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CAPITULOI

INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

En la actualidad las ciudades, tanto las grandes como las pequefias, han sido
testigos del aparecimiento de centros comerciales, shoppings o malls en donde se
comercializan la mas grande variedad de productos y servicios: patios de comida,
boutiques, juegos de video, entidades bancarias, entre otros. En este sentido, pareceria
evidenciarse que los centros comerciales son una excelente opcion con que cuenta el
publico consumidor al momento de realizar sus compras o adquirir algun servicio, en
razon que rednen en un solo espacio diversas opciones. Por ello, los administradores de los
centros comerciales, con el fin de asegurar la afluencia de gran cantidad de personas, optan
por desarrollar campafias publicitarias que atraigan a la gente y que permita a las firmas,
comercios 0 negocios que arriendan los espacios comerciales contar con una gran cantidad

de clientes potenciales.

Sin embargo, la edificacion de un centro comercial no asegura que vaya a contar
con gran afluencia de gente, por mas que la edificacion cuente con caracteristicas que lo
vuelvan mas atractivo para el pablico: musica ambiental, patio de comidas, iluminacién,
parqueos, seguridad y amplias areas. Tanto es asi que se pueden encontrar centros
comerciales con muy poco movimiento comercial, o, al menos, no con el necesario para
asegurar las ganancias econémicas de los arrendatarios, quienes, al final de cuentas, son

los que aseguran el éxito o el fracaso econémico de dichas construcciones empresariales.
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Y las razones para tal situacion se deberian, fundamentalmente, a que los centros
comerciales en cuestion no contarian con un Plan Estratégico o una correcta aplicacion
del mismo. Un Plan Estratégico donde se establezcan los mecanismos necesarios para

afianzar la presencia de posibles consumidores.

Es en razon de lo expuesto que la presente investigacion denominada “Plan
Estratégico para el Centro Comercial “Las Orquideas” del canton Gualaceo, encuentra su
plena justificacion, en razon que significard una respuesta técnica a la necesidad que tiene
un centro comercial nuevo como es “Las Orquideas” de contar con una herramienta que le
permita enfrentar los desafios propios de todo negocio, asi como la presencia de otros
negocios de similares caracteristicas que puedan haber en Gualaceo o en las ciudades

cercanas.

En este sentido, los principales objetivos que se persiguen a través de la aplicacion
de un Plan Estratégico es establecer de una manera técnica y sistematica cuéles son las
estrategias comerciales mas idoneas que se deben implementar en el Centro Comercial
“Las Orquideas”, considerando las particularidades y contextos del mismo, todo con el fin
de alcanzar el mayor beneficio. A su vez, se trataria de estudiar los detalles de nuestra

empresa para descubrir las principales ventajas competitivas que poseemos.
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Centro Comercial “Las Orquideas”, inicié su servicio al publico el 22 de
abril del 2012, la inauguracion del mismo fue un éxito a pesar de que faltaban algunos
locales por concesionar, pero con el transcurrir de los dias el declive en asistencia de
publico fue notorio, ya que el flujo de gente empezd a disminuir paulatinamente, y fue
convirtiéndose en un problema cada vez més grave. Ademas la Compafiia tiene carencia
de recursos financieros para la ejecucion de planes y proyectos, este es el principal
problema que con lleva a deficiencias en algunos aspectos importantes como: estrategias
de publicidad para que la compafiia pueda darse a conocer en su mercado, ademas de no
poseer una imagen corporativa, carencia de un organigrama estructural, falta de control y

de supervision de actividades, entre otros.

De ahi, la necesidad de formular un plan estratégico para la compafiia, que permita
entender el comportamiento del entorno y del sector competitivo, disefiar las estrategias de
crecimiento, competitivas, mercadeo y los planes de accién necesarios para
implementarlas y monitorearlas, asi como la cuantificacion en términos monetarios de las

necesidades para la ejecucion de la propuesta.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué modelo de gestion estratégica permitira consolidar la posicion del Centro Comercial

“Las Orquideas” dentro del mercado en el que opera?
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1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢Cual es la fundamentacion tedrica que sustenta la elaboracion de un plan estratégico?
¢Cdémo se encuentra la Compafiia actualmente en su entorno interno y externo?
¢Qué estrategias y planes de accion permitiran a la Compafila  mejorar su

posicionamiento?

1.5 OBJETIVOS

1.5.1. OBJETIVO PRINCIPAL

Disefiar un Plan Estratégico para el centro comercial “Las Orquideas”, para que la
compafiia genere mayores beneficios econémicos y a la vez ayude a determinar sus

factores de éxito.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Definir las bases teoricas necesarias de la planificacion Estratégica dentro de la
Compaiiia.

» Realizar el analisis de la situacion actual de la Compafiia en su entorno interno y
externo.

» Presentar un modelo de planificacion estratégica y Operativa de la Compaiiia Centro
Comercial “Las Orquideas” que se ajuste a los requerimientos institucionales con base

en los datos y los conceptos tedricos investigados.
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1.6 JUSTIFICACION

1.6.1 JUSTIFICACION TEORICA

La informacién tedrica que servira de respaldo para el desarrollo de la presente
tesis se sustenta en la propuesta de libros sobre Planeacién Estratégica y articulos de la
web relacionados con el tema, en donde los autores permiten desarrollar la propuesta de
una manera logica y entendiendo a la planificacion, ya que el modelo de plan estratégico
gue se expone en estos libros y articulos, me ayuda a contar con el método necesario
para dirigir los esfuerzos hacia la ubicacion de la organizacion en funcion de una visién
prospectiva de futuro, mediante la ejecucion técnica de los procesos de anticipacion

racional a los hechos futuros, y en su ambito de gestion organizacional especifica.

1.6.2 JUSTIFICACION METOLOGICA

El desarrollo del presente trabajo incluye una metodologia de caracter: exploratoria, descriptiva

y explicativa.

Para el estudio exploratorio, los métodos utilizados seran tedricos, el tipo de
estudio descriptivo y exploratorio, ademas se empleara recoleccion de informacion a través de

formatos que agiliten la toma de los datos para luego ser procesados.

En la fase del diagnostico se realizard un analisis PESTI, ya que las

organizaciones constantemente interactia en un macro ambiente, en el cual existe
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oportunidades y factores que generan amenazas para la organizacion, ademas se empleara
matriz FODA, con lo cual se prioriza las oportunidades y amenazas del entorno y las
fortalezas y debilidades internas, que permiten definir los factores claves de éxito realizado

en base al método analitico.

Para la investigacion descriptiva del mercado objetivo de la empresa se
empleara la encuesta como instrumento de recoleccion de informacion, la misma que a
través de su procesamiento y analisis generara informacion relevante para la fase de

direccionamiento estratégico.

Una vez especificadas las estrategias se desarrollaran los planes de accién que
permitiran operatividad a la propuesta y generaran los indicadores de gestion es sus cuatro
perspectivas: financiera, cliente, procesos y aprendizaje/desarrollo. Para lo cual nos

valemos del método de investigacion analitica.

1.6.3 JUSTIFICACION PRACTICA

El Centro Comercial “Las Orquideas” debe contar con una planeacion estratégica que le
ayude a emplear las gestiones necesarias para mejorar la organizacion, control y toma de
decisiones acertadas. Este permitird solucionar las falencias existentes para su Optimo

desarrollo y crecimiento en el futuro.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 INTRODUCCION

Las teorias que se utilizaran para el desarrollo de la investigacion son:

2.2 DEFINCION DE ESTRATEGIA

Los conceptos de estrategia y de administracion estratégica han ido evolucionando
a lo largo del tiempo, estos conceptos representan un desafio para las definiciones que son
de aceptacion general, por cuanto los expertos las desarrollaron y los administradores las
llevaron a la practica de diferentes maneras, esto sin embargo, no impiden que muchas
organizaciones de nuestros dias traten de cosechar los beneficios de la administracion
estratégica a través del desarrollo de estrategias innovadoras que les permitan superas a

sus competidores.

En este contexto estrategia se define como: “El plan de accion que tiene la
administracion para consolidar la empresa en la arena de su mercado, conducir sus
operaciones, competir con éxito, atraer y satisfacer a los clientes y lograr los objetivos de

la organizacion”. (Certo C, s.f)

2.3 PLANEACION ESTRATEGICA

“La planeacion estratégica que es una herramienta que permite a las organizaciones

prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con ello a
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orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de desempefio, por lo cual es necesario conocer

y aplicar los elementos que intervienen en el proceso de planeacion”. (Reynaldo, 2006)

2.4 LOS ESTRATEGAS

“Son personas responsables en mayor grado del éxito o el fracaso de una empresa,
ya que tienen la habilidad de responder a estimulos no previstos de manera apropiada. El
estratega sobrelleva una mezcla casi Unica de elementos: pensativo intuitivo,
conocimiento tacito, pensamiento creativo, convirtiéndolo en un creador de oportunidades

innato”. (Salazar, 2007)

2.5 ANALISIS ESTRATEGICO

El andlisis estratégico prepara el terreno para equiparar la estrategia tanto a las
circunstancias a su mercado externo como a sus recurso interno y a sus capacidades

competitivas.

Definimos el ambiente organizativo “como un conjunto de fuerzas tanto externas
como internas de la organizacion, capaz de influir en su rendimiento”. (Frances, 2006). Si
una organizacion fuera un sistema cerrado que no recibiera insumos del exterior, la
consideracion de su ambiente seria intrascendente; sin embargo, teniendo un sistema

abierto, sujeto a una diversidad de insumos e influencias del exterior



Universidad Israel

2.5.1 ANALISIS EXTERNO

“Este andlisis nos ayuda a la determinacion de factores externos que afectan el
normal funcionamiento de la empresa, ademas nos permite identificar situaciones positivas
como las oportunidades que tiene el negocio y también las situaciones negativas como son

las amenazas del medio en el que se maneja la organizacion”. (Pascual, 2007)

2.5.1.1 ANALISIS POLITICO-ECONOMICO-SOCIAL-TECNOLOGICO-
INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL: PESTI.

Las organizaciones constantemente interactia en un macro ambiente, en el cual
existe oportunidades y factores que generan amenazas para la organizacion o a una unidad
estratégica del negocio, “estos factores macro ambientales no son controlables por la
organizacion, ya que son externos, pero pueden afectar al desenvolvimiento normal e

incluso a la supervivencia de la empresa”. (Sepulveda G, 2001)

2.5.1.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE MICHAELL PORTER

“Esta herramienta es de vital importancia ya que muestra las 5 fuerzas de la
industria que influyen en las estrategias competitivas de una empresa, y ayuda a

determinar las consecuencias de rentabilidad a largo plazo del mercado™. (Porter, 2008)
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GRAFICO 1: CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Fuente: Michaell Porter

2.5.2 ANALISIS INTERNO

El diagnostico interno se impone de comienzo antes que el diagnostico externo,
para preguntarnos acerca de los cambios en el entorno que afectard a la empresa para lo

cual es necesario conocer en primera instancia las capacidades de la organizacion.

Por medio de este analisis podemos establecer la capacidad directiva, competitiva,
financiera, tecnoldgica y de talento humano que maneja la empresa para el cumplimiento

de sus actividades. (Frances, 2006)

10
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2.5.2.1 RECURSOS Y CAPACIDADES COMPETITIVAS DE LA
EMPRESA

“Los recursos Yy capacidades de la empresa hacen referencia a todas las fuerzas que
actian dentro de la organizacion con implicaciones especificas para la direccion del
desempefio de la misma”. (Matilla, 2009). Al evaluar la situacion, es fundamental
identificar las actividades en las que ésta, es en la verada sobresaliente, asi como las

capacidades que cuentan para competir.

2.5.2.2 ANALISIS FODA

“Nos ayudara a determinar cuéles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que posee la empresa” (Porter, 2008). Con esta herramienta analizaremos tanto

el nivel externo como el interno.

Planeacién Estratégica
Andlisis FODA
Fortalezas

FO DO

Oportunidades _ g - Mini) (Mini - Maxi)

e

Amenazas

GRAFICO 2: ANALISIS FODA

Fuente: Manuel Manriquez
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2.5.2.3 MATRIZ DE REALACION ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

La Matriz de Relacion de Estrategias FO-FA-DO-DA es el resultado para formular
finalmente estrategias. “Sirve como para un instrumento de ajuste importante que ayuda a
los gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y
oportunidades; estrategias de fortalezas y amenazas; estrategias de debilidades y

oportunidades; estrategias de debilidades y amenazas”. (Fred, S.F.)

2.6 CENTRO COMERCIAL

El Centro Comercial es una construccién que reside tiendas y locales comerciales,
su objetivo es reunir, en una mismo espacio, diversas propuestas para que los potenciales
clientes puedan realizar sus compras con mayor comodidad .En la actualidad los centros
comerciales han tenido gran aceptacion por parte del publico consumidor, pues durante
mucho tiempo sélo se mantuvieron plazas, mercados urbanos y pymes comerciales. Estos
centros son en realidad tiendas comerciales que realizan diferentes actividades comerciales

ofreciendo variedad, comodidad y seguridad. (Fernandez Gell, 2008)

2.7 CONCESIONARIO

Es la persona natural o juridica, publica o privada, nacional o extranjera, a quien se
le concede el derecho de uso temporal de un area especifica, ya sea en local o espacio para
el desarrollo y explotacion de determinada actividad comercial, linea de negocio o la
prestacion de servicios, segun los acuerdos que las partes hayan alcanzado en el Contrato

de Concesion. (Sanguino Galvan, 2008)

12
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2.8 COMPETENCIA

“Es un elemento critico, factor ambiental inteligente que actuard en contra sus

intereses”. (Fred, S.F.)

2.9 COMPETENCIA DIRECTA

“La competencia directa es fuerte y enfocada, pero también es escaza”. (Matilla,
2009). Los comercios de alta especializacion no abundan, ya que lleva tiempo como
esfuerzo y un enfoque claro para lograr este posicionamiento; incluso, se da el caso en que

este tipo de competencia genera, mas que enfrentamiento, simpatia y solidaridad.

2.10 CLIENTES

“Son aquellos que directamente tienen relacion con la empresa y hacia los cuales
deben dirigirse las acciones estratégicas, para que se manifieste un valor agregado,
perceptible y una calidad de servicio que verdaderamente establezca una diferencia
asimismo se puede considerar dentro de esta categoria al consumidor final o usurario del
producto, quien es la Gltima instancia que valorara el producto. Este es el que debe estar
plenamente convencido de que el producto contiene un valor agregado o un beneficio

superior diferente al que proporciona la competencia”. (Serna Gémez, 2000).

13
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El servicio al cliente es todas las actividades que unen a una organizacion con sus

clientes. (Frances, 2006)

2.12 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El mismo que define la orientacion de la empresa hacia el mercado, la “Estrategia

Corporativa”. (Matilla, 2009)

2.12.1 PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Es el conjunto de normas, principios, valores que forman parte de la empresa los

mismos que deben ser practicados por todos los colaboradores de la misma (Salazar,

2007), los que pueden ser:

* Trabajo en equipo

* Respeto a la diferencia

* Concertacion racional

* Defensa del medio ambiente
* Calidad de vida

* Solidaridad y cooperacion

* Responsabilidad y ética profesional.

* Pensamiento proactivo
* Democracia participativa

* Actitud positiva

14
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2.12.2 MISION

“La mision es la razén de la institucion o empresa, formula de manera explicita los

propdsitos o tareas primordiales de la institucion”. (Matilla, 2009)

2.12.3 VISION

“Es la forma en la que se visualiza el presente con proyeccion de futuro. Es la meta
a donde queremos llegar al culminar un periodo determinado”. (Matilla, 2009). Una idea

clara de la situacion futura con objetivos especificos de corto, mediano y largo plazo.

2.12.4 OBJETIVOS

“Proveen criterios de decision que guian a las unidades de negocios y empleados de
una organizacion hacia dimensiones y ambitos de desempefio especificos. Esos mismos
objetivos abastecen las marcas de referencia o comparacion (benchmarks) contra las cuales

se puede evaluar el desempefio real”. (Fred, S.F.)

2.13 OPCIONES ESTRATEGICAS

Para definir las opciones estratégicas se debe tomar en cuenta los siguientes

factores entre los que es posible citar:

15
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La experiencia de la empresa: En este caso se deben seleccionar primeramente las
soluciones ya experimentadas, pues son las que tienen posibilidades de tener éxito a la

hora de su aplicacion. (Sainz de Vicufia Ancin, 2010).

La competencia distintiva de la empresa: Durante esta identificacion, se favoreceran las
opciones que recurren el saber hacer de la empresa, privilegiando, por ejemplo, el

concepto de oficio o actividad. (Sainz de Vicuiia Ancin, 2010).

Los resultados calificados de la empresa: Evidentemente, se seleccionaran las opciones
que mayores posibilidades tienen de aumentar los logros sociales y econdmicos de la

empresa. (Sainz de Vicufia Ancin, 2010).

La posicion de poder de la funcién social dentro de la empresa: Este factor condiciona
el grado de factibilidad de las diferentes opciones, cuanto més fuerte sea ésta posicion, mas
posible sera seleccionar opciones originales durante el proceso de identificacion. (Sainz de

Vicuia Ancin, 2010).

La dependencia de la empresa de cara al exterior: En este particular no se podran
seleccionar algunas opciones si los lazos que unen a la empresa con su entorno son
demasiado fuertes. Estos lazos determinan un tejido de limitaciones y de oportunidades
que se deberan tener en cuenta cuando se identifiquen las diferentes opciones posibles.

(Sainz de Vicufa Ancin, 2010).
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Teniendo en cuenta estos factores, las opciones estratégicas que se identificaran son
las que tengan mayores posibilidades de éxito a la hora de aplicarlas, es decir las que
permitan alcanzar los objetivos que se hayan formulado en el plano social. (Sainz de

Vicuia Ancin, 2010).

2.14 PLAN DE ACCION

Los planes de accién “son instrumentos gerenciales de programacion y control de
la ejecucidn anual de los proyectos, en cual prioriza las iniciativas mas primordiales para
cumplir con ciertos objetivos y metas”. (Atlantico, 2010).  Constituyéndose de esta

manera como una guia que ofrece una estructura a la hora de llevar a cabo un proyecto.

2.15 ACTIVIDADES DE APOYO

Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también denominadas

actividades secundarias:

Infraestructura de la organizacion: Actividades que prestan apoyo a toda la empresa,

como la planificacion, contabilidad y las finanzas. (Alvarez, 2009)

Direccién de recursos humanos: Busqueda, contratacion y motivacion del personal.

(Alvarez, 2009)
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Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: Obtencion, mejora y gestion de la

tecnologia. (Alvarez, 2009)

Abastecimiento (compras): Proceso de compra de los materiales. (Alvarez, 2009).

2.16 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera es el proceso mediante el cual permite determinar la
rentabilidad de un proyecto, esto se da una vez definida la inversion inicial, los beneficios
futuros y los costos durante la etapa de operacion. “Es un avio de gran utilidad para la
toma de decisiones por parte de los administradores financieros, ya que un analisis que se
pronostique al futuro puede impedir posibles desviaciones y problemas en el largo plazo”.

(Requena, 2011)

2.17 PLAN FINANCIERO

La planeacion financiera es un proceso dinamico que sigue un ciclo de elaborar planes,
implantarlos y después revisarlos a la luz de los resultados reales. El punto de partida del
desarrollo de un plan financiero es el plan estratégico de la empresa. La estrategia guia el
proceso de planeacion financiera estableciendo directrices globales de desarrollo de

negocio y metas de crecimiento. (Jud, 2012)
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CAPITULO 111

DIAGNOSTICO DEL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

3.1 RESENA HISTORICA: LOS CENTROS COMERCIALES

Los Centros Comerciales son un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de
unidad, cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias

estan relacionados con su entorno, disponen permanentemente de una imagen y gestion.

En la actualidad los centros comerciales han tenido gran aceptacién por parte del
pablico consumidor, pues durante mucho tiempo sélo se mantuvieron plazas, mercados
urbanos y pymes comerciales. El centro comercial “Las Orquideas” es el Unico centro
comercial en el canton Gualaceo, el mismo que se encuentra ubicado en un area estratégica
de la ciudad, este centro es en realidad una tienda comercial que realiza diferentes

actividades comerciales ofreciendo variedad, comodidad y seguridad.

» Comercializacién en locales comerciales.- La comercializacion en locales
comerciales genera al cliente mayor comodidad, seguridad, confianza y tranquilidad,
ya que encuentra un espacio amplio, limpio, decorado, céntrico y sobre todo cerca de
un conjunto de locales de diferentes giros de negocio y sin tener que salir y exponerse
a factores negativos como el exceso de sol, lluvia o asaltos, atributos que busca la

persona en un centro comercial.
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3.2 INFORMACION GENERAL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

Nombre del Representante Legal: Sr. Manuel Jests Aguilar Villalta.

Administradora: Tnlgo. Mercedes Carina Matute Atiencia.
Razdn Social: Mall Santiago de Gualaceo Masgual S.A.
Nombre Comercial: Centro Comercial “Las Orquideas”.
Ubicacion de la Edificacion: Véasquez Correa entre Colon y Cuenca.
Actividad Econdmica: Comercial

Horarios de Atencion: Lunes a Jueves de 10h00 a 20h00

Viernes a Domingo 9h00 a 21h00

Teléfono: (07) 2 257 129
Email: masgual_2010@hotmail.com
Fecha de Construccion: 2012

TABLA 1: AREA TOTAL Y DETALLADA DEL CENTRO COMERCIAL “LAS

ORQUIDEAS”
Ubicacién Ambiente Area (m°)
Nivel 1 Parqueadero 2262,34
Nivel 2 Zona Comercial 1657,71
Nivel 3 Patio de Comidas 1979,73
Area Total 5899,78

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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3.3 RESENA HISTORICA DEL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

La compafiia Mall Santiago de Gualaceo “Masgual S.A.”, es propietario del centro
comercial “Las Orquideas”, dicho centro comercial cuenta con un disefio e infraestructura
moderno, con el fin de brindar comodidad a los comerciantes y clientes que acudan a sus

instalaciones.

Para la realizacion de la obra se reunion 150 personas, en vista que la
municipalidad les marginaba mucho como comerciantes, ellos decidieron emprender y
tener su propia empresa privada, por lo cual fundaron la Asociacion de Comerciantes
Union Esfuerzo y Progreso “UNESPRO”, la idea de negocio era diferente a la de un
centro comercial; pero debido a aspectos juridicos no se pudo llevar a cabo y decidieron
hacer una Compafiia Mall Santiago de Gualaceo para poder administrar el Centro
Comercial “Las Orquideas”, actualmente conformada por 99 accionistas los mismos que
invirtieron 23.020 ddlares por cada accionista para la construccién y 6.000 ddlares por
accionista como aumento de capital, mas otros ajustes dando una inversién total de
3.720.000,24 dolares. El disefio fue realizado por el arquitecto Jaime Pifia, quien junto a

un equipo de ingenieros y arquitectos trabajaron en la ejecucion del proyecto.
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TABLA 2: INVERESION INICIAL DE LA CONSTRUCCION DEL CENTRO COMERCIAL
“LAS ORQUIDEAS”.

Valor por Accionistas Numero de Total
Accionistas
Inversion Inicial 23.020,00 99 $2.278.980,00
Aumento de Capital 6.000,00 99 $ 594.000,00
Otros Ajustes 8.555,76 99 $ 847.020,24
TOTAL INVERSION INICIAL $ 3.720.000,24

il

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas’
Elaborado por: Rosa Culcay

GRAFICO 3: CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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3.4 PRESENTACION DE LA ORGANIZACION

El centro comercial “Las Orquideas”, por sus propias caracteristicas constituye un
conjunto de bienes corporales e incorporales, muebles e inmuebles ordenados para la
optimizacion de las actividades comerciales que en él se desarrollen, por lo que requiere
una adecuada distribucion de los distintos rubros de comercios y servicios, la atencion
simultanea e ininterrumpida de sus diversas actividades en dias y horas determinadas, v el
cumplimiento por parte de todos los concesionarios y terceros vinculados a la explotacion
del centro comercial, de un conjunto de normas que permitan cumplir con los objetivos

planteados, todo lo cual demanda una coordinacién y administracion centralizadas.

Las Orquideas es un Centro Comercial de entretenimiento y distraccion para toda
la ciudadania brindando productos y servicios de calidad a todos quienes lo visitan
diariamente. Encontramos desde Gastronomia, Ropa y Accesorios Deportivos, Salud,

Tecnologia, Linea Blanca, Jugueteria, Servicios Bancarios y mucho mas.

Este lugar de entretenimiento tiene productos para todas las edades, sus metros de
construccién 3637,44 m? cuenta para la comodidad de sus clientes con 20 locales
comerciales que se encuentran en el segundo piso de la edificacién del centro comercial,
ademas cuenta con un area de juegos infantiles, un patio de comidas con 12 locales de
expendio de comidas que se encuentran en el tercer piso, donde se realizan actividades de
recreacion, distraccion y alimentacion en familia, amigos y sociales en general de nifios

jovenes y adultos.
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3.4.1 UBICACION
El centro comercial “Las Orquideas” se encuentra ubicado en la region Sierra del

Ecuador, al Suroeste de la provincia del Azuay, en la Area Urbana del cantén Gualaceo,

entre las calles VVasquez Correa y Colon.

3.4.2 PARTICULARIDADES DE LA ORGANIZACION

Actualmente esta compafiia estad conformada por 99 accionistas; las acciones son de
tipo nominativas teniendo un valor de un dolar cada una, dando un total de capital social

de 12.700,00 dolares.

La conformacion del capital para cada socio varia de acuerdo al nUmero de acciones que

posean.

TABLA 3: DIVISION DE ACCIONES SOCIOS CENTRO COMERCIAL "LAS
ORQUIDEAS"

N° DE SOCIOS TOTAL DE ACCIONES | PARTICIPACION

1 Socio 600 Acciones 600 4.72%
5 Socios 300 Acciones 1500 11.81%
13 Socios 200 Acciones 2600 20.47%
80 Socios 100 Acciones 8000 62.99%
TOTAL | 99 Socios TOTAL 12700 100%

Fuente: Entrevista a Tlga. Mercedes Matute (ADMINISTRADORA CENTRO COMERCIAL)
Elaborado por: Rosa Culcay
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3.5 ANALISIS ESTRATEGICO

3.5.1 MACROENTORNO

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no puede ejercer
ningun control. Fuerzas que de una u otra forma pueden afectar significativamente y de
las cuales la empresa puede aprovechar las oportunidades que en ellas se presentan, y a la
vez tratar de controlar las amenazas, con la finalidad de establecer programas para cumplir
con las metas empresariales. Para ello se realizara el analisis PESTI y las cinco fuerzas

competitivas propuestas por Michael Porter.

3.5.1.1 ANALISIS POLITICO-ECONOMICO-SOCIAL-
TECNOLOGICO- INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL:
PESTI

El objetivo principal es enfocar cudl es la situacion actual del centro comercial
frente a las variables macroecondémicas y como podria llegar a configurarse en el futuro,

identificando sus implicaciones en el entorno institucional.

3.5.1.1.1 FACTOR POLITICO-LEGAL

“Estas determinan la estabilidad como la transparencia y las normas necesarias para
establecer un sistema de transacciones justo. Estas condiciones se determinan a partir de
las tendencias del entorno, la vision politica estatal y la institucionalidad de las

organizaciones nacionales.” (Sepulveda G, 2001)
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3.5.1.1.1.1 ESTABILIDAD POLITICA

El Economista Gonzalo Maldonado Alban, sefiald que el crecimiento econémico
del pais no es el mismo que se tuvo en los afios iniciales del correismo. La proyeccion de
crecimiento econdmico del pais, para el afio 2013 se ubica por encima del 4%, segun el
Banco Central del Ecuador (BCE). Esta es una estimacion que varia del 3,8% planteada
por el Gobierno Nacional en meses anteriores y del 3,5% de la Comision Econ6mica para

América Latina (Cepal).

Al contar con este crecimiento segun la Cepal, Ecuador se ubica entre las cinco
mejores economias de los paises de América del Sur, por lo que la tasa promedio de

crecimiento de la regién es de 3,7%.

Actualmente el Ecuador estd pasando por una etapa de estabilidad politica, que
puede ser tanto una oportunidad como una amenaza para la industria de servicios.
Oportunidad ya que disminuye la incertidumbre y permite realizar mas inversiones y, a su
vez, una amenaza debido a que el pais es cada vez mas atractivo para los inversionistas y
esto hace que aumente el riesgo de entrada de competidores potenciales. Para los
consumidores finales es conveniente tener un panorama de estabilidad politica, ya que

permite el gasto y el consumo, sin tener mayor preocupacion. (EI Mercurio, 2013, pag. s/n)
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3.5.1.1.1.2 POLITICA TRIBUTARIA

Para René Sanchez, abogado, experto en temas tributarios y socio principal de Sanchez
Garcia & Asociados, firma especializada en el area legal-tributaria y contable, uno de los
impuestos que deberia eliminarse es el del anticipo al Impuesto a la Renta. ¢Por qué?
"Porque es un castigo a la inversion. La tributacion es una herramienta de politica
econdmica, no solo un mecanismo recaudatorio. Es para atraer inversion, generar fuentes
de trabajo. Las empresas, al calcular el anticipo en funcidn de sus activos y su patrimonio,
procuran no crecer mas, no tener mas maquinaria, no mas activos y eso contrae la

economia". (Diario Hoy, 2013, pag. s/n)

Analizando el impacto de los continuos cambios en las politicas tributarias para las
empresas, la realidad financiera y econdmica, muestra resultados poco favorables para
fomentar la inversion y el incremento de la produccion. El efecto que estos cambios
constantes provocan en el consumidor final, es que los valores de los productos se
incrementen, obstruyendo o reduciendo la intencion de compra. Por otro lado, la
utilizacion de los gastos personales en la declaracion del impuesto a la renta de personas
naturales permite que las personas realicen gastos sin tener la preocupacion que estos no

sean deducibles. (Diario Hoy, 2013, pag. s/n)

351113 LEGAL

La legislacion Ecuatoriana tiene ciertos reglamentos que se deben cumplir para
formar o legalizar una empresa dependiendo su tipo y naturaleza. El centro comercial

actualmente esta registrado dentro del SRI como persona juridica plenamente constituida.
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El centro comercial posee un RUC vy realiza sus declaraciones mensuales de IVA 'y
anuales de Impuesto a la Renta. Tiene asegurado a su personal y posee patentes para su
funcionamiento. Ademas cumple sus obligaciones con el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social IESS y con la Superintendencia de Compafiias. Por lo que es necesario
puntualizar los requisitos que la empresa analizada necesita con cada uno de las

instituciones, para tener dentro del ambito legal una organizacion completa.

3.5.1.1.1.4 OBLIGACIONES CON OTRAS INSTITUCIONES

La compafila al momento tiene en su haber los permisos que le acrediten su

normal funcionamiento; como son los siguientes:

» Patentes municipales y permisos de funcionamiento.
» Paga anualmente los impuestos prediales al Municipio.
» Seguro de edificio.

» Permiso de bomberos.

