UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE INGENIERIA EN CONTABILIDAD Y AUDITORIA CPA.

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO

TEMA:

“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN CENTRO
COMERCIAL EN LA CARRETERA PANAMERICANA IBARRA -
OTAVALO SECTOR NATABUELA Km 97, PROVINCIA DE IMBABURA”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERAS EN
CONTABILIDAD Y AUDITORIA CPA.

AUTORAS: LIZETH PAEZ H.
FLOR VASQUEZ N.

DIRECTOR: ING. MARCELO VALLEJOS

IBARRA, JULIO 2012



RESUMEN EJECUTIVO

La carretera Panamericana Ibarra — Otavalo, por su significativa circulacién
vehicular por tanto poblacional ofrece alternativas para la implementacion de
negocios que en algunos casos ya se han instalado, lo que determina un escenario
de moderado a optimista para la creacién de un Centro Comercial que podria ser
el pionero en este sector. Del Diagnoéstico Situacional se determina que existen
altas probabilidades para la creacion del Centro Comercial luego de analizar las
perspectivas que tiene la poblacién ante esta propuesta, concluyéndose este
componente con la matriz AOOR (Aliados, Oponentes, Oportunidades y Riesgos).
Del estudio de mercado se determina que el Centro Comercial dispondra de una
variedad de locales que satisfagan las expectativas de los clientes. Del anélisis de
la oferta se determina que en la autovia Ibarra — Otavalo no se localiza ningun
Centro Comercial que cuente con diferentes unidades econdmicas. La demanda
futura del Centro Comercial sera de aproximadamente: de 3'863.891 personas
para el afio 2012, y para el afio 2016 la demanda proyectada es de 5°276.278
personas. EI mercado meta del Centro Comercial estard compuesto de la PEA de
los cantones de Atuntaqui, Otavalo, Ibarra y Cotacachi. Del estudio técnico e
ingenieria del proyecto se establece que el centro comercial se localizara en el
sector de Natabuela Km 97 de la autovia Ibarra — Otavalo que corresponde a la
interseccion de la autovia con la calle Miguel Angel de la Fuente, su
infraestructura sera de 12.690m2. La inversidén necesaria para la ejecucion del
presente proyecto es de 2°369.260 ddlares, su financiamiento se prevé de la
siguiente forma 710.778 ddlares como aporte de recursos propios y 1°658.482 con
crédito de la Corporacion Financiera Nacional, la utilidad que genera el proyecto
es de $ 586.461. En cuanto al andlisis financiero se determina que el valor
presente neto es de 578.901 dolares el TIR de 21% el PRI de 4 afios, 6 meses y 14
dias, el B/C de 1.24 dolares. En lo referente a la organizacion de la empresa se ha

estructurado un organigrama como se muestra en el proyecto con sus niveles



organizativos y competencias del personal. Del anélisis de impactos ambientales
se determina que los impactos positivos tendrdn una valoracion media y los

impactos negativos equivalen a una valoracion muy baja.



ABSTRACT

The Pan American Highway Ibarra - Otavalo, vehicular traffic for significant
population therefore offers alternatives for the implementation of business that in
some cases have already been installed, which means a moderate to optimistic
scenario for the creation of a shopping center that could be the pioneer in this
sector. Situational diagnosis is determined that there are high chances for the
creation of the mall after analyzing the prospects that the population to this
proposal, concluding that the matrix component AOOR (Allies, Opponents,
Opportunities and Risks). Market study determined that the mall will have a
variety of venues that meet customer expectations. An analysis of supply is
determined that the highway lIbarra - Otavalo not find a mall that has different
economic units. The future demand for the shopping center will be approximately:
from 37863.891 people by the year 2012 and by 2016 the projected demand is
5'276.278 people. The mall's target market will consist of EAP in the cantons of
Atuntaqui, Otavalo, Ibarra and Cotacachi. Technical and engineering study of the
Bill provides that the mall will be located in the area of Natabuela Km 97 of the
motorway Ibarra - Otavalo that is the intersection of the highway with the road
Miguel Angel de la Fuente, its infrastructure will be 12,690 m2. The investment
required for the implementation of this project is $ 2°369.260, funding provided as
follows $ 710,778 as a contribution of equity and credit 1'658 .482 with National
Finance Corporation, the utility generated by the project is of $ 586.461. As for
the financial analysis it is determined that the net present value of $ 578.901 is the
IRR of 21% PRI 4 years, 6 months and 14 days, the B / C $ 1.24. Regarding the
organization of the company has structured an organization chart as shown in the
project with its organizational levels and staff competence. From the analysis of
environmental impacts are determined to have a positive impact average rating

and the negative amount to a very low valuation
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PRESENTACION

El proyecto tuvo como objetivo principal, la factibilidad para la creacion de
un Centro Comercial en la carretera panamericana lIbarra — Otavalo, sector
Natabuela km 97, provincia de Imbabura. Los centros comerciales son el espejo
de una sociedad que va en camino de desarrollo urbano de las ciudades ideales.
Un Centro Comercial es una nueva imagen y postulado social, comercial y
muchas veces recreativo para la poblacién de su area de accion. El estudio de
factibilidad estuvo estructurado por siete componentes que son: Diagnostico
Situacional, Marco Teorico, Estudio de Mercado, Estudio Técnico e Ingenieria del
Proyecto, Evaluacion Economica Financiera, Estructura Organizacional y
Evaluacion de Impactos.

El Diagnostico Situacional se realizO mediante la recoleccion de informacion
primaria y secundaria, con la finalidad de determinar la necesidad, viabilidad,
para la creacion del Centro Comercial. Se concluyd este componente con la matriz
AOOR (Aliados, Oponentes, Oportunidades y Riesgos). Con el diagnostico se
estructuro el problema objeto de estudio, determinandose que no existe un Centro
Comercial de la naturaleza del proyecto en este sector de alta potencialidad de

desarrollo econémico — comercial.

Se estructurd el Marco Teorico, con la finalidad de fundamentar la concepcion
cientifica, técnica de los componentes del proyecto de tal forma que viabilizé el

analisis y la sustentacion de viabilidad del proyecto.

Se realizé el Estudio de Mercado en funcién a las variables significativas de este
componente: se analizo la oferta, demanda, precio y se realizé las proyecciones de
oferta demanda. Se estructur6 la demanda potencial, la estructura y segmentacion

del mercado, el mercado meta del proyecto y estrategias de mercadeo.
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El Estudio Técnico y la Ingenieria del proyecto se realizaron con la finalidad de
obtener una localizacion Optima de la empresa asi, como disponer de los

diagramas operativos que se requirieron para generar los servicios propuestos.

Aqui se establecio la infraestructura fisica, los equipos y el talento humano que se

requirié para la operatividad del Centro Comercial.

En la Evaluacion Econdmica y Financiera se determinG las inversiones
econdémicas del proyecto, su financiamiento, gastos, costos, ingresos. Se
establecié Estados Financieros como: Estado de Resultados, Balance Inicial y
Proyectado. Se determiné indicadores financieros que justifican el proyecto desde

este punto de vista.

En la estructura organizativa se establecio el organigrama de la empresa y se
fundamenté su estrategia filoséfica: mision, vision, politicas, valores y objetivos
corporativos que articulan un funcionamiento Optimo de la organizacion en

términos administrativos, operativos.

En el ultimo componente del proyecto se procedio a medir los impactos positivos
que posiblemente generara la implementacion del Centro Comercial en el ambito

econdmico, social, educativo — cultural, comercial o de mercado.
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INTRODUCCION
ANTECEDENTES

La ampliacion de la carretera Panamericana lIbarra — Otavalo se considero
como un instrumento para el adelanto socioeconémico de los cantones de Otavalo,
Antonio Ante e Ibarra, principalmente este tipo de autovia generd expectativas en
una poblacidn ya que normalmente se aumento los residentes en el sector debido a
la implementacion de urbanizaciones y ciudadelas, lo que ofrecié un abanico de

ideas de negocios.

Con la llegada de nuevos residentes adjuntos a la carretera Panamericana, el
aumento de poblacion y la expansion de ciudadelas entre el cantdn lIbarra, la
parroquia de Natabuela y la ciudad de Atuntaqui, se abrid la perspectiva para la
creacion de un Centro Comercial, localizado en el sector de Natabuela adjunto a la

carretera Panamericana.

Los centros comerciales son las nuevas concepciones que inducieron a un
comportamiento mas ludico de compras ya que vincularon el esparcimiento, el
ocupar el tiempo libre y hacer compras. Estan compuestos por espacios fisicos
que tienen como finalidad ofertar tiendas comerciales o almacenes con una
variedad de productos, articulos y servicios, gastronomia, recreativos,
parqueaderos, para hacer que las compras sea un sinénimo de shopping con
valores agregados en busca de atender la demanda de los residentes y de las

personas que circulan en esta autovia.

Los centros comerciales son sinénimos de mejoramiento econémico y de estético
espacial en un sector urbano, debido principalmente a su arquitectura clasica de
edificacion con un sentido de racionalizar los espacios en un contexto que permite
a los visitantes tener pasajes y corredores con disefios y espacios que armonizan

las compras y dan un sentido de modernizacion a una ciudad o sector.
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Experiencias en ciudades como Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Latacunga y
otras demostraron que los centros comerciales proponen mayor desarrollo
comercial y un aumento de la oferta, demanda de productos, articulos y servicios

que requiere la poblacidn residente y la madvil que visita estas ciudades.

Con la implementacion de un Centro Comercial en el sector de Natabuela se
pretendid crear un simbolismo arquitectonico, espacial del sector, lo que generara
un mejor desarrollo econdémico, social y serd un medio de fusién comunicativa del
mercado, porque en él se encuentran servicios de banca financiera, gastronomia en
general, artesanias y otros articulos, servicios lo que promueve un Optimo

desarrollo urbanistico de este sector.

Aporte académico — cientifico

Desde el punto de vista académico — cientifico la elaboracion del proyecto de
factibilidad para la creacién de un Centro Comercial permitié poner en practica
los conocimientos adquiridos en el proceso de formacion profesional y a la vez
fundamentar en forma cognitiva, cognoscitiva y practica los principios vy
fundamentos de la Carrera. Otro indicador de aporte cientifico fue la concepcion
técnica que tuvo el proyecto de factibilidad en la que se establecid los flujos y
procesos para su estructura, la metodologia cientifica para realizar el diagndstico
situacional, estudio de mercado, marco tedrico, el estudio técnico- ingenieria, la

evaluacion econdmica financiera y de impactos que fueron necesarios.

Beneficiarios

Los beneficiarios directos del presente proyecto son los residentes del sector de
Natabuela, los pobladores de las nuevas urbanizaciones y ciudadelas que se
localicen paralelas a la autovia Ibarra — Otavalo asi, como los pobladores de la
ciudad de Ibarra y del canton Antonio Ante. Otro grupo de beneficiarios son las
personas que circulan en la autovia y que tienen la oportunidad de hacer sus

compras en un Centro Comercial.
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Desde el punto de vista empresarial, los beneficiarios de la presente propuesta son
de veinte y cinco a treinta empresarios, duefios de los locales o arrendatarios de

los mismos que dispone el Centro Comercial (capacidad de disefio prevista).

Desde el punto de vista de generacion de empleo la implementacion de un Centro

Comercial genera una variedad de empleos directos e indirectos.

Interés Personal

Se fundamentd en la particularidad de visualizar en forma general que la
implementacién de la autovia Ibarra — Otavalo promueve un desarrollo econémico
social, para los cantones de Otavalo, Antonio Ante e Ibarra. Siendo Natabuela un
sector estratégico en esta autovia se fundamentd hacer el estudio de factibilidad

para la creacién de un Centro Comercial.

Originalidad

La originalidad se manifestd en vista de que no existe un estudio de similar
caracteristica, de esta naturaleza lo que le dio pertenencia a la investigacion y
fundamento técnico al proyecto de factibilidad que tuvo como meta ofertar un
centro comercial para atender la demanda de productos y servicios que

generalmente integran los centros comerciales.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Estudio de Factibilidad para la creacién de un Centro Comercial en la
carretera Panamericana Ibarra — Otavalo, sector Natabuela Km 97 en la provincia

de Imbabura.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/

L X4

X/
L X4

Realizar un diagnostico situacional pertinente a la factibilidad de crear el
Centro Comercial, con la finalidad de encontrar las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades y establecer sus estrategias mas apropiadas para la

creacion, que le permita una gestion productiva y competitiva.

Estructurar el marco teorico, que sustente las bases teoricas, cientificas,

técnicas y operativas de los componentes del proyecto.

Desarrollar un estudio de mercado, con la finalidad de ubicar el mercado meta
del proyecto, la demanda, oferta, sus proyecciones, competencia, niveles de

publicidad y precios referentes a Centros Comerciales.

Efectuar un estudio técnico y de ingenieria que sustente la macrolocalizacion,
microlocalizacién y el tamafio del Centro Comercial. Determinando los
espacios fisicos, numero de locales, areas de parqueadero, otros servicios y el

personal que se requiere para administrar el Centro Comercial.

Determinar el analisis Economico — Financiero del proyecto en cuanto a las
inversiones totales, la estimacidén de gastos administrativos, de marketing,
financieros, para formular estados de resultados econémicos e indicadores

financieros que sustente financieramente el proyecto.

Determinar  los impactos positivos que se puedan generar con la
implementacién del Centro Comercial asi, como los impactos negativos que
puede generar el proyecto, sobre todo en su etapa preoperativa o0 de

construccioén civil.
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JUSTIFICACION

La creacion del Centro Comercial es muy importante que este localizado en el Km 97
marcado desde Calderobn a Rumichaca, debido a que este sector tiene una alta
potencialidad de desarrollo econémico — comercial.

Un centro comercial es una agrupacion de establecimientos comerciales de ocio y socio
cultural en un entorno urbano que se transforman en una estrategia de actuacion que
ayuda al desarrollo urbano del sector, mediante aspectos que dinamizan e impulsan el
desarrollo de nuevas, pequefias y medianas empresas comerciales. ElI proyecto fue
factible realizarlo debido a que en el sector de Natabuela no se localiz6 actualmente
ningln centro comercial de esta magnitud, lo que generd oportunidad para el desarrollo

del proyecto de factibilidad.

El centro comercial dispone de una infraestructura fisica acorde a las nuevas tendencias
de centros comerciales de ciudades como: Quito, Guayaquil y Cuenca, cuenta con capital
propio y financiamiento en la Corporacion Financiera Nacional, talento humano con
experiencia y todos los aspectos y requerimientos técnicos para su funcionamiento. Desde
este punto de vista se justifico la creacion del centro comercial en el sector de Natabuela.
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METODOLOGIA UTILIZADA

Los principales métodos que se utilizé para el presente proyecto son:

Método Inductivo

Este método se aplico para determinar el diagnostico situacional mediante el cual
se obtuvo informacidn en forma directa de los hechos particulares que se requirié
para la creacion de un Centro Comercial, adjunto a la autovia Ibarra — Otavalo y
hacer una relacion con otros centros comerciales localizados en la provincia y en
el pais. Este método se utilizo para el anélisis de la informacion recolectada en el
diagndstico que se obtuvo a través de encuestas, a las personas econémicamente

activas que determino el universo del estudio y el tamafio de la muestra.
Método Deductivo

Este proceso de conocimiento se inicid con las encuestas y la observacion directa
a diferentes centros comerciales con el propésito de sefalar las particulares de los
mismos. Es un proceso que se inicid con la revision e interpretacion de los
procesos administrativos, normas de control que actualmente exigen los mercados

nacionales y que aplican los centros comerciales a nivel nacional.
Método Analitico

Su aplicacion fue en el Diagndstico Situacional, porque permitio analizar los
aliados, oponentes, riesgos y oportunidades del centro comercial, con la finalidad
de determinar la factibilidad y viabilidad del mismo, lo que ayudd a establecer
opiniones, emitir técnicas que permitieron obtener informacion en la

sustentabilidad y factibilidad de formular el proyecto.
Método Sintético

Este proceso permitidé determinar y sintetizar la informacion recolectada en las
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encuestas y la entrevista para la estructura del proyecto, llegando a conclusiones
especificas y precisas que justificaron la inversion econémica y financiera en la
creacion de un Centro Comercial en la carretera panamericana Ibarra — Otavalo,

sector Natabuela.
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CAPITULO 1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 ANTECEDENTES

Los cantones de Ibarra, Antonio Ante, Cotacachi, Otavalo, se benefician con
la ampliacion a seis carriles de la carretera Panamericana Ibarra — Otavalo; las
ventajas principales son significativos en principios geogréaficos, ya que mediante
esta via practicamente se unen los cantones de Ibarra, Antonio Ante y Otavalo en
términos de que se generan asentamientos poblacionales de urbanizaciones,
ciudadelas y otros, lo que conlleva a un mayor desarrollo econémico y social.
Desde el punto de vista comercial una autovia de estas caracteristicas genera la
apertura de nuevos negocios Yy actividades econdmicas adjuntas a estas vias por la

frecuencia vehicular y de personas que utilizan estas vias de comunicacion.

Los centros comerciales son el espejo de una sociedad que va en camino de
desarrollo urbano de las ciudades ideales. Un Centro Comercial es una nueva
imagen y postulado social, comercial y muchas veces recreativo para la poblacion

de su area de accion.

La carretera Panamericana Ibarra — Otavalo involucra nuevas propuestas
comerciales desde el punto de vista de escenario sociocultural y socioeconémico.
En este sentido la relacion que establecid el receptor cultural con determinadas
ofertas o propuestas comerciales/culturales que determinaron que el publico
recrea, negocia, reinterpreta y en las mas de las ocasiones establece su decision de
compra de los productos o articulos que generalmente exponen los almacenes o

tiendas comerciales que estan localizados en un Centro Comercial.

Se consider6 que la carretera Panamericana Ibarra — Otavalo, por su significativa
circulacion vehicular por tanto poblacional ofrece alternativas para la

implementacion de negocios que en algunos casos ya se han instalado como en el



area de gastronomia, servicios para vehiculos, consorcios de vehiculos, almacenes
de ropa, muebles, hosterias y otras actividades econdmicas lo que determind un
escenario de moderado a optimista para la creacion de un Centro Comercial por

ser el pionero en este sector .

Este enfoque fortalecio la creacion del Centro Comercial en el sector de Natabuela
Km 97 tomado desde Calderén a Rumichaca; ya que viabiliza una idea de negocio
de tipo corporativo, posibilitando otros negocios que generalmente forman parte
de un Centro Comercial. El tamafio y la orientacion del Centro Comercial fueron
generalmente determinados por las caracteristicas del mercado y del &rea de

influencia a la que presta servicios.

Otro factor importante que justifico la creacion de un Centro Comercial adjunto a
la carretera panamericana kildmetro 97, sector de Natabuela fue que este sector,
tiene amplias zonas de reserva urbana por lo que existe altas probabilidades de
que urbanizaciones se extienden normalmente paralelos a la carretera de alta
circulacion de trafico, por lo tanto su poblacion crece y con ello la demanda de
productos y servicios. Con la llegada de nuevos residentes a la zona y la
expansién de urbanizaciones y ciudadelas justifico elaborar el estudio de
factibilidad para la creacion de un Centro Comercial en el sector de Natabuela
adjunto a la autovia Ibarra — Otavalo. El sector de Natabuela por estar
comprendido entre las ciudades de Ibarra y Atuntaqui tiene una alta perspectiva de
desarrollo geogréafico, econdémico, social debido a que existe una alta circulacion
vehicular, siendo este trayecto el de mayor frecuencia de transito, segun reportes
de la Comision de Transito de Imbabura, lo que brindé una oportunidad para

desarrollar el proyecto de creacién del Centro Comercial.

Con estos antecedentes se hizo necesario realizar un analisis del entorno de una
manera prospectiva con la finalidad de establecer las posibles aliados y oponentes
que puede tener el Centro Comercial, a la vez realizar un analisis externo del

macroambiente para encontrar las posibles oportunidades y riesgos.
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Para realizar el diagnostico situacional se utilizo la técnica OMNIBUS que es la
que se aplicd, ya que se trata de un sondeo de opinidn, para establecer los posibles

indicadores que viabilizaron la creacion de una empresa.

1.2 OBJETIVOS DIAGNOSTICOS

1.2.1 General

< Elaborar un diagnostico situacional para determinar la factibilidad de crear un
Centro Comercial adjunto a la carretera panamericana Ibarra — Otavalo, sector

Natabuela km97, provincia de Imbabura.

1.2.2 Especificos

< Analizar las ventajas y desventajas que puede ocasionar la creacién de un
Centro Comercial en el sector de Natabuela km 97 de la carretera

panamericana Ibarra - Otavalo.

< Establecer los criterios de infraestructura, espacios de accesos verdes y

tipologia de locales que debe tener un Centro Comercial.

< Establecer una prueba de conceptos preliminar respecto al nivel de aceptacion

que tiene la creacion del Centro Comercial en el sector de Natabuela.
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1.3 MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

Cuadro Nro. 1

MATRIZ DE VARIABLES DEL DIAGNOSTICO SITUACIONAL

OBJETIVO VARIABLE INDICADORES FUENTE DE TECNICA POBLACION
INFORMACION OBJETO DE
ESTUDIO
Analizar las Crecimiento Desarrollo. Primaria Encuesta Poblacion
ventajas y Urbanistico econdémicamente
desventajas que Economico Primaria Encuesta activa de: |Ibarra,
puede ocasionar la Tecnoldgico Primaria Encuesta Antonio Ante,
creacion de un Cotacachi, Otavalo
Centro Comercial Espacio. Primaria Encuesta

en el sector de
Natabuela km97 de
la carretera
panamericana

Ibarra - Otavalo
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Establecer los
criterios de
infraestructura,
espacios de accesos
verdes y tipologia
de locales que debe
tener un Centro

Comercial.

Area fisica

Infraestructura.
Importancia,

Area,

NUmero de locales

Area de locales
tipo Capacidad

instalada

Espacios y

Servicios
Criterios de disefio
Parqueadero

Acceso peatonal.

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Primaria

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Entrevista

Arquitecto Luis

Montesdeoca

41




en el sector de
Natabuela.

Identificar el lugar | Mercado; Lugar de compra. Primaria Encuesta Poblacion
de compras, Dificultades de Primaria Encuesta econdmicamente
dificultades, el nivel compra activa de: Ibarra,
de aceptacion y el Aceptacion. Primaria Encuesta Antonio Ante,
tipo de mercado que Tipo de mercado Primaria Encuesta Cotacachi, Otavalo
requieren los
pobladores de los
cantones de Ibarra,
Otavalo, Antonio
Ante y Cotacachi.
Establecer una Nivel de Centro Comercial. | Primaria Encuesta Poblacion
prueba de conceptos Aceptacion Satisfaccion de Primaria Encuesta econémicamente
preliminar respecto necesidades de activa de: Ibarra,
al nivel de compra Antonio Ante,
aceptacion que tiene Tipo de compras Primaria Encuesta Cotacachi, Otavalo
la creacion del Tipo de servicios. | Primaria Encuesta
Centro Comercial Caracteristicas. Primaria Encuesta

Elaborado por: Las Autoras
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1.4 Mecéanica Operativa

1.4.1 Identificacion de la poblacion

La poblacion o universo del diagnostico situacional, para la obtencidén de
informacidn primaria se selecciond a la Poblacién Economicamente Activa de los

cantones que posiblemente acudiran al Centro Comercial en el sector de

Natabuela.
Cuadro Nro. 2
Poblacion Economicamente Activa
Ciudades No. PEA Porcentaje
Habitantes | 2.010 | por cantdn
Ibarra 139.996 73.896 49,24
Atuntaqui 22.773 17.486 11,65
Cotacachi 18.030 16.196 10,79
Otavalo 56.330 42.495 28,32
Total 237.129 150.073 100 %
Claborado por: s Autoras
Calculo:

73.896 / 150.073 = 0.492 x 100 = 49,24
17.486 / 150.073 = 0,116 x 100 = 11,65
16.196 / 150.073 = 0,107 x 100 = 10,79
42.495/150.073 = 0,283 x 100 = 28,32
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La poblacién Econdmicamente Activa por cantones de la provincia de Imbabura
se considerd a las ciudades de Ibarra, Atuntaqui, Cotacachi, Otavalo de 150.073
habitantes grupo necesario para este tipo de investigacion. Se considero esta
poblaciéon debido a que ésta es la que generalmente toma la decision sobre la

adquisicién de los bienes.

