario

Publicidad
Televisiva.
Banner

Publicitario.

Globos

Pintura

Publicidad
Televisiva.
Banner

Publicitario

Publicidad
Televisiva
Banner
Publicitario

Volantes

01-
Febrer
o-
2017

15-
Abril-
2017

Junio-
2017

02-
Junio-
2017

01-
Diciem
bre-
2017

28-Febrero-
2017

30-Mayo-
2017

01-Junio-
2017

30-Junio-
2017

31-
Diciembre-
2017

Ar
ea
de
Ma
rke

tin

Ar
ea
de
Ma
rke

tin

Ar
ea
de
Ma
rke

tin

Ar

ea
De
Ma
rke

tin

Ar
ea
de
Ma

rke
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todos los gastos pagados
por 3 dias y dos noches.

Elaboracién: Autor

Publicidad tin
por red g
social

Facebook.

4.4.4.1.1. Presupuesto del plan promocional.

Detalle Costo
Estrategia del Objetivo 1

Contratacion de disefiador grafico | $1200
Socializacién al personal sobre el | $30

manual de marca

Estrategia del Objetivo 2

Reunion con representantes de las

empresas

500 para viaticos

Determinacién de las politicas de

logistica interna

Estrategia del Objetivo 3

Reunidn con representantes de las

empresas

500 para viaticos

Reunién con area financiera de la
Produteqg-EP

Estrategia del Objetivo 4

Socializacibn con representantes

de las empresas

500 para viaticos

Reunién con Gerencia General de
la Produteq-EP
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Entrega de folletos a | 200

representantes de empresas

Estrategia del Objetivo 5

Creacion de programa de | 8126

lanzamiento

Creacion de programa de difusion | 15410,96
continua
Total 26466,96

Elaboracion: Autor

4.5. Objetivo 4: Plan de operaciones.

4.5.1. Descripcion del negocio
45.1.1. Mision

Mision

Trabajar con ética, creatividad, eficiencia y disciplina para lograr beneficios
econémicos a nuestros inversionistas, mediante programas continuos de
capacitacién y motivacion al equipo de trabajo encargado de la administracion.
A fin de garantizar a nuestro concesionados favorables y competitivas
condiciones de operatividad comercial. Cuidando la calidad de las instalaciones
la seguridad de los usuarios, manteniendo el buen ambiente y confort del

negocio.

4.5.1.2. Visién

Ser uno de los mejores espacios de compras, esparcimiento y servicios para
los consumidores en la ciudad de Quevedo, orientados a satisfacer las

necesidades y expectativas de los clientes de la localidad y zonas de influencia.

45.1.3. Valores
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Responsabilidad: Con esfuerzo realizaremos cada una de nuestras propuestas

hechas.

Honestidad: Es necesario ser transparentes hacia el consumidor en cada una

de nuestras acciones.

Respeto: Los consumidores tendran un trato de excelencia y de igual manera

se espera lo mismo por parte de ellos

Creatividad: Ideas Unicas encaminadas al mejoramiento constante

Confianza: Ganarse la confianza del cliente ser4 nuestro compromiso, con

actos predecibles y transparentes.

4.5.1.4. Matriz FODA

TABLA 46: MATRIZ FODA DEL CENTRO COMERCIAL UNIVERSITARIO

Fortalezas

e Ubicacion estratégica en el campus
de la Uteq.
eUbicacion en arteria principal de

ingreso a Quevedo.

Oportunidades

eDemanda de nuevas tiendas por
parte del consumidor final.
e Alto de

estudiantes universitarios.

indice afluencia de

ePropuesta de sucursal del Banco | eCrecimiento demografico de la
del Pichincha. zona.

Debilidades Amenazas

e Infraestructura reducida. eLa competencia cuenta con

¢ No posee un supermercado. tiendas con gran

e Congestionamiento a la entrada de
la universidad en horas pico.
ePoca experiencia administrativa en

este tipo de negocios.

posicionamiento nacional.
e Economia nacional en decadencia
por baja del precio de petroéleo.

e Delincuencia.

Elaboracién: Autor
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45.1.5. Fodaponderado de factores internos (Efi)

Tabla 47: Matriz de Evaluacidon de Factores Internos

Total
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO Peso Calificacion | Ponderado
Fortalezas
Ubicacién estratégica en el campus de la Uteq |0.21 4 0.84
Ubicacion en arteria principal de ingreso a
Quevedo 0.07 4 0.28
Propuesta de sucursal del Banco del Pichincha |0.10 4 0.4
Debilidades
Infraestructura con poco espacio 0.17 2 0.34
No posee un supermercado. 0.16 1 0.16
Congestionamiento a la entrada de la
universidad en horas pico. 0.10 2 0.20
Poca experiencia administrativa en este tipo de
negocios.
0.19 2 0.38
TOTAL 1 2.60

Elaboracién: Autor

Andlisis: Con una ponderaciéon de un 2.60, se determina que los factores
internos del centro comercial se encuentran sobre la media que es 2.5, por lo

tanto posee una fuerza interna normal para operar.
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45.1.6. Foda ponderado de factores externos.

Tabla 48: Matriz de evaluacion de factores externos

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES
EXTERNOS (EFE)

Total

FACTORES DETERMINANTES PARA EL EXITO Peso | Calificacion |Ponderado
Oportunidades
Demanda de nuevas tiendas por parte del
consumidor 0.14 |2 0.28
Alto indice de afluencia de estudiantes
universitarios 0.22 |4 0.88
Crecimiento demografico de la zona 0.19 |2 0.38
Amenazas
La competencia cuenta con tiendas con gran
posicionamiento nacional. 021 |4 0.84
Economia nacional en decadencia por baja del
precio de petréleo. 015 |3 0.45
Delincuencia.

0.09 |1 0,09
TOTAL 1 2.92

Elaboracién: Autor

Andlisis: Con un total de 2.92 se refleja que esta por encima de la media que es

2.5, determinando que los factores externos si permiten proceder a la ejecucion

de las operaciones de un centro comercial.
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45.1.7. Nichos de mercados deseados.

Segmentacién de mercado
Tabla 49: Segmentacion

Aspecto Geografico

Pais: Ecuador

Provincia: Los Rios

Ciudad: Quevedo

Tamafio del area geografica local:302.8 km2
NUmero de Habitantes: 173585 (INEC 2010)
Tipo de Poblacién: Urbana

Tipo de Clima: Tropical

Aspecto Demogréafico:

Sexo: Indistinto

Edad: Indistinta

Ocupacion: Empresarios, Estudiantes, Estudiantes secundarios Estudiantes Universitarios, Docentes,

Amas de casa, profesionales, Lideres politicos
Estado civil: Indistinto
Educacién: Primaria
Secundaria
Superior
Religion: Mdltiple
Aspectos Psicografico:
Estrato social: Medio (C+) (C-)
Personalidad:
Gregarismo: Extrovertido, introvertido
Autonomia: Dependiente, independiente
Liderazgo: Lider, seguidor, imitador
Ambicion: Gran realizador, poco realizado
Estilo de Vida:
Experimentadores
Sociables
Orientados al logro
Interesados en la sociedad
Personas con sentido
Egocéntricos
Aspecto Conductual:
Beneficios Buscados: Recreacion
Salir de Rutina
Ambiente para compartir entre familia o0 amigos
Sensibilidad del factor de mercadotecnia: Calidad,
Valor agregado
Grado de lealtad: Fuerte

Frecuencia de consumo: Consumo frecuente

Elaboracién: Autor

Servicio

Comodidad,
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Comportamiento de compra de los habitantes de Quevedo

Tabla 50: Comportamiento de compra

Pardmetros Importantes Descripcion

¢, Quién compra? Los habitantes de la ciudad de
Quevedo de clase social media.

¢, Qué Compra? Los potenciales consumidores del
centro comercial prefieren seguridad,
variedad, entretenimiento.

¢,Cuéndo compra? El promedio de \visitas de los
potenciales consumidores es de una
vez por semana.