3.5.1.1.2 FACTORES ECONOMICOS.

3.5.1.1.2 .1 INFLACION

Esta variable es importante, ya que un aumento del mismo implica aumento de los

costos y gastos en toda actividad de consumo y comercial.
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Analizando el indice de inflacion, Ecuador acumulé hasta agosto una inflacion de
1,10% contra 2,97% en el mismo periodo del afio pasado, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). El gobierno, en el presupuesto de 2013 aprobado por la
Asamblea Nacional, prevé para este afio una inflacion de hasta 3,93% y un crecimiento de

4,05%.

Con un indice de inflacion controlado, se evita que los precios de los productos

suban constantemente, estos se mantienen y por lo mismo el poder adquisitivo de las

personas permanece estable, lo que a su vez permite el gasto. (Diario Hoy, 2013, pag. s/n)

TABLA 4: INFLACION GENERAL: SEPTIEMBRE 2011 A AGOSTO 2013

Frocna VALOR
Agosto-21-2013 2.27 %
Julio-31-2013 2.39 %
Junia 30 2013 2.G0 "
Mayo-31-2013 2.01 %
Abril-20-2013 3.03 %
Marzo 312013 4.01 "W
Febrera-28-2013 3.48 %
Enero-31-2013 4.10 %
Dicimmbre-31-2012 4.16 Y%
Noviambre-30-2012 4.77 %
Octubre-21-2012 4.94 %
Sepltiermbre-30-2012 5.22 %
Agexta-A1-2012 S.AR Y
Julio-21-2012 5.09 %
Juniw-30-2012 5.00 %
Mayo 1 2012 4.05 Y
5.42 9
6.12 %
5.53
Enera-21-2012 5.29 %
Diciembra-21-2011 S5.41 %
Noviembre-30-2011 5.53 %
Octubre-21-2011 5.0 %
Saptiembre-20-2011 =5.29 %

Fuente: Banco Central de Ecuador

De acuerdo al grafico podemos observar que los indices de inflacion han ido
disminuyendo paulatinamente en los ultimos meses, y por ende el nivel de afeccion no sera

alto en el centro Comercial “Las Orquideas”.
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INFLACION ANUAL: GENERAL, BIENES Y SERVICIOS
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GRAFICO 4: INFLACION ANUAL: GENERAL, BIENES Y SERVICIOS: ENERO 2013 A
ENERO 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador.

En el afio 2013 la inflacion del rubro de servicios estd por encima del rubro de bienes.

3.5.1.1.2 .2 TASAS DE INTERES

Las tasas de interés permiten determinar la factibilidad econémica de una empresa
0 persona para endeudarse. Durante los dos ultimos afios no ha habido una variacion

significativa de las mismas, se ha mantenido constante.

Entonces podemos concluir que un cliente potencial si puede acceder a un crédito
con la finalidad de invertir o para tener capital de trabajo, manteniéndose con un promedio
del 8.17% de intereses en su crédito, en el Ultimo trimestre no ha existido ninguna

variacion en este rubro.
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TABLA 5: TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Israel

Tasas Referenciales

Tasa Activa Efectiva Referencial % anual
para el segmento:
Productivo Corporativo 8.17
Productivo Empresarial 9.53
Productivo PYMES 11.20
Consumo 15.91
Vivienda 10,64
Microcredito Acumulacion Ampliada 22.44
Microcrédito Acumulacion Simple 25.20
Microcredito Minorista 28.82

Fuente: Banco Central del Ecuador.

TABLA 6: TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

FECHA
Septiembre-30-2013
Agosto-30-2013
Julio-31-2013
Junio-30-2013
Mayo-31-2013
Abril-30-2013
Marzo-31-2013
Febrero-28-2013
Enero-31-2013
Diciembre-31-2012
Noviembre-30-2012
Octubre-31-2012
Septiembre-30-2012
Agosto-31-2012
Julio-31-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012
Abril-30-2012
Marzo-31-2012
Febrero-29-2012
Enero-31-2012
Diciembre-31-2011
Moviembre-30-2011
Octubre-31-2011

VALOR
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %
17 %

§0|69 )50 [00 163 160|001 001063)60 0003 60|00)60 03160 50 03]60 )00 00 6 00

Fuente: Banco Central del Ecuador.
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De acuerdo al grafico podemos concluir que un cliente potencial si puede acceder a
un crédito con la finalidad de invertir o para tener capital de trabajo, manteniéndose con un
promedio del 8.17% de intereses en su crédito, en el Gltimo trimestre no ha existido

ninguna variacion en este rubro.

3.5.1.1.3 FACTORES SOCIALES

3.5.1.1.3.1 TAMANO

La extension del cantén Gualaceo es de 347 Km?, ocupa el 4,3 % del territorio
provincial, es el segundo cantén en importancia luego de Cuenca en la Provincia del

Azuay.

3.5.1.1.3.2 UBICACION Y DISTRIBUCION

El canton Gualaceo se encuentra ubicado en la parte nor-oriental de la provincia

del Azuay, a 35 minutos de la ciudad de Cuenca y tiene los siguientes limites:

% Norte, el canton Paute
% Este, los cantones El Pan y Gral. Leonidas Plaza Gutiérrez de Morona Santiago
«+ Sur, los cantones Chordeleg y Sigsig

% Oeste, el cantdon Cuenca.

Comprende la parroquia urbana de Gualaceo cabecera cantonal y las parroquias rurales de
Daniel Cordoba Toral, Jadan, Mariano Moreno, Remigio Crespo Toral, San Juan, Zhidmad

y Luis Cordero Vega.
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GRAFICO 5: UBICACION Y DISTRIBUCION

Fuente: Google Imagenes

3.5.1.1.3.3 POBLACION

Israel

Dentro de este contexto se analiza la poblacién en relacion a la provincia del Azuay, y de

su cantdn Gualaceo, el cual tiene alrededor de 42.709 habitantes, ademéas cuenta con 9

parroquias.

TABLA 7: POBLACION DEL CANTON GUALACEO URBANA Y RURAL

CANTON PARROQUIA URBANO | RURAL | TOTAL
Gualaceo DANIEL CORDAVA TORAL 1.702 1702
Gualaceo GUALACEO 13.981 7.462 21443
Gualaceo JADAN 4.326 4326
Gualaceo LUIS CORDERO VEGA 2.030 2030
Gualaceo MARIANO MORENO 2.616 2616
Gualaceo REMIGIO CRESPO TORAL 1.414 1414
Gualaceo SAN JUAN 5.305 5305
Gualaceo SIMON BOLIVAR 1.128 1128
Gualaceo ZHIDMAD 2.745 2745
Gualaceo TOTAL 13981 | 28.728 42709

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Rosa Culcay
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3.5.1.1.3.4 EDAD Y GENERO

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), el canton Gualaceo
tiene una poblacion total de 42.709 habitantes, la poblacién es mayoritariamente joven.
Segun el género existen un total de 19.481 hombres y 23.228 mujeres, siendo ligeramente

superior el nimero de mujeres al de hombres.

TABLA 8: POBLACION DEL CANTON GUALACEO POR EDAD YGENERO

RANGO DE EDAD | HOMBRE | MUJER | TOTAL

De 0 a 14 afios 7.459 7.278 14.737
De 15 a 64 afios 10.357 13.639 23.996
De 65 afios y mas 1.665 2.311 3.976
Total 19.481 | 23.228 42.709

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Rosa Culcay

TABLA 9: POBLACION DEL CANTON GUALACEO POR NECESIDADES BASICAS
INSATISFECHAS (NBI)

CANTON GUALACED URBANO + RURAL RURAL URBANQ
PARROQUIAS: NO POBRES | POBRES Total HO POBRES | POBRES Total NO POBRES | POBRES | Total
Gualaceo 10,318) 10,825 21,143 1,304 6,002 7,306] 9,014 4823  13.837]
Daniel Cordova Toral 284 1,417] 1,701 284 1,217 1,701
Jadan 497] 3,81 4315 497 3,818 4319
Iariano Moreno arm 2,244 2615 arn 2,244 2,615
Remigio Crespo Toral 474 Si4) 1,4088 424 G4 1,408
San Juan 514 4.776] 5,290] 514 4778 5 za0]
Zhidmad 227) 2,507] 2734 227 2,507 2734
Luis Cordero Vega 214 1,819 2,029 214 1,815 2,029
Siman Bolivar 157] B | 1,125 157 963| 1,129
Total 13,006] 29,354 42,360] 3,992 24,531 28,523 9,014 4,823 13,837
Fuente: INEC

Elaborado por: INEC

De acuerdo al cuadro expuesto, podemos observar que la poblacién que se
encuentra en una clase media, es mayor en el area urbana que la poblacionalmente a
nivel rural, esto se debe al alto grado de migracién, ya que nuestra provincia posee los

indices mas significativos de migracion en especial de las zonas nombradas anteriormente.
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3.5.1.1.3.5 MIGRACION

En cuanto a la migracion, en el periodo 2001 - 2010 se registra 1.820 migrantes
hombres y 827 migrantes mujeres dando un total de 2.647 migrantes dentro del canton
Gualaceo, lo cual representa el 6,20% del total de la poblacion actual de Gualaceo. La
mayor cantidad de poblacion migrante se registra en la cabecera cantonal urbana con un
total de 855 personas que han migrado en el periodo 2001 - 2010 y aln no regresan al pais.
La migracion ha beneficiado a los comercios que tienen como clientes a consumidores
finales; sin embargo, y en razon que el objetivo de esta investigacion es atraer a
inversionistas, lo anterior no se convierte en una ventaja, debido a que los fondos enviados
por los migrantes se usan particularmente para construccion y para consumo final.

(Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2001-2010)

35.1.1.3.6 EMPLEO Y DESEMPLEO

Segun el Censo de poblacién y vivienda del INEC del afio 2010, (CVP 2010), el
mayor numero de personas ocupadas de todo el cantdn se registra en la cabecera cantonal
urbana con un total de 6.187 personas; a su vez, por rama de actividad, el mayor nimero
de personas ocupadas se registra en Industrias Manufactureras con un total de 1.456
personas, seguido de la rama de comercio al por mayor y menor con 1.383 personas

ocupadas.

La informacién del CENEC 2010, respecto al personal ocupado por
establecimiento, en la cabecera cantonal, registra un total de 4.835 personas ocupadas en

dichos establecimientos. EI mayor numero de ocupados se registra en los establecimientos
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de comercio al por mayor y menor. Las industrias manufactureras ocupan el segundo lugar
con 969 personas ocupadas. Existe una desocupacion del 21% en la cabecera cantonal, que

no es nada favorable.

3.5.1.1.4 FACTORES TECNOLOGICOS

Las nuevas tecnologias son un recurso vital para el desarrollo de las empresas, mas adn
cuando se trata de avances tecnoldgicos en sistemas digitales, software, internet,
importantes hoy en dia como medio de informacion, difusion y visualizacion para todo el

mundo, de productos o servicio que una empresa ofrezca.

Para el caso del Centro Comercial, la tecnologia aportara con nuevas oportunidades
de crecimiento, ya que el internet y la television por cable son oportunidades que la
empresa esta perdiendo con la globalizacion de la informacién ya que limita a la empresa
el contacto con el mundo exterior y los productos y servicios que este mundo puede

ofrecer.

3.5.1.1.41 INTERNET

La poblacion de Gualaceo estad dividida en 4.184 hogares aproximadamente, con esta

referencia y de acuerdo a los principales proveedores que son:

» RAPIDRED.- Esta proveedora de internet tiene aproximadamente 650 proveedores
en la zona urbana.

> AUSTRONET: Cuenta con 1033 clientes.
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» CNT: Cuenta con aproximadamente 495 clientes.

De acuerdo con esta informacion el 52% de los hogares tiene acceso a internet.

3.5.1.1.4.2 TELEVISION POR CABLE

Las sefiales de television, procedentes de fuentes variadas se alimentan a una
cabecera del cable con el fin de multiplicarlas adecuadamente para su transporte a los

abonados.

Las personas que poseen cable en la zona urbana de Gualaceo son,
aproximadamente, 3.181, lo que nos da un porcentaje de 76% con relacion al nUmero de

hogares. (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2001-2010)

3.5.1.1.5 INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL

“El indice de confianza empresarial permite determinar la proyeccion del mercado
en determinado sector”. En el sector de servicios, que es el sector al que se inclina este
proyecto, se aprecia que en el mes de julio de 2013 existi6 un aumenté de 11,6 puntos,
situandose en 686,6 puntos (Gréfico de la izquierda). El ciclo del ICE de los Servicios se
encuentra 4,0% por sobre su tendencia de crecimiento. Dicho sector se ubica en terreno

positivo desde mayo de 2011 (Grafico de la derecha). (Banco Central del Ecuador, 2013)
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GRAFICO 6: INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL ECUADOR 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador

El Estudio Mensual de Opinion Empresarial, que realiza el Banco Central, abarca
800 grandes empresas de cuatro ramas de actividad econdmica: Industria, Comercio,
Construccion y Servicios. Este método econométrico es utilizado para obtener una

estimacion de la tendencia o la percepcién de los empresarios.

3.5.1.2 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

3.5.1.2.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

En la ciudad de Gualaceo no existe competencia directa debido a que el Centro
Comercial “Las Orquideas” es el tnico en la ciudad; si analizamos los lugares aledafios al
canton Gualaceo como son: Paute, Sigsig, Chordeleg, se evidencia que tampoco existe
competencia, pues no existe ningin centro comercial en estos cantones; pero al analizar a
la provincia como tal, en la ciudad de Cuenca encontramos algunos centros comerciales

que son competencia indirecta para el Centro Comercial “Las Orquideas”; estos son:
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> Mall del Rio

> Milenium Plaza

» Monay Shopping

» Centro Comercial “Miraflores”

TABLA 10: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

AREA COMPETENCIA INCIDENCIA
GUALACEO No hay competencia Nula
PAUTE, SIGSIG y .

CHORDELEG No hay competencia Nula

Mall del Rio
CUENCA Milenium Plaz.a Alta

Monay Shopping
Centro Comercial “Miraflores”

Elaborado por: Rosa Culcay

35.1.2.2 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Lealtad a la Marca: Significa el comportamiento insistente por parte de un
consumidor en adquirir Gnicamente una marca determinada. No existe lealtad a un centro
comercial especifico por parte de los consumidores, ya que la afluencia a los centros

comerciales esta condicionada al surtido de marcas y a su ubicacion.
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Represalia Competitiva: No existe debido a que cada centro comercial estd
destinado a una zona geografica, es por eso que consideramos que no existe una represalia
competitiva alta. Actualmente no se avizora, ni se conoce ningun proyecto para la entrada

de nuevos competidores.

3.5.1.2.3 PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacion de los proveedores con respecto al centro comercial tiene
una incidencia aceptable, ya que el centro comercial es una empresa con posibilidades de
buscar otras alternativas, y para estas es mas dificil encontrar clientes como un centro
comercial. Debido a esto la Compafiia tiene una estrategia de integracion hacia atras; ya

que esta puede negociar en términos mas favorables con los proveedores.

El Centro Comercial “Las Orquideas” cuenta con varios proveedores que poseen
un poder de negociacidn aceptable, pues existen otros proveedores a los que se puede

recurrir en el caso de ser necesario. Entre ellos se encuentran:

¢+ Las empresas de publicidad

¢+ Las empresas de seguridad.

¢+ Las empresas de servicios basicos.
.

¢ Las empresas de limpieza y mantenimiento de instalaciones.

¢ Las empresas de comunicacion fija y movil y el servicio de Internet.
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Debido a que hay gran cantidad de empresas que proveen este tipo de servicios, el
costo de cambio de un centro comercial a otro proveedor es bajo. Los centros comerciales
tienen la capacidad de poder autoabastecerse de estos servicios si es que no se encuentran

lo suficientemente satisfechos o si les resulta mas rentable.

3.5.1.2.4 PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES

“Son aquellos que directamente tienen relacion con la empresa y hacia los cuales

deben dirigirse las acciones estratégicas” (Dominguez Collins, 2006)

Los clientes tienen un alto poder de negociacién ya que pueden optar por otras
alternativas a un menor costo o que ofrezcan mejores beneficios, por lo tanto tienen una
incidencia alta, ya que el poder de negociacion del centro comercial se vuelve bajo frente a
estos, debido a que no puede prescindir de los negocios, porque de ellos depende el

funcionamiento del centro comercial.

Para los clientes del Centro Comercial “Las Orquideas” la sensibilidad al precio es
la caracteristica principal, hace referencia que mientras menor cantidad de compradores
exista en el centro comercial, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber
tanta demanda de productos o servicios, estos pueden reclamar por precios mas bajos. Es
por ello que diferentes locales comercializan productos de muy buena calidad a precios

competentes.
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3.5.1.2.5 AMENAZA DE PRODUCTOSO SERVICIOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutivos limitan el potencial de una empresa, ya que la politica de
productos sustitutivos consiste en buscar otros que puedan realizar la misma funcion que el
que fabrica la empresa lider. Este concepto es el que hace que entre en competencia directa
con el producto al que se le presenta como sustitutivo, ya que cumple la misma funcion
dentro del mercado y satisface la misma necesidad en el consumidor. Los productos
sustitutivos que entran en mayor competencia son los que mejoran la relacion precio-

rentabilidad con respecto al producto de la empresa en cuestion.

Como sustitutos para el centro comercial “Las Orquideas” tenemos los principales
supermercados de la ciudad, mercados municipales, tiendas y almacenes. Uno de sus
factores mas importantes de incidencia en el mercado, son sus precios, ya que por ser
asequibles, el consumidor puede optar por elegirlos, sin importarle el valor agregado que
pueda obtener al seleccionar un producto mas especializado, entre ellos tenemos los
siguientes:

1) Mercado 25 de Junio.

2) Supermercado Gibor

3) Supermercado San Luis

4) Supermercado Orellana

5) Supermercado Tienda de mi Pueblo
6) Supermercado El Panda

7) Almacenes Marcimex

8) Almacenes Grandes Ofertas

9) Almacenes Arco
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GRAFICO 7: UBICACION DE LOS LOCALES COMERCIALES SUSTITUTOS PARA EL

CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”.

COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

TABLA 11: INCIDENCIA DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER EN EL CENTRO

VARIABLE INCIDENCIA

COMPETENCIA

NUEVOS
COMPETIDORES
PROVEEDORES
CLIENTES
SUSTITUTIVOS

BAJA

s ALTA

BAJA

BAJA
ALTA
ALTA

7
L X4

RAZON
No hay competencia en Gualaceo.

% En ciudades aledafas (Cuenca).
No existen proyectos para otros centros

comerciales
Varios proveedores de iguales servicios

Depende del flujo de personas.
Locales minoristas y supermercados.
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3.5.2 MICROENTORNO

3.5.2.1 ANALISIS DE CAPACIDADES INTERNAS DE LA
EMPRESA

Las capacidades internas de la empresa son aquellas fuerzas que posee la misma

para direccionar sus objetivos, dentro de ellas tenemos:

3.4.2.1.1 CAPACIDAD DIRECTIVA

La empresa no tiene estructura organizacional, por lo que se puede decir que, su
cultura organizacional es deficiente o nula; no tiene una misién ni una vision establecida,
mucho menos principios corporativos, la administradora hace casi todas las actividades,

cuenta con una contadora, personal de servicio y seguridad.

3.5.2.1.2 CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

Actualmente en centro comercial “Las Orquideas” cuenta con una directiva, en donde esta
conformada en un 75% son socios activos del centro comercial, su presidente, en
representacion de los copropietarios del centro comercial y su gerente general, es el socio

mayoritario y que la vez cumple la funcién de ser el representante legal de la compaiiia.

En la administracion se encuentra a cargo de la Tnlga. Mercedes Matute, cabe

sefialar que la administracion se encarga de supervisar el trabajo de todas sus
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dependencias, por lo que actualmente cumple la mayor parte de funciones dentro de la

compafiia.

3.5.2.1.3 CAPACIDAD HUMANA

En cuanto a este factor se pudo observar varias falencias, una de ellas es el hecho
de que el nivel de capacitacion del personal es bajo, por ende no se estd ofreciendo el
servicio de una manera adecuada a los clientes, por otro lado se encuentra la falta de una
estructura formal que ayude a determinar los puestos y tareas que deban realizar los

miembros de la organizacion.

3.5.2.1.4 CAPACIDAD FINANCIERA

Para analizar la capacidad financiera del centro comercial “Las Orquideas” fue
necesario revisar los estados financieros del primer semestre del afio 2013, que nos
permitiran evaluar la situacién financiera actual de la empresa. Estos indicadores se

presentan a continuacion:

De acuerdo al andlisis financiero se puede identificar que el centro comercial “Las
Orquideas” dispone de 1,95 dolares para cubrir sus obligaciones en el corto plazo por cada
ddlar que debe, lo cual es beneficioso para la empresa; la capacidad de pago en el corto
plazo es de 1,94; a la compafia le queda un 10% de dinero luego de cubrir sus deudas
inmediatas; tiene un endeudamiento del 77,48%; tiene un endeudamiento alto a largo

plazo del 67,38%.
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Los gastos financieros (intereses) representan el 23,09% de las ventas al afio;

ademas por cada dolar invertido en activos se genera 0,10 en ventas.

El endeudamiento es alto por lo que la compafiia presenta un rendimiento financiero

negativo final del ejercicio. (Ver Anexo 1).

3.5.2.1.5 CAPACIDAD COMPETITIVA.

La empresa en estas instancias no es competitiva, ya que sus procesos Y actividades

no estan bien definidos.

3.5.2.2 ANALISIS DEL MIX DE MARKETING ACTUAL

3.5.2.2.1 SERVICIOS

Se describira a continuacion los servicios que ofrece el centro comercial “Las Orquideas™:

Horarios de atencion
De lunes a Jueves de 10:00 a 20:00.
Viernes a Domingo de 9h00 a 21:00

SERVICIO DE COMUNICACION.

Venta de equipos de las operadoras nacionales que se encuentran en el momento en
el mercado de telecomunicaciones, como ejemplo actual podemos citar las siguientes:
v" Claro
v" Movistar

v" Directv
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Claro Movilortiz

GRAFICO 8: LOCALES DE COMUNICACION

Elaborado por: Rosa Culcay

> SERVICIO DE RESTAURANTES Y CAFETERIA.

Los locales de comida que cuenta en la actualidad el centro comercial son:

AN N N N NN

Chuch Burguer
Oro Mar

El Gran Chaparal
La Plancha de Alex
Nice Cream

Paty Frut.
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CHUCH
BURGUE

ORO MAR

NICE CREAM

EL NUEVO

a

RESTAURANTE

EL GRAN
CHAPARAL

LA PLANCHA DE
ALEX

PATYFRUT

GRAFICO 9: LOCALES DE COMIDA

Elaborado por: Rosa Culcay
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v Cuenta con el supermercado muy reconocido en el pais, que es Supermercados

Tia.

SUPERMERCADOS TIiA

GRAFICO 10: SUPERMERCADO

» SERVICIOS BANCARIOS OFICINAS

v" Banco del Astro
v' Jardin Azuayo

Elaborado por: Rosa Culcay

COOPERATIVA JARDIN AZUAYO

BANCO DEL AUSTRO

& Banco pa. ausra

GRAFICO 11: SERVICIOS BANCARIOS OFICINAS

Elaborado por: Rosa Culcay
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» CAJEROS AUTOMATICOS

v Cajero Automatico Banco del Austro
v’ Cajero Automatico de la Jep

CAJERO AUTOMATICO BANCO DEL AUSTRO | CAJERO AUTOMATICO JEP

GRAFICO 12: CAJEROS AUTOMATICOS

Elaborado por: Rosa Culcay

» AGENCIA DE ENVIOS
v Dinepron

DINEPRON

GRAFICO 13: AGENCIA DE ENVIO

Elaborado por: Rosa Culcay
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» PRODUCTOS DE CALZADO

v' Calzado Mistik
v’ Calzado Pony
v' Calzado Softly

CALZADO MISTIK CALZADO PONY CALZADO SOFTLY

GRAFICO 14: PRODUCTOS DE CALZADO

Elaborado por: Rosa Culcay

» PRODUCTOS DE ROPA

v’ Fashion Style

FASHION STYLE

GRAFICO 15: PRODUCTOS DE ROPA

Elaborado por: Rosa Culcay
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» EQUIPOS DE AUDIO

v" Almacenes Lolita

ALMACENES LOLITA

GRAFICO 16: EQUIPOS DE AUDIO

Elaborado por: Rosa Culcay

» COMPUTADORAS
v' Compu.mercado

COMPU.MERCADO

GRAFICO 17: COMPUTADORAS

Elaborado por: Rosa Culcay

Israel
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» JUEGOS

v Juegos Don Pachi
v" Juegos Games and Players

JUEGOS DON PACHI JUEGOS GAMES AND PLAYERS

GRAFICO 18: JUEGOS

Elaborado por: Rosa Culcay

> ESCALERAS ELECTRICAS Y ASCENSOR

El centro comercial cuenta con un par de escales eléctricas, una de subida y otra de bajada y un
ascensor.

ESCALERAS ELECTRICAS ASCENSOR

GRAFICO 19: ESCALERAS ELECTRICAS Y ASCENSOR

Elaborado por: Rosa Culcay
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» PARQUEADERO

Dispone de dos amplios parqueaderos para la comodidad y seguridad del vehiculo de los
clientes. Su zona de parqueos con 2262,34 m? para aproximadamente 55 vehiculos, esta
ubicada en el subsuelo, debidamente distribuida, que tiene la entrada frontal por la Calle Col6on
y su salida posterior por la calle Cuenca. Su parqueadero externo tiene una capacidad para 30

vehiculos.

PARQUEADERO SUBSUELO | PARQUEADERO EXTERNO

GRAFICO 20: PARQUEADEROS

Elaborado por: Rosa Culcay

> BATERIAS SANITARIAS

Dispone de un grupo de servicios sanitarios ubicados, en la planta alta.

3.5.2.2.2 PRECIO

Los precios que maneja la administracion actual para arrendar un local en el centro
comercial son de 7 délares el m® en la zona comercial y 8 ddlares en el patio de comidas, el

valor de alquilar las islas es de 100 dolares.
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TABLA 12: PRECIOS DE ARRIENDO DE UN LOCAL

VALOR POR TOTAL DE M? TOTAL
CADA M? POR LOCAL ARRIENDO
POR LOCAL
$5,34 890 $4.750,00
$6,72 133,82 $ 899,27
$7,00 31,68 $ 221,76
$ 8,00 29,6 $ 236,80
$9,44 26,5 $ 250,16
Islas $ 100

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

En cuanto a los precios de los productos o servicios que ofrecen los concesionarios, la
administracion del centro comercial no tiene la atribucion para establecer como una politica el
porcentaje minimo 0 maximo de ganancia que puede tener cada uno de los concesionarios, ya
que todos los locales de tiendas de ropa y accesorios, celulares y accesorios, restaurantes y
comidas, entre otros, ubicados en el centro comercial son sucursales, las mismos se rigen bajo
las politicas de precios de su local principal, por lo que el centro comercial no tiene la

autorizacion para aplicar politicas regulatoria de precios en las diferentes lineas de productos.

3.5.223 PLAZA

EL Centro Comercial “Las Orquideas” posee una ventaja competitiva, la misma que radica
en su ubicacion, ya que se encuentra a unos metros de la zona céntrica del cantdn. Lo que hace
que sea de facil accesibilidad vy transito para todo tipo de posibles clientes cautivos que
transiten a pie por el centro de Gualaceo, a continuacion se muestra la ubicacion geogréafica a

través de una herramienta de Internet llamada Google Maps.
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GRAFICO 21: UBICACION CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

3.5.2.2.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD

La administracion del centro comercial realiza reuniones mensuales con los concesionarios

para realizar promociones y descuentos.

Fuente: Maps.google.com.ec

TABLA 13: EVENTOS QUE REALIZA EN LA ACTUALIDAD EL CENTRO COMERCIAL

MES/ACTIV. EVENTO DIA HORARIO PRODUCTO
SEPTIEMBRE 1. Exhibicion Sabado y Tarde Flyers
Tuning. domingo Radio
OCTUBRE 2. Desfile de Sabado y Tarde Flyers
Modas domingo
NOVIEMBRE | 1. Musica Nacional | Sabadoy Tarde Flyers
domingo
DICIEMBRE 1. Concurso de Sabado y Tarde Flyers
Coros Navidefios. | domingo Radio
2. Concurso de
Afos Viejos.
ATL Publicidad Dias de Diferentes | Radio (La Farra
Eventos Horarios. | Estacién FM 92.9)
Television (Sol
Television canal 7)

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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En los que son eventos cada concesionario participan donando algunos de sus productos
como incentivos a los que nos visitan.

En cuanto a publicidad el centro comercial la realiza en television, en radio solamente

cuando realiza en eventos especiales. Ademas tiene una cuenta en la red social Facebook.

facebook B rice = =

‘n

HaeLAS
©2ORQUIDEAS
.". CERTRO SowetRTAL

Un lugar donde puedes
comprary compartir

com tu familia
y amigos p T
.
g {
1\

VAZQUEZ CORREA ENTRE COLON Y CUENCA
¥ mall las oguideas malllasorquidea
e-mail: malllasorguiieas@gmail.com

GRAFICO 22: PAGINA DE FACEBOOK CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

3.5.23 MATRIZ (F.O.D.A)

La matriz FODA es una herramienta que nos permite determinar cuatro tipos de estrategias:
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TABLA 14: MATRIZ (F.O.D.A.) DEL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”.

FORTALEZAS

>

Ser el Gnico centro comercial en el
canton Gualaceo.

Instalaciones modernas y adecuadas.
Cercania Yy vias de acceso al centro
comercial.

Seguridad dentro del centro
comercial.

Parqueadero propio.

Plataforma de servicios habilitados y
con posibilidad de expansion.

Bajos costos de arriendo.

DEBILIDADES

Marca no reconocida ni posesionada
en el mercado.

Pocos locales concesionados.
Capacidad econémica baja.

Falta de capacitacion de los
concesionarios.

No se tiene un plan de comunicacién
estructurado.

No hay variedad de marcas
reconocidas.

Falta de reglamentos internos.

No existe un apoyo de los
accionistas para inversién de nuevos

proyectos

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay

OPORTUNIDAD ES

>

Y

A\

No hay competencia directa en la
ciudad de Gualaceo.

Incrementar nuevos clientes.
Ajustarse a la nueva tecnologia.
Crecimiento del volumen turistico en
el canton Gualaceo.

Estabilidad econdmica del pais.

No existen nuevos competidores

Baja negociacion de los proveedores.

AMENAZAS

>

>

>

>

Incremento de la competencia como

los supermercados.

Ciudadanos cada vez mas exigentes

al momento de la compra.

Incremento de los precios de los

productos.

Poco flujo de personas en el Centro

Comercial.
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3.6 ANALISIS DE MERCADO

En el caso del centro comercial “Las Orquideas” se realiza dos tipos de encuestas

aplicados a:

e Locales Comerciales

e Consumidor Final

El propdsito de la aplicacion de las encuestas a los locales comerciales es obtener
informacion confiable y veraz sobre las necesidades y exigencias que tienen los inversionistas a
la hora de decidir invertir en un centro comercial, y de este modo establecer estrategias que le
permitan al Centro Comercial “Las Orquideas”, concesionar los locales faltantes y conseguir de

este modo variedad para atraer al consumidor final.