1.4.2 Identificacion de la muestra

El célculo se expresa bajo la siguiente formula, para un nivel de confianza del
95%:

1.4.2.1 Célculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se aplico la siguiente ecuacion:

Muestra

Donde:

n= Tamafio de la muestra

N= Poblacion o Universo

%= Desviacion tipica de la poblacién (0.5)

Z= valor critico, corresponde a un valor dado del Nivel de confianza (0.95% dos
colas = 1.96)

e= Error la medida de la muestra. Nivel de error (5%; 0.05)
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0.5% x1.96% x150073
€50073-10.05° +0.5°1.967

n

0.25x 3.8416 150073

n=
€50073-10.0025 +0.25(3.8416)

Nn=383.18 = 383 unidades de observacion.

1.4.2.2 Tamario de la muestra
Cuadro Nro. 3

TAMANO DE LA MUESTRA POR CANTONES

Canton Tamario de la
muestra (n)
Ibarra 189
Atuntaqui 45
Cotacachi 41
Otavalo 108
Total 383

Elaborado por: Las Autoras

Célculo:

0,4924 x 383 = 188.59
0,1165 x 383 = 44.62
0,1079 x 383 =41.33
0,2832 x 383 = 108.47
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Las unidades de observacion para este tipo de investigacion se determinaron al
realizar 383 encuestas de acuerdo al porcentaje de poblacion por cantones,
poblacién que se selecciond debido a que esta cuenta con capacidad adquisitiva

quienes son los que toman la decision de sus compras.

1.4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacién

El disefio de instrumentos tiene como finalidad principal determinar la factibilidad
que tiene el proyecto en relacion a la aceptacion de la poblacion, para lo cual se
estructuré un instrumento de recoleccién primaria de informacion fundamentado

en la Matriz de Variables del Diagndstico.

1.4.4 Informacién primaria
Permitieron levantar la informacion a través de:

a. Encuestas. Se utiliz6 para aplicar 383 encuestas a la poblacion
econdmicamente activa del sector de Natabuela aplicando el instrumento de
Recoleccion de informacion, sobre la base de las variables, indicadores,

objetivos, utilizando el muestreo simple al azar.

b. Entrevista. Se aplicdé al Arg. Luis Montesdeoca experto en el disefio
arquitectonico y construccién de centros comerciales, con 22 afios de experiencia,
mismo que ha disefios diversos centros comerciales a nivel del pais, con la
finalidad de establecer los espacios fisicos, especificaciones técnicas que debe
tener un Centro Comercial y fundamentar en la parte del Estudio Técnico e

Ingenieria del Proyecto.
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1.4.5 Informacién Secundaria

La informacion secundaria fue una revisién analitica centrada en la elaboracion de
proyectos de inversion especificamente en la creacion de un Centro Comercial,
con esta técnica permitio tener sistematicidad y ordenamiento logico de los

contenidos del proyecto.

Prueba Piloto. Se establecié una prueba piloto de encuesta a diez personas del
sector de Natabuela, con la finalidad de mejorar su légica para el llenado del
instrumento de recoleccién de informacién. La prueba piloto tuvo como objetivo
principal determinar si el formato de la encuesta con sus respectivas variables e
indicadores no tiene dificultad de ser respondidas y que su informacion se puede

interpretar y analizar en forma sistematica ordenada pertinente y coherente.

Integracion de la muestra. Se utilizé el muestreo simple al azar que consistio en
seleccionar las unidades muestrales (383 PEA), con la finalidad de encuestar en
relacion a su posicion respecto a la creaciéon de un Centro Comercial en la autovia

Ibarra — Otavalo.

1.5 TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION
1.5.1 Entrevista aplicada al Arg. Luis Montesdeoca.

A partir del analisis de la informacion de la entrevista realizada al Arg. Luis
Montesdeoca, la cual tuvo 10 preguntas véase en el anexo 4, con la finalidad de
establecer los espacios fisicos, especificaciones técnicas que debe tener un Centro
Comercial y fundamentar en la parte del Estudio Técnico e Ingenieria del
Proyecto.

1.5.2 Encuesta aplicada a la PEA del sector de Natabuela y sus alrededores

La encuesta tuvo 15 preguntas véase en el anexo 5 dirigidas a la PEA del sector
de Natabuela quienes fueron tomados al azar.
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1.6 Analisis de factores comparativos del proyecto

FACTOR: Mercado actual

Cuadro Nro. 4

Subfactores Condicion maxima Calificacion Condicion Minima Calificacion
Ubicacion del El centro Comercial se encuentra ubicado Oportunidades | Que los habitantes del cantén Ibarra de Riesgos y
Centro Comercial | cerca a los cantones del area de incidencia del Aliados acuerdo a la cercania opten por acudir a Oponentes
proyecto. la Plaza Shopping Center
Relacion del Por el crecimiento urbanistico social Oportunidades
servicio con las econdmico que conlleva la autovia Ibarra — Aliados
necesidades Otavalo, y el Centro Comercial pretende
satisfacer las necesidades compra y servicios.
Influencia de la No existen competidores directos (Centros Oportunidades Competencia establecida a nivel de Riesgos y
competencia comerciales) que se localicenen la autovia Aliados centros comerciales como la Plaza oponentes
Ibarra, Otavalo. Shooping Center, almacenes Tia, Aki y
otros de menor jerarquia.
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Relacion calidad — En el Centro Comercial se ubican | Oportunidades | Que estas marcas estan localizadas en | Riesgosy
precio comparada con empresas reconocidas como Aliados otros centros comerciales o oponentes
bienes o servicios de la Supermaxi, Maratén Sport, independientemente.

competencia Fritadas Amazonas, Eta Fashion y
otras.

Necesidades de servicio | Servicios y productos de accesoa | Oportunidades Que la cultura de segmentos de Riesgos y
0 atencion posventa diferentes estratos sociales Aliados mercado tengan preferencias por oponentes

hacer compras en otros sitios que no

sean un Centro Comercial.

Disponibilidad de Moderado sistema de Oportunidades Que los precios de arriendo de los Riesgos y
sistemas de ventas y comercializacion de los locales que Aliados locales comerciales que dispondra el | oponentes

distribucion dispone el Centro a las empresas Centro sean considerados como altos.

antes sefialadas.

Esfuerzos que exigen las | Productos y servicios garantizados | Oportunidades Que exista promociones en los Riesgos y
ventas y con un mercado fijo Aliados productos y servicios oponentes
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FACTOR: Crecimiento potencial del mercado
Cuadro Nro. 5

Subfactores Condicion maxima Calificacion Condicién minima Calificacion
Incremento Diversidad de productos y servicios de marcas y Oportunidades Que las mismas marcas se Riesgos y
proyectado de las empresas reconocidas localizadas en el Centro Aliados encuentren en otros oponentes

necesidades Comercial. supermercados y en otros locales
comerciales.
Tendencias La cultura de mercado de hacer compras en centros | Oportunidades Cultura de hacer compras en Riesgos y
econdémicas comerciales por la variedad de productos y Aliados mercados tradicionales y en oponentes
servicios gue en estos se encuentran. supermercados ya establecidos.

Ventajas Diferenciacion en infraestructura del Centro Oportunidades Centros comerciales ya Riesgos y
competitivas Comercial, con locales de alto simbolismo Aliados establecidos con diferentes oponentes

arquitectonico, espacios fisicos agradables,

productos de marcas reconocidas.

marcas de productos.
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FACTOR: Costos
Cuadro Nro. 6

Subfactores

Condicidon maxima

Calificacién

Condicién minima

Calificacion

Costos operativos

y administrativos

Manejar costos que sean competitivos
y que permitan obtener margenes de
rentabilidad de acuerdo a la inversion
y a la capacidad adquisitiva del Centro

Comercial

Oportunidades

— aliados

De no cubrir el Costo de
Oportunidad ni el Tasa
Minima Aceptable de
Rendimiento (TMAR)

Riesgos y oponentes

Costos financieros

Aprovechar la tasa de interés del 10%
qgue actualmente oferta el estado a
través de la Corporacion Financiera
Nacional para proyectos de esta

indole.

Oportunidades

— aliados

Que se incremente las
tasas de interés y las

condiciones del crédito

Riesgos y oponentes
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Eficiencia de los
procesos de

operacion

Generar estrategias de costos que
minimicen y maximicen la

rentabilidad de la inversion

Oportunidades
Aliados

Que la competencia aplique
costos mas bajos que las que

mantiene le proyecto.

Riesgos y oponentes

Costos de los
servicios posventa,
garantias y quejas de

los consumidores

Aplicar estrategias que aseguren el
menor nimero de quejas de los
potenciales arrendatarios de los
locales que dispondra el Centro

Comercial

Oportunidades
Aliados

Que no se cumplan con las
expectativas de servicio que
ofrece el Centro Comercial a

sus arrendatarios.

Riesgos y oponentes

Patentes y licencias

Cumplir con las normativas legales
y procedimientos que se requieren
para la instalacion y
funcionamiento del Centro
Comercial con sus diferentes

locales de productos y servicios.

Oportunidades
Aliados

Que los locales comerciales
que forman parte de centro
no cumplan con algun tipo
de ley o disposicién de
funcionamiento.

Riesgos y oponentes
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FACTOR: Riesgos
Cuadro Nro. 7

Subfactores

Condicion

Calificacion

Riesgos tecnologicos

El Centro Comercial se ajustara a los criterios
tecnoldgicos de desempefio que se requieren en el disefio
arguitectonico, estructural de telecomunicaciones, de

manejo ambiental, emergencias.

Aliados

Riesgos de calidad y confiabilidad

La construccion del centro comercial se ajustara a las
normas ASTM de construccion civil que se aplica para el
disefio y elementos constructivos. Lo que determina un

minimo de riesgo estructural y sismologico.

Aliados

Valor de las inversiones iniciales

Ajustarse a las Inversiones Fijas, Capital Operativo,
Activos Pre-operativos, de acuerdo a los costos, precios
referenciales de las partidas que corresponden a estas

inversiones. Se requeriran de socios con un aporte

econdmico inicial alto ya que la inversion es significativa.

Aliados

Elaborado por: Las Autoras

Afo: 2011
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1.7 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DE LA INVERSION

El diagnostico determind que en el sector de Natabuela km 97 de la carretera
panamericana Ibarra — Otavalo no existe un Centro Comercial; encontrandose ya
establecidos adjunto a esta via otro tipo de negocios como: almacenes de
comercializacion de ropa, bares y restaurantes, servicios de mecénica automotriz,

concesionario de vehiculos, y otras actividades econémicas.

Por ser la carretera panamericana Ibarra — Otavalo una via con alto simbolismo
espacial tiene la tendencia a que adjunto a la misma se desarrollen nuevas zonas
pobladas, por tanto la necesidad de disponer de zonas de compras como son los
centros comerciales que generalmente tienen una variedad de ofertas en sus
locales como: servicios de telefonia, servicios publicos, de bar y restaurante, venta
de alimentos de primera necesidad entre otros.

Entre los problemas mas importantes encontrados en el diagnostico interno y

externo se estipula los siguientes:

Que tanto los pobladores del sector de Natabuela como los habitantes de la
Provincia de Imbabura en su gran mayoria tienen la necesidad de contar con un
Centro Comercial que satisfaga sus necesidades de compras habituales y
especificas. Esta causa les determina algunos efectos como: pérdida de tiempo en
sus compras por las distancias que tienen que trasladarse a los centros comerciales
ubicados en la ciudad de Ibarra, de esta forma se incrementan sus costos en sus

compras.

Los resultados del sondeo de opinidén determinaron que el sector de Natabuela
puede tener un crecimiento espacial y turistico, emprendiendo negocios como la
implementacién de un centro comercial, que puede generar un incremento en el

turismo local.
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CAPITULO Il BASES TEORICAS Y CIENTIFICAS

2.1 La Empresa

2.1.1 Definiciones y Conceptualizaciones

Segin BACA U, (2010), Pag. 9: “Es una entidad que mediante la
combinacion de los factores de la produccion, ofrece bienes y/o servicios de
excelente calidad a precios razonables para los consumidores, con el

propdsito de obtener un beneficio econémico y/o social ”.

Se puede determinar qué, empresa es toda entidad econémica de uno o varios
propietarios, cuyo trabajo se encamina a producir bienes y servicios, que al ser

vendidos generan una utilidad.

2.1.2 Importancia y Caracteristicas de la empresa privada

Caracteristicas: la empresa privada se caracteriza por:

R/
0.0

Su trabajo y desarrollo se encamina a la obtencion de utilidades.

R/
0.0

Para obtener utilidades implementa la tecnologia mas avanzada.

< Optimiza sus recursos materiales, econémicos y humanos.

X3

o

Participa en la competitividad y la innovacion.

Importancia: la importancia de la administracion privada es:



< Proporciona fuentes de trabajo a quienes estan preparados.
< Participa en el desarrollo econémico y tecnoldgico del pais.

< Obliga a quienes requieren un puesto de trabajo, una superacién constante.

2.1.3 La Empresa de acuerdo a su Estructura Juridica

El proyecto del Centro comercial esta entre las de sociedad que realizan
actividades con fines de lucro, en la subdivision de Instituciones bajo el control de
la Superintendencia de Compafiias, como las compafilas Andnimas o de

Responsabilidad Limitada, etc.

2.1.3.1 Sociedad Andénima

Segun CEFI, (2010), Pag. 05: “Esta constituida por un fondo comun
dividido en acciones. Los socios 0 accionistas son responsables solo por el

monto de sus aportes. La administracion un directorio .

Es aquella que existe bajo una denominacion social, cuyo capital esta dividido en
acciones y que esta compuesta por socios que solo son responsables por el monto

de sus respectivos aportes.

2.1.3.2 Caracteristicas de la Sociedad Anénima
De este concepto podemos deducir las siguientes caracteristicas:
a) Es de capital e inversion “intuito pecuniae”

El hecho de que el capital se encuentre dividido en acciones de igual valor y
representado en titulos negociables hace que sea facil la transferencia de la
calidad de socio, no solo porque cualquier persona puede serlo, sino también
porque facilita la vinculacion de cualquier inversionista, ya que las acciones son

de libre circulacion.
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b) Responsabilidad limitada

La participacion en la sociedad no esta determinada por la confianza reciproca,
sino que la responsabilidad se reduce al aporte efectuado, lo cual indica que no

responden de manera personal por las deudas sociales.

¢) Cualquier persona puede ser accionista

No importa quién o quienes sean sus accionistas, sino el tipo de empresa que va a
desarrollarse, es decir, tiene mas importancia el capital o aporte y no las personas.
d) Denominacion social

La Sociedad Andnima requiere de un nombre que la diferencie de las demas
personas juridicas existentes, la cual debe hacer referencia o estar conectada a la
actividad principal de la compafiia.

e) Capital

Los socios tienen la potestad de fijar el capital autorizado y de suscribir la parte
del mismo referente a los aportes requeridos, para poder iniciar la actividad social

e ir aumentando el capital segun lo exijan las circunstancias.
f) Derecho al voto

Las acciones confieren las ventajas de participar en deliberaciones de la asamblea
y la de votar en ella, a pesar de que el socio tenga tantos votos cuantas acciones

posea, el sentido de su voto debera ser el mismo.
g) Minimo y maximo de accionistas

Las Sociedades Andnimas deben tener una pluralidad minima de cinco
accionistas para su constitucion y funcionamiento, pues un namero menor
dificulta su desarrollo y subsistencia, recalcando que no existe un limite maximo

para ello.
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h) Quoérum y mayorias
< Para deliberar

Salvo que en los estatutos se estipule un quérum inferior, la asamblea tendra que
deliberar con un namero plural de socios que por lo menos represente la mitad

mas uno de las acciones suscritas.
< Para decidir con reformas

Las decisiones que se vayan a tomar en la Asamblea de una Sociedad Andnima
requieren para su adopcion de la mayoria de los votos presentes en la respectiva
reunion.

% Paradecidir sin reformas

Se requerira la mayoria de los votos presentes en la reunion para tomar este tipo

de decisiones.

2.1.3.3 Constitucion de la Sociedad
La Sociedad Andnima puede constituirse de dos maneras:

1) En el otorgamiento de escritura social, quienes participen deberan suscribir por

lo menos el 50% de las acciones emitidas y pagar la tercera parte de su valor.

2) Se requerird de los promotores, con el fin de que realicen los estudios de

prefactibilidad de la empresa y gestionen la constitucion de la misma.

2.1.3.4 Disolucién de la Sociedad Andnima

La Sociedad Andnima en particular se disuelve cuando se presentan pérdidas que
ocasionan la reduccion del patrimonio neto por debajo del 50% del capital suscrito

y cuando el 95% o mas de las acciones suscritas pertenezca a un solo accionista.
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2.1.3.5 Ventajas y Desventajas tributarias
Las ventajas y desventajas de una empresa Sociedad Andnima son las siguiente:
Ventajas

< Deben llevar contabilidad completa, por lo tanto determinan la renta imputando

todos los gastos necesarios para producir la renta.

< Los socios tributan en el global complementario por los dividendos que reciben
de la sociedad y rebajas el impuesto de primera categoria pagado por la

sociedad en proporcion a sus participantes.

< Se trata de una Sociedad Andénima Cerrada (NO cotiza sus Acciones en la
Bolsa), los gastos rechazados se consideran retiro en proporcién de la
participacion accionaria de los socios y tributan en el global Complementario

de cada uno de ellos.
Desventajas

% Los gastos rechazados, tales como gastos de mantencion, lubricantes, etc.,
asociados a vehiculos no autorizados por la ley tributan con tasa del 35% en
calidad de impuestos Unicos si se trata de una sociedad anénima abierta que

cotiza en la bolsa.

2.1.4 La Empresa de acuerdo a su Clasificacion de empresa

La empresa puede ser de diversos tipos y se pueden publicar en algunas de las

empresas.

2.1.4.1 Segun su tamanfo

Por el numero de personal y el monto de las ventas el Centro Comercial se

considerara como pequefia empresa en la clasificacion de MIPYMES en Ecuador.
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Cuadro Nro. 8

Clasificacion de las MIPYMES en Ecuador

Variables

Microempresa

Pequefia empresa

Mediana empresa

Personal ocupado

Dela9

De 10a40

De 50 a 199

Valor bruto de

Menos de USD

De USD 1.000.01 a

De USD 1.000.001

ventas anuales 100.000 USD 1.000.000 a USD 5.000.000
Fuente: Superintendencia de Compaiiias.
2.1.4.2 Por sector de actividad empresarial
SISTEMAS DE RENTAS INTERNAS. (s.f.).

http://www.sri.gov.ec/web/10138/32@public. “Actividad empresarial: Es
toda aquella en la que se organizan los factores de la produccién para
producir bienes o servicios que se ofrecen en el mercado por un precio.

En la actividad empresarial el riesgo asume el empresario.”

Actividad empresarial es el conjunto de acciones que realizan los empresarios
organizando el trabajo personal y/o el capital, por cuenta propia, con la finalidad
de crear o distribuir bienes o servicios destinados a sus consumidores y usuarios,

ya sean estos finales o no.
El Centro Comercial por su actividad econdmica se considera de clase mercantil.

Segun CEFI, (2010), Pag. 08: “Empresas Mercantiles: Son empresas que
se dedican a la distribucion de articulos de uso y consumo, para
satisfacer necesidades econémicas. Comprende a los comerciales de

toda indole, detallistas e intermediarios.”

Es un sistema dentro del cual una persona o grupo de personas desarrollan un
conjunto de actividades encaminadas a la produccion y/o distribucion de bienes

y/o servicios, enmarcados en un objeto social determinado
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2.1.5 Procesos de formalizacion de una empresa al Servicio de Rentas Internas (SRI)
SISTEMAS DE RENTAS INTERNAS http://www.sri.gov.ec/web/10138/32@public

“Art. 3 de la Ley del Registro Unico del Contribuyente. De las
inscripciones.- todas las empresas naturales y juridicas, entre sin
personalidad juridica, nacionales extranjera, que inicien o realicen
actividades econdmicas en el pais en forma permanente u ocasiones 0 que
sean titulares de bienes o derechos que generen un obtengan ganancia,
beneficio, remuneraciones horarios y otras rentas, sujetas a tributacion en
el Ecuador, estan obligados a inscribirse, por una sola vez en el Registro

’

Unico de Contribuyente.’

Las etapas para formar una “sociedad de responsabilidad limitada”, que suele ser una de

las formas més utilizadas en la practica:

1. Celebrar una escritura que debe suscribirse ante Notario en la cual los socios expresan
las caracteristicas y condiciones méas importantes del contrato. A modo de ejemplo, cabe
sefialar los siguientes datos.

«» Nombre de la sociedad
«» Nombre de los socios

% Monto del capital que aportara uno de los socios; se especifica si el aporte es en

dinero, bienes o trabajo.

¢+ Se especifica el objeto de la empresa, es decir, el giro de la empresa que es la

actividad a la que se dedicara.
+¢+ Se detalla en forma en que se efectuard el reparto de los beneficios
+¢ El domicilio que tendré la sociedad.
2. Efectuar la inscripcion de la Sociedad en el Registro de Comercio.
3. Pagar las publicaciones en el Diario Oficial de un extracto (resumen de la escritura)

Las sociedad de hecho tiene un bajo costo de constitucion ya que solo requiere una simple
escritura privada firmada ante el Notario, sin embargo, su indomabilidad le dificultard,

entre otras cosas, el acceso al sistema crediticio.
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2.1.6 Codigo de Produccion Comercio e Inversiones-1VA

2.1.6.1 Zonas Especiales de Desarrollo Econdmico (Antiguas Zonas francas)

SISTEMAS DE RENTAS INTERNAS. http://www.sri.gov.ec/web/10138/32@public.

“Estan gravadas con tarifa 0% de IVA las importaciones que efectuan los

administradores y operadores de Zonas Especiales de Desarrollo Econémico

(ZEDE), siempre que los bienes importados sean destinados exclusivamente a la

zona autorizada, o incorporados en alguno de los procesos de transformacion

productiva alli desarrollados.

Tendréan tarifa "0", (exonerados) la transferencia de los productos tradicionales de

alimentos que no hayan sido objeto de elaboracion, proceso o tratamiento que

implique modificacion de su naturaleza, semillas, medicamento o drogas de

consumo humano; papel o libros impresos con papel; los que se exporte y los que

se introduzcan al pais.

Estdn gravadas con tarifa 12% de IVA las adquisiciones locales de los

administradores y operadores de Zonas Especiales de Desarrollo Econdémico

(ZEDE); tienen derecho a crédito tributario por el IVA pagado en la compra de

materias primas, insumos y servicios provenientes del territorio nacional, que se

incorporen al proceso productivo de los operadores y administradores de Zonas

Especiales de Desarrollo Econdmico (ZEDE). El contribuyente solicitard al

Servicio de Rentas Internas la devolucion en la forma y condiciones previstas en

la resolucidon correspondiente, una vez que la unidad técnica operativa

responsable de la supervision y control de las ZEDE -certifique, bajo su

responsabilidad, que dichos bienes son parte del proceso productivo de la

empresa adquirente.

Estd gravado con 12% IVA, los bienes que estén destinados para la

comercializacion y consumo; los productos bienes que sufren la transformacion de

su estado natural u original y también los servicios que generen utilidad
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2.1.6.2 Disposiciones

En toda disposicién de la Ley de Régimen Tributario Interno en la cual diga:

3

“valor FOB” y “valor CIF”, sustityase dichas palabras por la frase: “valor en
aduana”. El valor en aduana de las mercancias sera el valor de transaccion de las

mismas mas los costos del transporte y seguro.

2.1.7 Hecho generador y tarifas
El hecho generador del IVA se verificara en los siguientes momentos:

< En las transferencias locales de dominio de bienes, sean éstas al contado o a
crédito, en el momento de la entrega del bien, o en el momento del pago total o
parcial del precio o acreditacion en cuenta, lo que suceda primero, hecho por el

cual, se debe emitir obligatoriamente el respectivo comprobante de venta.

X3

%

En las prestaciones de servicios, en el momento en que se preste efectivamente
el servicio, o en el momento del pago total o parcial del precio o acreditacion
en cuenta, a eleccién del contribuyente, hecho por el cual, se debe emitir

obligatoriamente el respectivo comprobante de venta.