¢Doénde Compra? El consumidor acude en su mayoria
al Paseo Shopping Quevedo

¢Por qué compra? El consumidor se siente motivado a ir
a un centro comercial por necesidad
de abastecerse de productos para su
consumo diario; por el consumo de
alimentos en el patio de comidas y
por entretenimiento en las salas de
cine.

¢ Qué forma? Segun la investigacion de mercados
los encuestados asisten en su
mayoria en familia, seguido de
amigos. Lo cual implica que los
consumidores prefieren disfrutar de

Sus compras con sus seres queridos.

Elaboracion: Autor
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4.5.1.8. Posicionamiento del negocio.

45.1.9. Cadenade valor del Centro Comercial Universitario.

Actividades

Secundarias | Relacion con proveedores

Direccién

Politicas de abastecimiento

Actividades

Primarias

Tecnologia

Inversidn en sistemas informéaticos

Capital Humano

Seleccion, contratacién, formacion, desarrollo, politica salarial y

laboral. Estructura organizacional

Infraestructura

Direccion del centro comercial |,

contabilidad

Logistica | Operaciones

Interna

Alquiler | Zona de

de entretenimiento

Locales | Patio de
Comidas
Atencion al

arrendatario
Sistema de
Parqueo
Locales

Oficinas

Elaboracion: Autor

Logistica
Externa
Limpieza

Seguridad

planificacion , finanzas

Marketing y | Servicios
Ventas

Eventos Bases de
Recreativos = Datos
Eventos

culturales

Promocion

en paginas

Web

182



Andlisis de la cadena de valor

Actividades Secundarias

Direccion

El centro comercial Plaza Universitaria debera tener una buena relacion y

comunicacién con los proveedores; los arrendatarios deben de seguir politicas

de abastecimiento para mantener una logistica interna organizada.

Tecnologia

El rol principal de la tecnologia es facilitar los procesos de control de las

diferentes actividades que se realizaran dentro del centro comercial.

Capital Humano

Se llevara un riguroso proceso de seleccién, contratacion, formacion vy
desarrollo del equipo de trabajo, creando una estructura organizacional

eficiente.

Infraestructura

La infraestructura consta de los siguientes departamentos: direccion,

planificacion, finanzas, marketing y recursos humanos

Actividades Primarias
Logistica Interna

El alquiler de los locales es la principal actividad del Centro Comercial “Plaza

Universitaria”,

Es necesario brindarles los recursos necesarios a los locales para que puedan

ofertar sus productos o servicios de manera adecuada.
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Operaciones

La principal atraccién del centro comercial “Plaza Universitaria” sera la zona de
entretenimiento, la cual es Unica en la ciudad, siendo un negocio ancla ;El patio
de comidas ofrecera variedad de diferentes empresas de la ciudad y que se
encuentran posicionadas nacionalmente; el arrendatario tendra la debida
atencion y sus problemas e inquietudes seran resueltos de inmediato; la zona

de parqueo tendra un control del ingreso y egreso de los vehiculos.

Logistica Externa

La seguridad y la limpieza son relevantes para el cliente, estas actividades

seran llevadas a cabo por empresas privadas.
Marketing y Ventas

La realizacion de eventos sera un atractivo para los consumidores, donde los
arrendatarios podran aprovechar la demanda que tendréa el centro comercial. El

internet sera un recurso necesario para la comunicacion de las actividades.
Servicios

El internet inalambrico servirh como herramienta para crear una base de datos

y conocer las expectativas de los clientes.
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4.5.1.10. Competencia

4.5.1.10.1.

Tabla 51: Matriz Foda de Victoria Ventura Plaza

Matriz FODA de la competencia

FODA CC VICTORIA VENTURA PLAZA

Fortalezas

Ubicacién en centro de Quevedo

Oportunidades

Expandir locales comerciales

Debilidades

No cuenta con parqueo

Amenazas

Competencia

Elaboracién: Autor

Tabla 52: Matriz FODA del Paseo Shopping Quevedo

FODA PASEO SHOPPING QUEVEDO

Fortalezas
Cuenta con salas de cine
Amplio Parqueadero

Negocios con gran posicionamiento

nacional

Oportunidades

Zona con crecimiento econdmico

Debilidades

Altos costos de alquiler

Amenazas

Zona con alto nivel de delincuencia

Elaboracion: Autor
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Tabla 53: Matriz FODA del Quevedo Shopping Center

FODA QUEVEDO SHOPPING CENTER

Fortalezas Oportunidades
Ubicacién en centro de Quevedo Expandir locales comerciales

Negocios de comida tipica

Debilidades Amenazas
Poco mantenimiento de | Otros centros comerciales ofrecen
infraestructura productos y servicios Unicos

Poca promocion de locales

Parqueadero con espacio reducido

Elaboracion: Autor

Andlisis: Existen 3 centros comerciales que son considerados como
competencias, siendo el paseo shopping Quevedo el lider indiscutible en este
mercado, segun la investigacion realizada sus principales atractivos son las
salas de cine y el patio de comidas; se ha encontrado una oportunidad de
negocio como la inexistencia de una zona de juegos, la cual sera propuesta en
este plan de negocio, creyendo que esto generara una participacion de

mercado.
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4.5.1.10.2. Matriz del perfil competitivo.

Factores Clave P Plaza Mall

de éxito e
S
0
Ubicacion. @)

1
Infraestructura. O

3
Seguridad. O
1
5
Parqueadero. O
1
9
Anclas 0
Comerciales. ,
1
6
Experiencia en O
administracion.
1
Total 1

Elaboracién: Autor

Calif

P.
Pond
0,4
0,6

0,45

0,57

0,64

0,1

2,76

Victoria Quevedo
Ventura Shopping
Plaza Center
Calif P. Calif P.
Pond Pond
4 0,4 4 0,4
2 0,6 3 0,9
2 0,3 2 0,3
1 0,19 2 0,38
2 0,32 1 0,16
3 0,3 2 0,2
2,11 2,34

Paseo
Shopping
Quevedo
Calif P.
Pond
4 0,4
4 1,2
2 0,3
4 0,76
4 0,64
4 0,4
3,7

1= Debilidad Grave

3= Fortaleza Menor

2= Debilidad Menor

4=Fortaleza Mayor

Andlisis: ElI Paseo Shopping Quevedo es el competidor con mayor porcentaje

de competitividad , lo cual se ve reflejado en el posicionamiento que tiene en la

ciudad de Quevedo.
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4.5.2. Plan de operaciones.

45.2.1. Asignacion administrativa.

4.5.2.1.1. Organigrama.

Tecnico de Auditoria
Imterma
Asistente de Gerencia

Procurador Sindico

Téonico de Reladones Publicas
W COmInicaciam

Direccian

on Estratégica yw control

Analista de

Analista de
SEr OIor

Tesoreria - _
generales

Analista de
YU
pubdicas

Analista
de Talemto
Humano

istemas
tecnoldgioo

Direccian del

Direccidn de
Escucsla de
formaddn de
conductores

Direccdn de
centro de
Ccapadtacian
profesional

Direccdn de
Producdon
SAproForestal

Direccdn de
produccian de
biernes yw
SN iCios

Centro
Comencial
“Plaza Mall™

Deparcamente de Aseo

|
Departamento de seguridad
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4.5.2.2. Planificacién legal.

45.2.2.1. Administracion.

La administracion del centro comercial “Plaza Universitaria” estara bajo la
empresa publica de produccion y desarrollo de la universidad técnica estatal de
Quevedo (PRODUTEQ-EP), la cual serad tomada en cuenta como una nueva

unidad de negocio.

La PRODUTEQ-EP serd la responsable de hacer cumplir las politicas de

arrendamiento las cuales son:
Arriendo de locales por dos afios
Cobranza de costos de alquiler
Politicas de seguridad

Politicas administrativas y gestion.

45.2.3. Planificacion técnica.

4.5.2.3.1. Ubicacién.
El centro comercial “Plaza Universitaria” se ubicara dentro del campus

“Ingeniero Manuel Haz Alvarez “, en la avenida Quito k. 1 % via a Santo

domingo de los Tsachilas.
4.5.2.3.2. Tamafo.