Por otra parte el proposito de la aplicacién de las encuestas al consumidor final es obtener
informacion confiable sobre los habitos y preferencias de consumo en un centro comercial, a
mas de los grados de valor que le asigna el consumidor a ciertos atributos y caracteristicas que
brinda el centro comercial, para asi establecer estrategias que le permitan al Centro Comercial

“Las Orquideas”, obtener un buen flujo de personas.
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3.6.1 LOCALES COMERCIALES

3.6.1.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA DE MERCADO.

El Centro Comercial “Las Orquideas”, inici6 su servicio al publico el 22 de abril del 2012,
la inauguracion del mismo fue un éxito a pesar de que faltaban algunos locales por
concesionar, pero con el transcurrir de los dias el declive en asistencia de publico fue notorio,
ya que el flujo de gente empez6 a disminuir paulatinamente, y fue convirtiéndose en un

problema cada vez mas grave.

3.6.1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

El problema de investigacion de mercados es determinar cuales son los principales
impedimentos para concesionar los locales en el Centro Comercial “Las Orquideas” y cudles
son los posibles clientes potenciales, y disefiar estrategias para atraer la inversion al Centro

Comercial.

3.6.1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1) Determinar cual es la probabilidad de inversion en el Centro Comercial.
2) Establecer los principales motivos para decidir invertir en un centro comercial.
3) Definir el mercado objetivo al que se va a dirigir el plan de ventas para la concesion de

locales.

4) Determinar cuales son los principales factores que determinan la decision de alquilar

un local en un centro comercial.
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3.6.1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.

La investigacion de mercados a realizarse se efectuara con completa imparcialidad y
objetividad con el fin de obtener datos reales y veridicos.

Para ello se disefid una encuesta dirigida a los administradores o propietarios de los

negocios del canton Gualaceo.

3.6.1.5 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La formula utilizada para el calculo del tamafio de la muestra se describe a continuacion:
N * Z2 « P*xq
dAZ*(N—1)+ZZ*p*q

Poblacion a la que se le aplicara la formula, son a los propietarios de locales comerciales
del area urbana del canton Gualaceo, que da una poblacién de 1200 locales comerciales, estos
datos fueron obtenidos del Cuerpo de Bomberos del canton Gualaceo, de acuerdo a los

permisos obtenidos para su funcionamiento.

N = 1200
Z = 1.96"
P=0.05
Q=0.95

D = 0.003?

1200%1.962%0.05%0.95
n= =115

0.003"%%(1200—1)+1.962%0.05%0.95

Al aplicar esta formula para el total de la poblacion urbana que es de 1.200 locales

comerciales, da como resultado una muestra de 115 encuestas a realizar. (Ver Anexo 2)
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3.6.1.6 ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE RESULTADO

La presente encuesta que va desde la pregunta 1 a la pregunta 7, se realiz a los 19 locales

que actualmente estdn concesionando el centro comercial “Las Orquideas”, con el fin de

conocer su expectativa con respecto al centro comercial.

1 ;(Su negocio esta ubicado en un centro comercial en el Centro Comercial “LAS

ORQUIDEAS”?

TABLA 15: 1 Se ubica su negocio en el C.C. “LAS

ORQUIDEAS”
Variables | Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
S 19 100% 100%
NO 0
Total 19 100%

0%

LN
mNO

GRAFICO 23: 1. Se ubica su negocio en el
C.C. “LAS ORQUIDEAS”.

Elaborado por: Rosa Culcay

Como podemos observar el 100% de los encuestados respondieron que si pertenecen al centro

comercial, ya que realizaron encuestas a todos los locales que actualmente se encuentran

concesionando el centro comercial “Las Orquideas, con el fin de conocer su expectativas.
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2 ¢Cuanto tiempo tiene usted su negocio en el Centro Comercial?

TABLA 16: 2 Tiempo que su nhegocio esta en el C.C.

Israel

Variables |Frecuencia |Porcentaje Porcentaje
Acumulado

1- 3 meses 4 219% 21%

4- 7 meses 7 37% 58%
8-11 . ;
meses 3 16% 74%
12-16 - o o
meses
Total 19 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

M 1- 3 meses
W 4- 7 meses
8- 11 meses

M 12-16 meses

GRAFICO 24: 2 Tiempo que su negocio esta en el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

Del total de los negocios que actualmente se encuentran concesionando el centro comercial
“Las Orquideas™ apenas 26% esta desde que se inaugurd el centro comercial que va desde
12 a 16 meses, en cambio podemos observar que existe un 21% y 37% que son negocios
que recién arrendaron un local en el centro comercial, podemos decir que, existe un

notable rotacion de concesionarios.
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3. (Cual es su opinion con respecto al centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

TABLA 17: 3. Opinion de inversion en el Centro Comercial.
Variables Frecuencia | Porcentaje :gl:%e&?éi
a) Es un CC atractivo para invertir 10 53% 53%
b) Es un CC poco atractivo para invertir 7 37% 90%
¢) Esun CC nada atractivo para invertir 2 10% 100%
d) Otros. Especifique 0 0,0%
Total 19 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

0%

M a) Esun CCatractivo
para invertir

mb) EsunCCpoco
atractivo para invertir

mc) EsuncCCnada
atractivo para invertir

md) Otros. Especifique

GRAFICO 25: 3. Opinion de inversion en el Centro Comercial

Elaborado por: Rosa Culcay

El 53% de los encuestados opinaron que el centro comercial es atractivo para invertir, el
37% opinaron que es poco atractivo para invertir 'y un 10% opinaron que no es nada

atractivo para invertir.
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4. ;Qué ventajas le ofrece el centro comercial “LAS ORQUIDEAS” para que tenga

ahi su negocio? (Puede marcar mas de una opcion)

TABLA 18: 4. Ventajas que le ofrece el Centro Comercial
Variables Frecuencia | Porcentaje :orcentaje
cumulado
a) Alto Flujo de Gente 1 5% 5%
b) Imagen de la empresa 1 5% 10%
¢) Ubicacion 7 37% 47%
d) Infraestructura 5 27% 74%
e) Costos de Arriendo 4 21% 95%
f) Servicios 1 5% 100%
g) Otros. Especifique__ 0 0%
Total 19 100

Elaborado por: Rosa Culcay

Ha) Alto flujo de Gente
mb) Imagen delaempresa
M c)Ubicacién

B d) Infraestructura

M e) Costos de Arriendo

m f) Servicion

GRAFICO 26: 4. Ventajas que le ofrece el Centro Comercial

Elaborado por: Rosa Culcay

Una de las principales ventajas que ofrece el centro comercial para que decidan tener su
negocio ahi es su ubicacién con un porcentaje de 37%, el 27% opina que es por su

infraestructura y un 21% opina que es por su costo de arriendo.
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5 ¢Usted como concesionario realiza publicidad por cuenta propia?

TABLA 19: 5 Realiza publicidad por cuenta

mSsl

mNO

propia
Variable | Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Si 15 79% 79%
NO 4 21% 100%
Total 19 100%

GRAFICO 27: 5 Realiza publicidad por cuenta
propia

Elaborado por: Rosa Culcay

El 79% de los encuestados opinaron que si realizan publicidad por cuenta propia, mientras

que un 21% opinaron que no realizan publicidad por cuenta propia.

6. ¢ Qué estrategias usa usted para fidelizar a sus clientes?

TABLA 20: 6. Qué estrategias usa para fidelizar clientes
Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

a) Descuentos 3 17% 17%
b) Promociones 2 12% 29%
c) Créditos 1 6% 35%
d) Publicidad 2 12% 47%
e) Productos con calidad 6 35% 82%
f) Costos accesibles 3 18% 100%
g) Otras. Especifique..... 0 0%
h) Ninguna 0 0%
Total 19 100%

Elaborado por: Rosa Culcay
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M a) Descuentos
b) Promociones
c) Créditos
md) Publicidad
me) Productoscon

calidad
mf) Costos accesibles

GRAFICO 28: 6. Qué estrategias usa para fidelizar clientes

Elaborado por: Rosa Culcay

El 35% de los encuestados realizan la estrategia de usar productos con calidad para
fidelizar a sus clientes, el 18% usa la estrategia de costos accesibles, el 17% realizar

descuentos y un 12% realiza publicidad.

7. ¢ Cumple usted puntualmente sus obligaciones con el Centro Comercial?

TABLA 21: 7. Cumple sus obligaciones con el 0%
c.C
5 o ms
. . . orcentaje
Variable | Frecuencia | Porcentaje Acumulado CINO

S| 19 100% 100%

NO 0
Total 19 100%

GRAFICO 29: 7. Cumple sus obligaciones con
el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

Como lo demuestra el grafico el 100% de los encuestados cumplen sus funciones

puntualmente sus obligaciones con el centro comercial.
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Universidad

Israel

TABLA 22: 8. Motivo por el que no ha puesto su negocio en el C.C.

Variables Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
a) Costoso el arriendo 36 37% 37%
b) Inversion alta 44 46% 83%
c) Simplemente no le interesa 16 17% 100%
d) Otros. Especifique 0
Total 96 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

0%

Ha) Costoso el arriendo

B b) Inversion alta

mc) Simplemente nole

interesa

md) Otros.

Especifique

GRAFICO 30: Motivo por el que no ha puesto su negocio en el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El 46% de los encuestados opinaron que el motivo por cual no han puesto su negocio en el

centro comercial es porque su inversion es alta, el 37% opina que simplemente no le

interesa y un 17% porque piensan que el arriendo es costoso.

68



Universidad Israel

9. ¢ Cual es su opinion en cuanto a invertir en un centro comercial?

TABLA 23: 9. Opinion en invertir en un C.C.
Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Excelente 21 22% 22%
Bueno 65 68% 90%
Regular 9 9% 99%
Malo 1 1% 100%
Total 96 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
1%
M Excelente
B Bueno
= Regular
H Malo

GRAFICO 31: 9. Opinidn en invertir en un C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El 68% de los encuestados opinan que invertir en un centro comercial es bueno, pero hay
también un importante 22% que opina que es excelente y tan solo un 9% opina que es

regular.
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10 ;Le gustaria invertir en el centro comercial “LAS ORQUIDEAS” una nueva
sucursal?

TABLA 24: 10 Le gustaria invertir en el C.C. “LAS ORQUIDEAS”
Porcentaje
Variable Frecuencia Porcentaje
Acumulado
SI 11 11% 11%
NO 85 89% 100
Total 96 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
msl
®mNO

GRAFICO 32: 10 Le gustaria invertir en el C.C. “LAS ORQUIDEAS”

Elaborado por: Rosa Culcay

Como podemos observar en el gréafico el 89% de los encuestados no les gustaria invertir

en el centro comercial “Las Orquideas™ y tan solo un 11 opinaron que si les gustaria.
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11. ;Qué factor es el que determina su decision para alquilar un local en un centro

comercial?

TABLA 25: 11. Factor que determina su decisién para alquilar un local en un
C.C.
Variable ) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Acumulado
a) Ubicacion 13 14% 14%
b) Infraestructura 7 7% 21%
¢) Flujo de Personas 61 64% 85%
d) Servicios 3 3% 88%
e) Costos 11 11% 99%
f) Politicas de la Empresa 1 1% 100%
Total 96 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

Ha) Ubicacidn

H b) Infraestructura
Hc) Flujo de Personas
md) Servicios

me) Costos

mf) Politicas de la
Empresa

GRAFICO 33: 11. Factor que determina su decision para alquilar un local en un
C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El 64% de los encuestados respondieron que el factor que determina su decision para
alquilar un local en un centro comerciales el flujo de personas, el 14% es por su ubicacion

y el 11% es por los costos.
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12. ¢, Como calificaria la infraestructura e instalaciones del centro comercial?

Israel

TABLA 26: 12. Calificacion de lainfraestructura e instalaciones del C.C.
Porcentaje
Variable Frecuencia Porcentaje
Acumulado
a) Buena 73 76% 75%
b) Regular 22 23% 99%
c) Mala 1 1% 100%
Total 96 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

1%

Ha)

mb)

c)

Buena

Regular

Mala

GRAFICO 34: 12. Calificacion de la infraestructura e instalaciones del C.C.

El 76% de los encuestados califica como buena

centro comercial, el 23% lo califica como regular.

Elaborado por: Rosa Culcay

la infraestructura e instalaciones del
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13. ¢Cuédl seria el minimo de flujo semanalmente de personas que aceptaria su

empresa para invertir en un centro comercial?

TABLA 27: 13. Minimo de flujo semanalmente de personas que aceptaria
parainvertir en un C.C.

Variable Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Acumulado
a) 1000-2000 14 15% 15%
b) 2001- 4000 46 48% 63%
c) 4001 en adelante 36 37% 100%

Total 96 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

ma) 1000-2000

mb) 2001-4000

c) 4001 en adelante

GRAFICO 35: 13. Minimo de flujo semanalmente de personas que aceptaria para
invertir en un C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El minimo de flujo de gente esperada para decidir invertir en el centro comercial “Las
Orquideas”, esta en un rango de 2.001 a 4.000 personas por semana con un porcentaje del

48%, el 37% minimo esperado esta un rango de 4001 en adelante.
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14. ;De los servicios que ofrece un centro comercial, cual es el mas importante?
(Marque una opcion)

TABLA 28: 14. De los servicios que ofrece un C.C, cuél es el mas importante
) ) ) Porcentaje
Variable Frecuencia Porcentaje
Acumulado
a) Publicidad 57 59% 59%
b) Mantenimiento 6 6% 65%
¢) Guardiania 15 16% 81%
d) Parqueadero 18 19% 100%
e) Otros.
N 0 0%
Especifique
Total 96 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

M a) Publicidad

Eb) Mantenimiento
mc) Guardiania

md) Parqueadero

me) Otros.
Especifique

GRAFICO 36: 14 De los servicios que ofrece un C.C, cudl es el mas importante

Elaborado por: Rosa Culcay

El 59% de los encuestados opinan que el servicio mas importante que ofrece el centro
comercial es la publicidad que realiza, el 19% opina que es porque dispone de amplios

parqueaderos y el 16% por el servicio de guardiania.
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15. ;Cual es el motivo por el que no invertiria en el Centro Comercial “LAS

ORQUIDEAS”? (Puede marcar méas de una opcion)

TABLA 29: 15 Motivo por el que no invertiria en el C.C. “LAS ORQUIDEAS”

Variable Frecuencia | Porcentaje :orcentaje
cumulado
a) No hay suficiente flujo de 79 83% 83%
personas
b) Falta de publicidad 5 5% 88%
c) Inversion Alta 3 3% 91%
d) No cuenta con el suficiente capital 4 4% 95%
e) Su negocio aun es pequefio 3 3% 98%
f) No le interesa tener su negocio en 5 20 100%
un CC
g) Otros. Especifique 0
Total 96 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
% 0% M a) No hay suficiente flujo

de personas

Hb) Falta de publicidad

Hc) Inversion Alta

md) No cuentaconel
suficiente capital

Me) Sunegocioaunes
pequefio

mf) Noleinteresa tener su
negocio en un CC

g) Otros. Especifique

GRAFICO 37: 15 Motivo por el que no invertiria en el C.C. “LAS ORQUIDEAS”

Elaborado por: Rosa Culcay

El 89% de los encuestados opinan que el principal motivo por el no invertirian en el
centro comercial “Las Orquideas” es porque no hay suficiente flujo de personas, el 5%
opina que es por la falta de publicidad y un 3% opina que es porgue no cuenta con el

suficiente capital.
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3.3.1.8 CONCLUSIONES DE LAS FRECUENCIAS

Del total de los locales que concesionan el centro comercial “Las Orquideas”, solo un
26% son los locales que permanecen desde que se inauguro el centro comercial y un

37% tiene un entre 3 y 4 meses de permanecer en el mismo.

El 53% de los encuestados piensan que es atractivo invertir en el centro comercial, y

un 37% opina que es poco atractivo para invertir en él.

El 37% de los encuestados opina que la mayor ventaja que ofrece el centro comercial

es su ubicacién y un 27% opina que es su infraestructura moderna.

El 79% de los concesionarios del centro comercial realiza publicidad por medio de
radio, television y flyers, el 35% de los encuestados opina que las estrategias que
utiliza para fidelizar a sus clientes son ofreciendo productos con calidad y un 18%

opina que la estrategia que utiliza son costos accesibles.

De acuerdo a los resultados de la investigacion puede observar que hay mucha inquina a

concesionar locales comerciales en el Centro Comercial “Las Orquideas”, debido a:

El 68% de los encuestados opina que es una idea buena invertir en un centro comercial,
aungue un 22% opina que es una excelente idea, pero el 46% de los encuestados opina
que no ha puesto su negocio en el centro comercial porque la inversion es alta, y el

36% opina que es por el costo de arriendo.
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Tan solo un 11% de los encuestados respondieron que si les gustaria invertir en una
nueva sucursal en el Centro Comercial “Las Orquideas” y el 89% respondieron que no
les gustaria invertir en el centro comercial, ya que el factor que determina su decision
para alquilar un local en un centro comercial son el flujo de personas 64%, factor que
actualmente en el centro comercial es poco y 14% opinan que es muy importante que

el centro comercial este ubicado cerca de vias con accesos principales.

El 76% de los encuestados califica que la infraestructura e instalaciones del centro

comercial son buenas, mientras que un 23% lo califica como regular

El minimo de flujo de gente que esperan los duefios de locales comerciales para
decidir invertir en el centro comercial “Las Orquideas”, estd en un rango de 2001 a
4000 (48%) personas por semana, y un 37 % esta de 4001 en adelante, mientras que
entre los servicios mas importantes que debe realizar el centro comercial esta la

publicidad (59%).

El principal motivo por el cual los encuestados no desean invertir en una nueva
sucursal en el centro comercial “Las Orquideas” es porque no hay suficiente flujo de
personas (83%), y un 5% es porque el centro comercial no realiza suficiente

publicidad.
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3.5.2 CONSUMIDOR FINAL

3.5.2.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA DE MERCADO

El Centro Comercial “Las Orquideas” es una nueva opcion en compras y entretenimiento,
pero existe un numero reducido de personas que acuden al mismo, esto se considera una gran
dificultad para la concesion de locales y, en tal razon, no se puede ofrecer una variedad de

productos.

3.5.2.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Debido al bajo flujo de personas que acuden al centro comercial; es de vital importancia
conocer sus necesidades y habitos, ademas de los factores relevantes que influyen al momento
de adquirir productos o servicios en un centro comercial; y con ellos desarrollar un ambiente

adecuado que se ajuste a las necesidades de los consumidores.

3.5.2.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1) Conocer la percepcion que tienen los clientes en el servicio que ofrece el centro
comercial.

2) ldentificar las diferentes deficiencias y aciertos en el servicio.

3) Conocer el motivo de visita y atributos importantes que deberia ofrecer el centro

comercial.
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4) Identificar los habitos y necesidades que tienen las personas en un centro comercial.
5) Establecer caracteristicas relevantes que los consumidores buscan en el momento de la

compra.

6) Realizar un cuestionario en forma general dirigido a todas las personas de la zona

urbana de la ciudad de Gualaceo.

3.5.2.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La investigacion de mercados a realizarse se efectuara con completa imparcialidad y
objetividad con el fin de obtener datos reales y veridicos acerca de las preferencias y habitos de

consumo de los habitantes de la ciudad de Gualaceo.

Para ello se considerard el area urbana, enfocandonos principalmente en las
personas que visitan centros comerciales habitualmente, en este caso basicamente familias de
niveles socios econdémicos bajos, medios y altos puesto que son las personas que tienen una

mayor capacidad adquisitiva para acudir a centros comerciales.
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3.5.2.5 PLAN DE MUESTREO

Se tom6 como principal variable a las personas que visitan centros comerciales
habitualmente. A su vez, en vista que la investigacion requiere identificar posibles mercados se

tomd como una variable importante la edad, el género, el estado civil, el lugar donde residen.

La formula para obtener una muestra fue aplicada la misma que se aplicé a los locales
comerciales, con el valor de una poblacion total de 13.981 habitantes de personas
comprendidas entre 18 a 64 afios, estos datos fueron obtenidos del INEC (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos).

Férmula:

N*Zz*p*q

CdPx(N-1)+2Z2+pxq

13.981%1.962%0.05%0.95
n= — =201
0.003"“%(13.981—1)+1.962%0.05%0.95

Al aplicar esta formula para el total de la poblacion urbana que es de 13.981 da como resultado

una muestra de 201 encuestas a realizar. (Ver Anexo 3)
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3.5.2.6.6 ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE RESULTADO

DATOS PERSONALES

TABLA 30: 1. Edad:

6% 2%

m18-25
W 26-33
m34-41
m42-49
W 50- 57

M 58 6 mas

%
Variable | Frec. % Acumu.
18- 25 76 38 38%
26- 33 60 30 68%
34- 41 28 14 82%
42- 49 20 10 92%
50- 57 12 6 98%
586 mas |5 2 100

Total 201 | 100%

GRAFICO 38: 1. Edad:

Elaborado por: Rosa Culcay

En el gréafico se puede observar que el 38% de las personas que participaron en la encuesta

tienen entre 18 y 22 afos siendo esta la variable con mayor porcentaje, se puede resaltar

entonces que los jovenes juegan un papel importante en la economia de los centros

comerciales, seguida de un 30% de personas encuestadas que estan entre 26 y 33 afios.

TABLA 31: 2. Género

) %
Variable | Frec. %
Acumu.
Masculino 88 44 44%
Femenino 113 56 100%
Total 201 | 100%

H Masculino

B Femenino

GRAFICO 39: 2. Género

Elaborado por: Rosa Culcay

El resultado de esta variable demuestra que el 56% de las personas encuestadas son de

género femenino mientras que 44% lo componen el género masculino.
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TABLA 32: 3. Estado Civil

m Soltero/a
M Casado/a
m Divorciado/a
H Viudo/a

M Uniodn Libre

. %
Variable Frec.| %
Acumu.
Soltero/a 92 46 46%
Casado/a 72 36 82%
Divorciado/a 11 5 87%
Viudo/a 6 3 90%
Union Libre 20 10 100%
Total 201 | 100

GRAFICO 40: 3. Estado Civil

Elaborado por: Rosa Culcay

El resultado de esta variable demuestra que el 46% de las personas que visitan un centro

comercial son de estado civil soltera, mientras que un 36% representan a las personas

casadas.

TABLA 33: 4. Nivel de Instruccion

M Primaria
% MW Secundaria
Variable Frec.| % | Acumu. o
m Universitaria
Primaria 64 32 32%
Secundaria 104 | 52 84%
Universitaria | 32 16 100% GRAFICO 41: 4. Nivel de Instruccion
Total 201 | 100

Elaborado por: Rosa Culcay

El 52% de los encuestados tienen un nivel de instruccion secundaria, el 32% estan en

un nivel de primariay el 16% se encuentran en un nivel universitario.
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TABLA 34: 5. Ocupacion:

0,
Variable Frec % /0
. Acum.

Ama de Casa 17 8 8%
Estudiante 48 24 32%
Empleado 84 | 42 | 74%
Jubilado 8 4 78%
Negocio 36 | 18 | 96%
Propio

Otros: 8 | 4 | 100%
Desempleado.

Total 201 | 100

4%

4%

B Ama de Casa

M Estudiante

B Empleado

m Jubilado

m Negocio
Propio

m Otros:
Desempleado

GRAFICO 42: 5. Ocupacion:

Elaborado por: Rosa Culcay

El resultado de esta variable muestra que el 42% de las personas encuestadas son

empleados, un 24% son estudiantes y un 18 % representan a las personas que tienen su

negocio propio.

TABLA 35: 6. Donde Vive
Variable | Frec.| % v
Acumu.

Gualaceo 132 | 66 66%
Cuenca 33 16 82%
Chordeleg | 12 6 88%
Paute 8 4 92%
Sigsig 4 2 94%
Owo 1 15 | 6 | 100%
Guayaquil

Total 201 | 100

M Gualaceo
m Cuenca

E Chordeleg
B Paute

| Sigsig

GRAFICO 43: 6. Donde Vive

Elaborado por: Rosa Culcay

La mayoria de personas que visitan el centro comercial “Las Orquideas” son de

Gualaceo que representan 66%, mientras que el 16% representan las personas que viven

en la ciudad de Cuenca.
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TABLA 36: 7. Zona

) %
Variable Frec.| %
Acumu.
Urbana 133 66 66%
Rural 68 34 100%
Total 201 | 100

@ Urbana

m Rural

GRAFICO 44: 7. Zona

Elaborado por: Rosa Culcay

El resultado de esta variable muestra que el 66% de los encuetados viven un &rea

urbana, mientras que el 34% viven en un area rural.

1. ¢ Ha visitado el centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

TABLA 37: 1. Ha visitado el C.C. “LAS ORQUIDEAS”
Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Sl 186 93% 93%
NO 15 7% 100%
Total 201 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
msl

GRAFICO 45: 1. 1. Ha visitado el C.C. “LAS ORQUIDEAS”

Elaborado por: Rosa Culcay

El 93% de los encuestados han visitado el centro comercial “Las Orquideas” y tan solo

un 7% respondieron que no lo han visitado.
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2. ;Por qué usted acude al el centro comercial “LAS ORQUIDEAS” y no a otro

local comercial del cantén?

TABLA 38: 2. Por qué acude al C.C. “LAS ORQUIDEAS” y no a otro local
comercial
Frecuencia Porcentaje | % Acumulado
Por Supermercados 40 22% 22%
Por su Patio de Comidas 20 11% 33%
Por Pasear 36 19% 52%
Por Diversion 15 8% 60%
Por Precios econémicos de 18
Productos y Servicios 10% 70%
Por Va}rlgdad de productos 4 204 7904
y Servicios
Por Buena atencion 4 2% 74%
Por Curiosidad 4 2% 76%
Por Cercania 16 9% 85%
Por Comodidad 8 4% 89%
Por Costumbre 2% 91%
Porque el Parqueadero esta o o
siempre vacio 8 4% 95%
Por_l?unto d(_e encuentro con 9 506 100%
familia y amigos
Otros. Especifique
Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

2%
2%
2%

B Por Supermercados

M Por su Patio de Comidas

M Por Pasear

M Por Diversidn

B Por Precios econdmicos de Productos y Servicios

M Por Variedad de productos y Servicios
M Por Buena atencion
Por Curiosidad
M Por Cercania
H Por Comodidad
Por Costumbre
Porque el Parqueadero esta siempre vacio
Por Punto de encuentro con familia y amigos

GRAFICO 46: TABLA 39: 2. Por qué acude al C.C. “LAS ORQUIDEAS” y no a
otro local comercial

Elaborado por: Rosa Culcay

Como resultado de esta pregunta se observa que el 22% de los encuestados acuden al
centro comercial y su consumo se enfoca principalmente en realizar supermercados, el
19% lo destina para pasear y el 11% lo visita por su patio de comidas.
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TABLA 40: 3. Las personas gque le acompafian son:
Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Viene Solo 7 4% 4%
Amigos 56 30% 34%
Familiares 92 49% 83%
Comparfieros de Trabajo 9 5% 88%
Pareja 22 12% 100%
Otros 0%
Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

H Viene Solo

B Amigos

m Familiares

B Companieros de
Trabajo

B Pareja

m Otros

GRAFICO 47: 3. Las personas que le acompafian son:

Elaborado por: Rosa Culcay

Los datos demuestran que el 49% de las personas visitan el centro comercial con

familiares, el 30% lo hace con amigos y un minimo porcentaje lo hacen solos.
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4. ;Con cuantas personas generalmente visita Ud. el centro comercial “LAS
ORQUIDEAS”?

TABLA 41: 4. Con cuantas personas visita el C.C.
Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
1-2 72 39% 39%
3-4 57 30% 69%
4-6 33 18% 87%
Mas de 6 24 13% 100%
Total 186 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
m1l.2
H 34
m 46
B Misde 6

GRAFICO 48: 4. Con cuantas personas visitael C.C

Elaborado por: Rosa Culcay

El ndmero de personas con las cuales van acompafiadas al centro comercial son
basicamente de 1 a 2 que representa el 39% mientras que el 30% va acompafiado de 3 a

4 personas.
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5. ¢ Cual es su gasto promedio cuando visita el centro “LAS ORQUIDEAS”?

Israel

TABLA 42: 5. Gasto promedio al visitar el C.C.

. . . Porcentaje
Variable Frecuencia Porcentaje Acumulado
Nada 5 3% 3%
1-10 38 20% 23%
11 -20 76 41% 64%
21 - 30 24 13% 7%
31-40 12 6% 83%
41 -50 9 5% 88%
51-70 6 3% 91%
71 -90 4 2% 93%
91 - 100 5 3% 96%
101 - Adelante 7 4% 100%
Total 186 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
305 2% 3%
H Nada
m1.10
m11-20
m21-30
m31-40
m41-50
m51-70
m71-90
91-100

= 101 - Adelante

GRAFICO 49: 5. 5. Gasto promedio al visitar el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El 41% de las personas encuestadas que visitan el centro comercial realizan un gasto
promedio de 11 a 20 ddlares, el 20% de 1 a 10 ddlares y el 13% de 21 a 30 ddlares.
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6. (Qué dia de la semana visita generalmente el centro Comercial “LAS

ORQUIDEAS”?
TABLA 43: 6 Qué dia visita generalmente el C.C.
_ _ _ Porcentaje
Variable Frecuencia Porcentaje
Acumulado
Lunes 20 11% 11%
Martes 16 9% 20%
Miércoles 13 7% 27%
Jueves 6 3% 30%
Viernes 19 10% 40%
Sabado 24 13% 53%
Domingo 88 47% 100%
Total 186 100%
Elaborado por: Rosa Culcay

W Lunes

B Martes

m Miércoles

W Jueves

3%

H Viernes

m Sabado

B Domingo

GRAFICO 50: 6 Qué dia visita generalmente el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El 47% de las personas encuestadas visitan generalmente el comercial los dias

domingos, el 13% los dias sabados el 11% los dias lunes.
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7. (Cual es el horario de su preferencia para acudir al centro comercial “LAS

ORQUIDEAS”?
TABLA 44: 7. Horario de preferencia para acudir al C.C.

Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

En Mafiana 36 20% 20%

A medio dia 49 26% 46%

En la tarde 95 51% 97%

En la noche 6 3% 100%

Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

3%

B En Mafana
B A medio dia
© En la tarde

M Enla noche

GRAFICO 51: 7. 7. Horario de preferencia para acudir al C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El analisis muestra que un 51% acude a los centros comerciales en la tarde, un 26%

acude al medio dia, el 20% lo hace en la mafiana y un 3% lo hace en la noche.
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Universidad

TABLA 45: 8. Tiempo que permanece en el C.C.

Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
15-30 minutos 36 19% 19%
30-45 minutos 39 21% 40%
45-1 hora 52 28% 68%
1-2 horas 41 22% 90%
2-3 horas 6 3% 93%
3- en Adelante. 12 7% 100%
Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

B 15-30 minutos
M 30-45 minutos
M 45-1 hora
M 1-2 horas

M 2-3 horas

 3- en Adelante.