< En el caso de prestaciones de servicios por avance de obra o etapas, el hecho
generador del impuesto se verificard con la entrega de cada certificado de
avance de obra o etapa, hecho por el cual se debe emitir obligatoriamente el
respectivo comprobante de venta.

< En el caso de uso o consumo personal por parte del sujeto pasivo del impuesto,
de los bienes que sean objeto de su produccion o venta, en la fecha en que se
produzca el retiro de dichos bienes.

X3

%

En el caso de introduccién de mercaderias al territorio nacional, el impuesto se

causa en el momento de su despacho por la aduana.
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< En el caso de transferencia de bienes o prestacion de servicios que adopten la
forma de tracto sucesivo, el Impuesto al Valor Agregado -IVA- se causara al
cumplirse las condiciones para cada periodo, momento en el cual debe emitirse

el correspondiente comprobante de venta.

Actualmente hay bienes y servicios que se encuentran gravados con tarifa 0% de
IVA y otros en los cuales no se causa IVA. Referencia: Articulo 61-65, Ley

Organica de Régimen Tributario Interno.”

2.1.8 Proceso de las obligaciones tributarias por el SRI

Las obligaciones tributarias como sociedad Andnima es el siguiente:

Figura Nro. 1

AUTORIZACION REGISTRO
* Inscribirse en los DE INFORMACION * Emision y entrega CONTABLE * Presentar las

regi . I declaracioens
egistros o Solicitar los de los e Llevar los libros y

pertinentes. permisos previos \(;er;:robantes de registros contables
*RUC que furen del caso. de la actividad

economica.
COMPROBANTES
INSCRIPCION DE VENTA

DECLARACIONES

Fuente: SRInforma. 2011.

Elaborado por: Las autoras

64



2.1.8.1 Inscripcion

La primera obligacion que tiene un contribuyente es inscribirse en el RUC. A
partir de esas obligaciones la Administracion Tributaria puede iniciar los procesos

de control.

Segun CEFI, (2010), Pdag. 03: “El RUC corresponde a un numero de
identificacion para todas las personas naturales y sociedades que
realicen alguna actividad economica en el Ecuador, en forma
permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los
cuales deban pagar impuestos. Las actividades econémicas asignadas a
un contribuyente se determinan conforme el clasificador de actividades
CIIU (Clasificador Internacional Industrial Unico).”

Sociedad An6nima

Documentos que deben ser presentados para solicitar a la iniciacion de

actividades:

< Cédula de identidad de los representantes original y copia a color, y papeleta de

votacion.

< Formulario de inscripcion al RUC y aviso de inicio de actividades completo y

firmado.

< Escritura de constitucion de la sociedad y extracto de la escritura protocolizada
ante el Notario.

< Comprobante de propiedad o arriendo del domicilio, el que dependera del tipo

de contribuyente.
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2.1.8.2 Comprobantes de Venta

Respaldan las transacciones efectuadas por los contribuyentes en la transferencia
de bienes o por la prestacién de servicios o la realizacion de otras transacciones
gravadas con tributos, a excepcion de los documentos emitidos por las
instituciones del Estado que prestan servicios administrativos y en los casos de
los trabajadores en relacion de dependencia. La emisién de comprobantes de
venta, comprobantes de retencion y documentos complementarios se encuentra
condicionada a un tiempo de vigencia dependiendo del comportamiento tributario

del contribuyente.
Tienen obligacion de emitir Comprobantes de Venta:

< Personas Naturales Obligadas a llevar contabilidad (Siempre, por cualquier

monto)

< Personas no obligadas a llevar contabilidad (cuando sus ventas sean mayores a

4 délares o cuando el cliente lo solicite).

< Sociedades (Siempre, por cualquier monto).

2.1.8.3 Declaracion de Impuestos

www.sri.gov.ec. “El contribuyente tendra que presentar sus
declaraciones mensuales mediante formulario fisico, mismo que podra
adquirirlo en los lugares que se encuentren a la venta o por internet. Las
declaraciones para sociedades se aplican el noveno digito del RUC, de
acuerdo a la tabla de declaracién mensual indica la fecha de pago

’

maximo.’

2.1.9 Obligaciones tributarias para Sociedad — Privada

Las obligaciones que deben cumplir las sociedades son:
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Figura Nro. 2
f

Sociedades - Privadas
* Todos los contribuyentes

* Declaraciones mensuales de IVA (Formulario 104)

* Declaraciones de Retencion de la fuente (Formulario 103)

¢ Declaraciones de Impuestos a la Renta anual (formulario 101)

* Presentacion del REOC (Retenciones por conceptos (Anexo)

* Dependiendo del contribuyente
* Presentacion del Anexo Bajo Relaciones de Dependencia (si posee trabajadores bajo este régimen)
¢ Declaraciones mensuales (siempre cuando produzca bienes y servicio). Formulario 105.
¢ Presentacion de Anexo Transaccion (siempre que posea autorizacion de puntos de venta o si son

contribuyentes especiales).

. J

Fuente: SRInforma. 2011.

Elaborado por: Las Autoras

2.2 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El diagndstico es el fundamento principal para la elaboracion de un proyecto de
cualquier tipo, ya que permite identificar los factores internos y externos que
tendra la nueva unidad econémica a implementar. El diagndstico esta considerado
como la linea de base para la implementacion de cualquier proyecto sea este de

investigacion o de inversion.

La operatividad del diagnostico estd en funcion de los métodos, técnica de
investigacion a utilizar, asi como a los instrumentos de recoleccion de datos que

elabore el equipo multidisciplinario que sustenta el proyecto.

2.3 COMERCIALIZACION

Segln CORDOBA PADILLA Marcial, 2006, Pag. 82: “Es lo relativo al

movimiento de bienes y servicios entre productores y usuarios”.

Cabe destacar que para que se consiga el éxito proyectado se hace indispensable
conjugar cada uno de los puntos tratados anteriormente, debido a que cada
uno de ellos mantienen un relaciébn coordinada y especifica dentro del

estudio del mercado.
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2.4 EL PRODUCTO

Segun MIRANDA Juan José, 2006, pag. 416: “Productos son insumos que se

ponen a disposicion de los consumidores”.

El producto es el resultado tangible de la accidn del trabajo y con otros factores de
produccion, como medio que en el momento y circunstancias dadas, permite
satisfacer las necesidades. El producto puede estar formado por uno o varios
bienes y/o servicios, asi como los subproductos y residuos generados durante el

proceso de produccion.,

2.4.1 CENTRO COMERCIAL

En la actualidad el término “centro comercial” ha ido evolucionando desde
principio de los afios 1950. La nomenclatura de la industria ofrecia originalmente
cuatro términos basicos: vecindario, comunitario, regional y sUper regional. Sin
embargo, conforme la industria ha ido madurando, estas cuatro clasificaciones ya
no son adecuadas. Para eliminar parte de la ambigliedad y establecer nuevos

formatos para centros comerciales.

Varias categorias, tales como el tamafo, el nimero de tiendas anclas, y el area
comercial, deben ser interpretadas como “caracteristicas tipicas” para cada tipo de
centro. Los factores principales para clasificar a un centro estan basados en su
orientacion comercial (tipos de bienes/servicios vendidos) y en su tamafio.
Algunos centros son hibridos, combinan los elementos de dos o mas

clasificaciones basicas.

Segun The International Council of Shopping Centers ha definido ocho
principales tipos de centros comerciales, (2010), pags. 96-100. “Algunos
tipos de centros pueden ser considerados como sub-segmentos de alguno de
los grupos més grandes definidos, quizas creados para satisfacer a un nicho

de mercado particular. Al otro extremo del espectro de tamarfio estan los
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stper malls de descuento, los cuales consisten en una amplia variedad de
comercios orientados a la venta de productos de marca rebajados,
incluyendo tiendas de venta de fabrica, tiendas departamentales con venta
de fabrica de liquidacién, y tiendas minoristas que ofrecen mercancias de

una variedad restringida.

Otro tipo de formato comercial que estd captando una atencion significativa y que
sin duda requiere una discusion especial es la de la amplia clase de desarrollos de

uso mixto.

2.4.2 Definicion de Centro Comercial

Segun Federico Medina. (2008). Pag. 117. Dice: “Es un conjunto de
establecimientos de negocios minoristas y otros establecimientos
comerciales que son planificados, desarrollados, pertenecen y son

administrados como propiedad vnica.”

El centro comercial no es solamente una modalidad de consumo es ademas el
espejo las transformaciones, dando paso de la ciudad tradicional, de la ciudad
centralizada a una ciudad fragmentada y dispersa a una nueva manera del
habitante de las ciudades de lo relacionado con lo publico. Se provee
estacionamiento en el lugar. ElI tamafio y la orientacion del centro son
generalmente determinados por las caracteristicas del mercado y del éarea de

influencia que presta servicios al centro.

Las tres configuraciones fisicas principales de los centros comerciales que van de
acuerdo al tamafio y a su orientacion de mercado son identificados con los

siguientes términos:
a. Centros comerciales cerrados,
b. Centros abiertos, y

c. Centros hibridos.
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2.4.3 Configuraciones bésicas de disefio.

Entre las configuraciones basicas de disefio se clasifica a los centros comerciales

en:
2.4.3.1 Centro Comercial Cerrado (Mall)

Al modo de disefio mas comun para centros regionales y superregionales se le

conoce como:

Segun Federico Medina. (2008). Pag. 160. Expone: “El corredor o
“mall” es tipicamente cerrado, climatizado e iluminado, bordeado por
uno o ambos lados por frentes de tiendas y entradas. Se provee
estacionamiento en el lugar, generalmente alrededor del perimetro del
centro, puede ser a nivel de la superficie o con estructura de varios
niveles.”
Figura Nro. 3

CENTRO COMERCIAL CERRADO

o

T4

»

f"i'_,i . - . s
e
— “’ - o B

Fuente: www.monografias.com
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Los centros comerciales cerrados poseen esta caracteristica por lo que los
establecimientos de negocios minoristas permanecen dentro de un espacio fisico,
edificio o construccion, en la cual debe ser muy bien iluminado, climatizado, con

servicio de estacionamiento.

2.4.3.2 Centro comercial Abierto

Segun Inés Cornejo Portugal. (2009). Pag. 27. Manifiesta: “Se le
considera Centro comercial abierto a una franja de tiendas o de centros
de servicio adjuntos en linea recta administrados como una unidad, con
estacionamiento en el sitio, ubicado generalmente al frente de las tiendas

’

Y con areas comunes al aire libre.’

La particularidad de un centro abierto es que no tiene corredores internos que
conecten las tiendas. Simplemente se encuentran interconectadas por las avenidas
o por calles de la comunidad que estan al aire libre, independientemente de las

otras tiendas.

Segun Inés Cornejo Portugal. (2009). Pdg.  30. sostiene: “Las
variaciones mas comunes de esta configuracién son lineales, ya sean en
forma de L, en forma de U, en forma de Z, o como un conglomerado. La
forma lineal es usada frecuentemente para centros de vecindario o
centros comunitarios. La forma de centro conglomerado y sus
variaciones se han prestado para que surjan nuevas clases de centros
como en el caso del centro de estilo de vida, en el cual el esquema fisico

Yy la sensacion de apertura son caracteristicas que lo distinguen.”
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Figura Nro. 4
CENTRO COMERCIAL ABIERTO

Fuente: www.monografias.com

Histéricamente, a la configuracion abierta se le ha referido como “strip center,”
obteniendo su nombre por su forma lineal, donde las tiendas estan ubicadas una al

lado de la otra en una hilera angosta de tiendas.

2.4.3.3 Centro Hibrido

Segln Beatriz Sarlo. (2007). P4g. 25. Recalca: “Es un centro que
combina los elementos de dos o mas tipos de los principales centros
comerciales. Los centros hibridos comunes incluyen mega centros
comerciales orientados a la venta de productos de marca a precio
rebajado (combinando los elementos del centro comercial, del power
center, y del outlet), power centers de estilo de vida (combinando los
elementos del power center y del centro de estilo de vida), y los centros
comerciales de entretenimiento combinando usos comerciales minoristas
con multicinemas, restaurantes tematicos y otros usos de

entretenimiento).”
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El centro comercial hibrido o centros comerciales mixtos que posee parte de un
centro comercial cerrado y de un centro comercial abierto en lo que se refiere a los

mega mercado, Multicines o simplemente estaciones pequefas.

2.4.5 Lugar de Localizacion de un centro comercial

Segun Juan Carlos Pergolis. (2006). Pag. 81. Dice: “La ubicacion es un
factor fundamental en la apertura, el funcionamiento y la rentabilidad del
centro comercial.”
Los nuevos horizontes econdmicos de la profesion, asi como los interrogantes
que planean sobre su futuro, aconsejan evaluar todos los factores que influyen en
la viabilidad de un nuevo centro comercial. En esta seccion, el autor desarrolla
estudios sobre la rentabilidad de la inversion realizada cuando se elige una zona

geografica para instalar un centro comercial real o imaginaria.

2.4.6 Laimagen de los centros comerciales

Segln Kiloter (2006). Pag. 100. Define: “La imagen es el conjunto de
ideas, creencias e impresiones que una persona tiene sobre un objeto,

sobre algo que existe en su mente.”

Por otra parte, Segun Santesmases Mestre (2008). Pag. 25. Considera a:
“la imagen como aquella representacion mental de los atributos y

beneficios percibidos del producto o marca.”

Desarrollar una imagen adecuada de una organizacion es un aspecto que tiene una
gran relevancia desde la perspectiva de la definicion de la estrategia a seguir,
puesto que a partir de ella se determina el posicionamiento entre una determinada
marca y sus competidores, es una ventaja para cualquier organizacion, puesto que

ejerce una gran influencia en las perspectivas de los clientes.
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2.4.7 Superficie Bruta Alquilable (SBA) para centros comerciales

Los centros comerciales van de acuerdo a la Superficie Bruta Alquilable, espacio
susceptible de generar ingresos a través de su explotacion comercial, libre de las
zonas comunes y de estacionamientos. Los centros comerciales de acuerdo a su

tipologia tienen las siguientes SBA.

2.4.8 Categorias comerciales

Apartado de bienes que forman parte integrante del surtido béasico de los
comercios de un centro comercial. Los principales son: alimentacion, bricolaje y
otros bienes cotidianos y vestido y calzado, muebles y electrodomésticos y otros

bienes comparativos.

2.5 ESTUDIO DE MERCADO

Segiin CORDOBA PADILLA Marcial, 2006, Pag. 147: “En el caso de un
proyecto, la finalidad del estudio del mercado es probar que existe un
namero suficiente de individuos, empresas u otra entidades econémicas
que, dadas ciertas condiciones presentan una demanda que justifica la

puesta en marcha de un determinado programa de produccion”.

El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la
obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran analizados,
procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la
aceptacion o no y sus complicaciones de un producto dentro del mercado y a la
vez analisis de la informacion relevante sobre los elementos esenciales que
caracterizan un mercado, ya sea competidores, oferta, demanda, asi como los
factores externos que influyen en el mismo, de esta manera conocer la
localizacion de los mercados mas rentables para un determinado tipo de bien o

servicio.
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2.5.1 Oferta

Segun BACA URBINA Gabriel, 2010, pag. 41: “El estudio de la oferta
tiene por objeto identificar la forma como se han atendido y como se
atenderan en un futuro las demandas o0 necesidades de la

comunidad”.

La oferta es una actividad mediante la cual se presentan en un mercado ciertas
mercancias con el objeto de ser ofrecidas para su venta. La oferta de un bien o
servicio y su demanda en el mercado, tiende autométicamente a regular los
precios en relacion inversa de la oferta y en razon directa a la demanda; es decir, a
mayores ofertas los precios bajan y a menores demandas los mismos suben en los

mercados de libre competencia.

2.5.2 Demanda

Segln CORDOBA PADILLA Marcial, 20086, Pag. 163: “La demanda es
la expresion de la forma en la cual una comunidad desea utilizar
sus recursos con el objeto de satisfacer sus necesidades, buscando

maximizar su utilidad, bienestar y satisfaccion”.
La demanda son consumidores existentes o potenciales en un mercado concreto y
en un periodo determinado. La demanda y el mercado estan estrechamente

vinculados, pero influenciados estrechamente por las politicas gubernamentales

vigentes.

2.5.3 Precio

Segiin CORDOBA PADILLA Marcial, 2006, Pag. 173: “El precio es el

valor expresado en dinero de un bien o servicio ofrecido en el
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mercado. Es uno de los elementos fundamentales de la estrategia
comercial en la definicion de la rentabilidad del proyecto, pues es el

que define en ultima instancia el nivel de ingresos”.

El precio es el resultado de los costos que incurre la empresa para generar un
producto, servicio y/o bien, mas el margen de utilidad que tiene como politica de

rentabilidad. La palabra precio no debe ser establecida en forma aislada.

2.6 ESTUDIO TECNICO

Segiin CORDOBA PADILLA Marcial, 2006, Pag. 209: “El estudio técnico
supone la determinacion del tamafio mas conveniente, la identificacion de
la localizacion final apropiada y, obviamente, la seleccion del modelo
tecnoldgico y administrativo idoneo que sean consecuentes con el

comportamiento del proyecto y las restricciones de orden financiero”.

El estudio es la fase de factibilidad de un proyecto mediante la cual se determina
el tamafo de la empresa, sus factores de localizacion macro y micro. Aqui se
debera determinar la ubicacion mas éptima que debera tener el proyecto para lo

cual se debera analizar los factores de localizacion.

2.6.1 Localizacion del Proyecto

Segiin CORDOBA PADILLA Marcial, 2006, Pag. 222: “El estudio de
localizacion comprende niveles progresivos de aproximacioén, que van

desde una integracion al medio”.

En verdad la correcta localizacion del proyecto es la que contribuye en
mayor medida a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital.
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2.6.1.1 Macrolocalizacion

Constituye la region del medio nacional que ha sido escogida para montar la

empresa.

2.6.1.2 Microlocalizacion

Consiste en la eleccion de la zona o localidad para finalmente determinar
el sitio preciso, tomando en cuenta que la empresa debe ubicarse en el lugar

donde exista mayores posibilidades de expansién y comercializacion.

2.6.2 Ingenieria del Proyecto

Segun BACA URBINA Gabriel, 2010, pdg. 93: “El objetivo general
del estudio de ingenieria del proyecto es resolver todo lo concerniente a
la instalacion y funcionamiento de la planta, desde la descripcion del
proceso, adquisicion de equipo y maquinaria, se determina la distribucion
Optima de la planta, hasta definir la estructura de organizacion y juridica

que habra de tener la planta productiva’.

La Ingenieria del proyecto se refiere a aquella parte del estudio que se relaciona
con su etapa técnica; es decir, con la participacion de los ingenieros en las
actividades de estudio, instalacion, puesta en marcha y funcionamiento del
proyecto, aqui se describen algunos aspectos como: producto, tecnologia,
seleccion del equipo y la maquinaria, edificios, estructuras y obras de ingenieria

civil.
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2.7 ESTUDIO ECONOMICO - FINANCIEROS

Segun BACA URBINA Gabriel, 2010, Pag. 134: “La parte de andlisis
econdémico pretende determinar cual es el monto de los recursos
economicos necesarios para la realizacion del proyecto, cuél serd el
costo total de la operacion de la planta, asi como otra serie de
indicadores que servirdn como base para la parte final y definitiva del

proyecto”.

En realidad el estudio financiero debe ser realizado para definir y determinar
los costos, asi como también la inversion del proyecto.

En la evaluacidon econdmica se expresa los diferentes costos y gastos que asume
el proyecto cuyos valores forman los balances, flujos de caja, estados de pérdidas
y ganancias, flujos netos de efectivo, partidas expresadas en términos corrientes
(cargos por depreciacion, amortizacion, etc.) ingresos por concepto de ventas,
rendimientos, costos de materiales, personal, servicios, mantenimiento, publicidad
y otros. Con esta evaluacion se busca pronosticar las partidas del balance de cada
uno de los afios proyectados de la empresa, como valor de las partidas de los

activos y los pasivos.

2.7.1 Ingresos

Segin SARMIENTO Rubén, (2010), Pag. 36: “En un proyecto los
ingresos estan representados por el dinero recibido por concepto de
las ventas del producto o la prestacion del servicio o por la
liguidaciéon de los activos que han superado su vida util dentro de la
empresa, o también por los rendimientos financieros producidos por la

colocacion de excesos de liquidez”.
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No debe utilizarse como sindnimo de entradas en efectivo, ya que éstas se refieren
exclusivamente al dinero en efectivo o su equivalente que se recibe en una

empresa sin que se afecten sus resultados.

2.7.2 Egresos

Segun SARMIENTO Rubén, (2010), Pag. 37: “Erogacion o salida de
recursos financieros, motivada por el compromiso de liquidacion de algdin
bien o servicio recibido o por algin otro concepto. Desembolsos osalidas
de dinero, aun cuando no constituyan gastos que afecten las pérdidas o

ganancias’.

Consecuentemente los egresos en una empresa se reflejan en la salida de

dinero para poder solventar los gastos que se efectlen en una empresa.

2.7.3 Gastos Administrativos

Segun BACA URBINA (2006), Pag. 172: “Son, como su nombre lo indica,

los gastos que provienen para realizar la funcion de administracién en la

empresa’”

Se refieren basicamente a los sueldos del personal que tendrd a su cargo la
empresa, los gastos de oficina, tramites legales y en general todos aquellos
gastos referentes a la administracion general. Tales como prestaciones,
depreciaciones administrativas, amortizacion de diferidos, seguros, impuestos.

Dichos gastos necesariamente se los realiza en toda empresa productiva.
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2.7.4 Gastos de Ventas

Segun BACA URBINA (2006), Pag. 172: “Se pueden clasificar en dos
grandes ramas: los gastos de comercializacion y los gastos de

distribucion”.

Los gastos de ventas y de marketing que aplicara el Centro Comercial, seran
estructurados y analizados con el equipo de la gerencia, director administrativo,
responsable financiero y de ventas - marketing, con la finalidad de establecer un
control contable dentro de la estructura administrativa con la unidad financiera. El
presupuesto de gasto de ventas deberd complementarse con los documentos de
soporte que evidencie la responsabilidad asignada para cada gasto y el manejo de

las partidas, la documentacion y los registros de descarga.

2.7.5 Estados Financieros

Segun VARELA VILLEGAS Rodrigo, (2010), Pag. 217: "Se denomina
estados financieros a los balances de situacién y de resultados que se
elaboran a la finalizacion de cada ejercicio contable, en base a los saldos
de las cuentas que resumen a las transacciones u operaciones realizadas
por una entidad durante un mes, un bimestre, un trimestre, un semestre o

un afio".
Los Estados Financieros son aquellos informes que se realizan al finalizar un

periodo econdmico financiero, en los que se resumen las operaciones realizadas

dentro de ese periodo.
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2.7.6 Flujos de Caja

Segun VARELA VILLEGAS Rodrigo, (2010), Pag. 221: “El flujo neto
de caja representa en una forma esquematica las salidas y las
entradas de dinero al proyecto, permitiendo aplicar ciertos criterios de
rentabilidad para conocer la bondad del proyecto desde el punto de

vista financiero”

Toda empresa necesita tener registrada detalladamente todos los ingresos de

dinero que se generen.

2.7.7 Tasa de Redescuento

Segun  DUMRAUF Guillermo, (2008), Pag. 292: “La Tasa de
Redescuento, también se conoce como Tasa de Actualizacion para los
Flujos de Caja de un Proyecto. La utilizacion de una Tasa de
Redescuento es apropiado para calcular el valor del dinero futuro a una

tasa constante de actualizacion”.

Con la Tasa de Redescuento se puede actualizar los Flujos de Caja de un Proyecto

y se determina los indicadores financieros como EL VAN, TIR, C/B y PRI.

2.7.8 Valor Actual Neto (VAN)

Segin DUMRAUF Guillermo, (2008), Pag. 292, expresa: “Es el valor
presente neto es la diferencia entre el valor presente de todos los flujos
positivos de efectivo futuros menos el valor presente de todos los flujos
negativos de efectivo actuales y futuros. Aceptar cualquier proyecto con
un valor presente de flujos de efectivo futuros que excedan la inversion

inicial.”
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El valor actual neto es un procedimiento que permite calcular el valor presente de
un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por una inversion. La
metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar
mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se le
resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto

del proyecto.