Area: mil novecientos treinta y dos metros cuadrados (1923 m?) distribuidos en

una zona de parqueo, primer planta alta y segunda planta alta.
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4.5.2.3.3. Capacidad.

Tendra una capacidad de 50 locales y dos islas comerciales

4.5.2.3.4. Tamafo de los locales.

42 locales comerciales tendrdn un tamafio estandar de 3.5mts x 6.75mts ,
mientras que 8 locales tendran un tamafio de 3,2 mts x 5mts

Contara con 2 islas comerciales las cuales estaran ubicadas en la entrada

principal de cada planta

4.5.2.3.5. Aspectos arquitecténicos.

45.2.3.5.1. Zonade parqueo.

El Parqueadero del centro comercial contara con una capacidad para 40
vehiculos: Contando con un acceso a través de escaleras y un ascensor hacia

el primer y segundo pisos altos.(Ver Anexo)

4.5.2.3.5.2. Primer piso alto.

El primer piso alto constara de un acceso directo al puente peatonal elevado
qgue se encuentra en la avenida Quito. Contara con un patio de comidas, una
pantalla gigante una area de eventos culturales, contara con 21 locales de

diferentes tipos de negocios, una isla. (Ver Anexo)

4.5.2.3.5.3. Segundo piso alto.
El segundo piso alto contara de un area de juegos la cual sera la principal
atraccion del centro comercial, ocupando 12 espacios en un solo negocio, y

otros 11 espacios de locales de diferentes negocios. (Ver Anexo)
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4.5.2.3.5.4. Edificio de parqueo
Se construira un segundo edificio con el objetivo de brindar un mejor servicio al

cliente ofreciendo 116 parqueos con prendidos en cuatro plantas. (Ver Anexo)

4.5.2.3.6. Tecnologia.

45.2.3.6.1. Aplicacién Contable.

La aplicacion que se utilizara sera “Sigame” que es una software informatico
contable, el cual se ejecuta en la actualidad en toda la administracién de la
Produteqg-EP.

Especificaciones técnicas
Hardware Recomendado
Intel Core 2 Quad 2.6 Ghz

4 GB de Ram

Monitos Svga

Placa de Red de 1000 Mb
100 GB de espacio disponible
Conexion a internet
Hardware Minimo

Intel Core 2 Duo 1.86

2 GB Ram

Placa de Red 100 MB

50 GB de espacio disponible

Conexioén a internet

45.2.3.6.2. Circuito cerrado de camaras.

Especificaciones Técnicas
Hardware Requerido
3 dvr 16 ch
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3 discos durode 2 TB

4.5.2.3.6.2.1. Reloj Biométrico de Control de asistencia
Especificaciones Técnicas

Marca: ZKTECO

CPU: 400 MHZ

Memoria 128 MB flash + 32 MB Ram

Capacidad de Huellas : 8000 plantillas

Sensor: 500 DPI Sensor Optico

Pantalla : 128 x 64 OLED

Led Indicador: Rojo y Verde

Plataforma de Hardware: ZEM600

Contacto de relé: relé de sirena

Humedad de operaciones: 20%-85% Temperatura
4.5.2.3.6.2.2. Control Biométrico de acceso a vehiculos
Sistema de Parqueo “logistik”

Caracteristicas:

Control de parqueaderos con dispensador de tickets
Facturacion

Reportes

Configuracion de precios

Manejo de clientes por mes
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4.6. Objetivo 5: Plan de inversion

TABLA 54: PLAN DE INVERSION

Activos Fijos

Edificio 2196438

Edificio del Parqueadero 783054,577

Muebles y enseres 2300

Equipos de mantenimiento 3200

Equipos de seguridad 5400

Equipos de oficina y computacion 2300

Otros activos fijos 600

Total de Activos Fijos 2993292,58

Activos Diferidos

Gastos de Constitucion 1421,4

Gastos de Investigacion 8000

Gastos de Publicidad 5726

Total de activos Diferidos 15147,4

TOTAL DE INVERSION 3008439,98
Elaboracién: Autor

Analisis: Se considera 2 rubros para el célculo de la inversion inicial , como son
los activos fijos y los activos diferidos. Asi se obtiene en base a estos un total
de inversion correspondiente a 3008 439,98.

4.6.1. Forma de financiamiento.

Tabla 55: Forma de Financiamiento

CAPITAL PROPIO 20% 601687,995
PRESTAMO 80% 2406751,98
TOTAL 100% 3008439,98

Elaboracién: Autor

Andlisis: La forma de financiamiento serd contando con un 20% de capital
propio, y el restante serd financiado a través de la CFN a un tiempo de 10
anos.
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4.6.2. Tabla de amortizacion.