GRAFICO 52: 8. Tiempo que permanece en el C.C.

Israel

Elaborado por: Rosa Culcay

El resultado de esta variable muestra que el tiempo promedio de visita es de 45 a 1 hora,

asi lo expresan el 28% de los encuestados, el 22% invierte mas de 1 a 2 horas en el

centro comercial.
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9. ;Con qué frecuencia visita Ud. el centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”?

TABLA 46: 9. Con qué frecuencia visita el C.C.
Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Diariamente 33 18% 18%
Semanalmente 76 41% 59%
Quincenalmente 44 23% 82%
Mensualmente 21 11% 93%
Trimestralmente 7 4% 97%
Otros 5 3% 100%
Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

4% 3%

M Diariamente

B Semanalmente
B Quincenalmente
B Mensualmente
B Trimestralmente

W Otros

GRAFICO 53: 9. Con qué frecuencia visita el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

En esta pregunta se obtiene que el 41% de las personas visitan el centro comercial
semanalmente, el 23% lo visita quincenalmente, el 18% lo visita diariamente, un

pequefio porcentaje lo visita esporadicamente, es decir de vez en cuando.
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10. ¢ Cdémo calificaria el servicio de los locales que ha visitado en el Centro

Comercial?
TABLA 47: 10. Como calificaria el servicio que ofrece el C.C.
Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Excelente 45 24% 24%
Bueno 108 58% 82%
Regular 33 18% 100%
Malo 0 0%
Total 186 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
0%
W Excelente
M Bueno
 Regular

H Malo

GRAFICO 54: 10. Como calificaria el servicio que ofrece el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

El 58% de las personas encuetadas califican al servicio que ofrece los locales

comerciales como bueno, el 24% como excelente y un 18% como un servicio regular.
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11. ;Qué factor determina su decision de compra?

TABLA 48: 11. Factor que determina la decision de compra
Variable Frecuencia Porcentaje zorcentaje
cumulado
Atencidn al cliente 40 21% 21%
Promociones 32 17% 38%
Precio 16 9% 47%
Calidad 42 23% 70%
Variedad 13 7% T7%
Exclusividad 5 3% 80%
Cercania 26 14% 94%
Comodidad 12 6% 100%
Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

B Atenciodn al cliente
B Promociones

M Precio

3% .
M Calidad

B Variedad

B Exclusividad

Cercania

Comodidad

GRAFICO 55: 11. Factor que determina la decision de compra

Elaborado por: Rosa Culcay

Como resultado se observa que el 23% de los encuestados expresan que su decision de
compra se inclina en la calidad de los productos Yy representa un factor determinante a
la hora de comprar, el 21% lo hace de acuerdo a la atencién al cliente que reciben, el
17% es influenciado por las promociones, el 14% por la cercania y el 9% por los precios

que ofrecen los diferentes locales.
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12. {Qué productos o servicios le gustaria que brinde el Centro Comercial “LAS

ORQUIDEAS”?
TABLA 49: 12. Qué productos/servicios le gustaria que brinde el C.C.
Variable Frecuencia | Porcentaje :orcentaje
cumulado
Variedad de. locales con 69 37% 37%
marcas reconocidas
Realizar eventos 19 10% 47%
Realizar publicidad 3 2% 49%
Realizar sorteos o descuentos 5 3% 52%
Mejor atencion al Cliente 4 2% 54%
Crear una sala de Multicines 60 32% 86%
Servicio de Lavanderia 3 2% 88%
Servicio de Peluqueria 2 1% 89%
Servicio de Entretenimiento 11 6% 95%
Jugueteria 6 3% 98%
Otros Especifique.................. 4 2% 100%
Total 186 100%

Elaborado por: Rosa Culcay

3% 2%

1%

2%~ 6%

B Variedad de locales con marcas

reconocidas

M Realizar eventos

M Realizar publicidad

M Realizar sorteos o descuentos

B Mejor atencion al Cliente

M Crear una sala de Multicines
Servicio de Lavanderia
Servicio de Peluqueria

Servicio de Entretenimiento

GRAFICO 56: 12. Qué productos/servicios le gustaria que brinde el C.C.

Elaborado por: Rosa Culcay

Como resultado se observa que el 37% de los encuestados sugiere que en centro

comercial brinde variedad de locales con marca, el 32% opina seria una buena opcién

crear una sala de multicines, el 10% recomienda realizar eventos, el 6% sugiere

implementar servicios de entretenimiento.
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13. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion de los servicios o
promociones del centro comercial?
TABLA 50: 13. Medios de comunicacion.
Variable Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Television 91 49% 49%
Internet 28 15% 64%
Periodico 12 7% 71%
Radio 32 17% 88%
Revistas especializadas 4 2% 90%
Vallas Publicitarias 19 10% 100%
Total 186 100%
Elaborado por: Rosa Culcay
M Television
H Internet
M Periddico
B Radio
M Revistas

m Vallas Publicitarias

GRAFICO 57: 13. Medios de comunicacion

Elaborado por: Rosa Culcay

En esta pregunta se obtiene que el 49% de los encuestados les gustaria recibir informacion

acerca del centro comercial a través del medio de comunicacion televisivo, el 17% opina que

a través de la radio, el 15% a traves de internet, el 10% a través de vallas publicitarias.
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2.3.2. 8 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE FRECUENCIAS

De acuerdo a la investigacion realizada se puede concluir que el 38% de las personas
encuestadas estan en un rango de edad de 18 a 25 afios y un 30% estan en un rango de
26 a 33 afios, el 56% representan el género femenino y un 44% representan el género
masculino, con un estado civil del 46% personas solteras, con un nivel de instruccion
el 52% secundaria, en cuanto a la ocupacion los empleados representan un porcentaje
de 42%, los estudiantes un 24% y los que tiene su negocio propio unl8%; siendo los
tres grupos mas representativos; su lugar de residencia en su mayoria son de Gualaceo
con un 66%, Yy un 16% son de la ciudad de Cuenca; los mismo que habitan en una

zona urbana con un porcentaje del 66%.

El 93% de las personas encuestadas han visitado el centro comercial “Las
Orquideas”, en general el motivo de visita al centro comercial es por supermercados
(22%); por pasear el (19%); por su patio de comidas (11%) y un (9%) por su
cercania.

Las personas que generalmente acompafan a las personas que visitan el centro
comercial son familiares (49%); y el (30%) amigos; el nimero de personas con las
cuales van acomparfiadas estan entre 1-2 con un porcentaje de 39% Yy entre 3-4 con
un el 30%, el 41% gasta en promedio de 11 a 20 délares cuando acude al centro
comercial, el 20% de 1 a 10 ddlares; el 13% de 21 a 30 délares y el 14% de 31 a 70

dolares.

Los dias de visita son de preferencia los fines de semana, con un porcentaje de
(47%) el domingo; el sabado (13%); el viernes (10%) y el lunes (11%); el horario

de preferencia es en la tarde con un porcentaje de 51% que es la mayoria; el tiempo
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gue permanecen en el centro comercial estd en un rango de 45 a 1 hora con un
porcentaje de 28% y de 1 a 2 horas con un porcentaje de 22%; con relacion a la
frecuencia de visita al centro comercial tenemos que un 41% de personas acuden
semanalmente, el 23% quincenalmente; el 18% diariamente un 11% mensualmente;

y un 4% trimestralmente.

Las personas que han visitado el centro comercial “Las Orquideas”, el 58% lo
califican como bueno el servicio que ofrecen los locales que actualmente se

encuentran concesionando el centro comercial y un 24% lo califica como excelente.

El factor que determina la decision de compra para las personas encuestadas son el
23% la calidad de los productos; el 21% la atencion al cliente; el 17% las

promociones; y el 14% por la cercania.

El 37% de las personas encuestadas opina que le gustaria que el centro comercial
brinde més variedad de locales con marcas reconocidas; pero el 32% le gustaria que
implemente una sala de multicines; y el 10% opina que el centro comercial debe

realizar eventos.

Con relacion a los medios que les gustaria recibir informacion sobre el centro

comercial, el 49% opina que le gustaria a través de la television; el 17% en radio; el

15% en internet y el 10% a través de vallas publicitarias.
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CAPITULO IV

PROPUESTA: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo se desarrolla el direccionamiento estratégico de la empresa, siendo este
un instrumento mediante el cual se establece los principales enfoques, logros esperados,

indicadores, y procesos responsables de la gestion de la empresa.

El centro comercial “Las Orquideas” mediante el desarrollo de este capitulo
evolucionara su administracion dotandole de principios basicos y fundamentales con los
cuales se vea claramente identificada, trabajando diariamente de una manera
planificada, ejecutando estrategias que en el presente documento se las elaborara
conjuntamente con los planes de accion respectivos abarcando todas y cada una de las
perspectivas, asi como los componentes del marketing mix. Para el direccionamiento
estratégico se formulard diferentes estrategias empresariales que contribuyan a los
comerciantes a mejorar su competitividad, en cada estrategia se describira el mecanismo

de aplicabilidad.

4.1 FILOSOFIA CORPORATIVA

La etapa filosofica es importante para cualquier empresa, porque se establece un
objetivo y ademas se menciona actividades estratégicas que se tiene que realizar para

Ilegar a cumplir dicho objetivo.
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4.1.1 MISION

En el siguiente parrafo se establece una propuesta de la mision para el centro

comercial “Las Orquideas”.

/Somos una empresa comprometida a trabajar con eficiencia, ética,\
creatividad, disciplina y amigable con el medio ambiente, competitiva e
innovadora enfocada en superar las expectativas de nuestros clientes, el

desarrollo integral de nuestro colaboradores, el progreso de nuestra

Qomunidad, y la generacién de valor de nuestros socios. /

Elaborado por: Rosa Culcay

4.1.2 VISION

A continuacion proponemos una vision estratégica para el para el centro

comercial “Las Orquideas”.

[C0nstituir al Centro Comercial “La Orquideas” para el afo 2018, como la\
mejor opcion de compra de la ciudad de Gualaceo, con diversas
oportunidades comerciales, prestando servicios de alta categoria, confort,

seguridad integral, con un equipo humano preparado, competitivo y

\comprometido con su trabajo. /

Elaborado por: Rosa Culcay
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La misién y vision  seran dadas a conocer a los concesionarios, clientes,
personal que laboran en el centro comercial y al publico en general. Por lo cual

posteriormente se formulara estrategias que permitan cumplir con este objetivo.

4.1.3 VALORES Y PRINCIPIOS CORPORATIVOS

En una organizacion los valores son importantes porque ayudan a cumplir con
los objetivos, como es la mision y la vision, los mismos deben ser integrados al
personal, con una comunicacion efectiva, con la finalidad de que los colaboradores se

sientan parte de la misma.

Los valores que considero necesarios que se deben aplicarse en el centro comercial

“Las Orquideas” son los siguientes:

% Responsabilidad social: Se estableceran practicas, estrategias y sistemas de gestion
empresariales que cumplan con los lineamientos basicos que generan un impacto en

beneficio de la humanidad.

«» Actitud de Servicio: Desarrollamos la habilidad de reconocer las necesidades de

nuestros clientes y colaboradores, con el objetivo de entregar un servicio con mayor

valor agregado que nuestros competidores.

+ Compromiso: Buscamos en el mejoramiento continuo una forma de adquirir mayor

capacidad para dar lo mejor de nosotros y asegurar el logro de objetivos.
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+ Responsabilidad: Cumplimos eficientemente con los compromisos adquiridos y

asumimos positivamente las consecuencias de nuestros actos.
% Eticay Lealtad: Actuamos con respeto, fidelidad, rectitud y sentido de pertenencia,
sin que nuestro comportamiento ocasione perjuicio a nuestros comparieros de

trabajo ni ala empresa.

% Innovacion: Sentimos pasion por la innovacion, la creatividad y el cambio

continuo.

% Trabajo en equipo: Aportamos lo mejor de cada uno y nos apoyamos entre todos,

manteniendo un alto espiritu de equipo, para el logro de objetivos comunes.

4.2 POLITICAS

4.2.1 POLITICAS INTERNAS

Para el concepto de politicas internas se ha considerado el siguiente concepto:
“Incluyen a las iniciadas por los gerentes en cualquier nivel administrativo, con el fin de
contar con las orientaciones necesarias establecidas para su propio uso y el de sus

subordinados en la administracion de la empresa”. (Chopra, 2008)
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4.2.1.1 PARA LOS CONCESIONARIOS

El local se lo utilizard en forma exclusiva para la finalidad comercial sefialada en el

contrato, sin que pueda realizar actividades que provoquen dafo en el local.

Se autoriza al concesionario el uso de la marca, “Centro Comercial Las Orquideas”.

Los concesionarios del Centro Comercial deben cubrir el costo total de los servicios
de su administracion, seguridad, mantenimiento, conservacion, promocion vy
publicidad, debiendo pagar junto con el valor de concesion mensual, la cantidad

establecida en el contrato.

Los descuentos y promociones deben hacerse unicamente en fechas puntuales, de
acuerdo al giro de su negocio, o cuando el centro comercial solicite su participacion
en campafas especificas. Para o cual deben realizar un cronograma y enviarlo al

departamento de Administracion del centro comercial.

La imagen de las vitrinas deben ser completamente limpias y Unicamente esta
permitida la colocacién de adhesivos troquelados, o con informacion puntual de la

promocion que realiza.

En el caso de la isla no se permite la colocacion de banners junto a la isla.

Si tiene una propuesta de actividad o evento que desea realizarlo con el fin de
promocionar su local, el centro comercial le brindara su apoyo logistico, para lo cual

se solicita coordinar con la debida anticipacion.
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4.2.1.2 POLITICA DE ATENCION AL CLIENTE

Esta politica consiste, en que los concesionarios tienen la obligacion de brindar
una buena atencion a sus clientes, mediante un buen trato, respondiendo sus preguntas,
procurando tener paciencia en el momento que se les presente un cliente dificil, con la
finalidad de evitar una discusion entre las dos partes. De tal manera se propone lo

siguiente que permitird contribuir al cumplimiento de esta politica.

1) Capacitar a los concesionarios permanentemente: Los temas propuestos que se

deben dar en la capacitacion serén descritos méas adelante en los planes de accion.

2) Controlar la buena conducta de los concesionarios, designando al personal
adecuado: Esta accién permitird tomar alguna medida correctiva al constatar de que

exista alguna irregularidad por parte del concesionario hacia el cliente.

3) Encuestar continuamente a los clientes: Con la finalidad de conocer si estan
recibiendo una buena atencion o si han tenido algln tipo de problema al momento

de realizar sus compras en el centro comercial.

4) Verificar continuamente si los concesionarios cuentan con la vestimenta adecuada:
El realizar este control permitirdA generar una buena presentacion de los
concesionarios ante los clientes y por ende a dar una buena imagen para todo el

centro comercial.
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5) Atencion inmediata de parte de la administracion a los reclamos de los clientes, con
la finalidad de resolver problemas: Para ejecutar esta accion, en primer lugar se debe
informar a los clientes que tienen derecho a reclamar o presentar alguna queja sobre
algin problema que han tenido en el centro comercial durante realizacion de sus

compras.

4.2.1.3 POLITICA DE CALIDAD

Al implementar una politica de calidad dentro del centro comercial “Las
Orquideas”, va a permitir que los concesionarios puedan ofrecer productos de buena

calidad.

Se propone la siguiente politica de calidad para el centro comercial “Las Orquideas™:

Nuestro compromiso es comercializar, implementar, adecuar y administrar la concesion
de areas con lo maés altos estdndares de calidad. Cumpliendo los requisitos legales
aplicables a nuestra actividad vy satisfaciendo a nuestros clientes. Optimizando y
mejorando continuamente la eficacia de nuestro Sistema de Gestion, logrando el
cumplimiento de objetivos a través de habitos de trabajo eficientes por parte de la
administracion.

En donde:

1) Lacalidad del servicio para nuestros clientes es compromiso de todos.
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El enfoque en los clientes, buscando satisfacer sus necesidades y expectativas
rigiéndonos al cumplimiento de los requisitos, Yy realizando acciones que aseguren
su satisfaccion y fidelidad, en términos de utilizacién de nuestros servicios y

reconocimiento de imagen.

Comunicacion efectiva entre los proveedores, concesionarios y la direccion: Esta
comunicacion permitira adquirir mejores productos, porque se podra conocer con
que caracteristicas se desea vender los productos a los clientes, para que los mismos

se sientan satisfechos al realizar sus compras.

Verificar si los productos cuentan con la higiene adecuada: Esta accion va a
permitir que los productos y servicios que se ofertan dentro del centro comercial
tenga la mayor higiene posible, la cual permitira disminuir la probabilidad de que se

produzca alguna enfermedad de un cliente por consumir un cierto producto.

Inspecciones de locales imprevistamente, por parte de una persona autorizada: Esto

va permitir que cada concesionario tenga limpio y ordena su puesto de trabajo.

Verificacion del buen estado de las herramientas, equipos, utensilios, que utilizan
los concesionarios: Esta actividad permitird que los concesionarios no tengan
problemas al momento atender a sus clientes. Todas las herramientas que utilizan
cada concesionario deben estar limpias y en un buen estado, con la finalidad de que

se evite algin mal comentario por parte del cliente.

El incentivo a la creatividad e innovacion, procurando mejorar continuamente los
procesos a través del desarrollo de todos quienes trabajan en el centro comercial

“Las Orquideas.”
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4.2.1.4 POLITICA DE COMUNICACION

La comunicacion dentro de una organizacion es muy importante, ya que

mediante la misma se puede conocer las normas, reglas y politicas que deben ser

cumplidas tanto por los jefes y subordinados.

De igual manera la comunicacion va a permitir desarrollar de una mejor manera todas

las actividades a las que esta dedicada la organizacion.

1)

2)

3)

Comunicacion efectiva entre las diferentes areas del centro comercial: Es decir que
exista una buena comunicacion entre el area administrativa, area de limpieza,
personal de seguridad y los concesionarios, todo esto con la finalidad de conocer
que es lo que estd pasando en el centro comercial y que es lo que se puede hacer

para el beneficio del mismo.

Fomentar un ambiente de confianza por parte de la administracion y los
concesionarios: Esto permitird que los concesionarios puedan acercase a la
administracion para consultar alguna duda sobre el reglamento o algin cambio que

se esté dando en el centro comercial.

Informar el reglamento a los concesionarios: Con la finalidad de que cada
concesionario tenga claro lo que tiene que hacer y lo que no tiene que hacer dentro
del centro comercial, esta serd una manera con la que se pueda evitar alguna

sancion.
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Informar los diferentes cambios que se pueden generar en el centro comercial, al
igual que en el reglamento del mismo: De tal manera que los concesionarios puedan
dar sus criterios u opiniones, es decir, puedan participar y conocer los cambios que

se vayan a dar en la Compafiia.

Establecer fechas para las reuniones e informarlas a los involucrados con
anterioridad: Esto permitird que los concesionarios puedan asistir a las reuniones

programadas, donde los mismos podrén expresar sus criterios o peticiones.

4.2.1.5 POLITICAS FINANCIERAS

El precio de la concesion consta de un valor inicial y de un valor mensual,

establecidos sobre la base de la superficie del local.

El pago de cualquier valor debera realizarse en las fechas establecidas, y cualquier
atraso dara derecho al Concedente para que cobre al Concesionario la méaxima

interés por mora autorizada por las instituciones de control.

Por concepto de valor mensual de concesion (VMC), el concesionario debera
cancelar a favor del concedente mensualmente el valor establecido en el contrato

con un incremento de 5% a partir del segundo afio.

El pago mensual de la concesidn iniciara desde la fecha determinada anteriormente
para la apertura del local, pago que inexorablemente iniciara a pagarse desde aquella

fecha, sin perjuicio de que se utilice o no el local.
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5) La mora del concesionario en el pago de dos o mas alicuotas mensuales por
servicios es causa suficiente para que el concedente dé por terminado el contrato y

obtenga la restitucion del local.

6) EI concesionario se obliga, como parte del contrato, a efectuar obligatoriamente los
pagos correspondientes a los consumos por servicios de electricidad, agua potable y
telefono de conformidad a las planillas mensuales de consumo emitidas por las

respectivas empresas. (Ver Anexo 4).

4.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

El centro comercial “Las Orquideas, se plantea objetivos que oportunamente y
de manera planificada permitan bosquejar el camino desde el presente hasta un futuro
deseado, prepardndose competitivamente para obtener los resultados que brinden
mayores y mejores beneficios tanto para el mercado (clientes), asi como para el negocio

y todos quienes forman parte (accionistas).

Para lograr los objetivos estratégicos es indispensable aplicar los datos que se

obtuvieron mediante el analisis FODA.

4.3.1 MATRIZ DE RELACION: ESTRATEGIA FO-FA- DO-DA

La Matriz de Estrategias FO-FA-DO-DA, va a permitir a la compafiia a
establecer estrategias que se van a utilizar para solucionar acciones negativas 0 mejorar
acciones positivas, utilizadas en la actividad comercial que realice dia a dia. A
continuacion se presenta un grafico con las cuatro estrategias que se realiza en la matriz

FODA.
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TABLA 51: MATRIZ DE RELACION: ESTRATEGIA FO-FA- DO-DA

Oportunidades (O)

O1. No hay competencia
directa en la ciudad de
Gualaceo.

O2. Incrementar nuevos
clientes.

03. Ajustarse a la nueva
tecnologia.

O4. Crecimiento del
volumen turistico en el
cantén Gualaceo.

O5. Estabilidad
macroecondmica del pais.

06. Baja negociacion de los

proveedores.

Q7. Alianzas estratégicas.

Amenazas (A)

Al. Incremento de la
competencia como los
supermercados.

A2. Ciudadanos cada vez

mas exigentes al momento

de la compra.

A3. Incremento de los
precios de los productos.

A4. Poco flujo de personas

en el Centro Comercial.

Elaborado por: Rosa Culcay

Fortaleza (F)

F1. Ser el Unico centro comercial
en el canton Gualaceo.

F2. Instalaciones modernas y
adecuadas.

F3. Cercania y vias de acceso al
centro comercial.

F4. Seguridad dentro del centro
comercial.

F5. Parqueadero propio.

F6. Plataforma de servicios
habilitados y con posibilidad
de expansion.

F7. Bajos costos de arriendo.

Estrategias FO
Enumerar posibles estrategias.

Uso de fortalezas para
aprovechar las oportunidades:

F2,F6+ O7,03;01= Programas
de administracion

Estrategias FA
Enumerar posibles estrategias.

Usar fortalezas para evitar
amenazas.

F1,F2,F3,F4,F5,F6 + A2,A4=Plan
de posicionamiento

Debilidades (D)

D1. Marca no reconocida ni
posesionada en el mercado.

D2. Capacidad econémica baja.

D3. Falta de capacitacion de los
concesionarios.

D4. No se tiene un plan de
comunicacion estructurado.

D5. No hay variedad de marcas
reconocidas.

D6. Falta de reglamentos internos.

D7. No existe un apoyo de los
accionistas para inversion de
nuevos proyectos.

Estrategias DO
Enumerar posibles estrategias.

Vencer debilidades aprovechando
oportunidades:

D1, D5 +O2= Incrementar la
rentabilidad de ventas.

D3+02,04= Plan de capacitacion

Estrategias DA
Enumerar posibles estrategias.

Reducir a un minimo las debilidades
y evitar amenazas.

D2,D7+A1,A2= Trabajo en Equipo
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Este negocio se va a desarrollar con una vision que ambiciona aprovechar las

oportunidades del mercado, para lo cual se ha planteado trabajar en cuatro pilares

fundamentales por cada objetivo estratégico, con la finalidad de armar homogéneamente

su planificacion.

4.4.1 OBJETIVOS POR PERSPECTIVA PARA ESTRATEGIAS

TABLA 52: OBJETIVOS POR PERSPECTIVA PARA ESTRATEGIA 1

OBJETIVO DE RESULTADOS

Ampliar las fuentes de ingresos/
Realizar una base de datos de
prospectos interesados en el
alquiler de locales comerciales
del Centro Comercial “Las
Orquideas”.

Proyectar una imagen favorable
del centro comercial hacia el
publico externo.

Optimizar procesos de
administracion,

Desarrollar habilidades

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas
Elaborado por: Rosa Culcay

ESTRATEGIA

Plan de Ventas

Mejorar la imagen del
centro comercial.

Disefiar un manual
posicional y funcional y
mejorar procesos

Plan de capacitacion
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TABLA 53: OBJETIVOS POR PERSPECTIVA PARA ESTRATEGIA 2

OBJETIVO DE RESULTADOS

Garantizar lealtad y satisfaccion

de clientes

Tener sentido de

responsabilidad para cumplir

con los objetivos.

Posicionar la marca en el

mercado

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas

Elaborado por: Rosa Culcay

ESTRATEGIA

Programa de

Administracion

Trabajo en Equipo

Plan de Posicionamiento

(Publicidad)
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4.5 PLANES DE ACCION

En este parrafo se presenta el desarrollo de los objetivos estratégicos por perspectiva, la
manera de anclar estrategias y actividades operativas que permitan ser monitoreadas,

para efecto de seguimiento, evaluacién y en el caso que lo ameriten correccion.

TABLA 54: PLAN DE ACCION No. 1

-I N

META 95%%

ACTIVIDAD FECHA RESPONSABLE RECURSOSJCOSTOS INDICJ\DOR

Vlsrtar a determinada clientela febrero  Concesionador Plan Tiempo real/
ob]etwo €N sU empresa. telefanico mensual Tlempo

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 55: PLAN DE ACCION No. 2

UNIDAD

META

Administrativa

AC11VIDAD FECHA RESPONSABLE RECURSOS/COSTOS INDICADOR
Establecerel Fluio de
alcancede la Enero Administracion jo

.. personas
readecuacion
Serintnia 1er.Semestral Personal Externo —— T
Plan de externo personas

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

TABLA 56: PLAN DE ACCION No. 3

Toda la Compafiia

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 57: PLAN DE ACCION No. 4

UNIDAD

META 90%

FECHA RESPONSABLE RECURSOS/COSTOS INDICADOR

Capacitacion Calendario Capacitacion
en atencién Semestral Administrador decursosy 200,00 ejecutada/Capacitacion
al cliente Profesional programada

Anual Administrador  Presupuesto Balance General

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Administracion

ACTIVIDAD

Aprobacion
de los cursos
de
capacitacion
en funcioén al
presupuesto

Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 58: PLAN DE ACCION No. 5

UNIDAD Administracién

META 95%

ACTIVIDAD FECHA RESPONSABLE RECURSOS/COSTOS INDICADOR

Stock de

servicios y Producto
productos que Semestral  Administrador Observacién Nuevo/Total
frecuentemente
er Productos
soliciten los

clientes

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay

TABLA 59: PLAN DE ACCION No. 6

- RESPONSABLE ~ Administtador
UNIDAD Junta General de Accionistas

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 60: PLAN DE ACCION No. 7

Plande  Anual  Administrador  Personal 8.860.97 Flujo de personas

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

4.6 PROCESOS

4.6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA

Un organigrama es importante para una organizacion, porque representa graficamente
los departamentos funcionales con los que cuenta, y su nivel jerarquico que es
indispensable para la delegacion de las funciones. Ademas ayuda al personal a saber a

quién reportar y a quien van a evaluar.
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4.6.1.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

El Organigrama propuesto serd un modelo abstracto y sistematico, que permitird

obtener una idea uniforme acerca de la Compaiiia.

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS
JUNTA DE
DIRECTORIO

PRESIDENTE

GERENTE | ‘ | ASESOR JURIDICO

b ADMINISTRADOR

JEFE DE JEFE DE JEFE DE SEGURIDAD
MANTENIMIENTO [— COMERCIALIZACION GENERAL
| | |
CONTADORA
LIMPIEZA | JEFE DE MARKETING SUBJEFE DE
Y PUBLICIDAD o
| AUXILIAR BRIGADA
JARDINERIA CONTABLE ‘ ‘ ‘
FACTURADORES BRIGADA BRIGADA BRIGADA
SECRETARIA CONTRA PRIMEROS | | EVACUACION
INCENDIOS AUXILIOS
MENSAJERO

GRAFICO 58: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO PARA EL CENTRO
COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”.

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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4.6.1.2 ORGANIGRAMA POSICIONAL

> OBJETIVO ESTRATEGICO

El objetivo del presente manual de funciones es describir con claridad todas las
actividades de una Compaiiia y distribuir las responsabilidades de cada uno de los
cargos, de esta manera se evitara responsabilidades y cargos compartidos para trabajar

con mayor eficiencia.

Se propone el siguiente organigrama posicional de acuerdo a las decisiones de la

Junta General de Accionista, constando en actas las siguientes decisiones:

La mayoria de los accionistas han tomado la decision de nombrar a un accionista
como Gerente General, por los problemas ocasionados con los gerentes anteriores que
han sido personas externas y han dado mal manejo de fondos. Por lo cual contrataran a
una persona que tenga estudios superiores para que administre el Centro Comercial, ya
que los accionistas no tienen los conocimientos necesarios para administrar, por lo cual
el administrador sera el encargado de todo el manejo del Centro Comercial y el gerente

sera el representante legal de la compafiia.

» MANUAL DE FUNCIONES

Para el desarrollo de esta estrategia se dan los lineamientos generales, favor

remitirse a él, ya que debido a su extension no se incluyd en este punto. (Ver Anexo 5).
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4.6.2 PROCESOS ACTUALES

La siguiente accion es la diagramacién de las actividades que actualmente son

necesarias para el desarrollo de los procesos.

TABLA 61: SIMBOLOGIA PARA LEVANTAMIENTO DE DIAGRAMAS DE FLUJO.

SIMBOLOGIA

SIGNIFICADO

Inicio / Fin

Inicio o fin del programa

Proceso

Pasos, procesos o lineas de instruccion.

Entrada

Operaciones de Entrada y Salida

Decisidn

Toma de decisiones y ratificacion

Conector para unir el flujo a otra parte del diagrama.

Datos Almacenados

e
O

QC
]

Conector de pagina

— 1

Lineas de flujo

Anotacion

Display para mostrar datos.

D
]

Envia datos a la impresora.

Elaborado por: Rosa Culcay

4.6.2.1 DIAGRAMAS DE FLUJOS DE PROCESOS ACTUALES.

Los Diagramas de flujo se dibujan usando simbolos estandares; sin embargo, algunos

simbolos son desarrollados cuando sean requeridos.
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e Identificacion de difusores
e Mensaje
e Propagacion

L

Identificacion de

difusores

!

Mensaje

Propagacion

v

-

GRAFICO 59: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO ACTUAL: PUBLICIDAD

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

» Establecimiento de alternativas

* Solucion del problema

e

Establecimiento
de alternativas

Solucion del
problema

e

GRAFICO 60: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO ACTUAL: DISENAR SOLUCION
A LAS NECESIDADES DEL CLIENTE

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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e Recepta el servicio
e Informa costos

e Proporciona el servicio

mee

Recepta el

servicio

Informa costos

v

Proporciona
el servicio

\i

e

GRAFICO 61: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO ACTUAL: ENTREGAR EL
SERVICIO Y ASEGURAR LA CALIDAD AL CLIENTE.