2.7.9 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Segin DUMRAUF Guillermo, (2008), Pag. 292, manifiesta: La tasa
interna de rendimiento (TIR) también se la conoce como la tasa interna de
retorno, y se la define como la tasa de descuento que iguala el valor
presente de los flujos de efectivo con la inversion inicial en un proyecto.
En otras palabras, la TIR es la tasa de descuento que hace que el VPN de
una oportunidad de inversion sea igual a cero (debido a que el valor

presente de los flujos de efectivo es igual a la inversion inicial)”.

Es un indicador de la rentabilidad que se utilizar en el proyecto, a mayor TIR,

mayor rentabilidad para la empresa.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de inversion,
Para ello la TIR se compara con una tasa minina o tasa de corte, el costo de
oportunidad de la inversion (si la inversion no tiene riesgo, el coste de
oportunidad utilizado para comparar la TIR sera la tasa de rentabilidad libre de
riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto expresada por la TIR supera la tasa

de corte se acepta la inversion; en caso contrario se rechaza.

La tasa interna de retorno es evaluar un proyecto en funcion de que existe
rentabilidad o no durante el periodo de vida datil del proyecto. Para que la
inversion sea rentable la tasa interna de retorno (TIR) tiene que ser mayor a la tasa

de redescuento.
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2.7.10 Costo Beneficio (C/B)

Para DUMRAUF Guillermo, (2008), Pag. 293: “Es un andlisis muy
pertinente para proyectos de inversion en mercados financieros porque
nos establece niveles de decision”.
La Relacion Beneficio/Costo matematicamente es igual a la sumatoria del valor
presente de los ingresos actualizados a una tasa de interés dividido para la
inversion inicial del proyecto actualizado a la misma tasa. EI Beneficio/Costo es
un indicador financiero de importancia ya que identifica los beneficios del
proyecto en relacion a la inversion inicial que requiere el mismo, para su

aprobacion debera ser positivo.

2.7.11 Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

Segun Chiliquinga (2007). Pag 14. Dice: “También denominado payout
0 payoff, indica el tiempo que la empresa tarda en recuperar la

1

inversion, con la ganancia que genera el negocio.’

El periodo de recuperacion de la inversion PRI es uno de los métodos que en el
corto plazo puede tener el favoritismo de algunas personas a la hora de evaluar sus
proyectos de inversion. Por su facilidad de célculo y aplicacion, el Periodo de
Recuperacion de la Inversion es considerado un indicador que mide tanto la
liquidez del proyecto como también el riesgo relatico pues permite anticipar los

eventos en el corto plazo.

2.7.12 Punto de Equilibrio

Segun Chiliquinga, (2007). Pag. 60. Expresa: “El punto de equilibrio es
aquel volumen de ventas donde los ingresos totales se igualan a los costos

’

totales, en este punto la empresa no gana ni pierde.’
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El punto de equilibrio se considera como el punto en donde los ingresos totales
recibidos por la comercializacion de los repuestos se igualan a los costos

asociados con la venta de un producto (IT = CT).

2.8 LA ADMINISTRACION

ROBBINS Stephen (2010), Pag. 6, manifiesta que: “La administracion es el
proceso de obtener los objetivos de una organizacion por medio de la labor
coordinada de cinco funciones especificas, planeacién, organizacion,

consecucion de personal, direccion, control y evaluacion”.

La palabra administracion viene del latin (ad) que significa direccion, y (minister)
que significa subordinacion u obediencia, es el cumplimiento de una funcion bajo
el mando de otro. La tarea basica de la administracion es alcanzar los mejores
resultados, utilizando la capacidad de las personas, en cada organizacion el
administrador soluciona problemas, desarrolla estrategias, y efectla diagndsticos

de situaciones.

Administracion es el proceso de conseguir que se realicen las actividades

eficientemente con otras personas y por medio de ellas.

2.8.1 Objetivos de la Administracion

Los objetivos que persigue la administracion son entre otros los siguientes:

< Alcanzar en forma eficiente y eficaz los objetivos de una organizacion.

< Permitirle a la empresa tener una perspectiva mas amplia del medio en el cual
se desarrolla.

< Asegurar que la empresa produzca o preste sus servicios.
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2.8.2 Proceso Administrativo

Segun ROBBINS Stephen (2010), Pag. 8: “El proceso administrativo es el
conjunto de actividades que el empresario debe realizar para manejar y
desarrollar su empresa”.
Bésicamente las funciones del administrador son: Planeacion, Organizacion,
Direccion y Control. El desempefio de esas cuatro funciones basicas constituye el
Ilamado proceso administrativo, pero, en cada una de las funciones, los elementos

se dinamizan, dando lugar al ciclo administrativo.

A medida que se repite, el ciclo administrativo permite una continua correccion y
ajuste, a través de la retroalimentacion, el proceso administrativo se puede
simplificar asi: El proceso administrativo es una forma sistematica de hacer las
cosas. Se habla de la administracion como un proceso para subrayar el hecho de
que todos los gerentes, sean cuales fueren sus aptitudes o habilidades personales,
desempefian  ciertas  actividades interrelacionadas, interactuantes e

interdependientes con el propdsito de alcanzar las metas que desean.

2.8.3 Importancia de la Administracion

La esencia de la administracion es asegurar la coordinacién de los esfuerzos
individuales de todos y cada uno de los integrantes que conforman una
organizacion para alcanzar el mejoramiento constante de las actividades. El éxito
o fracaso de la administracion depende directamente de la eficiencia con la que se
obtenga sus recursos y de la manera como se utilice a estos y se logren los

objetivos planteados.
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2.8.4 Planeacién

Segun DAFT Richard y DOROTHY Marcic, (2010), Pag. 154: “La
planeacion consiste en fijar el curso concreto de accion que ha de
seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la
secuencia de operaciones para realizarlo y la determinacion de tiempos y

numeros necesarios para su realizacion”.

Disefio y descripcion de la estructura de una entidad o empresa. En él se define y
agrupa las distintas actividades con el fin de lograr el efectivo cumplimiento de

sus objetivos.

2.8.4.1 Planificacién Estratégica

La planificacion estratégica de una organizacion consiste en los movimientos y
enfoques que disefia la gerencia para conseguir que la organizacion tenga
excelentes resultados. En efecto la planificacion estratégica es el plan de actuacion
que tiene la direccidn para desarrollar estrategias que los guien para saber como

dirige sus negocios y como lograra los objetivos que persigue.

Formulacion de una Estrategia

La formulacion de una estrategia lleva consigo el critico asunto gerencial de como
lograr los resultados planificados con relacion a la situacion y las expectativas de
la organizacion. Los objetivos son los fines y las “estrategias” son el medio para
alcanzarlos, por tanto las estrategias es una herramienta gerencial directiva para

lograr objetivos estratégicos.
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2.8.5 Organizacion

Segun DAFT Richard y DOROTHY Marcic, (2010), Pag. 248.
"Organizacion es la coordinacion de las actividades de todos los
individuos que integran una empresa con el propdsito de obtener el
maximo de aprovechamiento posible de elementos materiales, técnicos y

humanos, en la realizacion de los fines que la propia empresa persigue”.

La organizacion serd el principio administrativo que aplicaré el Centro Comercial
para la identificacion, de las actividades administrativas, operativas, de mercadeo
y ventas que aplicara. Permitird la agrupacion de las actividades, procesos
necesarios para el cumplimiento de los objetivos. Para su aplicacion dptima tendra
e fundamentarse en los respectivos reglamentos organicos funcionales de la

gestion administrativa y financiera que tiene la empresa.

2.8.5.1 Filosofia empresarial

Es la planificacién centrada en diferentes paradigmas, para administrar una
organizacion. Es el proceso de disefiar y aplicar un entorno en el que mediante
procesos administrativos de planificacion, organizacion, direccion y evaluacion se
alcancen los niveles y la consecucion de objetivos previstos en las organizaciones.
La filosofia empresarial permite definir objetivos y establecer los procedimientos

para obtenerlos en forma competitiva y productiva.

Misién

Es la razon social de una organizaciéon y es dar una respuesta a la siguiente
pregunta ¢para qué existe esta organizacion?, ¢Cual es su razén de ser? En la
mision aparecen las caracteristicas que dan identidad a la organizacién, es decir
sus preceptos y principios. Se sefiala el proposito, los sectores o0 grupos a quienes
se dirige los esfuerzos de la organizacion, los bienes o servicios que se producen o

suministran, sus metodologias y tecnologias de trabajo.
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Vision
Es una expresion del futuro deseada para la organizacion, es un suefio colectivo,
factible de alcanzarlo, construido en el marco de un conjunto de valores

compartidos.

Valores

Son valores organizacionales, ciertos principios que deben guiar a la
organizacion; estos corresponden a los aspectos: éticos, culturales, sociales que
serviran como norma de conducta y han de observar todos los miembros de la
organizacion. Los valores en una organizacion pueden ser: responsabilidad social,
calidad de los servicios, ética profesional, cultura organizacional, trabajo en

equipo, solidaridad, respeto entre otros.

Politicas

Son directrices de caracter general que orientan el trabajo y coadyuvan a la
consecucion de los objetivos y metas siendo congruentes con las estrategias, para
alcanzar el cabal cumplimiento de las actividades y proyectos. Toda organizacion
debe tener politicas que seran Utiles en los diversos niveles operativos,

administrativos, econdémicos, financieros, medio ambientales.

2.8.5.2 Objetivos estratégicos

Representan las metas y fines cuantitativos y cualitativos que una entidad espera
alcanzar en un determinado tiempo general o especifico. Los objetivos
estratégicos son generales y especificos y se relacionan con la direccion general e
involucra a todos los procesos, areas o departamentos de la organizacion.
Generalmente son de largo, mediano y corto plazo y eventualmente son

cuantificables y cualitativos.
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2.8.6 Direccion

Segun DAFT Richard y DOROTHY Marcic, (2010), Pag. 372: “Consiste
en dirigir las operaciones mediante la cooperacion del esfuerzo de los
subordinados, para obtener altos niveles de productividad mediante la

motivacion y supervision”.

La direccion o ejecucion de los procesos serd manejado con liderazgo, eficacia y
eficiencia, de tal forma que se alcance los objetivos, mediante la méaxima
aplicacion de las capacidades institucionales. Se guardard armonia con los
objetivos, bajo el principio de supervision directa, en contacto con el talento
humano responsable de los procesos, con una comunicacion directa y horizontal,

que le permita al personal estar motivado, emprendido y con liderazgo.

2.8.7 Control

Segln DAFT Richard y DOROTHY Marcic, (2010), Pag. 560: “El control
es el proceso para determinar lo que se estad llevando a cabo, valorizando
si es necesario, aplicando medidas correctivas de manera que la ejecucién

se lleve a cabo de acuerdo con lo planeado ™.

El control serd el proceso que consistird en medir y corregir el desempefio
organizacional y de talento humano de los diferentes niveles de la estructura de la
empresa, con la finalidad que garanticen los resultados de los planes y metas.
Implicara la medicion del desempefio respecto, de las normas que aplique la

institucion.
El proceso basico de control implicara tres pasos: establecimiento de normas,

medicion del desempefio basandose en esas normas y correccion de las

variaciones 0 no conformidades respecto de normas y planes.

89



2.9 IMPACTOS

2.9.1 Impactos Negativos

Los impactos negativos de un proyecto normalmente son los que puede generar en
relacién a la alteracion de factores basicos como el aire, el suelo, el agua, ruido,

flora y fauna que existe en el radio de accion del proyecto.

2.9.2 Impactos Positivos

Los impactos positivos de un proyecto son todas aquellas variables e indicadores
de orden econdmico, social, tecnoldgico, micro empresarial, de comercializacion,
cultural y otros que puede generar la operatividad de una empresa o de una unidad

econdmica o social.

2.9.3 Normas de gestion ambiental

Conocida por Norma ISO 14.000 de Gestion Universal que esta estructurada y se

integra con la totalidad de las actividades organizativas de un ente y dirigidas

asegurar la continuidad en el proceso de mantenimiento y de perfeccionamiento

del control del medio ambiente.

90



CAPITULO IIl ESTUDIO DE MERCADO

3.1. IDENTIFICACION DEL PRODUCTO, ANALISIS CUALITATIVO Y
CUANTITATIVO SEGUN SUS CARACTERISTICAS.

La sociedad actual tiene tendencias de autonomia para hacer sus compras y lo
que busca es las variedades y diversidad de productos y marcas concentradas en
un amplio punto de ofertas como son los que se propone en un Centro Comercial.
En el interior de los centros comerciales se concentra una variedad de bienes de
consumo diferentes: productos alimenticios, gastronomia en general, prendas de
vestir, articulos para el hogar, productos exclusivos, y otros servicios variados
como restaurantes, Bancos, cajeros electronicos entidades -financieras, oficinas de
informacion turistica, juegos mecanicos, relojerias, floristerias y otros.

El centro comercial tiene una variedad de locales y servicios:

3.1.1. Locales

¢ Ropa de distintas marcas DEPRATY, ETA-FASHION, CONGA, PANDA,
PINTO;

+ Calzado Ponny, Deportivos en general de marcas reconocidas, nacionales e

internacionales, Calzado Ortega, Livita;

% Comidas — Gastronomia: KFC, Burger King, Fritadas Amazonas, El
Alpargate, helados La Bermejita

+» Banca — Finanzas: Cooperativa Atuntaqui, Banco del Pichincha, ProduBanco,

Cooperativa Pablo Mufioz Vega, Cajeros automaticos.



+¢ Servicios de Telefonia. Movistar, Claro, servicios de cyber café net, internet.

++ Juegos: Alquiler de maquinas de distraccion juego

+ Linea de basar en general, productos miscelaneos.

% Supermercados: TIA, AKI, Mega Comisariato,

¢+ Farmacias: Parnasos, Carranco e Hijos.

«¢+ Accesorios: Relojeria, Pedreria.

3.1.2 Servicios

+¢+ 60 parqueaderos

+¢ Servicios de guardiania.

+¢+ Accesos peatonales jerarquicos

++ Servicio de internet WIFI

3.1.3 Caracteristicas

Mediante el estudio de mercado realizado se determiné que las caracteristicas que

mas atraen clientes a un Centro Comercial son:

%+ Seguridad

++ Variedad de locales
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Modernidad (paisajes interiores, corredores peatonales).
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Facilidades de parqueo

L)
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Venta de marcas de prestigio y de calidad

D)

% Precios y descuentos

L)

Las caracteristicas fundamentales del Centro Comercial se describen en el

siguiente gréfico.

Figura Nro. 5

Caracteristicas fundamentales del Centro Comercial

Arquitectura

SERVICIOS

Servicios . .
\_

Fuente: Referencias de los servicios de Centros comerciales del Ecuador.

Elaborado por: Las Autoras

3.2. EL MERCADO

El estudio de mercado tuvo como finalidad la recoleccion de informacién primaria
y secundaria en lo referente al mercado meta, segmentacion de mercado,
identificacion de la demanda, analisis de la competencia y las relaciones de estos
elementos que vinculen a las estrategias de mercadeo del Centro Comercial
(objetivo del proyecto). Con esta informacion se puede identificar y definir las
amenazas y oportunidades que tiene el Centro Comercial.
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3.3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO
3.3.1 Objetivo General
< Realizar un estudio de mercado, que permita determinar la oferta, la demanda,

la competencia, sus proyecciones correspondientes, precios y viabilidad de

mercado meta del proyecto.

3.3.2 Objetivos Especificos

< Identificar la imagen, servicios, atributos que debe tener el centro comercial en
relacion a los requerimientos de los clientes
< Aplicar los indicadores de marketing mix para optimar niveles de relacion de la

asistencia al Centro Comercial.

3.4 Matriz de variables de mercado

Cuadro Nro. 9
MATRIZ DE VARIABLES DE MERCADO

POBLACION
FUENTE DE ]
VARIABLE OBJETIVO INDICADOR ~ | TECNICA | OBJETO DE
INFORMACION
ESTUDIO
Mercado Identificar la | =Imagen Primaria Encuesta | Poblacion
imagen, del centro econémicam
Servicios, comercial. ente  activa
atributos que | =Servicios de: Ibarra,
debe tener el del centro Antonio
centro comercial Ante,
comercial en | «Atributos Cotacachi,
relacion a los del centro Otavalo
requerimient comercial.
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os de los

clientes.
Marketing | Aplicar  los | «publicidad | Primaria Encuesta | Poblacion
mix indicadores «Precio econémicam
de marketing | =Plaza ente activa
mix para | «Promocion de: Ibarra,
optimar Antonio
niveles de Ante,
relacion de la Cotacachi,
asistencia al Otavalo
centro
comercial.

Fuente: Mercado de los centros comerciales.

Elaborado por: Las Autoras

3.5 Tabulaciones y analisis de la informacion

Se procedio a realizar el andlisis y las posibilidades que tiene el Centro Comercial

de ingresar en el mercado, para lo cual se realiz6 una prueba de conceptos, ver

anexo 6.

3.6 Andlisis de la Oferta

3.6.1 Competencia actual

En la autovia Ibarra — Otavalo no se localizé ningin Centro Comercial que este

compuesto de diferentes unidades econdmicas de venta de productos

(gastronémicos, vestuario, farmacéuticos, electrodomésticos entre otros) vy

servicios (telefonia, bancarios), lo que determind que no existe competidores, para

el proyecto.
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Los centros comerciales son un conjunto de establecimientos comerciales que
estan planificados y desarrollados para disponer de varias unidades econémicas,
de distinta naturaleza comercial, de servicios comunes Yy actividades

complementarias.

Como competidores directos aunque no estén localizados en el autovia Ibarra -
Otavalo se pudo considerar a los centros comerciales que estan implementados en
la ciudad de Ibarra; en la cual se localizaron dos centros comerciales: la Plaza
Shopping Center y el Gran AKI. En las ciudades de Atuntaqui, Otavalo y

Cotacachi no se localiza ningin Centro Comercial de esta naturaleza.

Se pudo considerar como competidores directos del proyecto a la Plaza Shopping
Center y el Gran AKI, ya que en el plan de negocios propuesto se pretende crear

un Centro Comercial de esta naturaleza.

3.7 Caracteristicas de la Plaza Shopping Center

Este Centro Comercial ha tenido una gran aceptacién por parte del publico de
Ibarra y de otros cantones de la provincia de Imbabura; sobre todo porque en este
se localizan diferentes unidades econOomicas de reconocidas empresas como:
MARATHON, CAPTOQOS, ETA-FASHION, KFC, PAYLESS, CASA DEL
JEAN, PONY KIWI, entidades financieras, patio de comidas, juegos, servicios de

telefonia mavil y otros relacionados con productos y servicios.

Este centro comercial es en realidad un conjunto de tiendas comerciales que
realizan diferentes actividades comerciales ofreciendo variedad, comodidad y
seguridad. Dispone de aproximadamente 9.420m2, en un 85% dispuestos en una
sola planta y un 15% de dos plantas; consta de area de parqueadero, servicio de

vigilancia y aseo permanente. Esta localizado en la Av. Mariano Acosta.
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De acuerdo a la entrevista realizada a la gerencia de la Plaza Shopping se
establecio que el ingreso de clientes a este Centro Comercial en forma diaria en

los afios de 2.005 al 2.010 ha tenido el siguiente comportamiento:

Cuadro Nro. 10
NUMERO DE CLIENTES QUE INGRESAN A LA PLAZA SHOPPING
CENTER POR DIA

No. de personas que
ARos aproximadamente ingresan a la
Plaza Shopping Center por dia
2.005 3.200
2.006 3.490
2.007 4.350
2.008 4.610
2.009 4.815
2.010 5.000

Fuente: Plaza Shopping Center.
Elaborado por: las autoras
Ano: 2011.

Cuadro Nro. 11
NUMERO DE CLIENTES QUE INGRESAN A LA PLAZA SHOPPING
CENTER POR ANO

Afios No. De personas que aproximadamente
ingresan a la Plaza Shopping Center por afio
2.005 17168.000
2.006 17273.850
2.007 1'587.750
2.008 1°682.650
2.009 1°757.475
2.010 1"825.000

Fuente: Plaza Shopping Center.
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2011.
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3.7.1 Capacidad instalada de la Plaza Shopping Center

La capacidad instalada que oferta en el afio 2.011 la Plaza Shopping Center es de
aproximadamente 5.600 clientes / dia, considerando un horario de atencién de
09h00 a 21h00, lo que significa al afio una capacidad instalada de 2°044.000
clientes. La capacidad instalada de este Centro Comercial anteriormente hasta el
afio 2.008 era de 4.986 clientes / dia, que al afio significa 1°820.000. Se entiende
como capacidad instalada en este tipo de actividad econdémica al ndmero de
clientes que puede albergar en sus diferentes tiendas comerciales en forma diaria y
en un horario establecido.

3.8 Caracteristicas del Gran AKI

Este centro comercial es una solida cadena de supermercados que naci6é pensando
en ofrecer la mayor variedad de productos, a los precios mas bajos del mercado.
Este centro comercial se ubicé en la ciudad de Ibarra en diciembre del 2011. Esta
localizado en la Av. Mariano Acosta, las empresas que se localizan en este Centro
Comercial son: KFC, CLARO entre otras, ofrece la comodidad de locales méas

amplios y una mayor gama de productos.

Esta cadena de hipermercado AKI dispone sus establecimientos en algunas
ciudades del pais logrando tener popularidad y ser una de las reconocidas del pais.
Sus clientes pueden encontrar -en un mismo lugar- la mejor oferta de alimentos,
ropa, articulos para el hogar, juguetes, articulos de audio, video, computacion,
ferreteria, higiene y belleza, a los precios mas convenientes. De acuerdo a la
entrevista realizada al gerente del GRAN AKI sucursal Ibarra los clientes que

aproximadamente ingresan son:
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Cuadro Nro. 12
NUMERO DE CLIENTES QUE INGRESAN AL GRAN AKI POR DIA

Afios No. de personas que aproximadamente
ingresan al Gran AKI por dia

2.011 1.200

2.012 1.450

Fuente: GRAN AKI.
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2011.

Cuadro Nro. 13
NUMERO DE CLIENTES QUE INGRESAN AL GRAN AKI POR ANO

Afios No. De personas gque aproximadamente
ingresan al Gran AKI por afio

2.011 438.000

2.012 529.250

Fuente: GRAN AKI.
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2011.

3.8.1 Capacidad instalada del Gran AKI

La capacidad instalada que actualmente dispone el GRAN AKI de la ciudad de
Ibarra es de aproximadamente 2.000 clientes / dia, con un horario de 09h00 a

21h00, lo que significa una capacidad instalada al afio de 730.000 clientes.
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Cuadro Nro. 14
RESUMEN DE LA OFERTA DE LA CAPACIDAD INSTALADA

PLAZA
ANOS SHOPPING GRAN AKI TOTAL
CENTER
2005 1°820.000 - 1°820.000
2006 1°820.000 - 1°820.000
2007 1°820.000 - 1°820.000
2008 1°820.000 - 1°820.000
2009 2°044.000 - 2°044.000
2010 2°044.000 - 2°044.000
2011 2°044.000 730.000 2°774.000

Fuente: GRAN AKI'Y PLAZA SHOPPING CENTER.

Elaborado por: las autoras

3.9 Andlisis de la Competencia

Para analizar la competencia en una forma técnica holistica y sistematica se utiliz6
la matriz Figura 1. Michael Porter o también conocida como la matriz de las 5
fuerzas. Con esta matriz se identifica el macro ambiente que son los factores que

estan fuera de la circunferencia. Los factores del micro-ambiente se localizan

Afio: 2011.

dentro de la circunferencia. (Ver Anexo 7)

3.9.1 Andlisis del Macroambiente

El rol del macro ambiente fue un analisis de los factores externos y se clasificd en

cinco categorias; econdmicas, politicas, culturales, tecnoldgicas y demogréaficas.
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3.9.1.1 Factor Econémico.

En el Ecuador uno de los sectores que mas se ha desarrollado en el sector de los
centros comerciales. En la actualidad los centros comerciales de mayor prestigio y
tamafio estan ubicados en las principales ciudades, como Quito, Guayaquil y
Cuenca. La creacion y descentralizacion de los locales comerciales se inicié hace
25 afos. En la actualidad son centros urbanos consolidados, que se integran a los
nuevos polos de desarrollo de las ciudades debido a un incremento considerable
de la demanda, desde productos bésicos de consumo masivo hasta los de

entretenimiento y nuevos servicios.