TABLA 56: TABLA DE AMORTIZACION

TABLA DE AMORTIZACION

Valor de deuda |2406751,982
Tasa Anual

Tasa mensual 0,6879% CFN 8,25%
Periodos(meses Tiempo de
) 120 Préstamo 10 Aios
Cuota Mensual |S$29.525,59
Cuota Anual S 354.307,04
N Saldo Inicial Cuotas Interes Capital Saldo final
0 - - - - 2406751,982
1 2406751,982 $29.525,59 |16556,0469 |S 12.969,54 |$2.393.782,44
2 $2.393.782,44 |$29.525,59 |16466,8294 |$13.058,76 |S 2.380.723,68
3 $2.380.723,68 |$29.525,59 |16376,9982 |$13.148,59 |S 2.367.575,10
4 $2.367.575,10 |$29.525,59 |16286,5491 |$13.239,04 |S 2.354.336,06
5 $2.354.336,06 |$29.525,59 |16195,4777 |$13.330,11 |$ 2.341.005,95
6 $2.341.005,95 |$29.525,59 |16103,7799 |$13.421,81 |$2.327.584,14
7 $2.327.584,14 |S$29.525,59 |16011,4513 |S 13.514,14 |$ 2.314.070,01
8 $2.314.070,01 |$29.525,59 |15918,4876 |$ 13.607,10 |$ 2.300.462,91
9 $2.300.462,91 |$29.525,59 |15824,8843 |$13.700,70 |$ 2.286.762,21
10 $2.286.762,21 |$29.525,59 |15730,6372 |$13.794,95 |$2.272.967,26
11 $2.272.967,26 |$29.525,59 |15635,7418 |$13.889,84 |$2.259.077,41
12 $2.259.077,41 |$29.525,59 |15540,1935 |$13.985,39 |$ 2.245.092,02
13 $2.245.092,02 |$29.525,59 |15443,988 |S$14.081,60 |$2.231.010,42
14 $2.231.010,42 |S$29.525,59 |15347,1207 |S 14.178,47 |$2.216.831,95
15 $2.216.831,95 |$29.525,59 |15249,587 |$14.276,00 |$ 2.202.555,95
16 $2.202.555,95 |$29.525,59 |15151,3824 |$ 14.374,20 |$2.188.181,75
17 $2.188.181,75 |$29.525,59 |15052,5023 |$14.473,08 |$ 2.173.708,66
18 $2.173.708,66 |$29.525,59 |14952,9419 |$ 14.572,64 |$2.159.136,02
19 $2.159.136,02 |$29.525,59 |14852,6967 |S 14.672,89 |$ 2.144.463,13
20 $2.144.463,13 |$29.525,59 |14751,7619 |$ 14.773,82 |$2.129.689,31
21 $2.129.689,31 |$29.525,59 |14650,1327 |S 14.875,45 |$2.114.813,85
22 $2.114.813,85 |$29.525,59 |14547,8045 |$ 14.977,78 |$ 2.099.836,07
23 $2.099.836,07 |$29.525,59 |14444,7723 |$15.080,81 |$ 2.084.755,25
24 $2.084.755,25 |$29.525,59 |14341,0314 |$15.184,56 |$ 2.069.570,70
25 $2.069.570,70 |$29.525,59 |14236,5768 |$ 15.289,01 |$ 2.054.281,69
26 $2.054.281,69 |$29.525,59 |14131,4037 |$15.394,18 |$ 2.038.887,51
27 $2.038.887,51 |$29.525,59 |14025,5072 |$ 15.500,08 |$ 2.023.387,43
28 $2.023.387,43 |$29.525,59 |13918,8821 |$ 15.606,70 |$ 2.007.780,72
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29 $2.007.780,72 |$29.525,59 [13811,5236 |S 15.714,06 |S 1.992.066,66
30 $1.992.066,66 |$29.525,59 |13703,4265 |$ 15.822,16 |$ 1.976.244,50
31 $1.976.244,50 |$29.525,59 |13594,5859 |S 15.931,00 |$ 1.960.313,50
32 $1.960.313,50 |$29.525,59 |13484,9966 |S 16.040,59 |$ 1.944.272,91
33 $1.944.272,91 |$29.525,59 |13374,6533 |$ 16.150,93 |$ 1.928.121,97
34 $1.928.121,97 |$29.525,59 |13263,5511 |S16.262,04 |$ 1.911.859,94
35 $1.911.859,94 |$29.525,59 |13151,6845 |$ 16.373,90 |$ 1.895.486,04
36 $1.895.486,04 |$29.525,59 |13039,0484 |S 16.486,54 |S 1.878.999,50
37 $1.878.999,50 |$29.525,59 |12925,6376 |S 16.599,95 |$ 1.862.399,55
38 $1.862.399,55 |$29.525,59 |12811,4465 |S16.714,14 |S 1.845.685,41
39 $1.845.685,41 |$29.525,59 |12696,4699 |S 16.829,12 |S 1.828.856,29
40 $1.828.856,29 |$29.525,59 |12580,7024 |S 16.944,88 |$1.811.911,41
41 $1.811.911,41 |$29.525,59 |12464,1386 |S 17.061,45 |$ 1.794.849,96
42 $1.794.849,96 |$29.525,59 |12346,7729 |$17.178,81 |$1.777.671,15
43 $1.777.671,15 |$29.525,59 |12228,5998 |S 17.296,99 |S 1.760.374,16
44 $1.760.374,16 |$29.525,59 |12109,6138 |$ 17.415,97 |$ 1.742.958,19
45 $1.742.958,19 |$29.525,59 |11989,8094 |$ 17.535,78 |$ 1.725.422,41
46 $1.725.422,41 |$29.525,59 |11869,1808 |S 17.656,41 |$ 1.707.766,00
47 $1.707.766,00 |$29.525,59 |11747,7223 |$17.777,86 |$ 1.689.988,14
48 $1.689.988,14 |$29.525,59 |11625,4284 |$17.900,16 |$ 1.672.087,98
49 $1.672.087,98 |$29.525,59 |11502,2932 |$ 18.023,29 |S$ 1.654.064,69
50 $1.654.064,69 |$29.525,59 |11378,311 |$18.147,28 |$ 1.635.917,41
51 $1.635.917,41 |$29.525,59 |11253,4759 |S18.272,11 |$ 1.617.645,30
52 $1.617.645,30 |$29.525,59 [11127,782 |$18.397,80 |S 1.599.247,50
53 $1.599.247,50 |$29.525,59 |11001,2235 |S 18.524,36 |S 1.580.723,13
54 $1.580.723,13 |$29.525,59 |10873,7944 |S 18.651,79 |S 1.562.071,34
55 $1.562.071,34 |$29.525,59 |10745,4887 |S 18.780,10 |$ 1.543.291,24
56 $1.543.291,24 |$29.525,59 |10616,3005 |S 18.909,29 |S 1.524.381,96
57 $1.524.381,96 |$29.525,59 |10486,2235 |$19.039,36 |S 1.505.342,59
58 $1.505.342,59 |$29.525,59 |10355,2517 |$19.170,34 |$ 1.486.172,26
59 $1.486.172,26 |$29.525,59 |10223,379 |[$19.302,21 |$ 1.466.870,05
60 $1.466.870,05 |$29.525,59 [10090,5991 |S 19.434,99 |S 1.447.435,06
61 $1.447.435,06 |$29.525,59 [9956,90579 |S 19.568,68 |S 1.427.866,38
62 $1.427.866,38 |$29.525,59 |9822,29284 |S19.703,29 |S 1.408.163,09
63 $1.408.163,09 |S$29.525,59 |9686,75388 |S 19.838,83 |S 1.388.324,25
64 $1.388.324,25 |$29.525,59 |9550,28255 |$19.975,30 |S 1.368.348,95
65 $1.368.348,95 |$29.525,59 (9412,87243 |$20.112,71 |$ 1.348.236,24
66 $1.348.236,24 |$29.525,59 |9274,51707 |$20.251,07 |$ 1.327.985,17
67 $1.327.985,17 |$29.525,59 |9135,20996 |S 20.390,38 |S 1.307.594,79
68 $1.307.594,79 |$29.525,59 |8994,94456 |S20.530,64 |S 1.287.064,15
69 $1.287.064,15 |$29.525,59 |8853,71427 |$20.671,87 |$ 1.266.392,28
70 $1.266.392,28 |$29.525,59 [8711,51246 |S20.814,07 |$ 1.245.578,20
71 $1.245.578,20 |$29.525,59 |8568,33245 |$20.957,25 |$ 1.224.620,95
72 $1.224.620,95 |$29.525,59 |8424,16749 |$21.101,42 |$ 1.203.519,53
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73 $1.203.519,53 |$29.525,59 |8279,01083 |S21.246,58 |S 1.182.272,95
74 $1.182.272,95 |$29.525,59 |8132,85563 |$21.392,73 |$ 1.160.880,22
75 $1.160.880,22 |$29.525,59 |7985,69504 |S21.539,89 |$ 1.139.340,33
76 $1.139.340,33 |$29.525,59 |7837,52212 |$21.688,06 |$1.117.652,26
77 $1.117.652,26 |$29.525,59 |7688,32993 |$21.837,26 |$ 1.095.815,01
78 $1.095.815,01 |$29.525,59 |7538,11144 |S$21.987,48 |S 1.073.827,53
79 $1.073.827,53 |$29.525,59 |7386,85959 |$22.138,73 |$ 1.051.688,81
80 $1.051.688,81 |$29.525,59 |7234,56729 |$22.291,02 |$ 1.029.397,79
81 $1.029.397,79 |$29.525,59 |7081,22737 |$ 22.444,36 |$ 1.006.953,43
82 $1.006.953,43 |$29.525,59 |6926,83262 |S22.598,75 |S 984.354,67
83 $984.354,67 $29.525,59 |6771,37579 |$22.754,21 |$961.600,46
84 $961.600,46 $29.525,59 |6614,84957 |$22.910,74 |$938.689,72
85 $938.689,72 $29.525,59 |6457,24661 |S$23.068,34 |$915.621,38
86 $915.621,38 $29.525,59 |6298,5595 |$23.227,03 |$892.394,36
87 $892.394,36 $29.525,59 |6138,78078 |$ 23.386,81 |S 869.007,55
88 $ 869.007,55 $29.525,59 |5977,90294 |$23.547,68 |$ 845.459,87
89 $ 845.459,87 $29.525,59 |5815,91843 |$23.709,67 |$ 821.750,20
90 $821.750,20 $29.525,59 |5652,81962 |$23.872,77 |$797.877,43
91 $797.877,43 $29.525,59 |5488,59885 |$24.036,99 |$ 773.840,44
92 $773.840,44 $29.525,59 |5323,24841 |$24.202,34 |S749.638,11
93 $749.638,11 $29.525,59 |5156,76053 |$ 24.368,83 |$ 725.269,28
94 $725.269,28 $29.525,59 |4989,12737 |$24.536,46 |S 700.732,82
95 $700.732,82 $29.525,59 |4820,34107 |$24.705,25 |$676.027,57
96 $676.027,57 $29.525,59 |4650,39369 |S$24.875,19 |S$651.152,38
97 $651.152,38 $29.525,59 |4479,27723 |$25.046,31 |S626.106,07
98 $626.106,07 $29.525,59 |4306,98367 |S25.218,60 |S 600.887,47
99 $ 600.887,47 $29.525,59 |4133,5049 |$25.392,08 |S575.495,39
100 $575.495,39 $29.525,59 |3958,83277 |S 25.566,75 |S 549.928,63
101 $549.928,63 $29.525,59 |3782,95907 |$25.742,63 |$524.186,01
102 $524.186,01 $29.525,59 |3605,87553 |$25.919,71 |S 498.266,29
103 $ 498.266,29 $29.525,59 |3427,57384 |$26.098,01 |S472.168,28
104 $472.168,28 $29.525,59 |3248,04561 |$26.277,54 |S 445.890,74
105 $ 445.890,74 $29.525,59 |3067,2824 |S$26.458,30 |S419.432,44
106 $419.432,44 $29.525,59 |2885,27573 |$26.640,31 |$392.792,13
107 $392.792,13 $29.525,59 |2702,01703 |$26.823,57 |S 365.968,56
108 $365.968,56 $29.525,59 |2517,49769 |S27.008,09 |S 338.960,47
109 $338.960,47 $29.525,59 |2331,70905 |$27.193,88 |$311.766,59
110 $311.766,59 $29.525,59 |2144,64236 |$27.380,94 |S284.385,64
111 $284.385,64 $29.525,59 |1956,28885 |$27.569,30 |S 256.816,35
112 $256.816,35 $29.525,59 |1766,63965 |$27.758,95 |S229.057,40
113 $229.057,40 $29.525,59 |1575,68585 |$27.949,90 |S$201.107,50
114 $201.107,50 $29.525,59 |1383,41848 |$28.142,17 |$ 172.965,33
115 $172.965,33 $29.525,59 |1189,82851 |$28.335,76 |S 144.629,57
116 $144.629,57 $29.525,59 |994,906828 |$ 28.530,68 |$ 116.098,89
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117 $116.098,89 $29.525,59 |798,644281 |S$28.726,94 |$87.371,95
118 $87.371,95 $29.525,59 |601,031644 |S28.924,56 |$ 58.447,39
119 $58.447,39 $29.525,59 (402,05963 |$29.123,53 |$29.323,87
120 $29.323,87 $29.525,59 |201,718887 |$29.323,87 |-50,00
Elaboracion: Autor