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

* Recepcion de reclamo

* Busqueda de Solucion

e
v

Recepcion de

reclamo

\A

Busqueda de

Solucién

e

GRAFICO 62: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO ACTUAL “RECEPCION DE

RECLAMOS”.

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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4.6.2.2 DIAGRAMAS DE FLUJO PROCESOS MEJORADOS

« Planificacion de la Campafia < Inicio >

« Solicitar Proformas

* Seleccion por Cotizacion — -
Planificacion de la

* Elaborar el Contrato Campaiia

* Legalizacion de contrato

V

e Archivar documentos o
Solicitar Proformas

Seleccion por

Cotizacioén

)4

Elaborar el Contrato

l

Legalizacion de

contrato

Archivar

documentos

.

GRAFICO 63: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO MEJORADO: PUBLICIDAD

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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« Recopilacion de informacion
* Analiza y detalla necesidades existentes
* Prioriza grado de necesidad

* Busca alternativas para satisfaccion de
necesidad

C

Inicio >

Recopilacion de

informacion

V

Analiza y detalla

necesidades
existentes

Prioriza grado de

necesidad

Busca alternativas

para satisfaccion de

necesidad

C

-

GRAFICO 64: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO MEJORADO: DETECTAR
NECESIDADES DEL CLIENTE

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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* Enlistar soluciones posibles. < Inicio >

* Dar solucion

» Medir grado de satisfaccion del
cliente Enlistar soluciones

» Ejecutar requerimiento posibles

Dar soluciéon

Medir grado de
satisfaccion del
cliente

Ejecutar

requerimiento

o

GRAFICO 65: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO MEJORADO: DISENAR
SOLUCIONES PARA LAS NECESIDADES DEL CLIENTE.

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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* [dentificar el requerimiento del cliente

* Verifica disponibilidad de
requerimiento

* Informacion de costos
* Proporciona servicio

* Seguimiento del nivel de satisfaccion

P—
!

Identificar el
requerimiento del
cliente

Verifica

disponibilidad

de requerimiento

Informacion de

costos

Proporciona servicio

Seguimiento del nivel

de satisfaccion

NO

-

GRAFICO 66: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO MEJORADO: ENTREGAR EL
SERVICIO Y ASEGURAR LA CALIDAD AL CLIENTE

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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* Activacion ventana dialogo (buzén de
sugerencias)

* Almacenamiento de sugerencias
* Impresion reporte de sugerencias
* Anadlisis viabilidad de sugerencias

* Ejecucion de sugerencias

< Inicio >
!

Activacién ventana
didlogo (buzoén de
sugerencias)

/
Almacenamiento

de sugerencias

Impresion reporte de

sugerencias

Andlisis
viabilidad de
sugerencias

| NO

Ejecucion de

sugerencias

=

GRAFICO 67: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO MEJORADO: RECEPCION DE
SUGERENCIAS

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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* Recepcion de reclamos
» Analiza viabilidad del reclamo
* Busca solucidn al reclamo

» Realiza correctivos de solucion frente
al reclamo

» Evaluar correctivo

P—
!

Recepcién de reclamos

Analiza
viabilidad del ]

reclamo

Busca solucién al

reclamo

|

Realiza correctivos de
solucion frente al NO
reclamo

Evaluar correctivo

-

GRAFICO 68: DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO MEJORADO: RECEPCION DE
RECLAMOS

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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4.7 TRABAJO EN EQUIPO

Decidi aplicar la estrategia de trabajo en equipo, porque se refiere a una serie de
estrategias, procedimientos y metodologias que utiliza un grupo humano para lograr las

metas propuestas.

4.7.1 CARACTERISTICAS DEL TRABAJO EN EQUIPO QUE SE
PRETENDE LOGRAR:

Una integracion armonica de funciones y actividades desarrolladas por diferentes
personas.
Que las actividades desarrolladas se realicen en forma coordinada.

Que los programas que se planifiquen en equipo apunten a un objetivo.

4.7.2 COMO EJECUTARLDO.

e Mediante grupos de trabajo de los accionistas para tener una cooperacion y lograr
los objetivos propuestos.

e Se aplicaran charlas de motivacion que se daria mes a mes a los accionistas,
presentarles videos de motivacion.

e Los grupos de trabajo irian enfocados en la elaboracion de pequefios proyectos que
permitan realizar actividades en la unidad de los accionistas, compafierismo como
las siguientes:

v Realizando bingos que iria destinado a la obtencion de recursos para la

Compaiiia, pero a la vez la union del mismo grupo.
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v' Fomentar el compromiso medioambiental por medio de préacticas cotidianas y
capacitacién a quienes tienen relacion con el centro comercial: accionistas,
empleados, clientes y proveedores.

v" Realizar programas de actividades recreativas como son:

e Cumplearios
e Actividades deportivas

e Dar un reconocimiento al mejor empleado

4.8 MEJORAR LA IMAGEN DEL CENTRO COMERCIAL EN
LUGARES ESTRATEGICOS.

Las claves del éxito paraun Centro Comercial, radican en el
conocimiento del mercado, la ubicacion, una mezcla de locales apropiados y el disefio

atractivo y funcional del mismo.

Los lugares estratégicos a mejorar son los siguientes:
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ANTES DESPUES
Jardines de Entrada

-~

GRAFICO 69: CAMB.I'O DE IMAGEN EN LA PARTé -EXTEI‘?IO-Ii DEL CENTRO
COMERCIAL

Elaborado por: Rosa Culcay
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4.9 POSICIONAMIENTO

En este punto se presentan las tacticas del marketing mix que el centro
comercial “Las Orquideas” implementara para el desarrollo de la propuesta estratégica

en su fase operativa.

4.9.1 MARKETING ESTRATEGICO

4.9.1.1 MARKETING OPERATIVO

4.9.1.1.1 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

El Centro Comercial “Las Orquideas” se dedica al servicio de arrendamiento de

locales comerciales. Con esta premisa, el plan se orientara a los servicios.

» Marca: La marca se maneja directamente con el nombre de CENTRO

COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”.

% Logo: El logo esté inspirado en la ciudad de Gualaceo, conocida por su variedad
de orquideas, y por los colores que emanan estas. La cromatica llama la atencion
visual, su combinacion de colores permite determinar una gran variedad de

productos y servicios al alcance del consumidor.
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bl Y o
< EORQUIDEAS

A CENTRO COMERCIAL
‘ v

GRAFICO 70: LOGO DEL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

Fuente: Administracion del Centro Comercial “Las Orquideas”

% Eslogan: El eslogan esta inspirado en la exclusividad, la diferenciacion de
bienes y servicios, algo innovador en la ciudad de Gualaceo. Marcando
tendencias y adelantandose a cualquier posible competencia que se encuentre en

el mercado. Evoca la sensacion de autoestima y ego para los consumidores.

exclusivamente para ti

GRAFICO 71: SLOGAN DEL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”

Fuente: “Administracion del Centro Comercial “Las Orquideas”

4.9.1.1.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS

Unas de las propuestas descritas en los planes de accion y que incluyen dentro
del mix de marketing estan dirigidas a ampliar la gama de productos y servicios como

se detalla a continuacion.
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Nuevos Productos y Servicios

T P Productos KFC (Kentﬁéky Fried
Sala de Cines Chicken)

Supermercado de Frutas y Verduras

GRAFICO 72: NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

Elaborado por: Rosa Cucay

Con la incorporacion de estos productos y servicios se pretende ampliar la
variedad de locales que el centro comercial puede ofrecer a sus clientes, con el fin de
aumentar el flujo de personas y dar una apertura al mercado en segmentos desatendidos
por la competencia y que pueden formar parte de nuestros clientes, satisfaciendo

necesidades reales del sector.

Con esta estrategia atraeremos a nuevos inversionistas que deseen concesionar

los locales ofertados por el centro comercial.
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4.9.1.1.3 PRECIO

Objetivo del Precio: Recuperacion de la inversion y atraccion de nuevos

concesionario para la obtencion de utilidad para los socios del Centro Comercial.

TABLA 62: PRECIOS DE LOCALES COMERCIALES

VALOR POR CADA TOTAL DE M? TOTAL ARRIENDO
m? POR LOCAL POR LOCAL
$10 890 $ 8.9000,00
$12,25 133,82 $1.639,30
$15 31,68 $ 447,20
$14 29,6 $ 532,80
$18 26,5 $530
Islas S 175

Elaborado por: Rosa Culcay

Precios de los locales: De acuerdo a la tabla podemos observar que los precios
que tiene un promedio de $ 12.25 délares el m? en la zona comercial y $ 14 délares en
el patio de comidas, el valor de alquilar las islas es de 150 délares esto se debe que al
concesionar marcas reconocidas, el flujo de personas aumentara, por lo que se propone
incrementar el costo de arriendo en un 75%, estos precios varian dependiendo de la

ubicacion de los mismos, el cual no es un porcentaje muy significativo.

Cabe recalcar que el incremento de precios del 75% se aplicaria solamente a los

nuevos concesionarios, ya que los concesionarios actuales tienen firmando un contrato

135



Universidad Israel

de arriendo por lo general para cinco afos, por lo que se debe cumplir con los precios

convenidos en el mismo.

TABLA 63: ANALISIS DE PRECIOS

LOCAL Planta Baja (Interior) Planta Alta (Exterior)

Centro Comercial

_ 12.25 14,00
Zona Comercial
Mercado (Competencia) 6,40 7,25
Centro Comercial ) ) _

; ; 14,00 (interior) 16,00 (exterior)
Patio de comidas
Locales de Arriendo en la .
6,00 7,00 (exterior

periferia (Competencia)

Fuente: Administracion del Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

4.9.1.1.3.1 ESTRATEGIA GENERICA: DIFERENCIACION

La estrategia corporativa del Centro Comercial “Las Orquideas” es la
diferenciacion, que significa distintivo, que excede de las expectativas que supera al
resto de los productos disponibles en el mercado; que tiene algo que lo hace més valioso
que el resto. EI motivo para escoger esta estrategia estd en la capacidad de ofrecer un
conjunto de atributos que distinguen al centro comercial, de los diferentes

establecimientos que ofrecen el servicio de arriendo tales como:

» Servicio de pargueo.- Cuenta con dos parqueaderos:

v’ Parqueadero Externo

v Parqueadero Subterraneo.
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» Infraestructura moderna.- Para facilitar el acceso y comodidad tanto de los

visitantes como de los concesionarios.

Patio de Comidas
Ascensor

Escaleras Eléctricas
Servicio de Montacargas
Zona WIFI

Bafos privados

Barfios publicos

Planta de Energia Eléctrica
Limpieza y Mantenimiento

Bodegas

LR VR N N N N N R N NN

Cisternas de reserva de agua

» Seguridad Privada.- EI Centro Comercial cuenta con personal altamente

capacitado y existe tecnologia de punta para la seguridad.

v Seguridad Privada

v' Camaras de Vigilancia.

En el cantobn Gualaceo, el Centro Comercial “Las Orquideas”, es el unico
establecimiento capaz de ofrecer estas ventajas, debido a que tanto los locales ubicados
el centro del canton como los mercados municipales que son los principales
competidores, no estan en la capacidad de ofrecer estos servicios, por lo tanto los
servicios de arrendamiento del centro comercial son una ventaja competitiva que lo

distingue de la competencia.
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49.1.1.4PLAZA

La plaza corresponde al espacio fisico al interior del centro comercial en el que

se realizaran los eventos promocionales.

4.9.1.1.4.1 LUGARES ESTRATEGICOS PARA LA UBICACION
DE EVENTOS.

» Patio de comidas: Eventos como desfile de modas, exhibicion de pinturas,
concursos y afines a este espacio, se pueden realizar en su interior; teniendo como
ubicacién la entrada del ascensor en la parte superior de la entrada principal, este
lugar es adecuado ya que da cabida a una vista excelente para el consumidor y no se

ve afectado ningun local.

‘u ll_ll~!‘l T

-

GRAFICO 73: LUGARES ESTRATEGICOS PARA LA UBICACION DE EVENTOS

Elaborados por: Rosa Culcay
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» Parqueadero externo: Este es un espacio donde se pueden establecer eventos de
una amplificacion mayor; por ejemplo, se utiliz6 este espacio para el dia de la
inauguracion, ya que habia un gran nimero de personas y diversos programas,
también se puede utilizar este espacio para eventos como bailo terapias; concurso de
pesebres; incentivando de esta forma la visita al centro comercial; ya que es una de

las entradas principales al centro comercial.

GRAFICO 74: PARQUEADERO EXTERNO

Elaborado por: Rosa Culcay

4.10 PLAN DE COMUNICACION

Objetivo: El plan de comunicacion tiene como objetivo:

1. Aumentar el nimero de visitantes al Centro Comercial “Las Orquideas”.
2. Incentivar la compra de productos al interior del centro comercial.

3. Incentivar la adquisicién y alquiler de locales comerciales, con la mejora sustancial

de trafico interno.
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4.10.1 TARGET DE CAMPANA PROMOCIONAL

El target de nuestra campafa se divide en tres grupos:

GRUPO 1: Corresponde a las personas que visitan el Centro Comercial “Las

Orquideas” para realizar actividades de diversion:

Edad: Entre 12-50 afios de edad.

Sexo: Masculino y Femenino.

Clase Social: Media-Alta.

Ciudad: Gualaceo.

Motivacién: Diversién, observacion e intencién de compra.
Cultura: De consumo.

Ocupacion: Estudiantes, Trabajadores.

GRUPO 2: Corresponde a las personas que visitan el Centro Comercial para realizar

actividades de compra y negocios:

Edad: 20-50 afios de edad.

Sexo: Masculino y Femenino.

Clase Social: Media-Alta.

Ciudad: Gualaceo y poblaciones y ciudades aledafias.
Motivacion: Realizar Negocios.

Cultura: Negocios.

Ocupacién: Empleados, duefios de empresa.
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GRUPO 3: Corresponde a las personas que tienen capacidad para alquilar negocios, y

realizar inversiones.

Edad: 30-50 afos de edad.

Sexo: Masculino y Femenino

Clase Social: Alta

Ciudad: Provincia del Azuay

Motivacion: Realizar Negocios

Cultura: Negocios

Ocupacion: Duefios de empresa.

4.10.2 MENSAJE A TRANSMITIR

El mensaje a transmitir dependera de las actividades a realizar, en todos los casos, seran

eventos publicitarios, adjuntamos la matriz de eventos y métodos publicitarios a utilizar:

TABLA 64: MATRIZ DE EVENTOS PROPUESTO

MES/ACTIV.

ENERO

FEBRERO

MARZO

EVENTO

1) El centro
comercial se viste
de verde (Feria
del Medio
Ambiente). Un
espacio para
conocer qué hacer
por el planeta.

2) Campana de
reciclaje

3) Carnaval 2014
4) Fisiculturismo

5) 10 K Centro
Comercial “Las
Orquideas”

DIA

Séabado y
domingo

Séabado y
domingo

HORARI
O

Tarde

RECURSOS

Afiches
Facebook
Péagina Web
Convenios

Flyers
Radio
Television
Artistas
Afiches
Radio
Television
Premios

COSTO DE
EVENTOS
POR MES

180

1500

141



Universidad Israel

7) Diade la
Madre

Mafiana y
Tarde

14) Desfile de
Modas

Festival MUsica

Elaborado por: Rosa Culcay
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4.10.3 MEDIOS

4.10.3.1 AFICHES Y FLYERS

Tendran informacion publicitaria e informativa, en la que se identificaran todos
los detalles del eventos, tales como dia, hora, lugar, espacio fisico a realizarse, como
inscribirse, etc.; ademas este contard con un cupon promocional desprendible, que
facilitara el sistema de monitores y la eficacia de dicho medio. El tamafio de los flyers
serd de 21x15 cm, y de los afiches con un tamafio A3, el objetivo de este tamafio es
abarcar la suficiente informacion y ademas tener espacio para la visualizacion

cromatica.

Seran repartidos cada vez que se realice un evento, tres dias antes de los mismos,
y se los entregara a la entrada de la ciudad, en la antigua estacion de peaje. En este
espacio, los vehiculos reducen la velocidad y es facil poder entregar el informativo. Se
realizard un total de 18 eventos desde el 01 de enero hasta el 31 de Diciembre, se

necesitaran dos personas para que realicen el volanteo.

GRAFICO 75: DISENO DE FLYERS

Elaborado por: Dsfidor Graf. Victor Hurtado
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GRAFICO 76: DISENO DE AFICHE

Elaborado por: Dsfidor Graf. Victor Hurtado

4.10.3.2 VALLA

La valla publicitaria serd colocada en la entrada a la ciudad de Gualaceo,
especificamente a un kilémetro de distancia del centro comercial y tendra como objetivo
informar a las personas que llegan a la ciudad de la existencia del Centro Comercial
(investigacion de mercado), e incentivar la visita al mismo. El tamafio de la valla seré de
7 x 3.50 metros de acuerdo a las normativas vigentes por el Municipio de la ciudad de
Gualaceo.

A
MeLA

=
\J
<ZORQUIDEAS

o vamente para ©

A1km

Vasgues Correa entre
Coton y Cuenca

GRAFICO 77: DISENO DE VALLA PUBLICITARIA “LAS ORQUIDEAS”

Elaborado por: Dsfidor Graf. Victor Hurtado
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GRAFICO 78: AREA ESTRATEGICA PARA LA COLOCACION DE LA VALLA.

Elaborado por: Rosa Culcay

4.10.3.3 RADIO

Los spots de radio seran de 30 segundos, en razén que los estudios indican que
la persona pierde la concentracion a partir de los 30 segundos. Ademas, es el tiempo que
solicitan las emisoras de radio para transmitir un spot. El spot serd estrictamente
publicitario, y el objetivo serd la recordacion de la marca, a modo de cancién. La cufia
radial sera transmitida por la emisora de la localidad “La Farra Estacion” 92.9 FM, y
se pasaran seis cufias por dia, en los dias laborables, cada vez que se realice eventos,

(Ver Anexo 6), se adjunta proforma de la emisora. (Ver Anexo 7).

4.10.3.4 TELEVISION

Se plantea este medio de acuerdo a los resultados de la encuesta, para lo cual se
grab6 un comercial de 59 segundos de duracion, en cual se daran a conocer todas las
caracteristicas del centro comercial, las transmisiones se realizaran en un canal de la
localidad Sol Television (Ver Anexo8), también se anexa el comercial grabado. (Ver
Anexo 9).
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4.10.3.5 PAGINA WEB

Tener un sitio Web hoy en dia es de gran importancia para la estrategia de
cualquier tipo de negocio. Es por ello que el centro comercial “Las Orquideas” debe
aprovechar que cada vez es mayor la tendencia de las personas a buscar en internet
cuando estan pensando en comprar o conocer lugares distintos y atractivos. En la
nuestra pagina web daremos a conocer quiénes somos como empresa, los servicios que
ofrecemos, como nos pueden contactar, ademas daremos a conocer los eventos y
promociones que ofrecemos, es por ello que la pagina web deberad ser actualizada y
redisefiada para promocionar sus servicios a los potenciales visitantes en el canton

Gualaceo.

"

ST AN P

Y MAToad mas Apde YRR
ADMNSTIADORL b s mnden Cowms Mom ot Ay
BAICH SOCAL [P PR rAp—

WOMBNE COMERTIAL e e
MRCACKN Vrsames Crwem srone Cowter y Chawst
ACTMDAD ECONDMICA.  Cormmchs

WIETCMD roEsT N

GRAFICO 79: DISENO PAGINA WEB CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”.

Elaborado por: Dsfidor Graf. Victor Hurtado.

4.10.3.6 INFLABLE

El inflable tendra como objetivo llamar la atencién de las personas que nos visiten.
Ademaés servird de recordatorio de la marca. El inflable se lo utilizara, todos los fines

de semana.
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GRAFICO 80: DISENO DEL INFLABLE PARA EL CENTRO COMERCIAL “LAS
ORQUIDEAS”

Elaborado por: Dsfidor Graf. Victor Hurtado.

4.10.3.7 CATALOGO
El catdlogo seré dirigido a clientes potenciales quienes estan en la capacidad de
invertir, tendra un tamafio A5 cerrado, un total de 12 paginas, en el cual se describiran
todos los servicios que presta el centro comercial. Tendrd un terminado de lujo, para
hacer mas atractiva la propuesta. Sera entregado en visita directa. La contratacion estara

a cargo del personal administrativo.

SeSwrestoou e e AL

P L ALA ! w

Calles Vasquez Correa entro
Coldn y Cuanca

Teléfono: (O07) 2 257 129
www. lnsorguidess com.ec

GRAFICO 81: DISENO DEL CATALOGO CENTRO COMERCIAL “LAS
ORQUIDEAS”

Elaborado por: Rosa Culcay
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El centro comercial “Las Orquideas” necesita realizar el monitoreo y control de

todas sus actividades para que la propuesta sea ejecutada de una manera idonea; y a su

vez la misma pueda corregir sus desviaciones en el momento indicado.

4.11.1 SISTEMA DE MONITOREO

TABLA 65: SISTEMA DE MONITOREO

PRODUCTOS METODO

NUEVOS

Contratos de
PRODUCTOS Y o

concesionario
SERVICIOS

Persuasién de
PRECIOS -

concesionarios
FLYERS Cupon Desprendible
VALLA Pregunta a clientes
CUNA Pregunta a clientes
INFLABLE Observacion y Medicion
CATALOGO Base de Datos

Elaborado por: Rosa Culcay

MONITOREO

Observacion flujo de

personas

Flujo de
concesionarios
Conteo Fisico
Encuesta, Trafico
Encuesta, Trafico
Tréfico

Consulta telefonica
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El monitoreo se lo efectuara en dos etapas:

1) Dias que se realicen los eventos, debido a que estos dias son lo que més trafico de

personas generan.

2) Dias normales, en los que se podré apreciar la cantidad real de trafico existente.

4.11.2 TABLERO DE CONTROL

En el tablero de control se detalla sistematicamente cada uno de los planes de
accion que se realizard en el centro comercial “Las Orquideas”, el cual tiene sus propias
perspectivas, objetivos y metas. A continuacion se presenta el tablero de control

graficamente:

TABLA 66: TABLERO DE CONTROL

PERSPECTIVA FINANCIERA
METAS
OBJETIVO INDICADORES | 2014 | 2015 | 2016 2017 | 2018 RESPONSABLE ESTRATEGIA
AMPLIAR FUENTES DE CREGIMIENTO | e '
INGRESOS EN VENTAS . 60% ‘ 70% » B0% | B0% ' 95% CONCESIONADOR PLAN DE VENTAS
PERSPECTIVA CLIENTE
_ METAS
OBJETIVO INDICADORES | 2014 | 2015 2018 2017 | 2018 RESPONSABLE ESTRATEGIA
SRR © CORRECTA | | | | T | ) | o
PROYECTAR UNA UTILZACION DE | 70% | 80% | 85% | 00% | 05% @ ADMINISTRADOR = MEJORAR LA IMAGEN DEL CC
IMAGEN FAVORABLE ESPALION
BUSCARLALEALTADDE = SATISFACCION | | [ | | | '
LOS CLENTES DEL CLENTE | 0% | 70% | 80% | 00% | 95%  ADMINISTRADOR = PROGRAMA DE ADMINISTRACION
PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS
METAS
OBJETIVO INDICADORES 2014 | 2015 | 2016 2017 | 2018 RESPONSABLE ESTRATEGIA
OBTTIMIZARPROCESOS | COSTOSY | | [ [ [ T DISERO DE MANUALES Y
DEADMINSITRAGION | AGILIADAD | S0% | 70% | B0% | 85% | 00% | ADMINISTRADOR | PROCESOS
SENTIDO DE ] ; ) .
RESPOMSARLIDAD COMPANERISMO | 50% | 60% | 70% | 80% | 90% = ADMINISTRADOR PROGRAMA DE ADMINISTRACION
PERSPECTIVA APRENDIZAJE Y DESARROLLO
METAS
OBJETIVO INDICADORES | 2014 | 2015 2016 2017 2018 RESPONSABLE ESTRATEGIA
DESARROLLAR SATISFACGION ‘ ‘ -y - CAPAL .
HABILIDADES DEL CLIENTE 60% . 70% | B » B5% . B80re - ADMINISTRADOR PLAN DE CAPACITACION

POSICIONAR LA MARCA RggLAM'.A‘:'{Eg;O 50% | 60% | T0% @ B0%  85% ADMINISTRADOR PLAN DE POSICIONAMIENTO

Elaborado por: Rosa Culcay
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4.11.3 MATRIZ DE REALIZACION ESTRATEGICA

Esta matriz tiene dos objetivos claramente definidos,

tales como incrementar

ingresos y poseer un personal capacitado, para ello es necesario elaborar estrategias las

que nos ayudaran a cumplir con los objetivos planteados, estas estrategias en un caso

estd definida por la diversificacion de productos y en el otro caso por la dotacion de

cursos de capacitacion.

Esta informacion se puede evidenciar en la siguiente matriz.

TABLA 67: REALIZACION DE LAS ESTRATEGIAS INICIATIVAS

REALIZACION DE LAS ESTRATEGIAS INICIATIVAS

MEDIO
OBJETIVO COMPETENCIAS EVALUACION DE
ESTRATEGICO ESTRATEGIAS NECESARIAS RESPONSABLE ' coMpETENCIAS PARA EL
! ! . DESARROLLO
Megoramiento de la imagen y
desarroliar nueva generacion
ade serviclos
Desarrollar
::f‘:m:" :‘ productos Administrador y Deficiente/ Semenano breve y
ventas diferenciados para Habilidades para elabors Concesionador Proritario Plan de Coaching
&l mercado it s para elaborar
planes de mepramiento
operativo y de negocion
comercial
Funciones Administrativas
Posk:lonarta 'n;‘:ls‘:;nn?:? ; Deficiente/ Asesorfa externa y
1 . 3 ‘
m::,:::; tecnologicos de | Habilidades Administrativasy =~ \Crinistrador Prioritario Plan de Coaching
vanguardia de asesoria externa

Proveer una rapida respuesta
minimizando problemas

Elaborado por: Rosa Culcay
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La propuesta requiere un nivel de inversién en un plan de comunicacién y la

aplicacion de planes estratégicos de $ 33.375,91, los que estan distribuidos de la

siguiente manera.

TABLA 68: PLAN DE COMUNICACION

PLAN DE COMUNICACION

PRODUCTO CANTIDAD VALOR TOTAL
UNITARIO
Flyers 13 Pedidos 120 1.560,00
de 1000

Valla impresa y colocacién 1 1000 1.000,00
Valla permisos 1 150 150,00
Valla pagos mensuales 12 100 1.200,00
Cufa radial grabacion 1 70 70,00
Transmision en radio 12 300 3.600,00
Grabacion de single 1 450 450,00
Emision televisiva 12 300 3600,00
Inflable 3 1200 3.600,00
Catélogo 1 450 450,00
Pagina web 1 470 470,00
Mantenimiento pagina web 12 30 360,00

TOTAL $ 16.510,00

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 69: COSTO PLANES ESTRATEGICOS

COSTO DE PLANES ESTRATEGICOS

PRODUCTO CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL
Concesionador 6 Meses | $ 300 Movilizacion 2.254,94
$ 20 plan de comunicacion
el 20% de locales
concesionados
Plan de mejorar la 12 250,00 3.000,00
imagen C.C.
Capacitaciones 4 200,00 800,00
Plan de eventos 1 8.860.97 8.860,97
Audio 13 80,00 1.040,00
Animacion 13 70,00 910,00
Total $ 16865,91
Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
TABLA 70: TOTAL INVERSION
TOTAL INVERSION
PLAN DE COMUNICACION $16.510,00
COSTO PLAN ESTRATEGICO $16.865,91
TOTAL INVERSION $33.375,91

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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4.12.2 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

El presupuesto necesario para la inversion no sera financiado con préstamos a
instituciones financieras, es decir no se incurrird a endeudamiento de terceros, debido a
que para el financiamiento del plan de comunicacion lo cubrira el 30% los

concesionarios y el y 70% el area financiera del centro comercial.

En el caso de la propuesta de la aplicacion de planes estratégicos, se plantea una
estrategia de financiamiento que consiste en incrementar los mismos ingresos (por
concesiones, marketing, servicios y garantias no reembolsables) en un porcentaje
similar al que normalmente se opera, es decir en un 5% anualmente, este incremento es

el que financiara los gastos de inversion de los planes estratégicos.