Esta demanda fue satisfecha por el comercio informal y tipo tradicional, pero la
seguridad y la calidad eran muy deficientes. Por ello, a mediados de los afios
setenta, surgen y empiezan a tomar importancia los primeros centros comerciales
de Guayaquil y Quito. Sin embargo, no es sino hasta el 2.000 que se produce un
fuerte crecimiento en este sector y, como consecuencia, una rapida expansion en

otras ciudades del pais.

Con el surgimiento de nuevos polos de desarrollo econémico en las ciudades
explica en parte el fendmeno de expansion de los centros comerciales, el
crecimiento econdmico del pais, la dolarizacién y otros factores también han sido
determinantes para el crecimiento de los centros comerciales. El consumo local se
ha incrementado en las principales ciudades por lo que surge la bdsqueda de
nuevos espacios de compras, entretenimiento y diversion, lo que ha potencializado

el desarrollo de los centros comerciales.

El primer Centro Comercial se inaugur6 en Guayaquil en 1.976 y desde esa fecha
su crecimiento no se ha detenido los centros comerciales son fuente de desarrollo
econdmico y social para las ciudades, generan empleos y mejores condiciones de
vida. El desarrollo de los centros comerciales en Ecuador ha evolucionado con

mayor fuerza en los ultimos afios, habiendo alcanzado una penetracion cercana al
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40%, y con ello ocupa el séptimo puesto en Sudamérica. Su evolucion se

encuentra muy relacionada con el crecimiento de las ciudades y sus economias.

En ese sentido, segun la investigacion realizada por el diario Pulso Ecuador
(edicion 3/3/2006), en su encuesta realizada en las 15 principales ciudades del
pais, en los ultimos afios ha existido un crecimiento de centros comerciales y
supermercados. En la década de 1970 y a principios de los afios ochenta, las
compras se realizaban en calles segmentadas, es decir, habia una zona para cada
tipo de producto. A partir de los afios noventa, a consecuencia de las preferencias
de los consumidores por el concepto «Encuentre todo en un solo lugar», surgieron

los centros comerciales.

Del analisis realizado, se dedujo que la expansion de estos Centros Comerciales se
ha producido en las ciudades mas importantes del Ecuador, como Guayaquil,

Quito y Cuenca y otras ciudades del pais.

3.9.1.2 Factor Tecnoldgico.

El ambiente tecnoldgico en el disefio arquitectonico y constructivo de los centros
comerciales ha experimentado innovaciones en lo referente al disefio de los
espacios en el que se consigue guardar una relacién de ambientes urbanos
configurados a un nucleo de actividades comerciales. Los disefios arquitectonicos
se fundamentan en el enfoque de crear una imagen que relacione aspectos de
movilidad, confort, ambientes agradables que viabilizan una cultura de la
tendencia y formas de hacer compras, de encontrar servicios en una forma segura,

cdémoda, funcional, diferenciada de los mercados y otras formas abiertas.
Los centros comerciales son el resultado de la innovacion tecnoldgica de una

arquitectura que prioriza la estética la decoracion de sus interiores y las nuevas

técnicas de exhibicion con exclusividad.
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Los centros comerciales generan nuevas posibilidades para mejorar la
infraestructura de un sector, crear nuevos mecanismos de urbanizacion y
modernizacion, en ocasiones se constituyen en la identidad del sector y se ajusta a

una dindmica social que forma parte de un comportamiento de sus habitantes.

Los centros comerciales poseen zonas peatonales, lugares de descanso de
servicios, bares cafeteria, servicios financieros, ofrecen una amplia capacidad de
locales en las que ofertan diferentes tipos de articulos y productos, generalmente

de marcas tradicionales y reconocidas.

Una de las caracteristicas de los centros comerciales en el Ecuador es la facilidad
de acceso que se ofrece al publico. Los principales locales como CC. El Bosque,
C:C. Naciones Unidad, C.C. EL recreo, C.C. Quicentro y otros, estan ubicados en

sitios estratégicos de desarrollo urbano.

3.9.1.3 Factor social - Cultural.

La estructura social de los clientes de los centros comerciales, tienen tendencias
en estratos de clase social media y alta, Aunque en los ultimos afios se ha
experimentado un mercado heterogéneo. En los Gltimos afios se ha incrementado
la demanda de estos servicios debido a la tendencia social de cultura. Se observa
que los emplazamientos de los nuevos centros comerciales obedecen a procesos
de expansion urbana hacia zonas periféricas y nuevos polos de desarrollo. En
Ecuador, los centros comerciales reemplazan a los mercados convirtiéndose en

lugares que centralizan las compras en un solo lugar.

En el Ecuador, la dolarizacion ha impulsado el acceso al crédito de consumo, lo
gue ha generado un impulso del poder adquisitivo en mas grupos heterogéneos de
personas que tienen capacidad adquisitiva y que pueden comprar en estos centros

comerciales. Las personas se ajustan a los modelos y patrones sociales, y acuden a
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la nueva forma cerrada organizada de hacer promocidn y ventas en un espacio

privado como son los centros comerciales.

Los datos generados por el INEC informan que para noviembre de 2.010, la
poblacion es de 14.390.600 personas habitan Ecuador. En lo referente al género
de la poblacion, se puede establecer que alrededor del 49,4% se encuentra
compuesta por hombres, y un 50,6% por mujeres. Estas cifras varian aun mas a

favor de las mujeres en las provincias de la sierra central ecuatoriana.

Aproximadamente el 75% de la poblacion reside en los centros urbanos, mientras

el resto se desenvuelve en el medio rural.

3.9.1.4 Factor Legal.

Los factores legales para el funcionamiento de estas empresas estan regulados por
las leyes de esta actividad econémica que mantienen el Municipio de Ibarra 'y SRI

para aspectos tributarios

a. Ubicacion fisica.
La ubicacién fisica de los centros comerciales es acentuadamente dentro de la

urbe o entre las principales arterias viales de las ciudades.

b. Obligaciones tributarias.
Las obligaciones tributarias en las que los centros comerciales hoy participan
como sujetos pasivos. En efecto, tanto el pago de impuestos y tasas, como otras
contribuciones, son aportes obligatorios establecidos por leyes y otras normas
publicas, sean éstas nacionales o seccionales, de los cuales son sujetos pasivos
todas las personas naturales y juridicas que se encuentran en las condiciones
previstas en disposiciones juridicas que los disponen. En ese sentido los
tributos son definidos por la generalidad de Administraciones Tributarias, a

fines de identificar los tributos que concurren en los centros comerciales,
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conviene aqui distinguir los tributos aplicados por el gobierno central y los de
responsabilidad de las municipalidades.

c. Tributos de administracion central.
Uno de los més importantes es el impuesto a la renta, que se paga en relacion
con las magnitudes de ingresos o rentas obtenidas de actividades comerciales
de cada afio calendario. La renta imponible se obtiene de los ingresos totales
luego de descontar los costos y gastos incurridos —y deducibles- para
obtenerlos, incluida la amortizacion de los activos fijos y otros impuestos
pagados

Otro impuesto concurrente en los centros comerciales, de caracter nacional, es el
cobrado sobre el concepto del valor agregado (IVA), generado al producir una
transferencia de bienes o la prestacion de un servicio. En esta operacion se incurre
en diferentes clases de gastos, materias primas y otros insumos necesarios, mas
los costos de mano de obra, de sueldos de administracion, intereses por créditos,
rentas de alquiler y otros pagos por servicios personales, que conforman el valor

de los costos totales.

Si a ese monto se le resta el valor de las materias primas u otros insumos
comprados, queda un saldo que representa la contribucion que en valor econémico
significa el aporte de los trabajadores y de otros servicios personales necesarios
para producir los bienes y servicios. Ese es el valor gravado, con una tarifa del
doce por ciento determinada por la Ley Organica de Régimen Tributario Interno y
que se paga previa declaracion del valor de las ventas, menos los costos de

materias primas y otros insumos.
Este es un impuesto que, en la préctica, lo paga el consumidor o usuario final de

los bienes y servicios producidos. EI comerciante lo incluye en las facturas y se lo

cobra al comprador, por lo que hace, de hecho, de agente
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3.9.1.5 Factor Demograéfico

El Ministerio del Medio Ambiente tiene definido a través de las TULAS (Texto
Unificado de Legislacion Ambiental Secundarias) los requerimientos de manejo
ambiental que deben tener las empresas en cualquier actividad econdémica. Los
gobiernos locales también disponen de ordenanzas municipales ambientales que
controlan y aplican en concordancia con las normativas del Ministerio del Medio
Ambiente. Los centros comerciales, por su actividad econémica se encuentran en

categoria A es decir que no requieren de licencia ambiental o planes de manejo.

3.9.2 Analisis del Microambiente
El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter (Ver Anexo 7) reconoce cinco

categorias de competidores y sus fuerzas competitivas corresponden:

Cuadro Nro. 15
CATEGORIAS Y FUERZAS COMPETITIVAS

CATEGORIAS DE COMPETIDORES FUERZAS COMPETITIVAS

a) Competidores  directos 0 ) o
Intensidad de la rivalidad
actuales
) Barreras de entrada
b) Competidores que van a ) o
_ Porciones de sustitucion
ingresar o
) Poder de negociacion de los
c) Productos sustitutos
proveedores
d) Proveedores o )
) Poder de negociacion de los clientes.
e) Mercado o clientes

Fuente: Michael Porter. Ventajas Competitivas. Pags. 56-64.
Elaboracion: Las Autoras
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3.9.2.1 Competidores directos.

En la actualidad los competidores directos son el Gran Aki y la Plaza Shopping
Center localizado en la ciudad de Ibarra, Av. Mariano Acosta 2147, Categorias
recreacion y diversion. Dispone de 50 Locales. Las marcas mas repetitivas que se
localizan son Marathon, Chefarina, KFC, Ponny, Kiwi, Eta Fashion, Jugueton,
Totto, Supermaxi, ceviches de la Rumifiahui, Pinto. Entidades financieras: Banco
del Pacifico, Pro América, Banco de Pichincha, Mutualista Pichincha. Servicios
de parqueadero, vigilancia, cajeros automaticos, A mas del Centro Comercial
Plaza Shopping Center y el Gran Aki, no existe otro competidor directo en la
provincia de Imbabura. Se consideré6 como competidores indirectos los centros
comerciales la Bahia, La Playa, La Fortuna, Pasaje Ibarra, Centro Comercial
LOYRIVER, Centro Comercial NATIVE, Centro Comercial Amazonas,
localizados en la ciudad de Ibarra. Otros competidores indirectos pueden ser los
supermercados TIA, AKI, Centro comerciales de los gobiernos locales; otro grupo
de competidores indirectos son los grandes almacenes de venta de ropa en general

localizados en la ciudad de Atuntaqui, Ibarra y Otavalo.

3.9.2.2 Competidores que van a ingresar.

En la actualidad existe informacion de que se esta viabilizando un proyecto de un

Centro Comercial que estard localizado en ciudad de Atuntaqui en el sector el

estadio, en otros cantones de la provincia de Imbabura no existe proyecto alguno

de un Centro Comercial.

3.9.2.3 Servicios sustitutos.

Los servicios sustitutos en relacion a las funciones de los centros comerciales son

supermercados, comisariatos, cadenas de farmacias, pasajes comerciales,
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restaurantes, almacenes de venta de ropa en general, y otros basares de

importancia.

3.9.2.4 Mercado.

El mercado de los centros comerciales a nivel nacional esté considerado dentro de
las clases de nivel social alto y media. EI mercado potencial que tiene relacién con
el proyecto es la PEA de los cantones de lIbarra, Antonio Ante, Cotacachi y
Otavalo. Otro segmento de mercado son los turistas nacionales que visitan

Atuntaqui — Ibarra, ya que el Centro Comercial se ubica en el sector de Natabuela.

3.9.2.5 Proveedores.

Los proveedores de los servicios que requieren los centros comerciales para su
operatividad son los gobiernos locales con los servicios de alcantarillado, agua
potable, electrificacion, telefonia, servicios de transporte publico. Los proveedores
de servicios especificos como guardiania, mantenimiento de las instalaciones,
empresa de seguros, servicios de informatica y otros que tiene relacion con el

funcionamiento del Centro Comercial se localizan en la ciudad de Ibarra.

3.10 ANALISIS DE LA DEMANDA

Al analizar la demanda de los productos y servicios del Centro Comercial se
establecié que estd dirigido a todas las personas ya que en estos locales se
encuentran productos exclusivos y no exclusivos y de consumo o uso general
como son los comisariatos, heladerias, servicios financieros y otros. Los
productos que se ofertan en un Centro Comercial tienen precios accesibles por lo
tanto no viene a constituir ninguna barrera o impedimento para su adquisicion.

Las caracteristicas de los potenciales clientes presenta una amplia gama y
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heterogénea en cuanto tiene que ver con la edad y el nivel socio econémico sin

distincion de raza o religion.

Desde el punto de vista psicografico los centros comerciales estan orientados a un
amplio mercado en el cual existe multiplicidad de estilos de vida, de
personalidades y de razones para la compra del producto.

3.10.1 Demanda historica

La expansion de la demanda por los centros comerciales en la ciudad de Ibarra ha
tenido del periodo 2.005 al 2.010 los porcentajes que sefiala el siguiente cuadro
Nro. 16 que son las personas que acceden hacer compras en los centros
comerciales de la Plaza Shopping y el Gran AKI.

Cuadro Nro. 16
Demanda histérica

Afios Porcentaje que PEA delos PEA de Imbabura
tienen acceso a cantones del area de que acceden a
centros comerciales incidencia de centros
Imbabura comerciales
2.005 34% 133.454 45.374
2.006 36% 136.623 49.184
2.007 39% 139.867 54.548
2.008 43% 143.189 61.571
2.009 46% 146.591 67.432
2.010 48.5% 150.073 72.785
2011 49.62% 153.539 74.466

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2010
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El comportamiento que ha tenido la poblacion en afios anteriores de acuerdo al
acceso a centros comerciales, se puede identificar que en el afio 2.005 el 34% de
la PEA de la provincia de Imbabura que significa 45.374 personas han visitado un
Centro Comercial, en relaciéon al afio 2.010 del 48.5% que representa 72.785
personas, teniendo un crecimiento del 14.5% de la poblacion que acceden a los

centros comerciales.

Considerando el nimero de personas que acceden hacer compras en centros
comerciales y con una frecuencia de compra de una vez a la semana lo que se
obtiene 4 veces al mes, que significa 48 veces anual por PEA. De esta forma se

puede interpretar que la demanda historica es la siguiente:

Cuadro Nro. 17

Demanda historica por frecuencia de compra

Afios PEA TOTAL

2.005 45.374 2°177.952
2.006 49.184 2°360.832
2.007 54.548 2°618.304
2.008 61.571 27955.408
2.009 67.432 2°326.736
2.010 72.785 37493.680
2.011 74.466 3'574.368

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2010

3.10.2 Demanda actual

De acuerdo a las encuestas aplicadas en el Estudio de Mercado se establecié que
la demanda actual en los diferentes cantones de la provincia de Imbabura es el
siguiente: en el canton Ibarra de 57.883 personas que tienen preferencia por
adquirir productos y servicios en un Centro Comercial, en Antonio Ante son
13.697 personas, en Cotacachi son 12.686 personas y en Otavalo 33.286 personas

que prefieren un Centro Comercial, tal como se sefiala en el siguiente cuadro:
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Cuadro Nro. 18

Demanda actual

CANTON PEA QUE PREFIEREN PEA
COMPRAREN C.C TOTAL
Ibarra 57.883 73.896
Antonio Ante 13.697 17.486
Cotacachi 12.686 16.196
Otavalo 33.286 42.495

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion)
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2.011

Figura Nro. 6

PEA QUE PREFIERE REALIZAR SUS COMPRAS EN
Cc.C

m PEA QUE PREFIEREN COMPRAR EN C.C m PEATOTAL

73,896

Rty |

e 4 |
Ibarrm
Antonio

Cotacahi
Ante Otavalo

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion)
Elaborado por: Las Autoras
Afo: 2.011

3.11 PROYECCION DE LA DEMANDA

3.11.1 Demanda futura (proyeccion de la demanda)

Para proyectar la demanda de potenciales clientes del Centro Comercial se

considerd la demanda histérica de los afios 2.005 -2.011, en relacién a los
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porcentajes de personas que tienen accesos a los centros comerciales en la ciudad
de Ibarra y en otras ciudades del pais.

Para su calculo se utilizé la formula Mn= Mo (1 + t)"

Donde:

Mn= Demanda futura

Mo= Demanda actual (afio 2.010).
n= afios proyectados.

1= constante.

t= Tasa de crecimiento

Cuadro Nro. 19

Tasa de crecimiento

Afios PEA de Imbabura que T=(MN/MO)-1
acceden a centros comerciales

2.005 2°177.952 0.00

2.006 2°360.832 0.083

2.007 2618.304 0.10

2.008 27955.408 0.12

2.009 2°326.736 0.09

2.010 37493.680 0.07

2.011 3'574.368 0.023
0.486 /6 =0.081

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por: Las Autoras
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Cuadro Nro. 20
Proyeccion de la demanda

Afos Proyeccion de la demanda PEA
Mn = Mo(1+0.081)"

2.012 37863.891

2.013 4°176.867

2.014 4°515.193

2.015 4°880.923

2.016 57276.278

Fuente: Tasa de la Demanda histérica. 2010

Elaborado por: Las Autoras

3.11.2 Proyeccion de la Oferta

Con los valores de los dos centros comerciales: Plaza Shopping Center y GRAN
AKI en relacion al numero de clientes que ingresan anual a estos centros se

procedio a proyectar la oferta obteniéndose los siguientes resultados:

Cuadro Nro.21

Tasa de crecimiento

Afos Capacidad instalada de la Plaza T=(MN/MO)-1
Shopping Center y Gran AKI
2.005 1"820.000 0.00
2.006 1"820.000 0.00
2.007 1"820.000 0.00
2.008 1"820.000 0.00
2.009 2°044.000 0.123
2.010 2°044.000 0.00
2.011 2°774.000 0.357
0.48/6 =0.08

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por: Las Autoras
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Cuadro Nro. 22

OFERTA PROYECTADA
Afos Capacidad instalada de la Plaza
Shopping y del Gran AKI
2.012 2995.920
2.013 37235.593
2.014 3494.441
2.015 37773.996
2.016 4°075.916

Fuente: Tasa de crecimiento de la Oferta histérica.

Elaborado por: Las Autoras

Para proyectar la oferta se utilizd la capacidad instalada historica de los dos
centros comerciales, considerando las series historicas del 2005 — 2011. La tasa de

crecimiento de este periodo es de 6.8%; con esta tasa se proyecto la oferta futura.

3.12 BALANCE OFERTA DEMANDA

Al realizar el andlisis oferta - demanda futura se establecié que existe una
demanda insatisfecha de 867.971 potenciales clientes de centros comerciales,
considerando la capacidad instalada de los dos centros comerciales y la PEA en
relacién a la frecuencia de compra. Este analisis establece Optimas oportunidades,
para la creacion del Centro Comercial y bajo este enfoque se presumio captar un
5% de la demanda potencial.
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Cuadro Nro. 23
Balance oferta — demanda

Oferta
(capacidad
_ Demanda (PEA
instalada )
en relacion a la Demanda
Afo expresada en ) o
) frecuencia de insatisfecha
numero de
compra)
personas)
2.012 27995.920 3'863.891 867.971
2.013 3235.593 4°176.867 941.274
2.014 37494.441 4'515.193 1°020.752
2.015 3'773.996 4°880.923 1"106.927
2.016 4°075.916 5276.278 17200.362

Fuente: Proyeccion Oferta — Demanda 2.012-2.016.
Elaborado por: Las Autoras

3.13 Estructura y segmentacion de mercado

3.13.1 Segmentacion del mercado

Para segmentar el mercado para una mejor interpretacion y ponderacion se

considero los siguientes criterios:

3.13.1.1 Segmentacion geogréfica

Se procedié a segmentar el mercado desde el punto de vista de la localizacion

geografica y se dividido en los cantones de la provincia de Imbabura que

corresponden al area de accion del Centro Comercial.
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Figura Nro. 7

PEA de los cantones provincia de Imbabura

W IBARRA W ANTONIO ANTE m COTACACHI mOTAVALO

Fuente: INEC Proyeccién 2010

Elaborado por: Las Autoras

3.13.1.2 Segmentacion por caracteristicas socio demogréaficas de los

consumidores.
Este método de segmentacion es un método directo. Las hipotesis son las
diferencias en los perfiles socio demografico de los potenciales clientes de los

centros comerciales.

Figura Nro. 8

Caracteristicas Sociodemograficas

B Alto ™ Medio ™ Bajo

Potenciales
Clientes

Fuente: INEC
Elaborado por: Las Autoras
Afio: 2.011
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Los niveles socio econémicos que generalmente hacen sus compras en centros
comerciales son los siguiente, alto 34%, medio 57% y bajo 9%.

3.13.1.3 Segmentacién Segun el género

Si bien es cierto que los centros comerciales tradicionalmente disponen de una
variedad de productos y servicios para hombres y mujeres se hace necesario tener

una segmentacion.

Figura Nro. 9

Segun el género

%é\/lujeres Hombres
32

Mujeres
Hombres

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion)
Elaborado por: Las Autoras
Afo: 2.011

El 68% de los potenciales clientes corresponden al género femenino y el 32% al

masculino.

3.13.1.4 Segmentacion por las caracteristicas de compra (segmentacion

comportamental).

Con esta segmentacion se tratd de desarrollar perfiles de comportamiento sobre la
adquisicion de productos o servicios en un Centro Comercial. Los indicadores que

se consideraron en esta variable son: utilizacion del servicio y estatus de fidelidad.
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Cuadro Nro. 24
Segmentacion por las caracteristicas de compra

Utilizacion del servicio Frecuencia Porcentaje %

de C.C.

10-20% 35 9.13%

21-40% 160 41.77%

41-60% 95 24.8%

61-80% 67 17.49%

81-100% 26 6.78%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién)
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

El 9.13% realiza generalmente compras en centros comerciales en un rango del 10
al 20%. El 41.77% utilizan los servicios de centros comerciales entre un 21 al
40%. El 24.8% acuden a centros comerciales entre el 41 — 60%. Realizan sus

compras en un 81 al 100% en centros comerciales el 6.78%.

Figura Nro. 10

UTILIZACION DE SERVICIOS EN CENTROS
COMERCIALES

BF B%

160

10-20%
21-409

% 41-60%

61-80%

81-100%

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion)
Elaborado por: Las Autoras
Ano: 2.011
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3.14 Mercado Meta

Un Centro Comercial esta dirigido a todas las personas sin exclusividad y que
tiene deseos de hacer compras, distraccidn, alimentacion, paseos de Shopping. El
crecimiento de la economia y el aumento del consumo han sido factores
determinantes para lograr el desarrollo de los centros comerciales en general en el
pais. Con un Centro Comercial se puede estimular el crecimiento de turismo local,
nacional y extranjero. Respecto a las perspectivas de los centros comerciales,

experimentan un gran desarrollo en los ultimos afios en algunas ciudades del pais.
El mercado meta del centro comercial (proyecto) estara compuesto de:
a) Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de los cantones de Atuntaqui,

Otavalo, Ibarra, Cotacachi.

Figura Nro. 11

PEA de los cantones del area de incidencia
del proyecto
—4—PEA 2010
73.896
42.495
17486 16.196
IBARRA ANTONIO ANTE COTACACHI OTAVALO

Fuente:INEC Proyeccion 2010
Elaborado por: las autoras

Se consideré como mercado meta a la PEA de los cantones del area de incidencia
del proyecto. En el canton Ibarra una PEA de 73.896, en el Canton Antonio Ante
una PEA de 17.486, en Cotacachi 16.196 y en el canto Otavalo 42.495.
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b) Turistas locales que visitan Atuntaqui — Ibarra (PEA).

Figura Nro. 12

Turistas locales que visitan Atuntaqui -
Ibarra (PEA).