Andlisis: Tal como se muestra en la tabla #56 la forma de pago con sus
intereses , con una amortizacion de la deuda destinada para diez afios por

parte de la CFN .

4.6.3. Depreciacion de activos fijos.

TABLA 57: DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

Depreciacion
Depreciacion Valor de Compra |Afos de Vida |afio 1 Valor Residual
Edificio 1y 2 2979492,577 20 148974,6289 |2234619,433
Muebles y enseres 2300 10 70 1950
Equipos de
Mantenimiento 3200 5 640 0
Equipos de Oficina vy
computadora 2300 3 766,67 -1533,35
Equipos de seguridad 5400 3 1800 -3600
Otros Activos Fijos 600 120 0
Total 152371,2989 |2231436,083

Elaboracion: Autor

Analisis: para el primer afio de vida util de los activos fijos se genera una
depreciacion de $152 371,30; el valor residual de la depreciacion es de

$2°231236,08.
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4.6.4. Gastos.

TABLA 58: GASTOS DE EDIFICIO 1

Centro comercial

Costo
Rubro Unidad de medicién | Importe | Costo Unitario | Total
Labores Preliminares
Desmoronamiento de Piso U 1 1150 1150
Desalojo U 1 1477 1477
Caseta de Materiales U 3 56 168
Carcava M2 1572,2 6,9 10848,18
Lleno m3 700 10,1 7070
Replantillo M3 300 5,5 1650
Muro /Hormigdn M3 46,9 103,8 4868,22
Paredes 0
Bloques de 10cms M2 3211 17,3 55550,3
Hormigén Armado
Columnas M3 42,7 287,9 12293,33
Travesanos M3 29,8 223,8 6669,24
Estela M3 123,7 299 36986,3

38139,40
Acero estructural KG 42377,12 |0,9 8
Tuberia ML 210 23,1 4851
Viguetas M3 0,7 215,8 151,06
Fonda ML 41 16,03 657,23
Zapatas Corridas M3 165,8 114 18901,2
Varilla Corrugada 18x 12 U 380 23 8740
Varilla Corrugada 16x 12 U 816 14 11424
Varilla Corrugada 14 x 12 U 640 23 14720
Varilla Corrugada 12 x 12 U 625 89 55625
Varilla Corrugada 8x12 U 3600 45 162000
Alambre recogido 18 U 625 347 216875
Clavos P Construccién 2-1/2 C 5 65 325
Clavos P Construccién 3" C 4 45 180
Cemento 1p Saco 50k S 8500 42 357000
Cerdmica Ecuaceramica M2 150 17 2550
Sika Ceram Porcelanato 24kg S 785 78 61230
Uniplex Standard 25 KG S 37 87 3219
Enlucidos y Ceramica 0
Paredes Interiores M2 2990,4 6,7 20035,68
Tumbado M2 1111 7 7777
Manuales estructurales M2 1946,2 7,9 15374,98
Boquetes ML 456 2,1 957,6
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Ceramica M2 143,3 13,4 1920,22
Forrada Bajantes ML 45 27,9 1255,5
Piso

Sobrepiso M2 1413 19,6 27694,8
Contrapiso M2 1111 11,9 13220,9
Acera Paleteada M2 70 13,7 959
Pintura 0
Pintura Interior y exterior M2 4765,9 3,07 14631,31
Revestimiento y Tumbado

Cubierta Metalica M2 1111 21 23331
Puente de estructura metalica U 2 1110 2220
Tumbado de yeso M2 1111 10 11110
Portones y Ventanas 0
Paneles de aluminio y vidrio M2 47,14 115 5421,1
Portones Enrrollables M2 140 89 12460
Portones de aluminio y vidrio M2 109 94,5 10300,5
Instalaciones eléctricas

Centros de Luz U 110 33,7 3707
Tomacorriente 110v u 114 36 4104
Tapa de tomacorriente U 5 14 70
Punto de teléfono U 55 28 1540
Ldmparas de 4x40 U 110 78,9 7845,32
Caja de breakers U 8 45,2 361,6
Tablero eléctrico U 1 456 456
Instalaciones sanitarias

Puntos agua potable U 19 36,3 689,7
Acometida agua potable ML 25 5,8 145
Punto de aguas servidas U 19 45 855
Lavamano U 20 80 1600
Inodoro U 24 114,5 2748
Urinario U 6 171,1 1026,6
Cajas de registro U 11 43,6 479,6
Fregadero U 10 67,2 672
Aire Acondicionado

Equipo Samsung 50000 btu U 13 6721,14 87374,82
Otros

Islas Interiores U 2423,5 9694
Asientos 421 2526
Ascensor U 17980,3 17980,3
Mano de Obra 788575
Total 2196438

Elaboracion: Autor

Andlisis: Para la construccién del edificio 1, se necesitaran $2°196 438,00.