TABLA 71: FUENTES DE FINACIAMIENTO

FUENTES DE )
PARTICIPACION | VALOR
FINANCIAMIENTO

CONCESIONARIOS 30% $ 4.997,40

AREA FINANCIERA 70% + Costo Plan $ 28.378,51

Estratégico

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

El costo para el desarrollo de este proyecto es de $ 28.378,51
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Para armar el presupuesto de ingresos se ha analizado datos proporcionados

sobre el balance general y el estado de pérdidas y ganancias del primer semestre del

afio 2013. (Ver Anexo 10y 11)

TABLA 72: INGRESOS PRESUPUESTADOS 2014

Los ingresos con la implementacion de la propuesta seran:

INGRESOS: ALQUILER LOCALES COMERCIALES

Nro | LOCA M2 VALOR TOTAL ALICUOT TOTAL
L X ARRIEND A ALICUOTA
(0)
1 AO DINEPRON ENVIOS 7,49 $16,00 | $119,84 $2,50 $18,73
2 Al ECUAPROVENT 24,11 $10,32 | $248,82 $2,50 $60,28
3 A2 ECUAPROVENT 28,8 $10,32 | $297,22 $2,50 $72,00
4 A3 JARDIN AZUAYO 65,03 $16,00 | $1.040,48 $2,50 $162,58
5 A4 CALZADO PONNY 19,93 $7,00 $139,51 $2,50 $49,83
6 A5 JOYERIA 21,93 $7,00 $153,51 $2,50 $ 54,83
7 A6 COMPUMERCADO 29 $7,00 $ 203,00 $2,50 $72,50
8 A7 JUGUETILANDIA 21,95 $7,00 $ 153,65 $2,50 $ 54,88
9 A8 ALMACENES LOLITA 32,69 $18,00 | $588,42 $2,50 $81,73
10 A9 BANCO DE AUSTRO 30,36 $20,00 | $607,20 $2,50 $ 75,90
11 Al0 BANCO DE AUSTRO 21,79 $20,00 | $435,80 $2,50 $54,48
12 All CINES 78,66 $0,00 $2,50 $ 196,65
13 Al2 CINES 29,2 $0,00 $2,50 $ 73,00
14 Al13 CINES 196,2 $0,00 $2,50 $ 490,50
15 Al4 CLARO 31,68 $7,00 $221,76 $2,50 $79,20
16 Al15 BOUTIQUE STILY 25,05 $7,00 $ 175,35 $2,50 $62,63
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FASHION
17 | Ale CALZADO MISTIK 26,5 $9,44 | $250,16 $2,50 $ 66,25
18 | Al17 | ELECTRRODOMESTICOS 26,5 $7,00 | $185,50 $2,50 $ 66,25
19 | A18 MOVILORTIZ 22,53 $7,00 | $157,71 $2,50 $56,33
20 | A19 ALMACENES TIA 890 $5,34 | $4.750,00 | $0,70 $623,91
21 | A20 NINIMARKET 133,82 | $6,72 | $899,27 $0,75 $100,37
22 B1 VIDEO JUEGOS 22,74 $7,00 | $159,18 $2,50 $56,85
23 B2 VIDEO JUEGOS 22,74 $7,00 | $159,18 $2,50 $56,85
24 B3 NICE CREAM 22,74 | $10,00 | $227,40 $2,50 $56,85
25 B4 ELECTRODOMESTICOS 22,74 $8,00 | $181,92 $2,50 $ 56,85
26 B5 EL GRAN CHAPARRAL 22,84 $8,00 | $182,72 $2,50 $57,10
27 B6 ORO MAR 4,51 $20,00 | $90,20 $2,50 $11,28
28 B7 LA PLANCHA DE ALEX 153,63 | $8,00 | $1.229,04 | $2,50 $384,08
29 c1 CHUCH BURGUER 17,91 $8,00 | $143,28 $2,50 $ 44,78
30 c2 LA EUROPEA 20,64 $8,00 | $165,12 $2,50 $51,60
31 c3 GRANISADOS DELY 17,94 $8,00 | $143,52 $2,50 $44,85
32 ca4 COMIDA TIPICA 18,97 $8,00 | $151,76 $2,50 $47,43
33 (3 KFC 18,77 $8,00 | $150,16 $2,50 $ 46,93
34 c6 FKC 18,97 $8,00 | $151,76 $2,50 $47,43
35 c7 LA CASA SALCHIPAPA 29,6 $8,00 | $236,80 $2,50 $ 74,00
2177,96 $3.999,23 $3.609,62

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 73: INGRESOS ALQUILER BODEGAS

INGRESOS ALQUILER BODEGAS

NUMERO LOCAL M2 VALOR X TOTAL

1 S1 15,3 $3,00 $45,90

2 S2 27,81 $2,00 $ 55,62

3 S3 14,18 $3,00 $42,54

4 S4 13,89 $3,00 S 41,67

5 S5 11,3 $3,00 $33,90

6 S6 11,5 $3,00 $34,50

7 S7 2,21 $ 3,00 $6,63

8 S8 47,33 $3,00 $ 141,99

9 S9 14,79 $3,00 $ 44,37

10 S10 7,59 $3,00 $22,77

11 S11 6,1 $3,50 $21,35

12 S12 7,85 $3,00 $23,55

13 S13 8,61 $3,00 $ 25,83

14 S14 10,18 $3,00 $30,54

15 S15 51,3 $3,00 $ 153,90

249,94 $ 725,06

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
TABLA 74: INGRESOS ALQUILER ISLAS
INGRESOS ALQUILER ISLAS

NUMERO | M2 | VALOR X | SUBTOTAL TOTAL
1 2 $ 40,00 $ 80,00 $ 10,00 $90,00
2 2 $ 40,00 $ 80,00 $ 10,00 $90,00
3 2 $ 40,00 $80,00 $ 10,00 $90,00
4 2 $ 40,00 $ 80,00 $10,00 $90,00
5 2 $ 40,00 $80,00 $10,00 $90,00
TOTAL $ 450,00

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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INGRESOS JUEGOS MENSUALE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

PROMEDIO X MES

323,19

589,9

642,7

607,64

540,8575

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

TABLA 76: INGRESOS ALQUILER RAMPA VEHICULO

INGRESOS:ALQUILER RAMPA VEHICULO

NUMERO

VALOR

TOTAL

3

20

$ 60,00

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay

TABLA 77: INGRESOS ALQUILER CAJEROS

ALQUILER CAJEROS
NUMERO M2 VALOR X TOTAL
2 1 $ 200,00 $ 200,00
3 1 $ 150,00 $ 150,00
$ 350,00

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”

Elaborado por: Rosa Culcay
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TABLA 78: DE EGRESOS PRESUPUESTADOS 2014
EGRESOS
FINANCIEROS $5.638,78
COBROS EST CUENTA Y $ 100,00
DEBITOS
PAGO DIVIDENDO $5.538,78
PRESTAMO
ADMINISTRATIVOS $6.732,96
SUELDOS $1.915,36
ADMINISTRATIVOS
GERENTE $334,86
ADMINISTADOR $ 500,00
SECRETARIA $352,42
CONTADOR $ 350,00
FACTURADOR 1 $215,71
FACTURADOR 2 $ 162,37
SEGURIDAD GUARDIAS DE SEGURIDA $2.242,73
SUELDO 7 $2.242,73
GUARS
SENORES DE LIMPIEZA $1.219,00
SUELDO 5 $1.219,00
LIMPIEZA
IESS $ 1.300,00
FONDOS DE RESERVA $ 55,87
TRIBUTARIOS $1.022,50
IVA $347,03
FUENTE $675,47
SUMINISTROS DE $ 200,00
OFICINA
PAPEL-CARPETAS- $ 200,00
FACTURAS...ETC
SERVICIOS BASICOS $1.112,44
AGUA $311,61
LUz $ 447,28
TELEFONO $ 14,27
INTERNET $321,71
TELEFONIA CELULAR $17,57
LEGALES $ 840,00
TEMAS LEGALES $ 840,00
IMPREVISTOS $ 100,00
VIATICOS, ALMUERZOS, $ 100,00
VIAJES...ETC
TOTAL $ 15.646,68

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay
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El Estado de Pérdidas y Ganancias muestra los ingresos y gastos en el momento

en que se producen, independientemente del momento en que se hagan efectivos los

cobros 0 pagos. La importancia del Estado de Resultados proyectado, es que permite

analizar la situacion financiera de la empresa y muestra las proyecciones de los futuros

ingresos y egresos que obtendra la misma, y permitira conocer la futura rentabilidad del

negocio y su viabilidad.

TABLA 79: ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO PARA EL 2014

INGRESOS VALOR AL MES VALOR AL ANO
CONCESIONES LOCALES 13.999,23 167.990,76
ALQUILER ISLAS 450,00 5400,00
ALQUILER BODEGAS 725,06 8700,72
ALQUILER RAMPA VEHICULO 60,00 720,00
INGRESOS JUEGOS 540,8575 6490,29
INGRESO CAJEROS 350,00 4200,00
INGRESOS ALICUOTAS 3.609,62 43315,44

TOTAL INGRESOS AL MES $19.734,77 $236.817,24

EGRESOS VALOR AL MES VALOR AL ANO
FINANCIEROS 5.638,78 67665,36
ADMINISTRATIVOS 6.732,96 80795,52
TRIBUTARIOS 1.022,50 12270,00
SUMINISTROS DE OFICINA 200,00 2400,00
SERVICIOS BASICOS 1.112,44 13349,28
LEGALES 840,00 10080,00
IMPREVISTOS 100,00 1200,00

TOTAL EGRESOS $ 15.646,68 $ 187.760,16
UTILIDAD OPERACIONAL 4088,09 49.057,08
OTROS GASTOS 100 1200
UTIL. ANTES DE REP.TRABA. 3988,09 47.857,08
PART. TRABAJ. (15%) 598,21 7.178,56
UTIL. ANTES DE IMP. 3389,88 40.678,52
IMP. A LA RENTA. (25) 847,47 10169,63
UTILIDAD DEL EJERCICIO $2.542,41 $ 30.508,89

Elaborado por: Rosa Culcay
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4.12.4 ANALISIS

El Estado de Resultados de la propuesta refleja un incremento anual del 5% a
partir del 2014, en los rubros por concepto de ingresos, en los cinco afios proyectados,
reflejando una utilidad neta de $ 30.508,89 para el afio 2014 al final del 2018 presenta

una utilidad neta de $ 37.083,74.

Para la proyeccion establecida se considera un crecimiento paulatino por dos razones:

1. El centro comercial se ha planteado disminuir sus gastos por lo que se encuentran
mas controlados por gerencia y el departamento de contabilidad. Ademas se planeado
terminar en el afio 2013 las deudas que tiene con los bancos a través de un aumento de

capital.

2. De acuerdo con las estrategias propuestas se plantea atraer mas concesionarios con lo

cual subirian los ingresos.

4.13 EVALUACION FINANCIERA

En un proyecto empresarial es muy importante analizar la posible rentabilidad

del proyecto y sobre todo si es viable o no.
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TABLA 80: ANALISIS TIRY VAN
ANOS 2014 2015 2016 2017 2018
SALDO -28.378,51 | 30.508,89 | 32.034,33 | 33.636,05 | 35.317,85 | 37.083,74
EFECTIVO
TASA 10%
TIR 109%
VAN $
98.251,42

Fuente: Centro Comercial “Las Orquideas”
Elaborado por: Rosa Culcay

4.13.1 VALOR PRESENTE NETO VPN

El VPN es un método para evaluar las propuestas de inversién de capital

mediante la obtencion del valor presente de los flujos netos de efectivo en el futuro,

descontando al costo de capital de la empresa o a la tasa de rendimiento requerida.

El VAN es el método conceptual mas perfecto para evaluar la rentabilidad

econdmica de un proyecto de inversion. EI método parte de fijar una determinada tasa

de actualizacién o descuento (k) para establecer la actualizacion de los flujos de cada

generados en cada periodo, al afio 0.

En base a la citada tasa de actualizaciéon (k) si el valor actual de los flujos

generados (VAN) es mayor que el desembolso inicial, significara que el proyecto

tiene una rentabilidad positiva y sera desaconsejable cuando dicho valor actual (VAN)

sea menor que el desembolso inicial. (Sapag Chain, 2007)
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El VPN de la propuesta de inversion para el Centro Comercial “ Las Orquideas”,
es positivo, pues obtiene un valor de $ 98.251,42 ddlares, revelando que si es viable
realizarse, pues no representa una pérdida en su inversion, si no que al contrario a mas

de recuperar su inversion obtendra una ganancia.

4.13.2 TASA INTERNA DE RETORNO

La TIR se define como aquella tasa de descuento que hace que el Valor Presente Neto
de un proyecto sea igual a cero, la (TIR) de una inversion, esta definida como el
promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados de dicha inversion, y que

implica por cierto el supuesto de una oportunidad para “reinvertir”.

En términos simples en tanto, diversos autores la conceptualizan como el tipo de
interés compuesto que retribuye al proyecto a lo largo del horizonte temporal y expresa

la rentabilidad porcentual que se obtiene del capital invertido.

Es importante conocer la TIR, pues cuando esta tasa iguala al coste de capital, la
inversion producira beneficios; si es menor, la inversion producird pérdida. (Sapag

Chain, 2007)

En la propuesta establecida para los cinco afios y de acuerdo al método del periodo de
recuperacion, la inversion sera recuperada al primer afio, es decir para finales del afio

2014, siendo un periodo muy oportuno pues esta dentro de la proyeccion dada.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

De acuerdo al diagndstico de la compafiia tenemos que:

X/
L X4

La compafiia en su macroentorno se encuentra en una situacion estable, lo cual le

beneficia.

En el anélisis de las cinco fuerzas de Porter podemos decir que, no existe una
competencia directa en la ciudad; es por ello que la compafiia se establecera con la
estrategia genérica de diferenciacion; ofreciendo de esta manera un producto Unico

en la ciudad de Gualaceo.
Analizando los lugares aledafios al canton Gualaceo, especificamente la ciudad de
Cuenca encontramos algunos centros comerciales, que actualmente son

competencia con un nivel alto de para el Centro Comercial “Las Orquideas”.

Actualmente no existen proyectos para otros centros comerciales dentro cantén, por

lo cual la incidencia de nuevos competidores es baja.
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En el canton Gualaceo existe una gran cantidad locales minoristas y supermercados,
por lo cual la participacién de productos sustitutos es alta para el centro comercial

“Las Orquideas”.

La empresa no tiene estructura organizacional, por lo que se puede decir que, su

cultura organizacional es deficiente o nula.

En cuanto al factor de capacidad humana se pudo observar varias falencias, una de
ellas es el hecho de que el nivel de capacitacion del personal es bajo, por ende no se

esta ofreciendo el servicio de una manera adecuada a los clientes.

De acuerdo al analisis financiero se puede identificar que el centro comercial “Las
Orquideas” dispone de 1,95 dodlares para cubrir sus obligaciones en el corto plazo
por cada dolar que debe; tiene un endeudamiento con terceros del 77,48%. es decir,

tiene una pérdida de autonomia financiera.

La Compaiiia tiene un bajo rubro para ventas; le queda un 10% dinero como capital

neto de trabajo luego de cubrir sus deudas inmediatas.

El Compafiia actualmente cuenta con una variedad de marcas, pero no con las

necesarias como para posicionarse en el mercado en el que opera.

De acuerdo a los principales problemas encontrados en la investigacion de mercados

tenemos que:
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+ No hay variedad de locales; no hay eventos; poco flujo de personas; el centro
comercial es poco atractivo para invertir; publicidad mal enfocada; personas mal

informadas sobre la inversion y costos para invertir en un local del centro comercial.

¢ A raiz de esto se planteo la idea de realizar un plan de posicionamiento y ventas
basado en eventos, y publicidad adecuada; para la atraccion de personas al centro
comercial, de esta manera se cumpliria con el objetivo que apuntaba a la satisfaccion

de los clientes actuales y a la atraccién de clientes potenciales.
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5.2 RECOMENDACIONES

Como recomendaciones para que la compafiia pueda implementarlas mas alla de la

propuesta se destacan:

++ Para mantener un nivel de competencia 6ptimo, y llenar las expectativas tanto de los
concesionarios como del consumidor final, es de vital importancia que se disefie un
plan estratégico y al implementar la propuesta debe considerar que la misma
responde a la realidad del entorno actual por lo que debe constantemente monitorear
y si existiese algun cambio, se debe emprender en acciones correctivas y que no

afecten al modelo de gestidn estratégico propuesto.

¢+ El centro comercial tiene buenas marcas, pero a pesar de ello hay que buscar nuevas

marcas que tengan un alto nivel.

% La Campafia de comunicacion se debera realizar de forma periddica, ya que con esta
se dard a conocer el centro comercial; por lo mismo hara que se mantenga o
incremente el flujo de personas, ademas se deberia realizar alianzas estratégicas en

asesoria técnica y financiera con los locales.

% Establecer un mayor presupuesto para el area de ventas y publicidad ya que son

esenciales para un buen desarrollo del centro comercial.

+«+ No descuidar la investigacion de mercados, ya que el mercado siempre es cambiante

y flexible, pero enfocandose mas en el rea de marketing.

166



X/
°

Universidad Israel

La empresa debe reconocer que al tener una imagen corporativa y formal, se le
abren muchas puertas dentro del campo comercial; ya que obtendra reconocimiento
y presencia dentro del medio; por lo que se le recomienda aprovechas dichas
oportunidades para diversificar sus lineas de productos y segmentos de mercados, y

de esta manera obtener nuevos nichos.

El monitoreo jamas se debe descuidar ya que el mismo sirve de eje de control, para
constatar el cumplimiento de los objetivos trazados, y también es el medio para
evaluar las acciones tomadas dentro de la compafiia el cual bien ejecutado da como

producto final una empresa con una gerencia orientada hacia los resultados.
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ANEXO 1: ANALISIS FINANCIERO

RATIO FORMULA VALORES | REST.
LIQUIDEZ Activo corriente 127306,11 1,95 | La capacidad que tiene la
Pasivo corriente 65196,55 compafiia para cumplir con
sus obligaciones financieras
es de 1,95
RAZON ACIDA Activo corriente - 126575,67 1,94 | La capacidad de pago de la
inventario 65196,55 compafiia en el corto plazo es
Pasivo corriente de 1,94
CAPITAL DE Act. Corte-Pasiv 62109,56 10% | Ala compaiiia le queda un
TRABAJO NETO Corte 645580,23 10% de dinero luego de cubrir
Total activos sus deudas inmediatas.
SOLVENCIA Capital 12400,00 0,02 La compafiia tiene un respaldo
Pasivo total 500202,06 del de 0,02% frente a sus
deudas totales.
ENDEUDAMIENTO Total pasivo 50020206 77,48 | El 77,48 porcentaje que nos
Total activos 645580,23 indica que, en el aspecto del
endeudamiento, la compafia
esta dentro de un campo de
bastante riego a causa de su
alto nivel de deuda.
DESAGRAGACIO Pasivo no corriente 435005,51 | 67,38 | Endeudamiento alto a largo
N DEL Total activos 645580,23 plazo
ENDEUDAMIENTO
SOBRE LA
INVERSION A
LARGO PLAZO
GASTOS Gastos financieros 16371,36 23,90 | Significa que los gastos
FINANCIEROS Ventas totales 68481,31 % financieros (intereses)
SOBRE VENTAS representan el 23,09% de las
ventas al afo.
ROTACION Ventas totales 68481,31 0,106 | Por cada délar invertido en
TOTAL DE Total activos 645580,23 activos se genera 0,10 en
ACTIVOS ventas.
RENDIMIENTO Perdida del ejercicio 70148,16 | 5,6571 | Negativo porque existe
SOBRE EL Capital 12400 pérdida del ejercicio.
CAPITAL
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ANEXO 2: ENCUESTA A LOCALES COMERCIALES

ENCUESTA A LOCALES COMERCIALES

Estoy realizando una investigacion sobre sus opiniones con respecto al centro comercial “Las Orquideas”. El objetivo de esta
encuesta es estrictamente académico y la informacién brindada sera solo para datos estadisticos. No le tomara mas de cinco minutos.

INSTRUCCIONES
v' El Cuestionario es anénimo.
v' Marque con una X las respuestas que usted cree que es la adecuada, basado en su criterio y experiencia.
v Por favor conteste todas las preguntas. Gracias por su tiempo.

1. (Su negocio esta ubicado en un centro comercial en el Centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”?

Sl
NO No: Pase a la preaunta 8.

2. ¢ Cuéanto tiempo tiene usted su negocio en el Centro Comercial?

1-3 meses

4-7 meses

8-11 meses

12-16 meses

3. ¢ Cudl es su opinidn con respecto al centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

e) Esun CC atractivo para invertir

f)  Esun CC poco atractivo para invertir
g) Esun CC nada atractivo para invertir
h)  Otros. Especifique

4. ; Qué ventajas le ofrece el centro comercial “LAS ORQUIDEAS” para que tenga ahi su negocio? (Puede marcar mas de
una opcion)

h)  Alto Flujo de Gente
i) Imagen de la empresa
j)  Ubicacién

k)  Infraestructura

)  Costos de Arriendo
m) Servicios

n)  Otros. Especifique

5 ¢Usted como concesionario realiza publicidad por cuenta propia?

Sl A través de quE MEI0.....coc.cueueureriieieirirecieieiees e
NO

6. ¢ Qué estrategias usa usted para fidelizar a sus clientes?

Descuentos

Promociones

Créditos
Publicidad
Productos con calidad

Costos accesibles

Otras. Especifique.....

Ninguna

7. ¢ Cumple usted puntualmente sus obligaciones con el Centro Comercial?

SI
NO
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8. (Por qué no ha puesto su negocio en un centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

e) Costoso el arriendo

f)  Inversién alta

g)  Simplemente no le interesa
h)  Otros. Especifique

9. ¢ Cudl es su opinién en cuanto a invertir en un centro comercial?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

10. ;Le gustaria invertir en el centro comercial “LAS ORQUIDEAS” una nueva sucursal?

SI
NO

NO. Pase a la pregunta 15.

11. ; Qué factor es el que determina su decisién para alquilar un local en un centro comercial?
Clasifique segun el grado de importancia siendo 5 Muy Importantey 1 Nada Importante.

g) Ubicacion

h)  Infraestructura

i)  Flujo de Personas

j)  Servicios

k)  Costos

1) Politicas de la Empresa

12. ¢ Cémo calificaria la infraestructura e instalaciones del centro comercial?

d) Buena
e)  Regular
f)  Mala

13. ¢(Cual seria el minimo de flujo semanalmente de personas que aceptaria su empresa para invertir en un centro
comercial? (Marque una opcién)

g) 1000-2000
h)  2001- 4000
i) 4001 en adelante

14. ; De los servicios que ofrece un centro comercial, cual es el mas importante?
(Marque una opci6n)

f)  Publicidad

g) Mantenimiento

h)  Guardiania

i)  Parqueo

j)  Oftros. Especifique

15. ¢ Cuél es el motivo por el que no invertiria en el Centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”? (Puede marcar mas de una
opcion)

h)  No hay suficiente flujo de personas

i)  Falta de publicidad

j)  Inversion Alta

k)  No cuenta con el suficiente capital

I)  Sunegocio aun es pequefio

m)  No le interesa tener su negocio en un CC
n)  Otros. Especifique__
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ANEXO 3: ENCUESTA PARA EL CONSUMIDOR FINAL

ENCUESTA PARA EL CONSUMIDOR FINAL

Buenos dias/tardes. Soy estudiante de la Universidad Israel, estoy realizando una
investigacion sobre sus opiniones con respecto al centro comercial “Las Orquideas”. El objetivo
de esta encuesta es estrictamente académico y la informacién brindada sera solo para datos
estadisticos. No le tomara més de cinco minutos. Gracias por su tiempo.

INSTRUCCIONES

v' Marque con una X las respuestas que usted cree que es la adecuada, basado en su criterio
y experiencia.

v" Por favor conteste todas las preguntas.

v El Cuestionario es anénimo.

DATOS PERSONALES

1. Edad:

18_ 25 5. Ocupacion:

26- 33

34- 41 Ama de Casa

42- 49 Estudiante

50- 57 Empleado

08 0 mas Jubilado
Negocio Propio

2. Género Otros. Especifique

Masculino

Femenino 6. Donde Vive

3. Estado Civil: Gualaceo
Cuenca

Soltero/a Chordeleg

Casado/a Paute

Divorciado/a Sigsig

Viudo/a Otro. Especifique

Unién Libre

4. Nivel de Instruccion

7. Zona
Primaria _ Urbana
Secundaria Rural
Universitaria
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1. ¢ Ha visitado el centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

Sl

NO

Universidad

Israel

2. ¢Por qué usted acude al el centro comercial “LAS ORQUIDEAS” y no a otro local comercial del cantén?

3. Las personas que le acompaiian son:

4. ;Con

5. ;Cudl es su gasto promedio cuando visita el centro “LAS ORQUIDEAS”?

Por Supermercados

Por su Patio de Comidas

Por Pasear

Por Diversion

Por Precios econémicos de Productos y Servicios

Por Variedad de productos y Servicios

Por Buena atencién

Por Curiosidad

Por Cercania

Por Comodidad

Por Costumbre

Porque el Parqueadero esta siempre vacio

Por Punto de encuentro con familia y amigos

Otros. Especifiqgue

Viene Solo

Amigos

Familiares

Compafieros de Trabajo

Pareja

Otros

cuantas personas generalmente visita Ud. el centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

1-2

34

46

Mas de 6

s

6. ¢ Qué dia de la semana visita generalmente el centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”?

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

7. ¢Cuél es el horario de su preferencia para acudir al centro comercial “LAS ORQUIDEAS”?

En Mafiana

A medio dia

En la tarde

En la noche
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8. ¢ Cuanto tiempo permanece en el centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”?

15-30 minutos
30-45 minutos
45-1 hora

1-2 horas

2-3 horas

3- en Adelante.

9. ;Con qué frecuencia visita Ud. el centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”?

Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Otros

10. ¢Cémo calificaria el servicio de los locales que ha visitado en el Centro Comercial?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

11. ¢ Qué factor determina su decision de compra?

Atencién al cliente
Promociones
Precio
Calidad
Variedad
Exclusividad
Cercania
Comodidad

12. ¢Qué productos o servicios le gustaria que brinde el Centro Comercial “LAS ORQUIDEAS”?

Universidad

Variedad de locales con marcas reconocidas

Realizar eventos

Realizar publicidad

Realizar sorteos o descuentos

Mejor atencidn al Cliente

Crear una sala de Multicines

Servicio de Lavanderia

Servicio de Pelugueria

Servicio de Entretenimiento

Jugueteria

Otros Especifique..................

Israel

13. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacién de los servicios o promociones del centro

comercial?

Television

Internet

Periédico

Radio

Revistas especializadas
Vallas Publicitarias
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ANEXO 4: CONTRATO DE CONCESION CENTRO COMERCIAL “LAS
ORQUIDEAS”

CONTRARO DE CONCESION DE DERECHO D USO DEL LOCAL COMERCIAL NUMERO B3
DEL CENTRO COMERCIAL LAS ORQUIDEAS, QUE SE OTORGA AL TENOR DE LAS
SIGUIENTES CLAUSULAS:

PRIMERA.- COMPARECIENTES: Concurren a otorgar al presente contrato, por una
parte la compafia MALL SANTIAGO DE GUALACEO MASGUAL S.A; a la que en adelante
en este contrato se la designa como la Compaiiia o la Compaiiia Promotora o la
Concedente, a nombre de la que intervienen su Gerente el sefior Manuel Jesus Aguilar
Villalta y conforme y conforme consta el nombramiento que se le acompafia; por otra
parte el Seifor ALBARRACIN CHAPA FABIAN por sus propios derechos, como la
ecuatoriana, mayores de edad, de estado civil casados, domiciliados en la ciudad de
Gualaceo y Cuenca respectivamente legalmente capaces para contraer y obligarse.

SEGUNDA.- ANTECEEDENTES: A) La compafila MALL SANTIAGO DE GUALACEO
SANTIAGO DE GUALACEO MASGUAL S.A, es promotora del Centro Comercial cuya
denominacién es LAS ORQUIDEAS, centro Comercial que esta situado en las calles
Vasquez Corea y Colon. Cuyos locales Comerciales le pertenecen en adelante se le
podra denominar el centro Comercial. B) Las partes intervinientes en fechas pasadas
celebraron un contrato de promesa de concesidn sobre el local Comercial NUmero B3
del Centro Comercial LAS ORQUIDEAS mismo cuya copia se adjunta a la presente C) La
concesionaria, considerando que el uso del local comercial le serd de significativo
beneficio para la explotacidon de su negocio, y optimizacion de la rentabilidad de sus
actividades comerciales, ha solicitado a CENTRO COMECIAL LAS ORQUIDEAS que se le
otorgue, por un plazo determinado una licencia o concesién para el uso del local
comercial. Para efecto, las partes desarrollan un proceso de negociacién, y una vez
aprobados los acuerdos, proceden a la celebracidn del presente instrumento.

TERCERA.- CONCESION TEMPORAL DE DERECHO DE USO: Con estos antecedentes
MALL SANTIAGO DE GUALACEO MASGUAL S.A. Se obliga a conceder, como en efecto
concede, a favor de la Concesionaria, por el plazo estipulado en la cldusula SEPTIMA
del presente contrato, el uso del local Comercial Numero B3 del CENTRO COMERCIAL
LAS ORQUIDEAS, en actividades licitas determinadas en el presente contrato. La
Concesionaria declara que se halla conforme con el metraje actual del local, por lo que
no tiene ni tendrd en el futuro ningin reclamo que formular en contra de la
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Concedente por este concepto. La compaiiia realizo la entrega fisica del local con
anterioridad a la celebracidn del presente instrumento conforme a lo establecido en el
contrato de concesidn, para que la concesionaria realice la remodelacion y decoracién
del local, tanto mas que la Concesionaria se encuentra ya explotando su negocio. El
disefio arquitectdonico al interior del local es de cuenta, costo y riesgo de la
Concesionaria. La obligacion de la Compafila Promotora se circunscribe a entregar el
local con sus respectivas paredes enlucidas y acometidas de luz, agua, teléfono
situacion que se ha cumplido a cabalidad. Los acabados, decoraciones, equipamiento y
la mercaderia seran de responsabilidad exclusiva de la Concesionaria. La concesionaria
declara expresamente que conoce y acepta la politica comercial abierta y competitiva,
que tiene el Centro Comercial tanto en locales como islas y en los pasillos de uso
publico. Ninguna estipulacién del presente contrato podra interpretarse como
limitativa al derecho irrestricto de la Compafiia, aceptando expresamente por la
Concesionaria, para suscribir otros contratos de concesidn con terceros para objetivos
iguales o similares.- La Concesionaria, en virtud de este contrato, se constituye en una
mera tenedora del local otorgado en concesién y podrd hacer uso de los servicios y
beneficios que el Centro Comercial confiera a sus usuarios, conforme lo estipulen las
partes en el presente contrato y conforme lo prescriba el reglamento interno.

CUARTA.- RETRIBUCION ECONOMICA.-Las partes de comun acuerdo convienen que la
Concesionaria por el derecho de usar el local determinado en la cldusula anterior pago
y pagar a la compaiiia promotora de rubros siguientes:

CUATRO PUNTO UNO (4.1) VALOR INACIAL DE CONCESION (V.IC):
CUATRO PUNTO UNO PUNTO UNO (4.1.1)

La concesionaria pago a la compaiiia por el valor inicial de Concesién (V.I.C), la
cantidad correspondiente la cantidad de MIL QUINIENTOS OCHO DOLARES DE LOS
ESTADOS UNIDOS DE AMERICA CON DEIZ CENTAVOS. Esta cantidad no es
reembolsable y no estan conectadas al plazo de duracién del presente contrato, ni al
tiempo que la Concesionaria que use el local.- Si la concesionaria diera por terminado
unilateralmente este contrato, los valores pagados quedaran a favor de la compaiiia en
calidad en indemnizacidon de dafios y perjuicios, a mads de mas compensaciones y
multas que se hayan generado, sin que la concesionaria tenga derecho a formular
reclamos ya sea de indole judicial, extrajudicial, administrativa o econdmica.
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CUATRO PUNTO DOS (4.2) VALOR MENSUAL DE CONSECION (V.M.C):
CUATRO PUNTOS DOS PUNTO UNO (4.2.1)

Por el valor mensual de concesién (V.M.C) La concesionaria pago y pagara la cantidad
de DIEZ DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA (US$10,00) mensuales mas
IVA, por cada metro cuadrado de superficie del local B3, a favor de la Compaiia
Promotora, por el primer afio de Concesién CUATRO PUNTO DOS PUNTO DOS (4.2.2)
A partir del segundo afio, y en lo posterior en forma mensual, hasta la finalizacion del
presente contrato, las partes acuerdan un incremento anual del cinco por ciento(5%)
sobre el valor inmediato anterior del V.M.C.

QUINTA.- Las partes aceptan que la moneda legal de pago en el presente contrato,
para todos y cada uno de los efectos, especialmente, de las clausulas CUARTA Y
QUINTA, es el DOLAR DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA.