B PORCENTAIJE

SIERRA 87%

COSTA 10%

ORIENTE 3%

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacidn)
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

Los turistas que visitan Atuntaqui-lbarra fueron considerados como mercado meta
por la ubicacion que tiene el Centro Comercial que es en el sector de Natabuela.
La procedencia de este tipo de turismo local es de 87% de la Sierra, el 10% de la

Costa y el 3% del Oriente.

3.15 Estrategias de mercado

3.15.1 Estrategias de diferenciacion

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto,
servicios y la imagen que tiene el Centro Comercial en comparacion con la

competencia. El posicionamiento es una estrategia que se utilizo para diferenciar

el servicio y asociarlo con los atributos deseados por los clientes. El
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posicionamiento estratégico y las estrategias de diferenciacion son el lema del
Centro Comercial.

¢+ Mayor variedad de empresas reconocidas en el Centro Comercial

+«+ Mayores servicios para el cliente y los locales

++ Mayor organizacién y politica administrativa

+ Programacion de una serie de eventos culturales para la distraccion de los

visitantes.

3.15.2 Estrategias del producto

En relacién a la distribucion de los locales comerciales, se estimula a los
consumidores a comprar y utilizar adecuadamente las areas de circulaciéon del
Centro Comercial. Para lograr un manejo eficiente de las instalaciones del Centro
Comercial, se maneja estrategias de ubicacién de los locales comerciales y patio
de comidas, como componentes principales de presentacion del Centro Comercial
para los potenciales clientes.

Se determind un sitio adecuado de cada componente para asi realizar una correcta
planificacion del uso del piso del Centro Comercial, tomando en cuenta los
criterios del comportamiento de compra del consumidor, dosificacion de los
locales comerciales, necesidad del espacio en los corredores e imagen del centro

comercial.

3.15.3 Estrategias de promocién
La utilizacién del marketing promocional tiene como objetivo estimular la

demanda y reforzar la publicidad ademé&s de facilitar la venta personal por

ejemplo el uso de cupones, premios, exhibiciones en el local de ventas.
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Las estrategias de promocién que utilizara el Centro Comercial son las siguientes:

Colocar vallas publicitarias del Centro Comercial que se exhibiran en los

principales cantones de la provincia.

Promocionar los servicios del Centro Comercial mediante las nuevas

tecnologias de la informacién y comunicaciéon (TIC).

Dar a conocer el reglamento de seguridad laboral con lo que respecta a las
actividades.

. Hacer spots publicitarios en diferentes eventos deportivos y/o sociales que se

realicen en la ciudad de Ibarra y posteriormente en los otros cantones.

Efectuar promociones en relacion a la adquisicion de las prendas, asi como en

diferentes épocas del afio.

3.15.4 Estrategias de servicio

S

Servicio personalizado

Horarios de atencién superiores a los de la competencia

Optimo ambiente fisico y merchandising del centro comercial

Ubicacion adecuada del centro comercial de tal forma que genere

motivaciones y persuasion de compra de los clientes.

3.16 Conclusiones del estudio

Las conclusiones mas relevantes del estudio de mercado son las siguientes:
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% El servicio que generalmente ofertan los centros comerciales son la
comercializacion de diferentes productos de consumo como son: productos
alimenticios, gastronomia en general, locales comerciales de: prendas de vestir,
articulos para el hogar, productos exclusivos, y otros servicios variados como
restaurantes, Bancos, cajeros electronicos entidades -financieras, oficinas de

informacion turistica, juegos entre otros.

¢+ El Centro Comercial que se implanta en el sector de Natabuela oferta servicios
de similares caracteristicas que otros centros comerciales, teniendo una variedad
de locales y servicios como son: Ropa de distintas marcas como DEPRATY,
ETAFASHON, CONGA, PANDA, PINTO, Calzado Ponny, Deportivos en
general de marcas reconocidas, nacionales e internacionales, Calzado Ortega,
Livita, servicios de comidas: KFC, Burger King, Fritadas Amazonas, El
Alpargate, helados La Bermejita, bancarios: Cooperativa Atuntaqui, Banco del
Pichincha, ProduBanco, Cooperativa Pablo Mufioz Vega, Cajeros automaticos,

entre otros.

« El mercado de este tipo de servicios se ha incrementado debido a que la
sociedad actual tiene tendencias de autonomia para hacer sus compras y lo que
busca es variedad y diversidad de productos y marcas concentradas en un amplio
punto de ofertas como son los centros comerciales, algunos de ellos localizados en

las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca.

+¢+ Se estructurd la matriz de variables de mercado, con la finalidad de recolectar
informacidén primaria del estudio de mercado, utilizando como poblacién la PEA
de los diferentes cantones de la provincia de Imbabura como son: Ibarra, Antonio
Ante, Cotacachi y Otavalo.

+¢ Del anélisis de la oferta se determind que en la provincia de Imbabura existe la
Plaza Shopping Center localizada en la ciudad de Ibarra. Por informacion
obtenida se establece que la cantidad de personas que ingresa a este centro

comercial es de actualmente 4.000 a 5.000 personas diarias.

123



% Se consider6 como mercado meta a la PEA de los cantones del &rea de
incidencia del proyecto. En el cantdn Ibarra una PEA de 73.896, en el Canton
Antonio Ante una PEA de 17.486, en Cotacachi 16.196 y en el canto Otavalo
42.495.

% Para posicionarse en el mercado meta el Centro Comercial aplicd las

estrategias de marketing que se describen en este capitulo y que permitid tener un

escenario moderado para los ingresos proyectados en el Estudio Econémico.
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CAPITULO IV INGENIERIA DEL PROYECTO

En el Estudio Técnico se pretendié determinar, formular y analizar los
componentes: tamafio adecuado del Centro Comercial, su O&ptima

macrolocalizacion y microlocalizacion.

4.1 TAMANO DEL PROYECTO

Para determinar el tamafio del proyecto se consideré los siguientes factores:
demanda, tecnologia, disponibilidad de insumos, organizacion de la empresa y

financiamiento.

4.1.1 TAMANO DEL PROYECTO EN RELACION A LA DEMANDA

La demanda de los servicios de los centros comerciales a nivel nacional se va
constituyéndose en una dinamica social donde los habitantes acuden a estos hacer
sus compras de grandes cantidades de consumo clasificados en productos
alimenticios prendas de vestir articulos para el hogar y otros servicios, restaurant,
cajeros electronicos, entidades financieras. Son lugares que la poblacién urbana
frecuentemente visita para ir de compra, para divertirse o buscar objetos que su

ritmo de vida le demanda o para satisfacer a una de sus necesidades.

De acuerdo a las encuestas aplicadas en el Estudio de Mercado se establecié una
demanda en el canton Ibarra de 57.883, Antonio Ante de 13.697, Cotacachi de
12.686 y Otavalo 33.286 PEA que prefieren realizar sus compras en el Centro
Comercial. La demanda proyectada para el 2.012 es de 3"863.891PEA y el PEA
para el 2.016 es de 5°276.278. Del balance oferta - demanda se determin0 que



existe una demanda potencial de 867.971 PEA. Bajo este enfoque se presumio
captar un 5% de la demanda potencial.

Otro justificativo desde el punto de vista de la demanda para el tamafio del
proyecto es el desarrollo urbanistico que tiene el sector de la carretera
panamericana Ibarra — Otavalo lo que significa que existe asentamientos humanos
mediante urbanizaciones, programas de vivienda por lo tanto preexiste demanda
de un Centro Comercial de las caracteristicas que se pretende instalar con el

proyecto.

4.1.2 TAMANO DEL PROYECTO EN RELACION A LA TECNOLOGIA

Los centros comerciales en general utilizan &reas significativas para su ubicacién
y aplican tecnologias innovadoras respecto a su disefio arquitectonico. EI Centro
Comercial (proyecto) utiliza los adelantos tecnolégicos que se desarrollan en este
sector en cuanto al disefio de sus espacios fisicos y la tecnologia que aplica en sus
procesos de mercadeo, ventas y administrativos, para abastecer a sus clientes,

ambientes agradables y de alta jerarquia espacial.

4.1.3 TAMANO DEL PROYECTO Y DISPONIBILIDAD DE INSUMOS

Los insumos que se requieren para la operatividad del Centro Comercial son

basicamente servicios basicos, de energia eléctrica, alcantarillado, agua potable,

servicios de telefonia fija y movil, y otros servicios como de seguridad,
informatica que son necesarios, y que se localizan en la ciudad de Atuntaqui.
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4.1.4 TAMANO DEL PROYECTO Y LA ORGANIZACION

Uno de los factores fundamentales del Centro Comercial fue la figura legal de la
empresa, la estructura de capital, que debe ser apropiada para una futura

expansion.

La figura legal del Centro Comercial es importante en términos de control y
direccidn corporativa. Para la constitucion se debe tener en cuenta los requisitos y
los reglamentos que rige para este tipo de actividad econémica. La estructura
organizativa se fundamentara en la mision, vision, o los objetivos corporativos de

la empresa de tal forma que obtenga ventajas competitivas.

4.1.5 TAMANO DEL PROYECTO Y FINANCIAMIENTO

Para garantizar, la valoracion de la empresa y acentuar la eficiencia, estimular la
productividad y retribuir convenientemente a los inversionistas se planted una
toma de decision financiera de la siguiente forma: la estructura del capital de
inversion inicial y operativo estuvo compuesto del aporte de los accionistas por un
monto de 710.778 dolares y a través de un crédito que se efectuara en la

Corporacion Financiera Nacional de 1°658.482 a una tasa de interés del 10%.

La maximizacion en el empleo de los recursos econdmicos es una politica que

integra la gestion financiera de la empresa.

4.1.6 CAPACIDAD INSTALADA

El tamafio del proyecto que tiene el Centro Comercial estd representado por la

extension de terreno que ocupara que es de 8750m2. Consta de 20 locales tipo 1,

20 locales tipo 2 y 20 locales tipo 3.
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La capacidad instalada consta de 60 parqueaderos, accesos peatonales, areas
verdes. En relacién a la capacidad instalada pretende atender la demanda de 5000
a 7000 personas diarias a través de sus espacios comerciales configurados en la

propuesta.

4.2 LOCALIZACION DEL PROYECTO

4.2.1 Macrolocalizacion Del Proyecto

Resulta dificil decidir cual es la mejor zona para implantarse en un Centro
Comercial, ya que depende de la actividad y de la superficie que pretenda asumir
el comerciante. EI Centro Comercial suele estar regulado por un plano comercial,
en el que se establecen, de una manera grafica, las reglas normativas basicas de
funcionamiento del conjunto comercial. La macrolocalizacion del  Centro
Comercial es en la Republica del Ecuador, Provincia de Imbabura, Cantdn

Antonio Ante parroquia rural de Natabuela.

Los factores que se consideraron de importancia para la macrolocalizacion del

Centro Comercial son los siguientes:

Figura Nro. 13
MACROLOCALIZACION DEL PROYECTO

1
PROYECTO
CENTRO
COMERCIAL

Fuente: Municipio de Imbabura

Elaboracién: Las Autoras
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4.2.1.1 Sector. La tendencia de localizacion de los centros comerciales a nivel
internacional y nacional se fundamenta en dos puntos de vista, el primero que
deben estar ubicados en las zonas comerciales, generalmente céntricas y la
segunda que deben localizarse en vias de alta circulacion y de proyeccion de
expansion de nuevos residentes a la zona a traves de ciudadelas, urbanizaciones,
planes de vivienda y otros tipos de asentamientos poblacionales. Desde este punto
de vista la carretera Panamericana Ibarra — Otavalo (autovia), tiene grandes
expectativas de situarse como un sector altamente comercial. La expansion
geogréfica urbanistica se observa por el crecimiento que se va extendido paralelo

a la autovia, especialmente entre Atuntaqui e Ibarra.

4.2.1.2Ubicacién comercial. El sector del area de incidencia de la autovia Ibarra
Otavalo por la dimensién fisica y proyeccion urbanistica tiene actualmente una
variedad de negocios, de bienesy servicios como de alimentacién , automotriz,
farmacéutico, textil en general , que ofrecen, a la poblacion fija o residente asi
como una significativa parte de la demanda de pobladores que circulan por la
misma autovia. Es clara la gran afluencia de publico que tiene esta autovia y la
generacion de mayor concentracion comercial en un futuro cercano. Lo que ofrece

oportunidad para alternativas de ideas de negocios

4.2.1.3 Servicios béasicos. Es importante para la macrolocalizacion del Centro
Comercial que el sector disponga de servicios de infraestructura como luz, agua,
teléfono vias de comunicacion y otros servicios complementarios como:
bomberos, policia, hospitales seran fuerzas ocasionales que se deben considerar

para la implantacion de un Centro Comercial.

4.2.1.4 Transporte. Un factor de localizacion considerado es la existencia de
lineas de transporte de Otavalo, Ibarra y Antonio Ante lo que facilita a los

usuarios que no disponen de transporte propio trasladarse de sus domicilios al

129



Centro Comercial.

4.2.1.5 Sector estratégico. La implementacion de un Centro Comercial debe tener
como principio encontrar sectores estratégicos de gran proyeccion urbanistica, de
asentamientos humanos y de inversién comercial como es la autovia Ibarra —
Otavalo en la cual existe una gran afluencia de circulacion que segun reportes son
alrededor de 80.000 personas que transitan diariamente. Bajo este principio la
localizacion del Centro Comercial apoya a las expectativas de desarrollo
estratégico del area de accion del mismo.

4.2.1.6 Condiciones sociales y culturales. Los centros comerciales han tenido un
desarrollo significativo en el pais generalmente son reflejos de una cultura social,
de nuevas mentalidades urbanas de modernizacion. Los centros comerciales
ofrecen una amplia gama de articulos y productos lo que consigue expectativas en
segmentos sociales que encuentran un nuevo estilo y propuesta de adquirir
productos y servicios en un solo sitio con garantia, espacios agradables y de una

configuracién urbanistica arquitectonica innovadora.

4.2.2 Microlocalizacion

Para fundamentar la microlocalizacion del Centro Comercial se considerd los

siguientes factores de localizacion mas relevante:

Tamafo y dimensiones

o &

Relacion con el entorno

Disefio e infraestructura

o o

Ubicacion estrategica
Correcta estimacion de la demanda

@

f. Dimension del terreno
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g. Crecimiento poblacional

La calificacion de cada factor se asumi6 en una escala de 1 a 10.

Cuadro Nro. 25

Disefio de la matriz de evaluacién inicial

NATABUELA SECTOR DE
FACTORES SAN ROQUE
KM 97 ILUMAN
Tamafio y dimensiones
6 8 5
Relacién con el entorno
7 9 7
Disefio e infraestructura
8 9 8
Ubicacion estratégica
6 8 7
Correcta estimacion de la
7 9 7
demanda
Dimensioén de terreno
6 8 6
Crecimiento poblacional
7 8 6
TOTAL 47 59 46

Fuente: Investigacion directa

Elaborado: Las Autoras

Para medir estos indicadores de localizacion se considero tres alternativas para el
proyecto. Alternativa uno el sector de Natabuela (km 97), sector de san Roque,
sector de lluman. ElI método utilizado fue el de Evaluacién Cuantitativa por
Puntos mediante el cual se procedi6 a dar un peso a los factores de localizacion

segun la relevancia del mismo de tal manera que sumados den uno. Los factores
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ocasionales se midieron subjetivamente a cada sector escogido, usando
informacion directa recogida in — situ. La calificacion de cada factor se asumio en
una escala de 1 a 10. Para obtener la calificacion ponderada se multiplicé el peso

por la calificacion de cada factor. La matriz establecida para la localizacion fue la

siguiente:
Cuadro Nro. 26
METODO CUALITATIVO POR PUNTOS
FACTOR San Roque Natabuela km 97 Sector de lluman
PESO
RELEVANTE Calificacion | Calificacion | Calificacion | Calificacion | Calificacion | Calificacion
Ponderada Ponderada Ponderada
Tamafio y 6 8 5
) . 0.10 0.6 0.8 0.5
dimensiones
Relacion con el 7 9 7
0.10 0.7 0.9 0.7
entorno
Disefio e 8 9 8
) 0.20 1.6 1.8 1.6
infraestructura
Ubicacion
o 0.15 6 0.9 8 1.2 7 1.05
estratégica
Correcta 0.30
estimacion de 7 2.1 9 2.7 7 2.1
la demanda
Dimension del 0.05
6 0.3 8 0.4 6 0.3
terreno
Crecimiento 0.10
] 7 0.7 8 0.8 6 0.6
poblacional
TOTAL 1.00 6.9 8.6 6.85

Fuente: Investigacion directa
Elaborado: Las Autoras

Mediante la Matriz y el andlisis dimensional utilizado para determinar la mejor
microlocalizacidn se obtuvo que es el sector de Natabuela Km 97 de la autovia
Ibarra — Otavalo, (tomado desde Calderon — Quito a Rumichaca — Carchi) que
corresponde a la interseccion de la autovia con la calle Miguel Angel de la Fuente

con el puntaje mas alto de 8.6 puntos.
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4.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

El Centro Comercial tiene tres tipos de locales tipo A , B, C en los cuales se
localizaran una variedad de comercios de marcas prestigiosas en productos y

Servicios :

4.3.1 Locales

“*Ropa de distintas marcas como DEPRATY, ETAFASHON, CONGA, PANDA,
PINTO;

«+Calzado como Ponny, Deportivos en general de marcas reconocidas, nacionales e
internacionales, Calzado Ortega, Livita;

+»Comidas — Gastronomia: KFC, Berger King, Fritadas Amazonas, EIl Alpargate,
helados La Bermejita

s»Banca — Finanzas: Cooperativa Atuntaqui, Banco del Pichincha, ProduBanco,
Cooperativa Pablo Mufioz Vega, Cajeros automaticos.

«¢ Servicios de Telefonia. Movistar, Claro, servicios de cybercafé, internet.

+¢ Juegos: Alquiler de maquinas de distraccion juego

+¢ Linea de basar en general, productos miscelaneos.

% Supermercados: TIA, AKI, Mega Comisariato,

+» Farmacias: Parnasos, Carranco e Hijos.

%+ Accesorios: Relojeria, Pedreria.

4.3.2 Servicios

X3

%

60 parqueaderos

X3

%

Servicios de guardiania.

% Accesos peatonales jerarquicos

O/
0.0

Servicio de internet WIFI
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4.3.3 Caracteristicas

Mediante el Estudio de Mercado realizado se determin0 que las caracteristicas que

mas atraen clientes y que se consideraron como principio de ingenieria son:

7
°

Disefio de los espacios arquitectonicos con un entorno de ambientes acogedores.

7
°

Instalaciones de Seguridad

7
°

Variedad de locales

X4

% Modernidad (paisajes interiores, corredores peatonales).
¢ Facilidades de parqueo
¢ Venta de marcas de prestigio y de calidad

¢+ Precios y descuentos

Las caracteristicas fundamentales del Centro Comercial se describen en el

siguiente gréfico.

Figura Nro. 14

Seguridad

Arquitectura Técnico

Servicios
gerenciales

Fuente: Investigacion directa
Elaborado: Las Autoras
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4.3.4 Procesos operativos

4.3.4.1 Levantamiento de procesos del Centro Comercial

Para el levantamiento del proceso del Centro Comercial se utilizé el diagrama de

flujo mediante el cual se describen los procedimientos que se requieren para

realizar esta actividad comercial.

PROCEDIMIENTO DE ARRENDAMIENTO DE
LOCALES

PT-03-MN

1. Objetivo
Celebrar contratos de arrendamientos para locales comerciales del Centro
Comercial de manera oportuna, transparente y de acuerdo con las

disposiciones aplicables.

2. Alcance

Todas las actividades necesarias para la celebracién de contratos.

3. Normas

La gerencia de administracion debe proponer las mejores alternativas de
arrendamiento de la gerencia de Estrategia Operativa, previa autorizaciéon de
esta Ultima negociar el Contrato con el propietario del inmueble elegido

procurando las mejores condiciones para el C.C.,

4. Responsabilidades
Director técnico y de sistemas

5. Actividades

¢+ Existen locales disponibles

NO: Transcurre con total normalidad el cobro de arriendo de locales.

SI: Pasa el reporte al director comercial, para el posterior alquiler de local.
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+ Le informa de una manera detallada al departamento de comunicacién sobre
el local desocupado.

«+ El administrador se encarga de indicar la informacién del local disponible.

¢ El cliente est4 interesado

+ Si: Entrega las opciones de arrendamiento, las evalta, determina la mejor
opcion y autoriza a la gerencia de Administracion Inmobiliaria la
contratacion del local elegido.

¢ Entrega la autorizacion de contratacion del local y negocia el Contrato de
Arrendamiento con el usuario, observando lo siguiente:

+» ¢Esta de acuerdo con el local del Centro Comercial?

+¢+ Sl: Continua en la Actividad Siguiente

¢ NO: Descarta el contrato.

++ Contrata y realiza los pagos de la primera renta y depdsitos en su caso.

++ Tramita la Finanza en Garantia correspondiente.

++ Recaba las firmas de las areas involucradas en el Contrato de arrendamiento
respectivo.

+ Solicita a la gerencia la asignacion de los trabajos reacondicionamiento del
Local a un Contratista considerando los lineamientos para la imagen
institucional.

+¢ Posteriormente procede a entregar el local debidamente acondicionado al

cliente para que realice su operacion.
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6. Diagrama de Arrendamiento de locales

INICIO

" Cobro del
Xisten locale -
N N arrendamiento del
disponibles
locales

Sl

Pasar el reporta al

gerente comercial para

el posterior alquiler
del local

!

Informar de manera
detallada sobre el local
desocupado.

!

Indicar la informacién
del local disponible

No llena se le da

mas informacion

interesado

El cliente corrige
la informacion

Sl
niregar al cliente las faltante
opciones de
arrendamiento, evalta
y determina la
contratacion
El director realiza la
El cliente llena el cotizacion de arriendo
formulario de o venta del local y se
postulacion presenta la cliente
El Gerente comercial NO
revisa las solicitudes
de los diferentes El cliente Negocia el
postulantes acepta cliente

llena las Rechaza la
expectativas solicitud
equisite Entrega el contrato al
cliente para que firme
N
Constata la ¢
informacioén y planea
una posterior cita para Contratar y realizar los
verificar la informacion. pagos de la primera
renta

Revisa la papeleria
correspondiente y
explica al cliente como
es el funcionamiento y FIN

reglamento del mismo.
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PROCEDIMIENTO DE RENOVACION DE CONTRATOS DE PT-03-MN
ARRENDAMIENTO

1. Objetivo

Renovar oportunamente los contratos de arrendamiento de locales que ocupan las
sucursales de la Institucion, de acuerdo con el Programa de Renovacion de Contratos de
arrendamiento y lineamientos establecidos.

2. Alcance

Todas las actividades necesarias para la renovacion de contratos.

3. Normas
La gerencia de administracion debe proponer las mejores alternativas de arrendamiento de
la gerencia de Estrategia Operativa, previa autorizacion de esta ultima negociar el Contrato

con el propietario del inmueble elegido procurando las mejores condiciones para el C.C.,

4. Responsabilidades

Director técnico y de sistemas

5. Actividades

+¢+ De acuerdo con el programa de Renovacion de Contratos de Arrendamiento, revisa
expedientes y repara la renovacion de aquellos que se venceran.

% Realizar oportunamente negociacion de Contrato con el cliente del inmueble.

s ¢El incremento de la renta es mayor al autorizado?
SI: Continua en la siguiente actividad
NO: Se negociara

% Elabora conjuntamente con la Gerencia de Administracién para justificar la
conveniencia de continuar en el local, recaba las firmas correspondientes.

.

¢ Elabora el formato de “Visto Bueno de incremento de Renta” y procede a recabar la

firma correspondiente.

¢ Una vez que se cuente con las la firma de Gerencia en el formato de “Visto Bueno
de Incremento de Renta”, recaba las firmas de autorizacion en el contrato de

Arrendamiento respectivo.
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% Envia el Contrato de arrendamiento firmado al cliente correspondiente.

6. Diagrama de renovacion de contrato

INICIO

Revisar el expediente
y repara la renovacion
de aquellos que se
venceran

v

Realizar
oportunamente
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Contrato con el cliente

N
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mayor?
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cancela el
contrato

N

Elabora conjuntamente
con la gerencia para
renovar el contrato

Elabora el formato de
“Visto Bueno de
incremento de la renta”
recaba las firmas en el
contrato

A

Enviar el contrato
firmado al cliente
correspondiente

;

Realiza el pago de el
mes correspondiente.