199




Tabla 59: Construccion de Edificio de Parqueo

Unidad de | Cantida | Costo
Rubro medicidn d Unitario Costo Total
Trabajos Preliminares
Demolicién de Piso U 1 1113 1113
Desalojo U 1 1123 1123
Caseta de Materiales U 2 56 112
Excavacion M2 1572,2 |69 10848,18
Repleto m3 700 10,1 7070
Replantillo M3 300 5,5 1650
Muro de Hormigén M3 46,9 103,8 4868,22
Muros 0
Bloques de 10cms M2 3211 17,3 55550,3
Hormigdén Armado
Columnas M3 42,7 237,9 10158,33
Riostras M3 29,8 123,8 3689,24
Losa M3 123,7 299 36986,3
Acero estructural KG 999,19 |0,9 899,271
Desagle ML 210 23,1 4851
Madero M3 0,7 215,8 151,06
Hosteria ML 28 16,03 448,84
Zapatas Corridas M3 117,8 114 13429,2
Varilla Corrugada 18x 12 U 380 23 8740
Varilla Corrugada 16x 12 U 567 14 7938
Varilla Corrugada 14 x 12 U 640 23 14720
Varilla Corrugada 12 x 12 U 329 89 29281
Varilla Corrugada 8x12 U 1115 45 50175
Alambre recogido 18 u 227 347 78769
Clavos P Construccion 2-1/2 C 5 65 325
Clavos P Construccién 3" C 4 45 180
Cemento fuerte tipo 1p Saco 50k |S 2500 7,63 19075
Ceramica Ecuaceramica M2 150 17 2550
Sika Ceram Porcelanato 24kg S 327 78 25506
Uniplex Standard 25 KG 37 87 3219
Enlucidos y Cerdmica 0
Paredes Interiores M2 1124,99 |6,7 7537,433
Boquetes ML 456 2,1 957,6
Ceramica M2 113,3 13,4 1518,22
Forrada Bajantes ML 45 27,9 1255,5
Piso
Sobrepiso M2 998 19,6 19560,8
Contrapiso M2 998 11,9 11876,2
Borde Paleteado M2 70 13,7 959
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Boceto 0

Boceto Interior y exterior M2 2987,9 |3,07 9172,85

Cubierta y Tumbado

Puente de estructura metalica U 2 1110 2220

Tumbado de yeso M2 1111 10 11110

Instalaciones eléctricas

Centros de Luz U 40 33,7 1348

Tomacorriente 110v U 45 36 1620

Tapa de tomacorriente U 5 14 70

teléfono u 55 28 1540

Ldmparas de 4x40 U 40 78,9 3156

breakers U 4 45,2 180,8

Tablero eléctrico u 1 456 456

Otros

Asientos U 6 421 2526

Mano de Obra 312564,23
783054,57

Total 7

Elaboracion: Autor

Andlisis: Para la construccién del edificio 2, se necesitaran $783 054,58.

Gastos

TABLA 60:GASTOS DE PERSONAL

Gastos Administrativos

Sueldos Anuales

118186,752

Total

118186,752

Elaboracion: Autor
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TABLA 61:GASTOS DE PERSONAL

Personal

Aportacién

less

(Empresa

11,15% +
Mano de 0,5% IECE;
Obra Directa | Sueldo Base Xl XIV | Vacaciones O,5%SECAP) Total Mes 1 Total anual
Supervisor
1 700 58,3333333 29,5 |29,1666667 85,05 731,95 8783,4
Supervisor
2 700 58,3333333 29,5 |29,1666667 85,05 731,95 8783,4
Supevisor 3 | 700 58,3333333 29,5 |29,1666667 85,05 731,95 8783,4
Supervisor
4 700 58,3333333 29,5 |29,1666667 85,05 731,95 8783,4
Auxiliar de
Limpiezal | 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Auxiliar de
Limpieza2 | 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Auxiliar de
Limpieza3 | 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Auxiliar de
Limpieza 4 | 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Auxiliar de
Limpieza5 | 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Auxiliar de
Limpieza6 | 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
1 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
2 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
3 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
4 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
5 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
6 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
7 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Guardia de
Seguridad
8 354 29,5 29,5 | 14,75 43,011 384,739 4616,868
Director 1500 125 29,5 | 62,5 182,25 1534,75 18417
Elaboracion: Autor 9848,896 118186,752
Anadlisis: Los gastos administrativos corresponden a un total anual de

$118186,75.
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TABLA 62: GASTOS DE PUBLICIDAD

Gastos de Publicidad

Plan de Marketing 26466,96
Subtotal 26466,96
Imprevistos 3% 794,0088
Total 27260,9688

Elaboracién: Autor

Andlisis: Los gastos de publicidad corresponden a

$272260,97.

TABLA 63: GASTOS DE CONSTITUCION

Gastos de Constitucién

Tramitador 300
IEPI 348
Registro en el MINTUR 250
Nombramiento en el registro mercantil 220
Patente Municipal 212
Varios 50
Subtotal 1380
Imprevistos 3% 41,4
Total 1421,4

Elaboracion: Autor

un total

anual

Andlisis: Los gastos de constitucién corresponden a un total de $1421,40.

TABLA 64: GASTOS DE OPERACION Y MANTENIMIENTO

Gastos de Operacion y Mantenimiento

Servicios Basicos 112000
Herramientas de Aseo 5400
Materiales de oficina 2400
Subtotal 119800
Imprevistos 3% 3594
Total 123394

Elaboracion: Autor

de

Analisis: Los gastos de operacion y mantenimiento corresponden a un total

anual de $123394.00.
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Tabla 65: Resumen de costos

Afiol Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Ao 10
COSTOS FIJOS
Depreciacion 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152371,299 152371,299 152371,299 152371,299 152371,299
Amortizacion 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354307,041 354307,041 354307,041 354307,041 354307,041
Gastos Administrativos 118.186,75 121.732,35 125.384,33 129.145,85 133.020,23 137.010,84 141.121,16 145.354,80 149.715,44 154.206,90
Gastos de Ventas 27.260,97 28.624,02 30.055,22 31.557,98 33.135,88 34.792,67 36.532,31 38.358,92 40.276,87 42.290,71
Costo Fijo Total 652.126,06 657.034,71 662.117,88 667.382,17 672.834,45 678.481,85 684.331,81 690.392,06 696.670,65 703.175,95
COSTOS VARIABLES
Gastos de Operacion y | 123.394,00 127.095,82 130.908,69 134.835,96 138.881,03 143.047,47 147.338,89 151.759,06 156.311,83 161.001,18
mantenimiento
Costo variable total 123.394,00 127.095,82 130.908,69 134.835,96 138.881,03 143.047,47 147.338,89 151.759,06 156.311,83 161.001,18

Elaboracion: Autor

Andlisis: En la tabla #65 se prevé que los costos aumenten de manera anual en un 3% , en funcion de la inflacion.
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4.6.5. Proyeccion de ventas

TABLA 66: PROYECCION DE VENTAS ANO 1

Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x
6,75(Zona Principal) 1700 12 20400 244800
Alquiler Local 3,5 mts x
6,75(Zona Intermedia) 1500 26 39000 468000
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1210 12 14520 174240
Isla 2mts x 2,5 tms 600 2 1200 14400
Evento Impulsar Productos 900 10 9000 108000
Evento Socio Cultural 130 10 1300 15600
Parqueo de carros 79 116 9164 109968
Total 1135008
Elaboraciéon: Autor
TABLA 67: PROYECCION DE VENTAS ANO 2
Afo 2
Precio
Unitario Total
Concepto () Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 1785 12 21420 257040
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 1575 26 40950 491400
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1270,5 12 15246 182952
Isla 2mts x 2,5 tms 630 2 1260 15120
Evento Impulsar Productos 945 10 9450 113400
Evento Socio Cultural 136,5 10 1365 16380
Parqueo de carros 82,95 116 9622,2 115466,4
Total 1191758,4

Elaboracion: Autor
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TABLA 68: PROYECCION DE VENTAS ANO 3

Afio 3
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 1874,25 12 22491 269892
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 1653,75 26 42997,5 515970
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1334,025 12 16008,3 192099,6
Isla 2mts x 2,5 tms 661,5 2 1323 15876
Evento Impulsar Productos 992,25 10 9922,5 119070
Evento Socio Cultural 143,325 10 1433,25 17199
Parqueo de carros 87,0975 116 10103,31 121239,72
Total 1251346,32
Elaboracién: Autor
TABLA 69: PROYECCION DE VENTAS ANO 4
Afo 4
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 1967,9625 |12 23615,55 283386,6
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 1736,4375 |26 45147,375 |541768,5
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1400,72625 |12 16808,715 |201704,58
Isla 2mts x 2,5 tms 694,575 2 1389,15 16669,8
Evento Impulsar Productos 1041,8625 10 10418,625 |125023,5
Evento Socio Cultural 150,49125 |10 1504,9125 |18058,95
Parqueo de carros 91,452375 116 10608,4755 | 127301,706
Total 1313913,64

Elaboracion: Autor
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TABLA 70: PROYECCION DE VENTAS ANO 5