SEXTA.- ACUERDOS ECONOMICOS: A) La concesionaria se obliga a pagar en la cuantia
que le comuniquen la Compaifiia los valores por derecho de uso de los servicios bdsicos
(SB) de energia eléctrica de agua potable, como también las alicuotas mensuales que
es de 2,50 por metro cuadrado sin IVA, del local mencionado. En caso de que la
Concesionaria no cubriere estos valores, la Compafia Promotora podra interrumpir el
derecho de uso de estos servicios, independientemente de las otras sanciones
previstas en el contrato de concesién y las que fueran aplicables a este caso. B) La
concesionaria acepta que el precio del V.I.C; de cada V.M.C, los valores de las
contribuciones por el derecho de uso de los servicios basicos y de los aportes por
servicio de mantenimiento y monitoreo de control interno de las ares de pasillo o
corredores publicos o de servicio y mercadeo, las cuotas extraordinarias de las
alicuotas que es el mes de mayo y diciembre que en su caso son justos y libremente
pactadas. La concesionaria convienen y aceptan que los pagos que debe realizar sean
independientes y autonomos de los que se acuerden con otras concesionarias. C)
Todos los pagos detallados en las clausulas cuarta y del presente contrato deberan
efectuarse durante los cinco primeros dias de cada mes a que corresponde en las
oficinas administrativas del Centro Comercial. Expresamente acuerda la Concesionaria
gue el no uso del derecho que se le concede no le liberara de la obligacién de pagar
todas las obligaciones econdmicas estipuladas por todo el tiempo de vigencia del
contrato salvo cuando el no uso se origine en una causa imputable a la Compafiia en
una circunstancia de fuerza mayor que impida el uso del derecho que se concede. D)
Por la falta de pago de dos meses o mas, esto es pasado el quinto dia del segundo mes
impago V.M.C, o de las contribuciones de derecho de uso de servicio basicos o de las
contribuciones o cuotas por servicio de mantenimiento o monitoreo de control interno
de las areas o pasillos o corredores publicos o de mercadeo, o en el caso especifico de
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concurso preventivo o concordato al que se somete la concesionaria, la Compaiiia
tendra derecho a dar por terminado el contrato ipso-facto, a recuperar el local
inmediatamente sin recurrir a ninguna autoridad, de conformidad al procedimiento
previsto en la cldusula VIGESIMA CUARTA del presente contrato. E) La falta de pago
oportuno de dos o mas V.M.C, cuotas o valores por el de uso de los servicios bdsicos
estipulados o la adopcién de concurso preventivo o concordato, dara derecho a la
Compania a cerrar el local con todo lo que hubiera en dicho local, pudiendo
embodegar todos los bienes, en otro lugar, a costo de la Concesionarian es caso de que
esta no cubriere la deuda en un plazo maximo de quince dias, contados a partir de la
fecha de obligacidon de pago, la Concesionaria faculta expresamente a la Compaiiia a
tomar dichos bienes como donaciéon en pago de lo adeudado, sin el requisito de
suscripcion de contrato alguno, en el monto que lo avaluare una empresa de peritajes
debidamente calificada y registrada, a eleccion de la Compaiiia. A todo esto la
Concesionaria expresa su total conformidad. La restitucion del local se hara de
conformidad a lo establecido en la cldusula VIGESIMA CUARTA del presente contrato.
F) La compaiia podrd reclamar la indemnizacién la indemnizacién por perjuicios
indicada, y cobrar a la Concesionaria sobre el V.M.C en mora, el interés legal maximo
convencional que estuviere vigente al momento del pago. Los intereses se calcularan
desde la fecha que se inicie el retardo del pago de cualquier V.M.C u obligacién, hasta
la fecha hasta que se haga el pago de V.M.C u obligacién en mora. G) Se acepta
expresamente que la Compafiia tendra el derecho de cobrar el V.M.C, las
contribuciones o cuotas y los valores por derecho de uso de servicios bdasicos
estipulados en el presente contrato, hasta que recupere de modo absoluto la
tendencia del local objetos de este contrato. H) En ningln caso de terminacién del
presente contrato, por causa de la Concesionaria, la Compaiia debera devolver
cantidad de dinero alguna por los pagos recibidos, ya sea por valores correspondientes
alvV..Cal V.M.C.

SEPTIMA.- PLAZO DE DURACION: A) las partes fijan como plazo de duracién del
presente contrato el de TRES afios calendario, que se contara a partir de 21 de Abril del
2012 hasta 21 de Abril de 2015. El contrato terminara ipso-facto, al vencimiento del
plazo estipulado, sin necesidad de requerimiento, desahucio, reconvencién o
pronunciamiento judicial previo. El hecho de que la Concesionaria, o un tercero
autorizado por la Compaiiia, continuaren con la explotacién de la concesidon después
de finalizado el plazo las partes de comun acuerdo podran interpretarse como
renovacion o prorroga de plazo. B) Al vencimiento del plazo las partes de comun
acuerdo podran celebrar un nuevo contrato de concesion en los términos vy
condiciones que mutuamente convengan. C) Expresamente declaran las partes que la
Companiia no da a la Concesionaria mas que el derecho que el estipulado en el
contrato y que por consiguiente la Compaiiia podra dispones libremente del local a
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partir del vencimiento del plazo. En consecuencia la Concesionaria declara que por
ninguna causa y a ningun efecto podra alegar que tiene derechos adquiridos, aun en el
caso de que por varios periodos consecutivos se hubiere beneficiado o se beneficiare,
en el futuro de la concesién de los derechos como los que se estipulan en el presente
contrato. D) La Compaiiia tendrd derecho a dar por terminado el presente contrato
ipso-facto antes del vencimiento del plazo, ademas de otros caso determinados en el
presente contrato, en los siguientes: en caso de que la Concesionaria se encuentre
atendiendo al publico con un mal general del local, o en el evento de que la
Concesionaria cerrara el local o lo desocupare o lo mantuviere abierto parcialmente o
no atendiere al publico por el lapso de dos dias mayor a dos dias a no ser por causa
Mayor o Caso Fortuito debidamente comprobadas, o en su defecto por razén de que
se encuentre realizando mejoras o adecuaciones en el local no autorizadas por la
Compania; para el efecto la Compafia tendrd derecho a recuperar el local
inmediatamente para lo cual seguird el procedimiento contemplado en la cldusula
VIGESIMA CUARTA del presente contrato y a cobrar las multas que se le impusieren. E)
En caso de que la Concesionaria decidiere terminar el contrato anticipadamente antes
del vencimiento del plazo, devolvera el local en perfectas condiciones y pagara a la
compafia una compensacion equivalentes a tres V.M.C, vigentes al momento de la
desocupacion.

OCTAVA.- AMPLIACION Y DEMODELACION DEL CENTRO COMERCIAL: La Compafiia
se obliga a efectuar la ampliacién y remodelacidon del Centro Comercial, a su buen
criterio y arbitrio, en la época y forma que juzgue mas conveniente. A tal efecto la
Compaiiia se reserva el derecho de realizar bajo, en y sobre el terreno de su propiedad
que integran el Centro Comercial, modificando la estructura existente, aumentando la
edificacién en sentido vertical o horizontal, incluso modificando fachadas, ocupando
cualquier area del Centro Comercial, nuevas construcciones y a efectuar alteraciones o
aumento o construir pisos adicionales en el edificio en el que se encuere el local
atendiendo, en el momento que juzgue oportuno y sin necesidad de autorizacién de la
Concesionaria ni de ningln aviso previo , salvo cuando , a juicio de la Compaiiia, las
construcciones o remodelaciones pudieren afectar directamente a las instalaciones del
local concedido, caso en que las obras de construccion se realizaran sin requerir de
autorizacion de la Concesionaria, pero previo aviso que se le enviara a la Concesionaria
con quince dias de anticipacion al inicio de las obras. La Concesionaria, sus sucesores o
usuarios autorizados del bien inmueble que se concesiona y que integran el centro
comercial, no pobra oponerse en forma alguna a la ejecucién de las obras que se
refiere la presente clausula que realice o fuere a realizar la Compaiiia: ni tendrd
derecho a que se le indemnice por dafios o perjuicios que se pudiere sufrir, en caso
que la Concesionaria o0 sus sucesores o usuarios autorizados de algin modo
infringieren la presente clausula pagaran a la Concedente todos los dafios y perjuicios
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gue ocasionaren. Esta estipulacion se considera como renuncia de la Concesionaria a
cualquier derecho que pudiere tener.

NOVENA OBRAS NUEVAS Y MEJORAS EN EL LOCAL CONCEDIDO: Especialmente
guedaran como mejoras en beneficio de la Compaiiia los mezanines, fachadas, vitrinas
exteriores del local, las puertas de accesos, cielos falsos, pisos. Instalaciones sanitarias,
eléctricas y telefdnicas. La Concesionaria no podra realizar obras, o mejoras, aun no
hayan sido autorizadas por escrito por la Compafia. El infringimiento de estas
cldusulas da derecho a la Compafiia a dar por terminado el presente contrato ipso-
facto antes del vencimiento del plazo y recuperar el local inmediatamente para lo cual
seguira el procedimiento contemplado en la cldusula VIGESIMA CUARTA del presente
contrato.

DECIMA.- MANTENIMIENTO CONSERVACION Y REPARACION DEL LOCAL
CONCEDIDO: La Concesionaria se obliga a mantener y conserva el local concedido en
Optimas condiciones de uso y servicio y a devolverlo al término del contrato en esas
mismas condiciones. La concesionaria se obliga a realizar todas las obras, o trabajos,
necesarios para devolver a la Compaiiia el local concedido en las condiciones
indicadas. Si la Compafiia se ve obligada a realizar reparaciones en las partes
estructuradas el edificio debido a dafios causados por culpa de la Concesionaria el
costo de estas reparaciones con la presentacién correspondiente factura, con un
ciento por ciento de recargo. Las instalaciones de plomeria y de electricidad seran
utilizadas exclusivamente con el propdsito para el cual fueron construidas hasta el
nivel de carga maxima determinado por la Compaiiia, y el uso fuera de este propdsito
y limite responsabilizara econdmicamente a la Concesionaria. Si la Concesionaria, sus
dependientes u otras personas relacionadas con ellos, echaren substancias o
desperdicios de cualquier naturaleza en los desaglies, y de ello resultare dano, la
Compainiia exigira la reparacion del dafio y el costo de la reparacién sera cubierto por la
Concesionaria con el ciento por ciento de recargo. La Compania, sus representantes o
delegados tendran el derecho a ingresar en el local concedido, en cualquier momento,
para efectuar inspecciones, avaluaciones, para ensefarlos a clientes, o para
reparaciones urgentes, que en opinion de la Compafia sean necesarias o aconsejables
o para efectuar las reparaciones a las que se refiere la presente clausula.-

DECIMA PRIMERA.-DECORACION INTERIOR DEL LOCAL CONCEDIDO: La compafiia se
compromete a desplegar sus mayores esfuerzos para conseguir la decoracién
apropiada de los locales comerciales que integran el Centro Comercial y de las vitrinas
de exhibicion. A tal efecto la Concesionaria se obliga a observar y a ejecutar las
disposiciones sobre decoracion e iluminacion de cada uno de los elementos del local
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concedido que imparta la Compaiiia. Especificamente, se obliga en el mes de
noviembre al montaje con sus propios recursos de una vitrina con tema Navidefio y las
partes acuerdan que la Compaiiia decidira, sin que su decisién pueda ser impugnada,
acerca de la decoracién en pisos, paredes, cielo raso, iluminacién, mobiliario, letreros y
complementos decorativos tanto en la fachada como en los interiores. La
Concesionaria no podra realizar obras, o mejoras, que no hayan sido autorizadas
previamente, por escrito por la Compafia. El infringimiento de esta cldusula da
derecho a la Compainiia a dar por terminado el presente contrato ipso-facto antes del
vencimiento del plazo y recuperar el local inmediatamente para lo cual seguira el
procedimiento contemplado en la clausula VIGESIMA CUARTA del presente contrato.-

DECIMA SEGUNDA HORARIO DE ATENCION AL PUBLICO: La Compafiia Promotora se
compromete a desplegar sus mayores esfuerzos para hacer respetar y cumplir los
horarios de atencién al publico por parte de la Concesionaria y usuarios de los locales
comerciales del Centro Comercial. A tal efecto la Concesionaria se obliga a realizar la
apertura y cierre del local concedido, en los dias y las horas que establezca la
Compainiia a través de circulares dirigidas a la Concesionaria y mas usuarios del Centro
Comercial. Si la Concesionaria no respeta o no cumple los horarios autorizados y dias
de atencion establecidos, expresamente estipulan las partes que este hecho dara
derecho a la Compaiiia para dar por terminado el presente contrato. La Concesionaria
no podra dejar de usar el local concedido, es decir, mantenerlo cerrado o desocupado
u ocupado a medias. Expresamente las partes estipulan que cualquier de estas faltas
de uso del local dard derecho a la Compaiiia para dar por terminado ipso-facto el
presente contrato de concesidn antes del vencimiento del plazo, y recuperar el local
inmediatamente, para lo cual seguird el procedimiento contemplado en la cldusula
VIGESIMA CUARTA del presente contrato y a cobrar las multas que se haya impuesto.

DECIMA TERCERA.- DESTINO DEL LOCAL: A) Las partes han consideracién q que el
Centro Comercial de actividad unitaria, estipulan en forma expresa y de comun
acuerdo que la Unica actividad mercantil es la que la Concesionaria esta autorizada
para usar el local concedido, serd la HELADERIA, Por ningun concepto la Concesionaria
podra emplear o cambiar de destino el local, ni el nombre comercial bajo el que opera.
La concesionaria se obliga no vender al publico diferente a los estipulados en esta
cldusula, ni productos usados o de mala calidad. Ademdas la Concesionaria queda
facultada, durante la vigencia del presente contrato y para el destino referido en esta
cldusula, a utilizar la marca y nombre comercial registrado como “LAS ORQUIDEAS”. En
este caso de infringirse estas condiciones la Compafiia podrda dar por terminado
anticipadamente e ipso-facto el presente contrato y esta facultada para desmontar o
retirar, el producto no autorizado, entrando al local si no se acatara disposicién de
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conformidad a lo establecido en la cldusula VIGESIMA CUARTA de este contrato. B) La
Concesionaria se compromete por sus propios medios, a obtener los permisos vy
autorizaciones legales, administrativas y reglamentarias requeridas, por la normativa
juridica ecuatoriana, para la explotacién de local otorgado en concesion.-

DECIMA CUARTA.- SEGUROS A CARGO DE LA COMPANIA PROMOTORA: MALL
SANTIAGO DE GUALACEO MASGUAL S.A contara y mantendra en vigencia durante el
periodo de duracidon del presente contrato, que afectare al edificio, o a las
instalaciones del Centro Comercial. Dicha pdliza de seguros no cubrird los siniestros al
interior del local, ni responsabilidad por robo, hurto o perdidas debidas a cualquier
circunstancia fortuita, o no sufridas en el interior del local o en las areas de los pasillos
o corredores publicos o de servicios, ni los dafios a personas en cualquier lugar. Si por
cualquier causa se destruye el Centro Comercial, antes o después de la entrega del
local asignado, la Compaiiila no tendrd responsabilidad alguna frente a la
Concesionaria. La Concesionaria no esta facultada a guardar en el local objeto de
concesién, materiales u objetos prohibidos por la ley o sustancias quimicas, de
caracter explosivo o de cualquier otro caracter que atenten, pongan en riesgo la
integridad fisica del publico, o de los usuarios que concurran al Centro Comercial o
llegaren a afectar su infraestructura. Asimismo, no podra efectuar actividades de
cardcter ilicito o aquellas que atenten contra el orden publico, la moral y las buenas
costumbres o que puedan poner en riesgo la integridad del publico o los usuarios y que
perturbaren la tranquilidad y buen nombre del Centro Comercial.-

DECIMA QUINTA.- SEGUROS A CARGOS DE LA CONCESIOANARIA: La concesionaria
libera a la Compafia de gastos relacionados con accidentes que produzcan perdida,
danos a propiedad y heridas, enfermedades, lesiones, incapacidad total, 09 parcial
invalidez y muerte de personas, en el local concedido, o parcialmente, por cualquier
accién u omisidon de la Concesionaria total, o agentes, contratistas, empleados,
servidores, concesionarios y cliente. En caso de que la Compafiia sea demandada
personal y/o solidariamente, por accion iniciada contra los Concesionarios, estos se
obligan a proteger y liberar totalmente a la Compaiiia, asumiendo la Concesionaria
todos y cada uno de los costos y gastos necesarios para este efecto, asi como las
consecuencias de fallo, o resultado final. El infringimiento de estas clausulas da
derecho a la Compaiiia a dar por terminado el presente contrato ipso-facto antes del
vencimiento del plazo, y recuperar el local inmediatamente, para lo cual seguira el
procedimiento contemplado en la clausula VIEGESIMA CUARTA del presente contrato y
a cobrar las multas que hayan impuesto.-
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DECIMA SEXTA.- NO RESPONSBILIDAD DE LA COMPANIA PROMOTORA POR HURTO,
ROBO, SINIESTROS Y DANOS A LOS BIENES DE LA CONCESIOANRIA: La compafiia no
serd responsable de danos en los bienes o propiedades que la Concesionaria u otras
personas colocaren en el interior del local concedido, ni serd responsable de la
pérdida o dafos que pudieren sufrir las cosas de propiedad de la Concesionaria o de
terceros, por motivo de robo, hurto u otras causas o siniestros. La compafiia no sera
responsable de cualquier dafo o perjuicio a personas o propiedades resultantes de
fuego, explosidn, elementos que caigan del cielo raso o techo. Todo articulo de
propiedad de la Concesionaria que tenga, o almacene en el local concedido, serd
mantenido exclusivamente bajo su responsabilidad y riesgo por lo cual la concesionaria
desde ya libera a la Compaiiia de cualquier reclamacion resultante de dafios en los
mismo.

DECIMA SEPTIMA MATERIAL PUBLICITARIO, PROMOCIONES, BARATILLOS Y
EVENTOS SIMILARES: La Concesionaria se compromete y obliga participar en los
proyectos de mercadeo, promocién y publicidad que emprenda la Compaiiia. La
Concesionaria se obliga a colocar y mantener en el lugar dispuesto por la Compaiiia en
materia publicitaria en informativo que esta les entregue para ser exhibido. La
Concesionaria, sus empleados o agentes, no podran realizar promociones de venta
fuera del local concedido y dentro del drea de pasillos o corredores publicos o de
servicio del Centro Comercial, ni distribuir ningun tipo de material publicitario dentro
de esta area, ni colocarlo sobre los vehiculos estacionados en el Centro Comercial, sin
el previo y escrito consentimiento de la Compafiia, a su arbitrio. La Concesionaria
deberd obtener autorizacién, que podra ser o no concedida, al arbitrio de la Compaiiia,
para realizar fuera del local promociones especiales canjes publicitarios, exhibiciones,
etc. El infringimiento de esta cldusula da derecho a la Compafiia Promotora a dar por
terminado el presente contrato ipso-facto antes del vencimiento del plazo, y recuperar
el local inmediatamente para lo cual seguird el procedimiento contemplado en la
cldusula VIGECIMA CUARTA del presente contrato, y a cobrar las multas que se haya
impuesto.

DECIMA OCTAVA.- MOLESTIAS Y ALGAZARAS: La Concesionaria se obliga a no crear ni
permitir que se cree ningun tipo de estorbos algazaras o molestias, ni perturbar ni
interrumpir de cualquier manera el cédmodo uso por parte de cualquier otro
concesionario usufructuario, o tenedor del Centro Comercial o sus clientes de las ares,
instalaciones locales y pargueaderos que conforman el centro Comercial. L a
Concesionaria no podra utilizar ni permitira la utilizacion de altoparlantes, sistemas
sonoros, radios, tocadiscos, aparatos de televisién, o cualquier otro tipo de aparato
similar, fuera del local concedido dentro de la area del Centro Comercial el
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infringimiento de esta clausula da derecho a la Compaiiia a dar por terminado el
presente contrato ipso-facto antes del vencimiento del plazo, y recuperar el local
inmediatamente, para lo cual seguird el procedimiento contemplado en las clausula
VIGESIMA CUARTA del presente contrato, y a cobrar las multa que se hayan impuesto.

DECIMA NOVENA.- REGLAMENTOS Y CONTRIBUCIONES: La Concesionaria se
compromete a cumplir el reglamento interno de funcionamiento y normas
reglamentarias a otras disposiciones de caracter general, o especial, que la Compaiiia
hubiera establecido o estableciere en futuro, para el adecuado funcionamiento del
Centro Comercial y a contribuir a campafias de responsabilidad social y apoyo a la
comunidad. Adicionalmente la Compania tendrd el derecho de modificar sus normas
reglamentarias en cualquier tipo, durante la vigencia del presente documento, y solo
estard obligada a entregar un ejemplar de la modificatoria a la Concesionaria. El
infringimiento de esta clausula da derecho a la compaiia a dar por terminado el
presente contrato ipso-facto antes del vencimiento del plazo, y recuperar el local
inmediatamente, para lo cual seguird el procedimiento contemplado en la cldusula
VIGESIMA CUARTA del presente contrato, y a cobrar las multas que se la haya
impuesto.

VEGESIMA.-CESION DE DERECHOS Y MEDIDAS DE ACREEDORES: L a concesionaria no
podrd ceder, arrendar, subarrendar, subconcesionar, o traspasar total o
particularmente, de modo directo e indirecto a través de concesiones de espacios para
exhibicién de marcas, corners, etcétera, ni podra franquiciar, subfranquiciar, o dar en
cualquier forma de uso, administracion, operacion o explotacién los derechos que
adquiere bajo estipulado en este contrato, ya que se trata de un contrato de caracter
personalisimo, ademads se la concesionaria infringe las prohibiciones precedentes, o si
la Concesionaria transfiere de cualquier modo a cualquier titulo en todo o en parte, el
establecimiento comercial de su propiedad, o sus derechos o si es sujeta de medidas
cautelares, de otras autoridades competentes, oh de sus acreedores, en cualquiera de
estos casos, expresamente acuerdan las parres que la Compaiiia tendrd derecho para
dar por terminada ipso-facto el presente contrato antes del vencimiento de plazo y
recuperar él local inmediatamente, para lo cual seguira el procedimiento contemplado
en la cldusula VIGESIMA CUARTA del presente contrato y a cobrar las multas que se
hayan impuesto.

VIGESIMA PRIMERA.- SANCIONES PARA EL CASO DEL INCUMPLIMIENTO DE LAS
OBLIGACIONES DE LA CONCESIONARIA. A) Cuando la Concesionaria incumpla
cualquiera de las obligaciones que asumen bajo este contrato y especialmente las
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relacionadas con sus obligaciones de pagar el V.I.C, EL V.M.C, las contribuciones por el
derecho de uso de los servicios bdsicos de energia eléctrica y teléfono, las
contribuciones o cuotas de los servicios de mantenimiento y monitoreo del control
interno, las areas de pasillos o corredores publicos o de servicio y las de mercadeo, las
cuotas estacionales y las cuotas extraordinarias, si las hubiere; no prestar las
facilidades para que la Compafiia pueda realizar la ampliacién o remodelacion del
Centro Comercial, realizacién de obras o mejoras no autorizadas, incumplimiento de
horarios de apertura y cierre, dias de atenciéon, cambio de destino del local sin
autorizacion, incumplimiento de normas sobre decoracion, publicidad, promociones,
crear o permitir molestias o algazaras, incumplimiento de normas o reglamentos,
cesion de derechos y medidas judiciales o de acreedores, o de cualquier estipulacion
de este contrato, la Concesionaria pagara a favor de la Compania en concepto de
multa por incumplimiento de las obligaciones previstas por el presente contrato
detalladas anteriormente en forma ejemplificada, por cada médulo de treinta metros
cuadros de superficie de cada o fraccion de modulo, la cantidad de CIEN DOLARES DE
LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA. Cada incumplimiento se determinara sobre base
diaria segun el criterio exclusivo de la compaiiia, que se notificara a través de una
comunicacidon escrita remitida por la administracion del Centro Comercial a la
Concesionaria conjuntamente con la multa en caso de reincidencia sobre base diaria,
pagard a favor de la Compaiiia el duplo de la primera multa, es decir, la cantidad de
DOCIENTOS DOLARES DE LOS ESTDOS UNIDOS DE AMERICA, y de reincidir o
mantenerse en el incumplimiento por tercera ocasion sobre base diaria pagara el triple
de la multa a que hubiere lugar por el incumplimiento anterior, es decir la cantidad de
SEISCIENTOS DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA. La imposicidn y/o cobro
de las multas no elimina ni limita el derecho de la Compaiiia para dar por terminado el
presente contrato anticipadamente y para reclamar la indemnizacién por dafios y
perjuicios inmediatamente de producida una de estas causas de terminacidn,
independientemente de la imposicion de las multas, las que serdn igualmente
cobradas. Las multas serdn cobradas por la Compaiia aun mediante compensacién de
fondos o de créditos. B) MULTAS A LA CONCESIONARIA EN CASSO DE
INCUMPLIMIENTO DE LAS OBLIGACIONES DE SU PERSONAL.- La concedente en
relacion al personal que atienda en el local concesionado estara plenamente facultada
para imponer multas a la Concesionaria, por las faltas del personal a las normas, reglas
y disposiciones de la Concedente, los valores y motivos por los cuales pueden ser
aplicadas las multas son: DETALLE DE MULTAS.- Por cierre de la actividad por parte de
cualquier autoridad competente (SR, MUNICIPIO,ETC) CIEN DOLARES DE LOS ESTADOS
UNIDOS DE AMERICA ($100,00) diarios. Por ingerir alcohol en el local concedido
CINCUENTA DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA ($50,00). Por encontrarse
desordenado y sin aseo DIEZ DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA
(510,00).-Cerrar antes de la hora de atencion DIEZ DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS
DE AMERICA (510,00), todas las multas deberan ser cancelas por la Concesionaria
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dentro de (5) dias de la presentacién del informe de faltas por parte del departamento
de administracion de LAS ORQUIDEAS.-

VIGESIMA SEGUNDA.- VALIDEZ DEL CONTRATO NO OBSTANTE LA INEJECUTABILIDAD
DE ALGUNA ESTIPULACION: En caso de que cualquier estipulacién o condicidn
contantes en este contrato, o su aplicacién a cualquier persona o situacién, no sean
ejecutables o aplicables durante el plazo de vigencia de este contrato, al punto de ser
consideradas invalidas tales estipulaciones, o condiciones, dicha invalidez parcial no
afectara al resto de las estipulaciones, convenios, términos, o condiciones contantes
en este contrato que seran ejecutables y aplicables seglin lo convenido. La intencién e
las partes esta expresada en este contrato, por lo que cualquier expectativa o
representacion respecto a obligaciones, o condiciones supuestas se consideran nulas y
son valor alguno. El presente contrato solamente podrd ser modificado, reformado,
ampliado, o novado por las mismas partes mediante otro contrato escrito segln sea el
caso.

VIGESIMA TERCERA.- CARACTER DEL CONTRARO: Las partes declaran que el presente
contrato por tratarse de un acto de comercio entre comerciantes matriculados estable
entre ellas relaciones juridicas de orden mercantil y que por lo mismo el presente
contrato tiene el caracter y la naturaleza de contrato mercantil indivisible. Las partes
constituyen el presente contrato en titulo ejecutivo declaran asi mismo que el
presente contrato es auténomo e independiente de otro u otros que hubieren
celebrado o pudieren celebrar las mismas partes.

VIGESIMA CUARTA: RESTUTUCION DEL LOCAL COMERCIAL CONCEDIDO: A) la
Concesionaria reconocen el derecho de la Compafiila Promotora para recupera en
forma inmediata el local descrito en la cldusula TERCERA cuando termine la concesion,
por vencimiento del plazo, o por terminacion anticipada. De manera ejemplificativa,
por las causas de terminacion relacionadas con las obligaciones de pagar el V.I.C, el
V.M.C, las contribuciones por el derecho de uso de los servicios bdsicos de energia
eléctrica, agua potable y teléfono y las contribuciones o las cuotas por los servicios de
mantenimiento de las areas de pasillo o corredores publicos o de servicio, las cuotas
de mercadeo por las contribuciones estacionales o extraordinarias, no prestar las
facilidades para que la Compafia pueda realizar la ampliacién o remodelacion del
Centro Comercial y realizacidon de obras o mejoras no autorizadas; incumplimiento de
horarios de apertura y cierre, atencién deficiente al publico, cierre no autorizado,
cambio de destino, o nombre del local sin autorizacién, incumplimiento de normas
sobre decoracion, publicidad, promociones, crear o permitir molestias o algazaras,
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cesion de derechos cambios de la propiedad de la Concesionaria, concurso preventivo,
concordado y medidas judiciales o de acreedores, e incumpliendo de normas,
reglamentos o cualquier estipulacion del presente contrato. B) La Concesionaria
acepta y se obligan irrevocablemente a entregar el local al dia siguiente al término de
la concesién si es que la misma no ha sido renovada por escrito, y en caso de
terminacidn anticipada, la concesionaria se obliga a cesar inmediatamente en la
explotacién de su concesidn y cerrar el local asignado con un cerramiento de madera
triple u otro tipo de panel de instalacién inmediata y que no afecte al Centro Comercial
y a los locales colindantes. C) De no efectuarse este cerramiento hasta el dia del
vencimiento o luego de veinte y cuatro horas de la terminacién anticipada, la
Concesionaria da autorizacidn suficiente e irrevocable a la Compafiiia Promotora para
qgue por cuenta de la Concesionaria sin necesidad de recurrir a ninguna autoridad
instale el referido cerramiento a fin de que la Concesionaria desmonte todas las
instalaciones, equipos, muebles y maquinarias que hubiere introducido en el local
asignado sin interferir al normal funcionamiento del Centro Comercial, toda vez que el
local debe restituirse en las mismas condiciones recibidas. De la restitucion del local,
gue seran inmediatas, se levantara un acta haciendo constar las condiciones de
entrega y cualquier alteracidon u observacién que las partes estimaren pertinentes. D)
Expresamente se conviene, que el retardo mayor a cuarenta y ocho horas en la
restitucion del local, hace responsable a la Concesionaria del pago de una multa
equivalente a doce Valores Mensuales de Concesién, calculados a la fecha del pago
efectivo , sin perjuicios de que por cada dia de atraso en el cumplimiento de la
obligacion de restituir el local, la concesionaria pague adicionalmente a la Compaiiia
una multa equivalente al diez por ciento del V.M.C, vigente respectivamente por el
local. E) En caso de mora en la restitucién del local la Compafia comunicard a la
Concesionaria mediante carta privada dirigida al domicilio sefialado en este contrato,
es decir en el local concedido en Gualaceo el dia y la hora en que recuperard la
tendencia del local asighado, bajo apercibimiento de que si no se encontraren
totalmente desocupados podrdn entrar en ellos, si es necesario desarrajar las
cerraduras de la o las puertas y levantar el inventario correspondiente de los bienes de
la propiedad de la Concesionaria o de terceros y hara contar el estado en que se
encontraré el local y cualquier otra aclaraciéon que estimare conveniente de todo lo
cual se levantard un acta ante el notario publico y su inventario se protocolizara ante
las misma autoridad y/o un Juez de lo Civil a eleccion de la Compafiia y a las bienes de
la Concesionaria se demostrara en un local de terceros a costo y riesgo de la
Concesionaria, y la Compania Promotora recibird los bienes como donacién en pago de
las obligaciones en mor, para lo cual se deja expresa constancia del traspaso de
dominio de los mismos a favor de la Compafiia Promotora sin necesidad de suscripcién
de documento alguno, pues queda expresamente autorizada la compaiiia por la
Concesionaria. F) La utilizacién del procedimiento contractual precedente sin
necesidad de recurrir a ninguna autoridad, no implica renuncia al ejercicio de otro
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derecho o via que tuviera la Compafiia para obtener la tendencia del local asignado.
Por su parte la Concesionaria amparada en disposicion del articulo once del cddigo
Civil renuncia irrevocablemente todo derecho que pudiera asistirle para oponerse al
procedimiento pactado en esta cldusula, y en otras de este contrato mercantil.