FIN
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4.3.5 Equipos — Mobiliario operativos

El Centro Comercial requiere de los siguientes equipos y mobiliario para las

diferentes areas:

EQUIPO Y MOBILIARIO

Equipos de limpieza para el Centro Comercial
Cuadro Nro. 27

DETALLE Unidad | CANTIDAD | P. UNIT | P. TOTAL
Aspiradoras industriales U 3 750 2.250
Pulidoras U 3 830 2.490
Limpiadores de vidrios U 3 420 1.260
Total 6.000

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Las autoras
Muebles y enseres del &rea de mantenimiento
Cuadro Nro. 28

DETALLE | Unidad | CANTIDAD | P. UNIT | P. TOTAL

Estanterias U 4 375 1.500

Total 1.500

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las autoras

Muebles y enseres administrativo
Cuadro Nro. 29
DETALLE Unidad | CANTIDAD | P. UNIT | P. TOTAL

Escritorio con silla giratoria U 6 327 1.960
Juegos de star u 1 450 450
Archivador u 4 200 800
Teléfono-Fax u 1 250 250
Total 3.460

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las autoras
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Muebles y enseres de ventas
Cuadro Nro. 30

DETALLE Unidad | CANTIDAD | P. UNIT | P. TOTAL
Escritorio con silla giratoria U 1 327 327
Archivadores U 3 250 750
Teléfono-Fax U 1 250 250
Mini sala U 1 673 673
Total 2.000

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Las autoras
Equipo de informatica de administracion
Cuadro Nro. 31
DETALLE Unidad | CANTIDAD P.
UNIT | TOTAL
Equipo de computacion U 6 900 5.400
completo con impresora HP
Total 5.400
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Las autoras.
Equipo de informética de ventas
Cuadro Nro. 32
DETALLE Unidad | CANTIDAD | P.UNIT P. TOTAL
Equipo de U 1 900 900
computacion
completo con
impresora HP
Total 900

Fuente: Investigacion Directa

Elaboracion: Las autoras
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4.3.6 Infraestructura fisica y obras civiles
La infraestructura fisica que tiene el Centro Comercial se fundament6 en lo

siguiente:

+ Dinamica social de tal forma que sus ambientes fisicos fortalezcan el paisaje
urbano del sector.

¢+ Nicho es parcial para la cultura de exclusividad urbana y privatizacion con
signos de modernizacion.

% Espacios fisicos para el intercambio la convivencia de consumo para compras
distraccion, diversion, buscar objetos que el ritmo de vida que la demanda
requiere y satisfacer alguna de las necesidades. Espacios fisicos con nuevas

técnicas, modernidad y disefio.

4.3.6.1 Disefio arquitectonico

En los planos (Anexo 8), se determina la planta arquitectonica implantacion
general, fachadas principal y laterales en perspectivas del Centro Comercial. El
area del proyecto es de 12.190 m2 y un area de construccion de 12.690 metros
cuadrados; ya que el area de comidas que corresponde a 500m2 esta en una

segunda planta.

El disefio arquitectonico del Centro Comercial se emplaza en una éarea de
12.190m2, en las cuales se distribuyen 60 locales de la tipologia arquitectonica
convencional para los comercios que se instalan y que dispone para
arrendamiento, se localizan zonas de parqueo, circulacion peatonal, vehicular y

areas verdes, un bloque administrativo y accesos.
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Cuadro Nro. 33

Area en sentido horizontal Metros
Bloque de locales comerciales tipo 1 800m2
Bloque de locales comerciales tipo 2 1.600m2
Bloque de locales tipo 3 8.000m2

Parqueaderos en general 400m2 y areas de comida 500m2 | 900m2

Corredores peatonales , espacios de accesos areas verdes | 1.180m2

Bloque administrativo 210m2
Total 12.690m2

Elaboracién: Las Autoras

Los locales estan clasificados en tres categorias o tipos. La categoria A son de 40
metros cuadrados, los de categoria B son de 80 m2 y los de categoria C de
400m2, no todos mantienen areas establecidas por lo que sus dimensiones
fluctian en cada uno. Los locales comerciales cuentan con instalaciones que el
Centro Comercial brinda de manera gratuita a sus clientes para su mejor y correcta

operacion. Cada local cuenta con:

¢ Panel eléctrico de luz

¢+ Punto de agua

+¢+ Punto de desagiie para instalacion de bafio

% Linea telefonica

% Equipo de aire acondicionado incluyendo su primer mantenimiento
Instalacion de cableado de datos, la cual permitira a los clientes el cobro por

medio de tarjetas de crédito sin la necesidad de utilizar la linea telefonica.

Adicionalmente, el Centro Comercial pone a disposicion de sus concesionarios
todo un equipo de trabajo altamente estructurado en departamentos, segun el area,
liderados por responsables departamentales y organizados en conjunto por la
gerencia general. Otro beneficio que ofrece el Centro Comercial parqueos
exteriores para 60 parqueos vehiculares y publicidad para las marcas que

negocian sus concesionarios.
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Para la operatividad del Centro Comercial, la empresa concesiona en arriendo 60
locales comerciales, en su mayoria con plazos de arredramiento de 5 hasta 10
afios. Los locales pueden comercializar productos de varias categorias, tales
como: ropa, accesorios, calzado, comida y servicios. En cada negociacion
comercial, la empresa elige qué local debe ser asignado, la categoria y el area

adecuada dependiendo de la actividad que desarrolle.

Organizacion del Centro Comercial

Las entradas al Centro Comercial, que pueden ser, desde el exterior, cuando el
centro es urbano o tiene aparcamiento en superficie, o desde el interior, en el caso

de que cuente con aparcamiento subterraneo.

En general, las actividades de tipo comparativo, como el equipamiento de la
persona (principalmente las tiendas de moda, regalos, joyerias, etc.), deben estar
situadas lejos de las entradas, ya que el publico busca comparar los distintos
productos antes de decidirse a comprarlos, por lo que recorre primero el Centro
Comercial antes de efectuar el acto de compra. Es dificil que el cliente vuelva otra

vez a la entrada del Centro Comercial para realizar sus compras.

Las zonas de las entradas son mas recomendables para instalar algunas actividades
de restauracion, como cafeterias, o algunos servicios del tipo de bancos, correos,

mascotas, etcétera.

Los pasillos publicos (“Mall”) suelen ser los mejores lugares para instalar las
actividades comparativas, como es el equipamiento de la persona. Los clientes
pasean a lo largo de los pasillos y recorren las fachadas de las tiendas, de manera

similar a como lo harian en cualquier calle comercial de la ciudad.

Como ocurre tambien en las calles publicas, pueden existir ciertos problemas en la

concepcidn arquitecténica y comercial de los pasillos, alterando el trafico peatonal
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que discurre por los mismos, y generando la creaciéon de “zonas frias”. Los
principales problemas que se suelen presentar son consecuencia de la creacion de

calles secundarias, escasamente frecuentadas, o la generacion de fondos de saco.

Para solucionar estos problemas, provocados en muchos casos por la implantacion
en terrenos poco apropiados para la ubicacion de centros comerciales, se utilizan
herramientas de caracter comercial, como son las locomotoras o las medianas

superficies, o de caracter técnico, como son los transportes mecanicos verticales.

Las plazas, de igual manera a como ocurre en la ciudad, suelen ser los puntos del
centro en los que desembocan los pasillos comerciales, pero también pueden ser
zonas en las que instalar los medios mecanicos de transporte vertical (rampas o

escaleras), eliminando asi el problema comercial del fondo de saco.

Este es también el lugar mas interesante para la instalacion de las medianas
superficies, lo que permite convertir estos fondos de saco, escasamente
frecuentados, en puntos a los que, por el contrario, van a dirigirse los visitantes,

irrigando asi las fachadas de los locales que se encuentran en los pasillos.

Para incrementar su atraccion, estas plazas se utilizan en ocasiones para la

instalacién de actividades especificas de los centros comerciales.

Es el caso de algun tipo de moda (infantil o joven), de la restauracion
(“foodcourt”) o del hogar.

No siempre el lugar més adecuado para una determinada actividad es el sitio mas
frecuentado del centro comercial. La zona situada frente a las cajas del
hipermercado, tipico ejemplo de una “zona caliente”, es un lugar con una gran
frecuentacion pero que, sin embargo, es solo aconsejable para la instalacion de
aquellas actividades dedicadas a servicios que necesitan de un importante flujo de
trafico, a pesar de su pequefia superficie (llaves y tacones, frutos secos, tintoreria,

animales, telefonia mavil, agencia de viajes, prensa, etc.).
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Parece claro que el frente de las cajas de un hipermercado no parece ser el lugar
mas indicado para pasear y mirar con tranquilidad escaparates de locales
destinados a usos comerciales de caracter comparativo, como es el caso del
equipamiento de la persona, sino mas bien para ubicar actividades de servicios o

de compra impulso.

Normalmente, los promotores y propietarios profesionales de centros comerciales
suelen tener bastante claros estos conceptos comerciales, y buscan situar a los
diferentes comerciantes en las zonas que comercialmente les corresponden,

siguiendo los criterios antes apuntados.

Condiciones de entrega del local

Un local de un Centro Comercial viene definido por el suelo, las paredes (que
pueden ser colindantes con otros locales, zonas comunes o el exterior) y el techo

(forjado o cubierta)

Los locales suelen ser entregados en bruto, salvo acuerdo puntual con alguna
cadena, con una determinada carga, con las acometidas en espera. Se prohibe la
realizacion de obras que puedan afectar a la estructura entregada, salvo

autorizacion expresa por parte del equipo técnico de la propiedad.

Normalmente, el local se entrega con unas condiciones técnicas y de acabado que

hacen referencia a:

a) Suelos
b) Paredes
c) Techos

d) Canalizaciones, que normalmente van por el exterior del local
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Acometidas: electricidad, teléfonos, agua, saneamiento, proteccion contra
incendios (rociadores automaticos, deteccion de incendios, bocas de incendio o

BIE’s, evacuacion de humos), y climatizacion y ventilacion.

El arrendatario tiene por realizar hasta, antes de la apertura del Centro Comercial,
las obras que sean necesarias, asi como preparar todo el equipamiento que sea
preciso para el ejercicio de su actividad. Los trabajos deben ser ejecutados
conforme a los proyectos (basico, ejecucion, actividad e instalaciones)
previamente aprobados por el arrendador y siguiendo las normas y directrices que
dictamine el equipo de coordinacion de obras privativas (ECOP)

En numerosos casos la arrendadora hace entrega al comerciante de una guia de
disefio, que tiene como objetivo que la calidad, acabados y disefio del local sean
acordes con los del Centro Comercial.

También suele facilitarse un manual de procedimientos, responsabilidad del

ECOP, que contempla, entre otros, los siguientes puntos:

a) Procedimientos de redaccion de los proyectos
b) Entrega de los mismos al ECOP

c) Aprobacién de éstos

d) Inicio de obras

e) Seguimiento y pilotaje de las mismas

f) Coordinacion de las obras generales del Centro Comercial
g) Plan de obras

h) Control del personal

i) Cierres provisionales de los locales

j) Cargay descarga

k) Acopios

[) Suministro de fluidos

m) Vigilancia

n) Limpieza
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0) Horarios de trabajo
p) Seguridad
q) Salud e higiene

Y, en general, todas las actuaciones necesarias desde la redaccion de los Proyectos

hasta la aprobacion definitiva por parte del ECOP del estado final de los locales.

4.4 PRESUPUESTO TECNICO

4.4.1 Inversiones fijas

El conjunto de elementos patrimoniales que tiene el Centro Comercial, para

entrar en funcionamiento corresponden a las siguientes partidas:

Cuadro Nro. 34
ACTIVOS FIJOS

ANO INVERSION
1. Inversiones fijas

Terreno (12.190 m2) 240.000,00
Construccion civil (12.690 m2) 2.000.000,00
Equipos de limpieza para el centro comercial 6.000,00
Muebles y enseres del area de mantenimiento 1.500,00
Muebles y enseres administrativo 3.460,00
Muebles y enseres de ventas 2.000,00
Equipos de informatica de administracion 5.400,00
Equipos de informatica de ventas 900,00
Total inversiones fijas 2.259.260,00
2. Gastos preoperativos 10.000,00
3.Capital de trabajo 100.000,00
Total inversiones 2.369.260,00

Fuente: Investigacion directa.

Elaborado por: Las Autoras
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En activos fijos se tiene una inversion de $2°259.260. Para capital de trabajo
inicial se requirié de $100.000 y para activos preoperativos $10.000 con un total
de inversion inicial de $2°369.260. En el activo fijo construccion civil se detalla

los siguientes rubros:

Cuadro Nro. 35
PRESUPUESTO CONSOLIDADO DE CONSTRUCCION CIVIL

DETALLE Cantidad | Precio/ P. TOTAL
/mt2 mt2.

1. Bloques de locales comerciales

1.1 Bloque de locales comerciales tipo 1 800 164.14 131.312

1.2 Bloque de locales comerciales tipo 2 1.600 164.14 262.624

1.3 Bloque de locales comerciales tipo 3 8.000 164.14 1"313.120

2. Pargueaderos en general

2.1 Parqueaderos en general 900 120.05 108.045

2.2 Corredores peatonales , espacios de 1.180 130 153.400

accesos areas verdes

3. Bloque administrativo

Bloque administrativo 210 150 31.500

Total 12.690 2°000.000

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las autoras.

4.4.2 Inversiones diferidas
Gastos de legalizacion
En su etapa operativa, el Centro Comercial lleva a cabo sus actividades de

formalidad en base a las leyes y reglamentos impuestos por el Estado que se debe

tomar en cuenta para el funcionamiento de la empresa.
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Cuadro Nro. 36
ACTIVOS PREOPERATIVOS

CONCEPTO MONTO
Constitucion de la empresa 1.000
Asesoramiento técnico 3.000
Patente municipal 500

Elaboracion de material publicitario,

valla publicitaria, banners y otros. 4.300

Pago a encuestadoras del estudio de
mercado 1.200
TOTAL 10.000

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las autoras.

4.4.3 Capital de trabajo inicial

El capital de trabajo inicial que tendré que disponer la empresa se consider6 los
gastos de administracion y de ventas que incurrira la empresa en los primeros
afios operativos. Con estos costos se establece que el capital de trabajo inicial sera
de $100.000.

Cuadro Nro. 37
Capital de trabajo
COSTOS Y GASTOS |VALOR VALOR/
MENSUAL | ANO

Gastos de operacion 3.212 38.540
Gastos de administracion 2.146 25.750
Gastos de ventas 2.976 35.710
TOTAL 100.000

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las autoras.
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4.5 INVERSIONES TOTALES

El proyecto cont6 con una inversion inicial fija de 2°369.260 doélares el cual esta
integrado por: Activos fijos con un valor de 2°259.260 ddlares; Activo circulante
o capital de trabajo de 100.000 ddlares y Gastos preoperativos 10.000 ddlares.

Estas inversiones se detallan en el siguiente cuadro.

Cuadro Nro. 38
INVERSIONES TOTALES

ACTIVOS MONTO %

Activos fijos 2.259.260,00 95,36
Capital de trabajo 100.000,00 4,22
Activos preoperativos 10.000,00 0,42
TOTAL 2.369.260,00 100

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: Las autoras

4.5.1 Financiamiento

El financiamiento que tuvo el proyecto fue con aportes propios de $710.778 que
significa el 30% y a través de un crédito en la Corporacion Financiera Nacional de
$1°658.482 que representa el 70% con una tasa del 10%. La CFN financia desde
USD 100.000 en adelante, el valor que financia esta entidad en porcentajes de la
inversion total es del 70% para proyectos nuevos. Las garantias negociadas entre
la CFN y la empresa; de conformidad con lo dispuesto en la Ley General de
Instituciones del Sistema Financiero, a satisfaccion de la Corporacion Financiera
Nacional. En caso de ser garantias reales no podran ser inferiores al 125% de la
obligacion garantizada, por lo que el Centro Comercial cuenta con las garantias
solicitadas por esta entidad financiera ya que de acuerdo con los socios de la
empresa se aporta como garantia los bienes inmuebles hipotecados a la CFN de
cada socio, previo el andlisis técnico que efectué la Corporacién. Los valores se

detallan en el siguiente cuadro:
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Cuadro Nro. 39

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

ACTIVOS MONTO TOTAL FUENTES
RECURSOS i
PROPIOS CREDITO
1. ACTIVOS FIJOS
Terreno 240.000,00 240.000,00 0,00
Construccion civil 2.000.000,00 447.518,00 1.552.482,00
Equipos de limpieza para el centro
comercial 6.000,00 0,00 6.000,00
Muebles y enseres del area de
mantenimiento 1.500,00 1.500,00 0,00
Muebles y enseres administrativo 3.460,00 3.460,00 0,00
Muebles y enseres de ventas 2.000,00 2.000,00 0,00
Equipos de informatica de
administracion 5.400,00 5.400,00 0,00
Equipos de informética de ventas 900,00 900,00 0,00
Sub total 2.259.260,00 700.778,00 1.558.482,00
2. CAPITAL DE TRABAJO 100.000,00 0,00 100.000,00
3. ACTIVOS PREOPERATIVOS 10.000,00 10.000,00 0,00
TOTAL ACTIVOS 2.369.260,00 710.778,00 1.658.482,00
% 100% 30,00 70,00

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las Autoras.

4.5.2 Talento Humano

El talento humano que requiere la empresa en su etapa operativa de acuerdo al

organigrama estructural propuesto, y al mapa de procesos que dispone es el

siguiente:
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Cuadro Nro. 40
TALENTO HUMANO

NOMBRE DEL CARGO CANT. | SALARIO
Presidente 1 1.500.00
Gerente general 1 1.300.00
Director financiero 1 950.00
Director técnico de sistemas 1 950.00
Director comercial y de marketing 1 1200.00
Contador 1 500.00
Secretaria 1 400.00
Aseo 3 400.00
Mantenimiento en general 2 292.00
Seguridad 3 800.00
Total 14 8292.00

Fuente: Investigacion Directa

Elaboracion: Las autoras

4.6 Operacion del proyecto

4.6.1 Proceso de realizacion de un Centro Comercial

Los pasos que habitualmente se dan cuando se decide analizar la posibilidad de

desarrollar un Centro Comercial son los siguientes:

I. ETAPA PRECONTRACTUAL

++ Determinacion de la actividad comercial que se desea desarrollara (moda,
hogar, servicios, alimentacion, etc.)

¢ Eleccion de la formula comercial que se considera idénea para entrar en el

Centro Comercial (independiente, franquicia, etc.)
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Anélisis de las posibles operaciones comerciales que existen en el mercado y
eleccion de la mas adecuada.

Inicio de los contactos preliminares con la promotora o propietaria del Centro
Comercial, en proyecto o construido.

Primera visita de las oficinas de la promotora y solicitud de datos del
proyecto o del Centro Comercial:

Caracteristicas del proyecto: superficie, n° de plantas, tipo de aparcamiento,
etc.

Situacion en que se encuentra la operacion.

Situacion de las licencias (comercial y obra).

Financiacion obtenida.

Nombre de las locomotoras firmadas o, en su defecto, previstas.

Nombre de las medianas superficies firmadas o, en su defecto, previstas.
Explicacion de la maqueta y/o infografias.

Vista de los documentos audios y videos elaborados.

Dossier comercial y planos.

Opciones de posibles locales y tarifas.

Fecha de apertura prevista (dependiendo de la actividad una fecha puede ser

mejor que otra).

Las anteriores cuestiones se plantearian en caso de que fuera un centro

comercial en proyecto. En el supuesto de que fuera un Centro Comercial ya

construido, el principal dato a recabar es el punto 5 1).

X/

Estudio de Mercado del Comerciante.

Accesibilidad, peatonal y viaria.

Transporte publico.

Zona de atraccion.

Caracteristicas socioeconémicas.

Competencia.

Estimacion de la cifra de negocio.

Elaboracion de plan de negocio para obtencion de la financiacion.
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X/
°e

a)
b)

c)

d)

Eleccion de un local determinado, entre las posibles opciones barajadas, en
base a:

Situacion en el centro comercial.

Proximidad a las locomotoras, medianas superficies o escaleras y rampas
mecénicas.

Zona relacionada con la actividad que se va a desarrollar. Es importante que
los locales vecinos sean marcas de reconocido prestigio.

Localizacion alejada de entradas peatonales (salvo ciertas actividades),
fondos de saco, dobles pasillos, y, en general, zonas frias en las que no va a
existir demasiada frecuentacion interior.

Facilidad para el abastecimiento de la tienda: muelle de carga y descarga,
pasillo de entrega de mercancias, etc.

Busqueda preliminar de la financiacion y gestion de posibles avales.

TOMA DE DECISION INICIAL: EL ALQUILER NO ES LO MAS
IMPORTANTE EN LA DECISION

f)
9)

h)

Segunda visita a las oficinas de la promotora.

Eleccion del local definitivo.

Definicion de la actividad contractual.

Superficie en m2 SBA.

Alquiler fijo mensual y anual.

Determinacion del % sobre la cifra de ventas para establecer el alquiler
variable.

NUmero de afios de contrato y afios de obligado cumplimiento.

Gastos Comunes previstos por m2 SBA. Definir qué partidas incorporan estos
gastos: sobre todo IBI, seguros, plan plurianual y marketing y publicidad.
Pagos que hay que realizar a la firma del contrato. Normalmente son cuatro
mensualidades: Dos mensualidades para fianza, una mensualidad para el
ECOP (coordinacion de obras privativas) y una mensualidad para la camparia

de apertura (si el centro comercial no esté abierto)
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)

Posible aval que garantice el cumplimiento del contrato de arrendamiento.
Recepcion de la documentacion juridica para analisis del abogado del
comerciante: contrato de arrendamiento, reglamento de régimen interior y

pliego de condiciones técnicas.

TOMA DE DECISION FINAL: FIRMA DEL CONTRATO DE
ARRENDAMIENTO

Il. ETAPA CONTRACTUAL

X/
°

Constitucion de una sociedad SL que sera la que figure como inquilina y
propietaria del contrato. Establecer en ese momento la posibilidad de
transmitir en el futuro la titularidad a alguna otra sociedad del mismo grupo.
Firma del contrato de arrendamiento, por duplicado.
Realizacion de los pagos: Fianza (2 meses), ECOP (1 mes) y Campafia de
Apertura, en caso de ser un centro no abierto (1 mes)
Seguimiento de la construccion del edificio y verificacion del cumplimiento
de las condiciones estipuladas en el contrato de arrendamiento (en caso de ser
un centro comercial proyectado).
Recepcion, o no, del local en un periodo de 3 a 1 mes antes de la apertura, si
el centro no esta inaugurado. En caso de defectos, subsanacion de los
mismos.
Firma del Acta de Recepcion del local.
Obtencion de las licencias necesarias para la realizacion de las obras y el
ejercicio posterior de su actividad comercial.

a) Licencia de Obras.

b) Licencia de Actividad y/o Apertura.
Realizacion del proyecto de decoracion interior y presentacion al ECOP
(Equipo de Coordinacion de Obras privativas).

Proyecto Basico.
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b) Proyecto de Ejecucion.

¢) Proyecto de Instalaciones.

+«+ Contratacion de los seguros y realizacion de las obras, segun criterios del
ECOP.

+ Inauguracion del Centro Comercial, en caso de ser nuevo, o de la tienda.

% Apertura del centro comercial o de la tienda, al pablico.

4.6.2 Procesos estratégicos

% Eventos recreativos

% Eventos culturales

¢ Ferias tecnologicas

% Competencias virtuales

¢+ Show musicales y humoristicos

« Promociones durante todo el afio

4.6.3 Procesos de apoyo

¢+ Sistemas de parqueadero

+» Salas de cine

< Bares

¢+ Zonas de comidas

+» Locales

+¢+ Outled de marcas comerciales
¢ Consultorios

¢+ Torre empresarial
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4.6.4 Procesos de adaptacion

«» Modernizacién de las instalaciones
«» Introduccién de marcas lideres a nivel mundial o nacional

X/

«» Encuestas virtuales
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CAPITULO V

EVALUACION ECONOMICA

5.1 ESTADO DE SITUACION FINANCIERA INICIAL

El Estado de Situacion Financiera Inicial tuvo como objetivo fundamental el

determinar la posicion financiera que tendrd la empresa, mediante el cual se

determina el comportamiento de las cuentas de activos, pasivos y patrimonio.