Afo 5
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 2066,36063 |12 24796,3275 | 297555,93
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 1823,25938 |26 47404,7438 | 568856,925
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1470,76256 |12 17649,1508 | 211789,809
Isla 2mts x 2,5 tms 729,30375 |2 1458,6075 |17503,29
Evento Impulsar Productos 1093,95563 |10 10939,5563 | 131274,675
Evento Socio Cultural 158,015813 |10 1580,15813 | 18961,8975
Parqueo de carros 96,0249938 116 11138,8993 | 133666,791
Total 1379609,32
Elaboracién: Autor
TABLA 71: PROYECCION DE VENTAS ANO 6
Afo 6
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 2169,67866 |12 26036,1439 | 312433,727
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 1914,42234 |26 49774,9809 | 597299,771
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1544,30069 |12 18531,6083 | 222379,299
Isla 2mts x 2,5 tms 765,768938 |2 1531,53788 | 18378,4545
Evento Impulsar Productos 1148,65341 |10 11486,5341 | 137838,409
Evento Socio Cultural 165,916603 |10 1659,16603 | 19909,9924
Parqueo de carros 100,826243 116 11695,8442 | 140350,131
Total 1448589,78

Elaboracién: Autor
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TABLA 72: PROYECCION DE VENTAS ANO 7

Afo 7
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 2278,16259 |12 27337,9511 | 328055,413
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 2010,14346 |26 52263,73 627164,76
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1621,51573 |12 19458,1887 |233498,264
Isla 2mts x 2,5 tms 804,057384 |2 1608,11477 | 19297,3772
Evento Impulsar Productos 1206,08608 |10 12060,8608 | 144730,329
Evento Socio Cultural 174,212433 |10 1742,12433 | 20905,492
Parqueo de carros 105,867556 116 12280,6365 | 147367,637
Total 1521019,27
Elaboracion: Autor
TABLA 73: PROYECCION DE VENTAS ANO 8
Afio 8
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 2392,07072 |12 28704,8486 | 344458,183
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 2110,65063 |26 54876,9165 | 658522,998
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1702,59151 |12 20431,0981 | 245173,178
Isla 2mts x 2,5 tms 844,260254 |2 1688,52051 | 20262,2461
Evento Impulsar Productos 1266,39038 |10 12663,9038 | 151966,846
Evento Socio Cultural 182,923055 |10 1829,23055 | 21950,7666
Parqueo de carros 111,160933 116 12894,6683 | 154736,019
Total 1597070,24

Elaboracién: Autor
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TABLA 74: PROYECCION DE VENTAS ANO 9

Afio 9
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 2511,67425 |12 30140,0911 | 361681,093
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 2216,18317 |26 57620,7623 | 691449,148
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1787,72109 |12 21452,653 |257431,837
Isla 2mts x 2,5 tms 886,473266 |2 1772,94653 | 21275,3584
Evento Impulsar Productos 1329,7099 |10 13297,099 |159565,188
Evento Socio Cultural 192,069208 |10 1920,69208 | 23048,3049
Parqueo de carros 116,71898 116 13539,4017 | 162472,82
Total 1676923,75
Elaboracién: Autor
TABLA 75: PROYECCION DE VENTAS ANO 10
Aiio 10
Precio Total
Concepto Unitario (S) | Cantidad | Mensual Total Anual
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Principal) 2637,25797 |12 31647,0956 | 379765,147
Alquiler Local 3,5 mts x 6,75(Zona
Intermedia) 2326,99232 |26 60501,8004 | 726021,605
Alquiler Local 3,2 mts x 5 mts 1877,10714 |12 22525,2857 | 270303,428
Isla 2mts x 2,5 tms 930,79693 |2 1861,59386 |22339,1263
Evento Impulsar Productos 1396,19539 |10 13961,9539 | 167543,447
Evento Socio Cultural 201,672668 |10 2016,72668 | 24200,7202
Parqueo de carros 122,554929 116 14216,3718 | 170596,461
Total 1760769,94

Elaboracién: Autor

Andlisis:En las tablas #66, #67,#68.#69,#70,#71 #72#73 #74#75 se proyecta
un incremento del 5% anual del precio del alquiler de los locales comerciales.
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4.6.6. Flujo de caja proyectado.

TABLA 76: FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

INGRESOS Aiio 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5 Afo 6 Ao 7 Afo 8 Ao 9 Aio 10
PRESTAMO BANCARIO | 2406751,982

CAPITAL PROPIO 601687,9954

INGRESOS

Alquiler Local 3,5 mts

X 6,75(Zona Principal) | 0 244800 257040 269892 283386,6 297555,93 312433,7265 328055,4128 344458,1835 361681,093 379765,147
Alquiler Local 3,5 mts

X 6,75(Zona

Intermedia) 0 468000 491400 515970 541768,5 568856,925 | 597299,7713 627164,7598 658522,9978 691449,148 726021,605
Alquiler Local 3,2 mts

x 5 mts 0 174240 182952 192099,6 201704,58 211789,809 | 222379,2995 233498,2644 245173,1776 257431,837 270303,428
Isla 2mts x 2,5 tms 0 14400 15120 15876 16669,8 17503,29 18378,4545 19297,37723 20262,24609 21275,3584 22339,1263
Evento  Impulsacion

Productos 108000 113400 119070 125023,5 131274,675 | 137838,4088 144730,3292 151966,8456 159565,188 167543,447
Evento Socio Cultural 15600 16380 17199 18058,95 18961,8975 | 19909,99238 20905,49199 21950,76659 23048,3049 24200,7202
Parqueo de carros 0 109968 115466,4 121239,72 127301,706 133666,7913 | 140350,1309 147367,6374 154736,0193 162472,82 170596,461
TOTAL INGRESOS 0 1135008 1191758,4 1251346,32 | 1313913,636 1379609,318 | 1448589,784 1521019,273 1597070,237 1676923,75 1760769,94
GASTOS

Gastos administrativos 118186,752 121732,3546 | 125384,3252 | 129145,855 133020,2306 | 137010,8375 141121,1626 145354,7975 149715,441 154206,905
Gastos de publicidad 27260,9688 | 28624,01724 | 30055,2181 | 31557,97901 33135,87796 | 34792,67186 36532,30545 38358,92072 40276,8668 42290,7101
Gastos de operacién y

mantenimiento 123394 127095,82 130908,6946 | 134835,9554 138881,0341 | 143047,4651 147338,8891 151759,0558 156311,827 161001,182
Depreciacion

acumulada 152371,2989 | 152371,2989 | 152371,2989 | 152371,2989 152371,2989 | 152371,2989 152371,2989 152371,2989 152371,299 152371,299
Pago de prestamo 354307,0405 | 354307,0405 | 354307,0405 | 354307,0405 354307,0405 | 354307,0405 354307,0405 354307,0405 354307,041 354307,041
TOTAL GASTOS 3008439,977 | 775520,0602 | 784130,5312 | 793026,5773 | 802218,1288 811715,482 | 821529,3139 831670,6965 842151,1134 852982,475 864177,136
FLUJO NETO -2223785,4 359487,9398 | 407627,8688 | 458319,7427 | 511695,5072 567893,8358 | 627060,4698 689348,5763 754919,1231 823941,273 896592,799

Elaboracion: Autor
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Andlisis: Como se puede observar dentro del flujo de caja proyectado
(tabla#76) se consideraron los valores por inversion correspondiente.

4.6.7. Analisis de rentabilidad.

TABLA 77: ANALISIS DE RENTABILIDAD

INDICADORES FINANCIEROS

Tasa de

Interés 8,25%

VAN $1.448.077,77
TIR 20%

VAN Beneficio | $ 8.476.815,69
VAN Costo $7.753.592,03

s
Relacion B/C | 1,09
Anilisis Se acepta

Elaboracion: Autor

Analisis: Se indica en la tabla anterior un VAN de $ 1.448.077,77 con una tasa de

interés de 8,25%, lo que refleja factibilidad para el proyecto, con u TIR del 20% que es
aceptable en términos financieros.
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4.6.8. Estado de pérdidas y ganancias.