VIGESIMA QUINTA.- CONVENIO ALBITRIAL: En todo lo no previsto en este contrato se
aplicara las leyes de la Republica del Ecuador. Toda controversia o diferencia derivada
de este contrato y de ejecucidn, interpretacion o liquidacién, se sometera ante un
medidor del Centro de Arbitraje y Mediaciéon de la Cdmaras de la Produccién del
Azuay. A falta de resolucién del conflicto las partes se someten al procedimiento
Arbitral de dicho centro, el mismo que decidird en derecho, cuyo procedimiento serd
de caracter confidencial, y para la ejecucién de las medidas cautelares las partes
podran recurrir en forma directa, a los jueces ordinarios o a los darbitros quienes
podran solicitar auxilio a funcionarios publicos, judiciales, policiales y administrativos,
sin tener que recurrir al Juez ordinario, segun lo establecido en la Ley de Arbitraje y
Mediacion, vigentes en el Ecuador. Las partes convienen libre y voluntariamente que
toda reconvencidon que se deduzca dentro del proceso arbitral deberd ser o basarse
sobre la misma materia o materias del arbitraje convenido en derecho.

VIGESIMA SEXTA.- DOMICILIOS- LUGARES DE CITACION O NOTIFICACION: Las partes
renuncian a sus domicilios y los fijan en la cuidad de Gualaceo. La Concesionaria fija
domicilio convencional en Gualaceo, y establece que recibira en el local concedido en
Gualaceo cualquier notificacién o circular relacionada con la aplicacién, o la ejecucién
del presente contrato o cualquier citacion por demandas o reclamaciones propuestas
en su contra. La Compafiia Promotora fija su domicilio, en la oficina de la Gerencia del
Centro Comercial LAS ORQUIDEAS ubicado en la calle Vasquez Correa y Colon,
cualquier citacién o notificacidén por acciones propuestas en su contra.

Compafiiia MALL SANTIAGO DE GUALACEO MASGUAL S.A
Gerente el sefior Manuel Jesus Aguilar Villalta.

Compainiia o la Compaiiia Promotora o la Concedente.
ALBARRACIN CHAPA FABIAN por sus propios derechos.

Concesionaria.
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ANEXO 5: MANUAL DE FUNCIONES

DESCIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

Cargo.- Junta General de Accionistas

Naturaleza del cargo.- Es un érgano de administracion y fiscalizacion dentro
de la sociedad anénima. Donde se toman las decisiones clave para la marchay
funcionamiento de la sociedad. Los acuerdos adoptados en el curso de la

reunion seran incluidos en el acta de la reunién.
Funciones:

e Toma de decisiones en asuntos ordinarios y comunes de marcha de la
empresa

e Aprobacion de cuentas anuales.

e Fijar para cada periodo un numero impar de vocales principales y suplentes
que integre el directorio de la Compafiia y proceder su designacion.

e Designar y remover al presidente, Gerente, al Comisario y suplente y al
Auditor Externo asi como fijar sus remuneraciones.

DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE PRESIDENTE DE
LA COMPANIA.

Cargo.- Presidente de la Compalfiia.

Naturaleza del cargo.- El presidente de la compafiia sera nombrado por la

junta general de accionistas debiendo ser 0 no accionista de la compafiia.
Funciones:

e Debera ejercer sus funciones por un periodo de dos afos, pudiendo ser
indefinidamente reelecto por periodos iguales.

e Presidir en los términos previstos en el estatuto las sesiones de Junta
General y Directorio.

e Dirigir y controlar la marcha y la gestion de los negocios sociales de la
compafiia, cuidando que se encuadren dentro de las politicas generales
emanadas y orientadas a la consecucién del objeto social.
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e Legalizar con su firma conjuntamente con el gerente las actas de Junta
General y de Directorio.

e Subrogar el Gerente por falta de ausencia temporal y definitiva, mientras
dure la ausencia temporal o definitiva, mientras dure la ausencia o hasta
que la Junta General de Accionistas designe sucesor.

e Convocar a cesiones de Juntas Generales y de Directorio.

e Cumplir las soluciones de Junta General y Directorio.

DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE GERENTE
GENERAL

Cargo.- Gerente General
Dependencia: Junta de Directiva

Naturaleza del Cargo.- El gerente de la Compafia serd nombrado por Junta
General de Accionistas durara dos afios en el ejercicio de su funciones

pudiendo ser o no accionista de la Compaifiia.

Funciones:

e Representar legal, judicial y extrajudicial a la compafia.

e Administrar a la compafia, pudiendo realizar los actos administrativos
necesarios para que la misma cumpla con su objetivo social, pudiendo
otorgar poderes especiales a favor de terceros.

e Actuar de secretario en las sesiones de Junta General y de Directorio.

e Suscribir conjuntamente con el Presidente las actas de sesion de Junta
General y de directorio, asi como los titulos de accion y certificados
provisionales.

e Obligar a la Compafiia en actos y contratos cuya cuantia no exceda a la
fijada del Directorio.

e Presentar a consideracion de la Junta General el estado de resultados, el
balance general, y el informe anual sobre las actividades de la Compaifiia.

e Cuidar de la gestion economica financiera, asi como de su marcha
ejecutiva.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE ASESOR JURIDICO

Titulo del puesto: Asesor Juridico

Ubicaciéon Administrativa: Asesoria Juridica Inmediato Superior: Gerente

General

Subalternos: Secretaria General, Asistentes y Auxiliares.

Funciones:

Planificar, asignar, dirigir, coordinar y supervisar las actividades de Asesoria
Juridica en las distintas areas que la integran.

Ejercer la representacion como Mandatario Judicial de la Empresa en todo
asunto de caracter legal.

Asistir a las audiencias que sefialen en todo juicio en que sea parte
interesada o se vea involucrada la empresa.

Revisar, aprobar y emitir dicthmenes sobre los expedientes cursados a
Asesoria Juridica.

Coordinar y asesorar elaboracién de reglamentos, acuerdos y demas
disposiciones legales de la Empresa.

Revisar minutas de contratos.

Proporcionar Asesoria Legal a Junta Directiva, Gerencia y demas
dependencias de la Empresa.

Participar e integrar comisiones de trabajo.

Cualquier otra actividad que le sea asignada por la Gerencia.

DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO GERENTE
ADMINISTRADOR.

Titulo del puesto: Gerente Administrador

Inmediato superior: Gerente General

Naturaleza del Cargo: Propone alternativas de mejoramiento en todos los

aspectos.
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Funciones:

e Andlisis de los aspectos financieros de todas las decisiones.

e Analisis de la cantidad de inversion necesaria para alcanzar las ventas
esperadas, decisiones que afectan al lado izquierdo del balance general
(activos).

e Ayudar a elaborar las decisiones especificas que se deban tomar y a elegir
las fuentes y formas alternativas de fondos para financiar dichas
inversiones. Las variables de decision incluyen fondos internos vs.
Externos, fondos provenientes de deuda vs. Fondos aportados por los
accionistas y financiamiento a largo plazo vs. Corto plazo.

e La forma de obtener los fondos y de proporcionar el financiamiento de los
activos que requiere la empresa para elaborar los productos cuyas ventas
generaran ingresos.

e Andlisis de las cuentas especificas e individuales del balance general con el
objeto de obtener informacién valiosa de la posicién financiera de la
compaiia.

e Andlisis de las cuentas individuales del estado de resultados: ingresos y
costos.

e Control de costos con relacion al valor producido, principalmente con el
objeto de que la empresa pueda asignar a sus productos un precio
competitivo y rentable.

¢ Andlisis de los flujos de efectivo producidos en la operacion del negocio.

e Proyectar, obtener y utilizar fondos para financiar las operaciones de la
organizacién y maximizar el valor de la misma.

e EIl gerente financiero interactia con las otras gerencias funcionales para
que la organizacion opere de manera eficiente, todas las decisiones de
negocios que tengan implicaciones financieras deberan ser consideradas.

e El gerente financiero Administrativo vincula a la empresa con los mercados
de dinero y capitales, siempre con autorizacion previa del Gerente General.

e Es el encargado de la elaboracion de presupuestos que muestren la
situacion economica y financiera de la empresa, asi como los resultados y
beneficios a alcanzarse en los periodos siguientes con un alto grado de
probabilidad y certeza.

e Negociacion con proveedores, para términos de compras, descuentos
especiales, formas de pago y créditos.

¢ Negociacion con clientes, en temas relacionas con crédito y pago de
proyectos.

e Manejo del inventario. Optimizar los niveles de inventario, tratando de
mantener los dias de inventario lo méas bajo posibles.

e Control completo de las bodegas, monitoreo y arqueos gque aseguren que
no existan faltantes. Monitoreo y autorizacion de las compras necesarias
por bodegas.
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e Manejo y supervision de la contabilidad y responsabilidades tributarias con
el SRI. Asegura también la existencia de informacién financiera y contable
razonable y oportuna para el uso de la gerencia.

e Manejo de la relacion con el proveedor del servicio de tercerizacion contable
y auditores.

e Encargado de todos los temas administrativos relacionados con recursos
humanos, nébmina, préstamos, descuentos, vacaciones, etc.

¢ Manejo del archivo administrativo y contable.

e Aprobacion de la facturacion que se realiza por ventas.

e Supervision de la facturacion bajo lo establecido en los contratos firmados
con el cliente.

e Tomar decisiones junto con el Gerente General con respecto a la
evaluacion del desempefio de sus subordinados, y con base en estas
establecer ascensos, bonificaciones, incentivos y todo lo referente al
bienestar de los empleados.

e Dar instrucciones sobre el desarrollo de cada uno de los cargos a los
empleados de la Empresa con cargos relacionados con su area,
coordinando y orientando cada uno de los procesos y velando por el
cumplimiento de los mismos.

DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE JEFE DE
MARKETING Y COMERCIALIZACION.

Cargo: Jefe de Marketing y Comercializacion

Dependencia: Gerente General y Gerente Administrativo

Funciones:

e Definir un plan estratégico de Marketing, acorde con los objetivos
empresariales.

e Establecer un modelo de evaluacién en coordinacién con la Gerencia que
permita conocer el avance y los resultados de los ingresos.

e Realizar analisis del sector de telecomunicaciones que incluya Clientes,
Proveedores, Competencia, Servicios Sustitutos y a los posibles
ingresantes al Mercado.

e Estudiar las Tendencias Tecnologicas como Soporte a nuevos Mercados
de Servicio en los que pueda participar la Empresa.

e Realizar planes estratégicos de mercadeo, que permitan modificaciones y
adaptaciones para operar en diferentes ambientes.
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e Analizar y determinar la Rentabilidad de los diferentes Servicios que presta
y/o prestara la Empresa.

e Analizar el Comportamiento de la Demanda de los diferentes servicios que
presta la empresa.

e Formular e implementar politicas, que orienten los estudios de Mercado,
Promociéon y labor Publicitaria de los servicios que brinda o brindara la
Empresa.

e Realizar el andlisis cualitativo y cuantitativo del Mercado, de tal manera que
se pueda proyectar la demanda de los distintos servicios de
telecomunicaciones.

e Mantener una estructura tarifaria dinamica y flexible que responda a los
cambios que puedan suscitarse financiera o Comercialmente.

e Elaborar Escenarios futuros de acuerdo a los diferentes estados posibles
del entorno.

e Elaborar y dar seguimiento a los planes de Comercializacion de los
Servicios actuales y futuros que proporcionara la Empresa.

e Elaborary aplicar planes de descuentos flexibles y personalizados.

e Publicitar y Promocionar los diferentes servicios que presta o prestara la
empresa.

e |dentificar, analizar y aplicar alternativas para penetracion y desarrollo de
Mercados mediante la introduccion de nuevos Servicios Y la utilizacion de la
Red existente.

FUNCIONES DEL JEFE DE COMERCIALIZACION.

¢ Identificar nichos de mercado, mercados rentables y crecientes.

e Anticipar necesidades del mercado y clientes e implementa politicas de
satisfaccion, las cuales son diferentes a las politicas del servicio.

e Introducir nuevos productos, caracteristicas/usos diferentes a través del
Mercadeo del bienestar.

e Promocionar marca/empresa, integrar estrategias entre cliente, consumidor
y usuario.

e Analiza rentabilidades, buscar utilidades y crecimiento financiero de las
lineas.

e Fija politicas, con los concesionarios, como apoyo a los mismos.

e Coordinar la investigacion de mercados, la estrategia de marketing, ventas,
publicidad, promocion, politicas de precios, desarrollo de productos y las
actividades de relaciones publicas.

e Servir de enlace como empresa y la agencia de publicidad o de
promociones con las cuales se contratan diversas funciones de publicidad o
promocion.

197



Universidad Israel

Seleccionar los medios de comunicaciones con bases objetivas tales como
radio, television, periddicos, revistas, internet y publicidad externa para
diseminar la publicidad.

Crear y dirigir programas de promocion combinando publicidad con
incentivo de compra para incrementar las ventas de las marcas que se
encuentran en el centro Comercial.

Disefar ofertas comerciales.

DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE JEFE DE
MANTENIMIENTO.

Cargo: Jefe de Mantenimiento

Dependencia: Gerente General, Gerente Administrador.

Funciones:

Planificar y asignar actividades del personal a su cargo.

Coordina y supervisa los trabajos de instalacion, de sistemas de tuberias de
aguas blancas, negras, desagues, etc.

Ordenar y supervisar la reparacion de equipos.

Estimar el tiempo y los materiales necesarios para realizar las labores de
mantenimiento y reparaciones.

Elaborar notas de pedidos de materiales y repuestos.

Rendir informacién al jefe inmediato, del mantenimiento y las reparaciones
realizadas.

Planificar, coordinar y controlar el mantenimiento preventivo y correctivo de
equipos y sistemas eléctricos, electrénicos y/o mecéanicos.

Inspeccionar el progreso, calidad y cantidad de trabajos ejecutados.
Detectar fallas, dificultades y/o problemas que se presenten durante la
ejecucion del trabajo y decide la mejor solucién.

Cumplir con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral,
establecidos por la organizacion.

Elabora informes periddicos de las actividades realizadas.

Manejar constantemente equipos y materiales de facil uso, siendo su
responsabilidad directa y maneja periédicamente equipos y materiales
medianamente complejos, siendo su responsabilidad indirecta.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES SEGUN EL CARGO DE JEFE DE
SEGURIDAD GENERAL.

Cargo: Jefe de Seguridad General

Dependencia: Junta de Directiva
Funciones:

¢ Planifica y elabora planes y programas de proteccion y seguridad.

e Supervisa el cumplimiento de los planes y programas de proteccion y
seguridad, por parte del personal de vigilancia.

e Orienta al personal a su cargo en la realizacién de actividades de proteccién
y seguridad de los recursos humanos y bienes materiales existentes en la
Compaifiia.

¢ Instruye al personal a su cargo sobre el uso de equipos de seguridad.

e Coordina los trabajos de investigacion y evaluacion de las posibles causas
gue originan siniestros de robos, hurtos, etc.

e EIl control de la formacién permanente del personal de seguridad que de
ellos dependa, proponiendo a la direccion de la empresa la adopcion de las
medidas o iniciativas adecuadas para el cumplimiento de dicha finalidad.

e Asegurar la colaboracién de los servicios de seguridad con los de las
correspondientes dependencias de las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad.

e Vela por que el personal a su cargo se mantenga actualizado en materia de
proteccion y seguridad.

e Mantiene en orden equipo y sitio de trabajo, reportando cualquier anomalia.

e Elabora informes periodicos de las actividades realizadas.

e Realiza cualquier otra tarea afan que le sea asignada.
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ANEXO 6: CUNA RADIAL CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”
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ANEXO 7: PROFORMA DE RADIO

La Farra Estacion92.9 FM

Direccion: Calle Cuenca y Luis Cordero

Seqgunda Planta E

PROFORMAS PUBLICITARIA:
1. AUSPICIO CONCIERTO POR EL AMOR Y LA AMISTAD 02 DE FEBRERO:
$80.00 hasta el dia del evento. Full Publicidad
2. OPCIONES 2013 “RUMBO A LAS ELECCIONES":
Viernes: ENERO: 18, 25; FEBRERO: 1, 8, 15, 22 = 1 pautada $50; 3 pautadas $100
3. CUNAS DIARIAS:
FIN DE SEMANA: $ 100.00

UNA SEMANA:  $ 150.00

15 DIAS: $ 250.00

UN MES: $ 400.00 De lunes a viernes
TRES MESES: $ 350.00 Mensual De lunes a viernes
SEIS MESES: $ 350.00 Mensual De lunes a domingo
UN ANO: $ 300.00 Mensual De lunes a domingo

A cada propuesta corresponde 10 pautadas diarias, en caso de preferir 5
pautadas diarias el costo sera del 70% de cada opcién.

4. MENCIONES INDIVIDUALES: $10C/IU
Los precios arriba indicados NO INCLUYEN IVA
Debo comunicar a usted que la Farra estacion 92.9 FM. cuenta con portal de

internet, con el cual damos el servicio de audio en vivo, para todo el mundo
mediante www.gualaceoaldia.com y www.lafarraestacion.com.ec

Atentamente,
Kléver Rivera Lic. Rafael Calle
GERENTE 92.9 FM EL NOTICIERO

Celular: 0997 300464
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ANEXO 8: PROFORMA DE TELEVISION

i Tu mejor cleccién,..!

Gualaceo, 06 Septiembre del 2013,

Sres.

CENTRO COMERCIAL “LAS ORQUIDEAS”.
Ciudad.

De mis consideraciones;

Reciba un cordial saludo de SOL TELEVISION, a través de la cual se proyecta una gran
programacion de interés para la teleaudiencia de los cantones: Gualaceo y Chordeleg.

La presente tiene por objeto darle a conocer los siguientes paquetes publicitarios:

$ 300 mensuales 8 cufias diarias en la programacion regular mas 1 vez en el Noticiero
indicando que la empresa dispone de cuatro noticieros diarios.

$ 250 mensuales 8 cufias diarias en la programacién regular.
Nota: este precio no incluye IVA.

Esperando que la presente tenga la favorable acogida desde ya le expreso mis sentimientos de
estima y consideracion.

ATENTAM E
Sr. Aurio Pérez Ortega
G NTE
Tu mejor eleccion
i Direccion: Manuel Moreno 7-52 y Davila Chica
www.soltelevizion.com.ec s p an SOUATE M BN

Gualaceo - Azuay - Ecuador
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ANEXO 9: COMERCIAL GRABADO DEL CENTRO COMERCIAL

VMY

Centro Comercial Las Orquideas Gualaceo.wmv
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ANEXO 10: BALANCE GENERAL PRIMER SEMESTRE 2013

Israel

MALL SANTIAGO DEGUALACEO MASGUAL SA
BALANCE GENERAL.

DESDEEL 1 DE ENERO DEL 2032 HASTA EL 30 SEJUNIO 2013

Cuenta

ACTIVO

645580.23

ACTIVO CORRIENTE

127306.11

EFECTIVO Y EQUIVALENTES AL EFECTIVO

14450.17

CAJA

1025.47

CAJA GENERAL

891.47

CAJACHICA

134

BANCOS

13424.7

BANCOS NACIONALES

13424.7

ACTIVOS FINANCIEROS

53851.88

DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR CLIENTES RELA

30497.9

DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR CLIENTES RELA

29498.7

CUENTAS POR COBRAR

999.2

OTRAS CUENTAS POR COBRAR

23353.98

ANTICIPOS

23353.98

INVENTARIOS

730.44

INVENTARIOS DE PROD. TERM. Y MERCAD. EN ALMACE

730.44

INVENTARIOS DE PROD. TERM. Y MERCAD. EN ALMACE

730.44

ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES

58273.62

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (IVA)

47034.38

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (IVA)

47034.38

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (1. R.)

11239.24

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (1. R.)

11239.24

ACTIVO NO CORRIENTE

518274.12

PROPIEDADES PLANTAY EQUIPO

226698.97

MUEBLES Y ENSERES

23765.1

MUEBLES Y ENSERES

23765.1

MAQUINARIAY EQUIPO

212539.51

MAQUINARIAY EQUIPO

212539.51

ACTIVOS INTANGIBLES

306491.5

INTANGIBLES

306491.5

INTANGIBLES

306491.5

GASTOS DE ORGANIZACION Y CONSTITUCION

-14916.35

GASTOS DE ORGANIZACION Y CONSTITUCION

-14916.35

GASTOS DE ORGANIZACION Y CONSTITUCION

-14916.35

PASIVO

-500202.06

PASIVO CORRIENTE

65196.55

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR

-39531.95

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR

-39531.95

LOCALES

-39531.95

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS

-8786.5

LOCALES

-8786.5

OBLIGACIONES BANCARIAS

-8786.5

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES

-10027

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA

-389.95

IMPUESTO A VALOR AGREGADO

-283.01

RETENCION EN LA FUENTE DE IMPUESTO ALARENTA

-106.94
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CON EL IESS X PAGAR

-1165.99

CON EL IESS

-1165.99

POR BENEFICIOS DE LEY AEMPLEADOS POR PAGAR

-8471.06

POR BENEFICIOS DE LEY AEMPLEADOS

-8471.06

ANTICIPOS DE CLIENTES

-1440

ANTICIPOS DE CLIENTES

-1440

ANTICIPOS DE CLIENTES

-1440

OTROS PASIVOS CORRIENTES

-5411.1

OTROS PASIVOS CORRIENTES

-5411.1

SUELDOS POR PAGAR

-4886.1

PRESTAMOS ACCIONISTAS

-525

PASIVO NO CORRIENTE

-435005.51

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR

-240700

LOCALES

-240700

LOCALES

-240700

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS

-194305.51

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS

-194305.51

LOCALES

-194305.51

PATRIMONIO NETO

-215526.33

CAPITAL

-12400

CAPITAL SUSCRITO O CONSIGNADO

-12400

CAPITAL SUSCRITO O CONSIGNADO

-12400

CAPITAL SUSCRITO O CONSIGNADO

-12400

APORTES DE SOCIOS O ACCIONISTAS PARA FUTURA CAH

-572190

APORTES DE SOCIOS O ACCIONISTAS PARA FUTURA CAH

-572190

APORTES DE SOCIOS O ACCIONISTAS PARA FUTURA CAH

-572190

APORTES DE SOCIOS O ACCIONISTAS PARA FUTURA CAH

-572190

RESULTADOS ACUMULADOS

369063.67

(-) PERDIDAS ACUMULADAS

369063.67

() PERDIDAS ACUMULADAS

369063.67

(-) PERDIDAS ACUMULADAS

369063.67

PERDIDA DEL EJERCICIO

-70,148.16
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ANEXO 11: ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIAS PRIMER SEMESTRE

2013

MALL SANTIAGO DE GUALACEO MASGUAL SA

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIA

Tipo Cuenta

INGIINGRESOS 75100.82

INGHNGRESOS DE ACTIVIDADES ORDIN/ 75100.82

ING|VENTA DE SERVICIOS 68481.31

ING|VENTA DE SERVICIOS 68481.31

ING|VENTA DE SERVICIOS 68481.31
ING|Ventas Tarifa 12% 59373.28
ING|Ventas Tarifa 0% 9108.03
INGIINTERESES 58.26

INGIINTERESES 58.26

ING|INTERESES 58.26

INGlInteres cta. ahorros 58.26
ING|ACTIVIDADES EXTRAORDINARIAS 6561.25

ING|ACTIVIDADES EXTRAORDINARIAS 6561.25

INGIACTIVIDADES EXTRAORDINARIAS 6561.25

INGIOtros ingresos 590.56
ING|Diferencias Clientes 10.33
ING|Otros Ingresos Vta. Boletos 4921.89
ING|Otros ingresos por parqueadero 260.78
ING|Otros ingresos local juegos 456.5
INGIOtros ingresos Titulos de accion 25
ING|Otros ingresos Europea 296.19
EGR|COSTOS -145268.2

EGR|GASTOS -145268.2

EGR[GASTOS DE VENTA -33382.46

EGR[MANTENIMIENTO Y REPARACIONES -13221.04

EGR|MANTENIMIENTO Y REPARACIONEY -13221.04
EGR[Mantenimiento y reparacion de m -78.46
EGR|Mantenimiento y reparacion de eq -12160.65
EGR|Mantenimiento y reparacion grad -775.5
EGR|Mantenimiento y reparacion de ju| -206.43
EGR|COMISIONES -642.54

EGR|COMISIONES -642.54
EGR|Comisiones en ventas -642.54
EGR|PROMOCION Y PUBLICIDAD -4909.04

EGR[PROMOCION Y PUBLICIDAD -4909.04
EGR|Publicidad en radio -427.6
EGR|Publicidad prensa -297.17
EGR|Publicidad volanteo -569.63
EGR|Eventos -2119.86
EGR|Publicidad Vallas -900
EGR|Auspicios -594.78
EGR|COMBUSTIBLES -33.04

EGR|COMBUSTIBLES -33.04
EGR|Combustibles -33.04
EGR|[SEGUROS Y REASEGUROS (primas V| -3480.6

EGR[SEGUROS Y REASEGUROS (primas V| -3480.6

EGR|Seguros Edificio -3480.6
EGR|GASTOS DE GESTION (agasajos a a -10.51

EGR|GASTOS DE GESTION (agasajos a a -10.51
EGR|Agasajos Accionistas Trab. Y Clien -10.51
EGR|SERVICIOS BASICOS -3971.53

EGR|SERVICIOS BASICOS -3971.53
EGR|Telefonos -25.44
EGR|Energia electrica -3946.09
EGR|NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA -146
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EGR[NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA -146
EGR|Notarios y Registradores dela pr -146
EGR|AMORTIZACIONES: -3389.91
EGR|INTANGIBLES -3389.91
EGR|Amortizacion gastos de administr -232.08
EGR|Amortizacion Software Contable -566.67
EGR|Amortizacion Compra usufructo -2487
EGR[Amortizacion Sistema magnetic cd -104.16
EGR[OTROS GASTOS -3578.25
EGR|OTROS GASTOS -3578.25
EGR|Instalaciones -212.6
EGR|Tarjetas para juegos -1500
EGR|Gastos varios -69.43
EGR|Gastos Hornamentales -90.31
EGR|Gastos Seguridad -426
EGR[Gastos de suministros de venta -894.93
EGR|Diferencias Proveedores 36.44
EGR|Avaluo de activos -10
EGR|Gastos varios local la Europea -411.42
EGR[GASTOS ADMINISTRATIVOS 90535.15
EGR|GASTOS ADMINISTRATIVOS 30721.04
EGR|SUELDOS SALARIOS Y DEMAS REMU| -30721.04
EGR[Sueldos y Salarios 30524.04
EGR|Horas Extas 185.05
EGR|Otras remuneraciones
EGR|[APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL ( -4578.99
EGR|APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL ( -4578.99
EGR|Aporte Patronal -3708.39
EGR[Fondos de Reserva -677.52
EGR|Seguro Salud tiempo parcial -193.08
EGR|BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZA -6062.8
EGR|BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZ4 -6062.8
EGR[Decimo Tercer Sueldo -2461.91
EGR[Decimo Cuarto Sueldo -2263.1
EGR|Vacaciones -1251.51
EGR[Desahucio -86.28
EGR[HONORARIOS COMISIONES Y DIETA -7307.62
EGR[HONORARIOS COMISIONES Y DIETA -7307.62
EGR|Honorarios -7307.62
EGR[REMUNERACIONES A OTROS TRABA -1166.67
EGR|Contador Contratado -1166.67
EGR[MANTENIMIENTO Y REPARACIONES -2778.33
EGR[Mantenimiento y Reparaciones -714.29
EGR[Adecuaccion del local -1904.36
EGR|Mantenimiento de software -80
EGR|MAQUINARIA BODEGAS -79.68
EGR|Mantenimiento bodega y equipos -79.68
EGR|GASTOS DE GESTION (agasajos a a -53
EGR|GASTOS DE GESTION (agasajos a a -53
EGR|Gastos de Gestion (agasajos a acg -53
EGR[GASTOS DE VIAJE -332.87
EGR|[GASTOS DE VIAJE -332.87
EGR|Transporte -332.87
EGR|SERVICIOS BASICOS -5871.76
EGR|SERVICIOS BASICOS -5871.76
EGR[Agua Administrativo -2863.1
EGR[Recoleccion de basura -876
EGR|[Telefono Administrativo -144.4
EGR|Celular Administrativo -204.47
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EGR|Internet Administrativo -1783.79
EGR|NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA -127.2
EGR|NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA -127.2
EGR[Notarios y Registradores de la Prg -127.2
EGR|IMPUESTOS CONTRIBUCIONES Y OT -1930.55
EGR|IMPUESTOS CONTRIBUCIONES Y OT -1930.55
EGR[Impuestos, cuotas y contribuciong -1146.99
EGR|Impuestos bomberos -221.78
EGR|Gastos lig. Imp. Proporcional -29.02
EGR[Contribuciones Superintendencia -532.76
EGR|DEPRECIACIONES: -5905.53
EGR|PROPIEDADES PLANTA Y EQUIPO -5905.53
EGR[Deprec. Equipo de Computacidén -844.14
EGR[Deprec. Muebles y Enseres -1188.21
EGR|Deprec. Equipo de Cocina -506.76
EGR|Deprec. Juegos Elect. -3018.72
EGR[Deprec. Equipo de Limpieza -140.4
EGR|Deprec. Equipo Amplificacion -207.3
EGR|GASTO DETERIORO: -714.29
EGR[GASTO DETERIORO: -714.29
EGR|Propiedades Planta y Equipo -714.29
EGR|OTROS GASTOS -22984.5
EGR|OTROS GASTOS -22984.5
EGR|Utiles de Oficina -431.76
EGR|Utiles de Aseo y Limpieza -1002.43
EGR|Copias e impresiones -84.72
EGR|Gastos Legales y permisos -1368.79
EGR|Alimentacion Administrativo -27.15
EGR[Demandas y Acuerdos Concesiona -20306.01
EGR[Demandas y Acuerdos empleados 666.65
EGR|Asesoria legal, laboral, tributaria
EGR|GASTOS FINANCIEROS -16371.39
EGR|GASTOS FINANCIEROS -16311.36
EGR|INTERESES -16311.36
EGR|Intereses Prest. Bancarios -16311.36
EGR|COMISIONES -60.03
EGR|COMISIONES -60.03
EGR|Comisiones Bancarias -60.03
EGR|GASTOS NO DEDUCIBLES -4979.2
EGR|Varios caja chica -87.66
EGR|Servicios Basicos -118.39
EGR[Varios NO deducibles -1533.98
EGR|Multas e intereses -803.56
EGR|Intereses prestamos -2435.61

PERDIDA DEL EJERCICIO  (70,167.38
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