TABLA 78: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Concepto

3 5 6 8 9 10
Ventas Netas 1.135.008,00 1.191.758,40 1.251.346,32 1.313.913,64 1.379.609,32 1.448.589,78 1.521.019,27 1.597.070,24 1.676.923,75 1.760.769,94
(=) Utilidad Bruta 1.135.008,00 1.191.758,40 1.251.346,32 1.313.913,64 1.379.609,32 1.448.589,78 1.521.019,27 1.597.070,24 1.676.923,75 1.760.769,94
GaStP% . 118.186,75 121.732,35 125.384,33 129.145,85 133.020,23 137.010,84 141.121,16 145.354,80 149.715,44 154.206,90
administrativos
Gastos de
publicidad 27.260,97 28.624,02 30.055,22 31.557,98 33.135,88 34.792,67 36.532,31 38.358,92 40.276,87 42.290,71
Gastos de
operacion y 123.394,00 127.095,82 130.908,69 134.835,96 138.881,03 143.047,47 147.338,89 151.759,06 156.311,83 161.001,18
mantenimiento
Depreciacion
acumulada 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30 152.371,30
Pago de préstamo 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04 354.307,04
Total gastos 775.520,06 784.130,53 793.026,58 802.218,13 811.715,48 821.529,31 831.670,70 842.151,11 852.982,48 864.177,14
(=) Util. Antes de
Impuesto 359.487,94 407.627,87 458.319,74 511.695,51 567.893,84 627.060,47 689.348,58 754.919,12 823.941,27 896.592,80
(-) Impuestos 25% 89.871,98 101.906,97 114.579,94 127.923,88 141.973,46 156.765,12 172.337,14 188.729,78 205.985,32 224.148,20
() Reparticion de | o34, 19 61.144,18 68.747,96 76.754,33 85.184,08 94.059,07 103.402,29 113.237,87 123.591,19 134.488,92
Utilidades 15%
I(_Tc)wida/ Ut“Learjlda 215.692,76 244.576,72 274.991,85 307.017,30 340.736,30 376.236,28 413.609,15 452.951,47 494.364,76 537.955,68

Elaboracion: Autor

212



4.6.9. Plan de contingencia

Si los costes son mayores a los pronosticados

* Analizar cudl es su efecto dentro de la empresa e incrementar el precio del

alquiler, pero incluyendo mejores servicios a los arrendatarios.

Si se necesita capitalizacion para continuar con la actividad comercial

* La primera opcion seria buscar el capital dentro de la Produteq

* La segunda opcion seria en convertir esta unidad de negocio en una empresa
de economia mixta, buscando aporte de socios privados para conseguir el

capital.

En Caso de que el negocio no resulte rentable.
* Si es necesario se liquidara la empresa.
* Se buscara aprovechar la estructura para generar otras propuestas de

negocios
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1.

Conclusiones.
Se concluyo que la industria de los centros comerciales en la ciudad de
Quevedo ha cambiado y atraviesa un proceso de crecimiento,

adoptando el éxito mundial de este tipo de negocios.

La Investigacion de mercados reflejé que el lider de mercado es el
Paseo Shopping Quevedo obteniendo un 68% de aceptacion por parte
de hogares de clase social media, y un 90 % en cuanto a un segmento
juvenil de la misma clase. Existe la demanda por parte del consumidor
de ciertas marcas las cuales no se encuentran en la ciudad, por lo tanto
el consumidor tiene la necesidad de ir a otra ciudad para satisfacer su

deseo.

Se determin6é que el plan de marketing cuenta con las estrategias
necesarias para el logro de la plena satisfaccion del consumidor y da las
herramientas necesarias para las empresas potenciales a alquilar los

locales del centro comercial.

Se determind que el plan de operaciones fue planificado para satisfacer
las necesidades de los arrendatarios y del consumidor final. A partir de
una buena administracion y promocion el éxito del centro comercial sera

seguro.

Segun el andlisis de rentabilidad, se observa que el proyecto es factible
con una tir de 20% y una van de $1448077,77.
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5.2.

Recomendaciones

Gestionar correctamente las herramientas necesarias de la inversion

para la obra fisica, dirigida por la Produteq-Ep ,

Capacitar constantemente al equipo administrativo del centro comercial,

debido a la magnitud del proyecto y su complejidad.

Seguir paso a paso la ejecucion del plan de marketing para garantizar
su efectividad y de esta manera se logre posicionar el centro comercial

en la mente del consumidor quevedeiio.

Implementar los negocios propuestos alcanzables que fueron
demandados bajo la investigacion de mercado , sin embargo la Produteq
puede rever la organizacion de cualquiera de estos negocios de

acuerdo a su conveniencia.

Ejecutar las estrategias planteadas en este documento para poder lograr
que el centro comercial se encamine al éxito obteniendo beneficios para

el desarrollo de Quevedo.
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7.1. Anexo 1:formato de encuesta

1. ¢SAcostumbra ir a un centro comercial?
Si )
b. No ]
C. No contesta )
2. ¢, Con que frecuencia acostumbra ir a un centro comercial?
a. Una vez por semana )
b. Cada 15 dias )
c. Una vez al mes ]
d. Otros ]
3. ¢, Qué le motiva a ir a un centro comercial? (Escoja 3 opciones y enumere en
orden jerarquico segun su importancia, siendo 1 la mas relevante)
a. Hacer compras en almacenes [
b. Ir a consumir en el patio de comidas (.
C. Pasear por los locales observando las vitrinas —
d. Ir al cine (—
e. Disfrutar de sitios de diversion y entretenimiento E—
f.Asistir a eventos p—
g. Realizar diligencias bancarias -
4, ¢,Cudles son sus dias preferidos para ir a un centro comercial? (Escoja 3

opciones y enumere en orden jerarquico segln su importancia, siendo 1 el dia mas

relevante)
Lunes
Martes

Jueves

a
b

C. Miércoles
d

e Viernes
f.

Sabado
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8.

® 2 6o T o O

e o T o o

e o o o AN

Domingo

¢,Cudl es el horario preferido por usted para visitar un centro comercial?
9:00 a 12:00
12:00 a 15:00
15:00 a 18:00
18:00 a 21:00
Otros

¢, Cudl es el tiempo promedio que dura su visita en un centro comercial?
Menos de una hora

Minimo una hora y maximo dos horas
Minimo dos horas y maximo cuatro horas
Otros

¢, Regularmente asiste solo o acompafiado a un centro comercial?

Solo

En compafiia

Si es acompafiado seleccione una de las siguientes opciones:
Amigos

Pareja

Familia

Otros

En los ultimos 2 meses , mencione el nombre del centro comercial que acudié

con mayor frecuencia

¢, Qué le gusta del centro comercial que acude con frecuencia?
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10. ¢, Qué le disgusta del centro comercial que acude con frecuencia?

11. ¢, Qué cambiaria del centro comercial que usted asiste con frecuencia?

12. ¢Considera que el centro comercial que asiste con frecuencia cuenta con
seguridad apropiada?

a. S (—

b. No )

13. ¢,Cuenta el centro comercial que visita frecuentemente con zona de parqueo?
a. Si C )

b. No )

14. ¢,Cuando no realiza compras en un centro comercial hacia donde acude?

15. Nombre 3 locales que a usted le gustaria que se implementen en el centro

comercial que frecuenta. (Mencione en orden jerarquico segun su importancia, siendo

1 la més relevante).

1)
2)
3)
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16. ¢, Qué edad tiene?

17. ¢En qué parroquia de Quevedo vive?
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7.3. Plano edificio 1 (primer piso alto)
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7.4. Plano edificio 1( segundo piso alto)
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7.5. Plano edificio 2 (parqueo nivel 1)

PARQUEO NIVEL 1
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7.6. Plano edificio 2 (parqueo nivel 2)
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7.7. Plano edificio 2 (Parqueo nivel 3)

PARQUEO NIVEL 3
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7.8. Plano edificio 2 (parqueo nivel 4)
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