Cuadro Nro. 41

ESTADO DE SITUACION INICIAL

APORTE
INVERSION FINANCIADO
INVERSION VARIABLE
Capital de Trabajo 100.000,00
TOTAL INVERSION VARIABLE 100.000,00
INVERSION FIJA
Terreno 240.000,00
Construccién civil 2.000.000,00 | Préstamo 1.658.482,00
Equipos de limpieza para el centro TOTAL APORTE
comercial 6.000,00 | FINANCIADO 1.658.482,00
Muebles y enseres del area de
mantenimiento 1.500,00
Muebles y enseres administrativo 3.460,00
Muebles y enseres de ventas 2.000,00
Equipos de informatica de
administracion 5.400,00
Equipos de informatica de ventas 900,00
TOTAL INVERSION FIJA 2.259.260,00 | APORTE PROPIO
INVERSION DIFERIDA 16 Capital Social 710.778,00
13 Gastos Pre operativos 10.000,00
TOTAL APORTE
TOTAL INVERSION DIFERIDA 10.000,00 | PROPIO
TOTAL
TOTAL INVERSION 2.369.260,00 | INVERSION 2.369.260,00

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las Autoras




El total de inversion variable es de $100.000, la inversion fija es de $2°259.260, la
inversion diferida de $10.000, dando un total de inversion de 2°369.260. El total
del aporte financiado es de $1°658.482, aporte propio de $710.778, dando un total
de inversion de $2°369.260.

Para la proyeccion de costos, gastos e ingresos de los afios proyectados para el
analisis econémico financiero del proyecto se utilizo la tasa de inflaciéon actual

que segun el Banco Central del Ecuador es el 5%.

5.2 DETERMINACION DE LOS INGRESOS PROYECTADOS

Los ingresos proyectados que tiene el Centro Comercial son de las concesiones er
arriendo de los locales comerciales asumiendo un costo de arrendamiento que
actualmente aplican centros comerciales como: la Plaza Shooping, Quicentro y
otros. Los ingresos proforma para el primer afio que tiene la empresa son de
17368.000 dolares. Para el quinto afio proforma los ingresos en un escenario
optimista serdn de 1°662.812 ddlares ya que se aplicara una tasa de inflacion del

5% anual.
Cuadro Nro. 42
DESGLOSE DE INGRESOS ANO 1
Producto Unidad | Cantidad Precio Precio Precio
mes ano total

Arriendo de locales u 20 700,00 168.000,00
tipo A 8.400,00

Arriendo de locales u 20 1.500,00 360.000,00
tipo B 18.000,00

Arriendo de locales u 20 3.500,00 840.000,00
tipo C 42.000,00

TOTAL 1.368.000,0

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras
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Cuadro Nro. 43
DESGLOSE DE INGRESOS ANO 2

_ _ Precio Precio Precio
Producto Unidad |Cantidad
mes ano total
Arriendo de locales tipo A u 20 735,00 | 8.820,00 | 176.400,00
Arriendo de locales tipo B u 20 1.575,00| 18.900,00 | 378.000,00
Arriendo de locales tipo C u 20 3.675,00| 44.100,00 | 882.000,00
TOTAL 1.436.400,0
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las autoras
Cuadro Nro. 44
DESGLOSE DE INGRESOS ANO 3
) _ Precio Precio Precio
Producto Unidad | Cantidad
mes ano total
Arriendo de locales tipo A u 20 771,75 | 9.261,00 | 185.220,00
Arriendo de locales tipo B u 20 1.653,75 | 19.845,00 | 396.900,00
Arriendo de locales tipo C u 20 3.858,75 | 46.305,00 | 926.100,00
TOTAL 1.508.220,0
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las autoras
Cuadro Nro. 45
DESGLOSE DE INGRESOS ANO 4
) ) Precio | Precio Precio
Producto Unidad | Cantidad
mes ano total
Arriendo de locales tipo A u 20 810,34 | 9.724,05 | 194.481,00
Arriendo de locales tipo B u 20 1.736,44120.837,25| 416.745,00
Arriendo de locales tipo C u 20 4.051,69|48.620,25| 972.405,00
TOTAL 1.583.631,0

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Las autoras
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Cuadro Nro. 46
DESGLOSE DE INGRESOS ANO 5

Producto Unidad | Cantidad Precio Precio Precio
mes ano total
Arriendo de locales tipo A u 20 850,85 | 10.210,25 | 204.205,05
Arriendo de locales tipo B u 20 1.823,26 | 21.879,11 | 437.582,25
Arriendo de locales tipo C u 20 4.254,27 | 51.051,26 |1.021.025,25
TOTAL 1.662.812,6
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las autoras
Cuadro Nro. 47
INGRESOS CONSOLIDADOS PROFORMA
ANOS PROYECTADOS
CONCEPTO 1 2 3 4 5
Ingresos proyectados | 1.368.000 | 1.436.400 | 1.508.220 | 1.583.631 | 1.662.813
TOTAL 1.368.000 | 1.436.4001.508.220 | 1.583.631 | 1.662.813

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Las autoras

Para la proyeccién de los ingresos se utilizé la tasa de inflacion del 5% teniéndose

para el primer afio ingresos de 1°368.000 y para el quinto afio de 1°662.813.

5.3 DETERMINACION DE EGRESOS PROYECTADOS

5.3.1 COSTOS DIRECTOS

Para determinar los costos y hacer su proyeccion a los afios del estudio (5 afios) se

utilizé la tasa de inflacién del 5% anual, de esta manera sus costos tienen este

incremento. Los costos directos que tiene la empresa corresponden a mano de

obra directa y costos indirectos de operacion. Por el rubro de mano de obra directa

162




se tuvo $17.641; y en el rubro Costos indirectos de operacion 72.750 dolares,

teniendo un costo total de 90.391 ddélares. Para los siguientes afios son los que

muestra el siguiente cuadro.

Cuadro Nro. 48

COSTOS DIRECTOS

DETALLE ANOS PROYECTADOS
1 2 3 4 5
Personal operativo 17.641,60]19.783,68]20.772,86121.811,51| 22.902,08
Costos indirectos de operacion | 72.750,00 | 74.250,00 | 75.825,00 | 77.478,75| 81.038,45
TOTAL 90.391,6094.033,6896.597,86 [ 99.290,26 | 103.940,53
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las Autoras
Mano de obra directa
Cuadro Nro. 49
PERSONAL DE ASEO (3)

DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
Sueldo 1.200,00 | 1.260,00 | 1.323,00 | 1.389,15 | 1.458,61
Décimo Tercero 100,00 105,00 110,25 115,76 121,55
Décimo Cuarto 24.33 25.55 26,83 28,17 29,58
Aporte Patronal 145,80 153,09 160,74 168,78 177,22
Fondos de Reserva 0,00 105,00 | 110,25 | 11576 | 121,55
TOTAL
SALARIO MES 1.470,13 | 1.648,64 | 1.731,07 | 1.817,63 | 1.908,51
TOTAL
SALARIO ANO 17.641,60 | 19.783,68 | 20.772,86 | 21.811,51 | 22.902,08

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Las autoras
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5.3.1.1 COSTOS INDIRECTOS DE OPERACION

Los costos indirectos de operacion que tiene el proyecto para los primeros afios

de operacion son efectivos y no efectivos. Los efectivos son los que corresponde a

los rubros de mano de obra indirecta, servicios basicos, los costos no efectivos son

los de depreciacion, para la proyeccion de materiales indirectos y servicios

béasicos se utilizé la tasa de inflacion del 5%. Los valores que corresponden a estos

rubros son los siguientes:

PRESUPUESTO DE COSTOS INDIRECTOS OPERATIVOS

Cuadro Nro. 50

CONCEPTO ANOS PROYECTADOS
EFECTIVOS 1 2 3 4 5
Suministros 6.000,00| 6.300,00| 6.615,00| 6.945,75| 7.657,69
Servicios Basicos 24.000,00 | 25.200,00 | 26.460,00 | 27.783,00 | 30.630,76
Subtotal 30.000,00{31.500,00 | 33.075,00 | 34.728,75 | 38.288,45
NO EFECTIVOS

Depreciacion de edificio 42.000,00 | 42.000,00 | 42.000,00 | 42.000,00 | 42.000,00
Depreciacion de equipos de

limpieza para el centro

comercial 600,00/ 600,00 600,00/ 600,00/ 600,00
Depreciacion de muebles y

enseres del area de

mantenimiento 150,00| 150,00f 150,00| 150,00 150,00
Subtotal 42.750,00|42.750,00 | 42.750,00 | 42.750,00 | 42.750,00
Total 72.750,00 | 74.250,00 | 75.825,00 | 77.478,75 | 81.038,45

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Las autoras
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Cuadro Nro. 51

SUMINISTROS
CONCEPTO UNIDAD | CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO TOTAL

Fundas plésticas U 20.450 0,10 2.045
Desinfectantes GALONES 300 6.00 1.800
Basureros
grandes U 7 50.00 350.00
Escobas U 36 5.00 180.00
Guantes U 180 2.50 450.00
Cintas de
embalaje U 120 3.0 360.00
Uniformes 35 15.00 527.00
Trapeadores U 36 8.00 288.00
COSTO
TOTAL
ANUAL 6.000.00

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras

Los costos de servicios basicos que se incurren en la operatividad del Centro
Comercial son:
Cuadro Nro. 52
SERVICIOS BASICOS

UNIDAD COSTO PRECIO
CANTIDAD COSTO
CONCEPTO DE UNITARIO TOTAL
POR MES MENSUAL 5

CONSUMO POR MES ANO
Luz Kilowats 4.168 0.25 1.042 12.500
Agua Metros 3 2.223 0.30 667 8.000
Teléfono Lineas 1 292 3.500
TOTAL 24.000

Fuente: Investigacion directa

Elaboracioén: Las autoras
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5.3.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Representan un rubro importante en el funcionamiento de la empresa. Constituyen
egresos de variada indole que se incurren en cada ejercicio econdmico para
atender gastos relacionados con el personal de administracion como; sueldos,
beneficios sociales, obligaciones patronales y otros relacionados con la operacion
misma de la empresa (luz, agua, y otros). Los gastos administrativos en los que
incurre la empresa por pago de personal administrativo es de $126.443 dolares,
servicios béasicos de $1.600, insumos de oficina de $490.00, mantenimiento
$1.000 teniéndose un total de $129.533 doblares que representan gastos
desembolsables. Los gastos que no representan desembolsos son de 16.146. Por
tanto los gastos de administracion para el primer afio son de 145.679.47 ddlares,
para el quinto afio proyectado se tendra un valor de $184.082.65 ddlares, para la
proyeccion de los gastos administrativos se utilizé la tasa de inflacion del 5%. En

el cuadro siguiente se muestran los valores correspondientes:
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Cuadro Nro. 53

GASTOS ADMINISTRATIVOS

ANOS PROYECTADOS

CONCEPTO 1 2 3 4 5

EFECTIVOS
Pago de personal administrativo 126.443,47 141.778,85 | 148.867,79 | 156.311,18 | 164.126,74
Servicios Basicos 1.600,00 1.680,00 1.764,00 1.852,20 1.944,81
Insumos de oficina 490,00 514,50 540,23 567,24 595,60
Mantenimiento 1.000,00 1.050,00 1.102,50 1.157,63 1.215,51
Subtotal 129.533,47 145.023,35 | 152.274,51 | 159.888,24 | 167.882,65
NO EFECTIVOS
Depreciacion de Edificio 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Depreciacién de muebles y enseres administrativos 346,00 346,00 346,00 346,00 346,00
Depreciacién de equipos de informatica administrativos 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1854,00 1854,00
Amortizacion 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Subtotal 16.146,00 16.146,00 16.146,00 16.200,00 16.200,00
TOTAL 145.679,47 161.169,35 | 168.420,51 | 176.088,24 | 184.082,65

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Las autoras

El equipo de computacion estara totalmente depreciado al termino del tercer afio de vida del proyecto, es por ello que, se considera la

adquisicion de un nuevo equipo de computacion para los afios subsiguientes.

167



SALARIO DE PERSONAL ADMINISTRATIVO

Salario de personal afio 1

Cuadro Nro. 54

. i APORTE TOTAL | TOTAL
SALARIOS | DECIMO | DECIMO
CONCEPTO . PATRONAL | SALARIO | SALARIO
BASICOS |CUARTO | TERCERO -
12.15% MES ANO
PRESIDENTE 1.500,00 24,33 125,00 182,25 1.831,58 | 21.979,00
GERENTE GENERAL 1.300,00 24,33 108,33 157,95 1.590,62 | 19.087,40
DIRECTOR TECNICO Y DE
SISTEMAS 950,00 24,33 79,17 115,43 1.168,93 | 14.027,10
DIRECTOR FINANCIERO 950,00 24,33 79,17 115,43 1.168,93 | 14.027,10
SECRETARIA 400,00 24,33 33,33 48,60 506,27 6.075,20
MANTENIMIENTO (2) 584,00 24,33 48,67 70,96 727,96 8.735,47
CONTADORA 500,00 24,33 41,67 60,75 626,75 7.521,00
SEGURIDAD (3) 2.400,00 24,33 200,00 291,60 2.915,93 | 34.991,20
TOTAL 126.443,47

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras
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Salario de personal afio 2

Cuadro Nro. 55

] ] APORTE | FONDOS | TOTAL TOTAL
SALARIOS | DECIMO | DECIMO
CONCEPTO . PATRONAL DE SALARIO | SALARIO
BASICOS | CUARTO | TERCERO .
12.15% RESERVA MES ANO

PRESIDENTE 1.575,00 25,55 131,25 191,36 131,25 2.054,41 | 24.652,95
GERENTE GENERAL 1.365,00 25,55 113,75 165,85 113,75 1.783,90 | 21.406,77
DIRECTOR TECNICO
Y DE SISTEMAS 997,50 25,55 83,13 121,20 83,13 1.310,50 | 15.725,96
DIRECTOR
FINANCIERO 997,50 25,55 83,13 121,20 83,13 1.310,50 | 15.725,96
SECRETARIA 420,00 25,55 35,00 51,03 35,00 566,58 6.798,96
MANTENIMIENTO (2) 613,20 25,55 51,10 74,50 51,10 815,45 9.785,45
CONTADORA 525,00 25,55 43,75 63,79 43,75 701,84 8.422,05
SEGURIDAD (3) 2.520,00 25,55 210,00 306,18 210,00 3.271,73 | 39.260,76
TOTAL 141.778,85

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Las autoras
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Salario de personal afio 3

Cuadro Nro. 56

] ] APORTE | FONDOS | TOTAL | TOTAL
SALARIOS | DECIMO | DECIMO
CONCEPTO i PATRONAL DE SALARIO [SALARIO
BASICOS |CUARTO | TERCERO .
12.15% |RESERVA| MES ANO
PRESIDENTE 1.653,75 26,83 137,81 200,93 137,81 2.157,13 | 25.885,60
GERENTE GENERAL 1.433,25 26,83 119,44 174,14 119,44 1.873,09 | 22.477,11
DIRECTOR TECNICO
Y DE SISTEMAS 1.047,38 26,83 87,28 127,26 87,28 1.376,02 | 16.512,25
DIRECTOR
FINANCIERO 1.047,38 26,83 87,28 127,26 87,28 1.376,02 | 16.512,25
SECRETARIA 441,00 26,83 36,75 53,58 36,75 594,91 7.138,91
MANTENIMIENTO (2) 643,86 26,83 53,66 78,23 53,66 856,23 | 10.274,72
CONTADORA 551,25 26,83 45,94 66,98 45,94 736,93 8.843,15
SEGURIDAD (3) 2.646,00 26,83 220,50 321,49 220,50 3.435,32 | 41.223,80
TOTAL 148.867,79

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Las autoras
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Salario de personal afio 4

Cuadro Nro. 57

] ] APORTE | FONDOS | TOTAL | TOTAL
CONCEPTO SA!'ARIOS DECIMO | DECIMO PATRONAL DE SALARIO [SALARIO
BASICOS | CUARTO | TERCERO -
12.15% |RESERVA| MES ANO

PRESIDENTE 1.736,44 28,17 144,70 210,98 144,70 | 2.264,99 | 27.179,88
GERENTE GENERAL | 1.504,91 28,17 125,41 182,85 125,41 | 1.966,75 | 23.600,96
DIRECTOR TECNICO
Y DE SISTEMAS 1.099,74 28,17 91,65 133,62 91,65 1.444,82 | 17.337,87
DIRECTOR
FINANCIERO 1.099,74 28,17 91,65 133,62 91,65 1.444,82 | 17.337,87
SECRETARIA 463,05 28,17 38,59 56,26 38,59 624,65 | 7.495.85
MANTENIMIENTO
(2) 676,05 28,17 56,34 82,14 56,34 899,04 | 10.788,45
CONTADORA 578,81 28,17 48,23 70,33 48,23 773,78 | 9.285,31
SEGURIDAD (3) 2.778,30 28,17 231,53 337,56 231,53 | 3.607,08 | 43.284,99
TOTAL 156.311,18

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras
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Salario de personal afio 5

Cuadro Nro. 58

] ] APORTE | FONDOS | TOTAL | TOTAL
SALARIOS | DECIMO | DECIMO
CONCEPTO i PATRONAL DE SALARIO |SALARIO
BASICOS | CUARTO | TERCERO .
12.15% |RESERVA| MES ANO
PRESIDENTE 1.823,26 29,58 151,94 221,53 151,94 2.378,24 | 28.538,87
GERENTE GENERAL 1.580,16 29,58 131,68 191,99 131,68 2.065,08 | 24.781,01
DIRECTOR TECNICO Y
DE SISTEMAS 1.154,73 29,58 96,23 140,30 96,23 1.517,06 | 18.204,76
DIRECTOR
FINANCIERO 1.154,73 29,58 96,23 140,30 96,23 1.517,06 | 18.204,76
SECRETARIA 486,20 29,58 40,52 59,07 40,52 655,89 7.870,65
MANTENIMIENTO (2) 709,86 29,58 59,15 86,25 59,15 943,99 | 11.327,88
CONTADORA 607,75 29,58 50,65 73,84 50,65 812,46 9.749,58
SEGURIDAD (3) 2.917,22 29,58 243,10 354,44 243,10 3.787,44 | 45.449,24
TOTAL 164.126,74

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Las autoras
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Insumos de oficina

Cuadro Nro. 59
INSUMOS DE OFICINA

CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD| P.UNITARIO |P.TOTAL ANO
CDS U 100 0,50 50,00
SOBRES DE MANILA U 100 0,50 50,00
PAPEL PARA FAX U 50 3,00 150,00
TINTAS EN GENERAL U 15 16,00 240,00
TOTAL 490,00
Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Las autoras
Servicios basicos
Cuadro Nro. 60
SERVICIOS BASICOS
CONCEPTO UNIDAD DE CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO PRECIO~
CONSUMO POR MES POR MES MENSUAL TOTAL ANO
Luz Kilowats 300 0.25 75.00 900
Agua Metros 3 61.1 0.30 18.33 220
Teléfono Lineas 1 40.00 480
TOTAL 1.600

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Las autoras
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5.3.3 GASTOS GENERALES DE VENTAS

Los gastos de ventas necesarios que requiere la empresa estan comprendidos por las partidas de: salarios de personal, publicidad en
general, marketing publicitario y depreciaciones. Para la proyeccion de los gastos generales de ventas se utilizé la tasa de inflacion

del 5% teniéndose para el primer afio proyectado de $46.141, para el quinto afio son de $56.152.

Cuadro Nro. 61
GASTOS GENERALES DE VENTAS

CONCEPTO ANOS PROYECTADOS
1 2 3 4 5
1. EFECTIVOS 39.641,60 | 42.883,68 | 45.027,86 | 47.279,26 | 49.643,22
Salarios Personal 17.641,60 | 19.783,68 | 20.772,86 | 21.811,51 | 22.902,08
Publicidad en general 13.500,00 | 14.175,00 | 14.883,75 | 15.627,94 | 16.409,33
Marketing publicitario 8.500,00 | 8.925,00 | 9.371,25 | 9.839,81 | 10.331,80
2. NO EFECTIVOS 6.497,00 | 6.497,00 | 6.497,00 | 6.209,00 | 6.200,00
Depreciacion de edificios 6.000,00 | 6.000,00 | 6.000,00 [ 6.000,00 | 6.000,00
Depreciacion de muebles y enseres ventas 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Depreciacion de equipos de informatica ventas 300,00 300,00 300,00 309,00 309,00
TOTAL 46.141,60 | 49.383,68 | 51.527,86 | 53.788,26 | 56.152,22

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras

El equipo de computacion estara totalmente depreciado al término del tercer afio de vida del proyecto, es por ello que, se considera la

adquisicion de un nuevo equipo de computacion para los afios subsiguientes.
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Personal de ventas afio

DIRECTOR COMERCIAL Y MARKETING

Cuadro Nro. 62

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Sueldo 1.200,00 | 1.260,00 | 1.323,00 | 1.389,15 | 1.458,61
Décimo Tercero 100,00 105,00 110,25 115,76 121,55
Décimo Cuarto 24,33 25.55 26,83 28,17 29,58
Aporte Patronal 145,80 153,09 160,74 168,78 177,22
Fondos de Reserva 0,00 105,00 110,25 115,76 121,55
TOTAL SALARIO MES 1.470,13 | 1.64864 | 1.731,07 | 1.817,63 | 1.908,51
TOTAL SALARIO ANO 17.641,60 | 19.783,68 | 20.772,86 | 21.811,51 | 22.902,08

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: Las autoras.

175




5.4 GASTOS FINANCIEROS

Los gastos financieros que tiene la empresa corresponden al crédito de 1°658.482
ddlares obtenidos a traves de la Corporacion Financiera Nacional, a una tasa de
interés del 10% y a un plazo de 10 afios. Por intereses (Gastos financieros) en el
primer afio se tuvo $165.848 dolares, para el quinto afio $110.565 dolares. Los

demas valores se muestran en el siguiente cuadro.
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Cuadro Nro. 63
GASTOS DE FINANCIACION

FASE INVERSION ANOS PROYECTADOS

ANO 0 1 2 3 4 5

NIVEL DE
OPERACION

COSTOS DE
FINANCIACION 165.848,20 | 165.848,20 | 147.420,62 | 128.993,04 | 110.565,47
(INTERESES)

PAGO DE
CAPITAL

0,00 184.275,78 | 184.275,78|184.275,78 | 184.275,78
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AMORTIZACION

CAPITAL 1.658.482,00 | TOTAL AMORT: 1.658.482,00
INTERES 10,00% | TOTAL INTERES: 995.089,20
PLAZO ANOS 10| TOTAL CUOTA: 2.653.571,20
GRACIA 1 | Fecha de inicio deuda | febrero 1, 2012
Dias interpagos 360
Fechas de
PERIODOS |CAPITAL INICIAL | AMORTIZACION | INTERESES | CUOTA |CAPITAL REDUCIDO pago

enero 26,

1 1.658.482,00 0,00 165.848,20 | 165.848,20 1.658.482,00 2013

enero 21,

2 1.658.482,00 184.275,78 165.848,20 | 350.123,98 1.474.206,22 2014

enero 16,

3 1.474.206,22 184.275,78 147.420,62 | 331.696,40 1.289.930,44 2015

enero 11,

4 1.289.930,44 184.275,78 128.993,04 | 313.268,82 1.105.654,67 2016

5 1.105.654,67 184.275,78 110.565,47 | 294.841,24 921.378,89 | enero 5, 2017

diciembre 31,

6 921.378,89 184.275,78 92.137,89 | 276.413,67 737.103,11 2017

diciembre 26,

7 737.103,11 184.275,78 73.710,31 | 257.986,09 552.827,33 2018

diciembre 21,

8 552.827,33 184.275,78 55.282,73|239.558,51 368.551,56 2019

diciembre 15,

9 368.551,56 184.275,78 36.855,16 | 221.130,93 184.275,78 2020

diciembre 10,

10 184.275,78 184.275,78 18.427,58 | 202.703,36 0,00 2021

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras
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5.5 DEPRECIACION — AMORTIZACION

El célculo de la depreciacion se determiné en funcion de la vida util de los bienes,
su costo de adquisicion y su valor estimado de lo que podra valer el bien al
término de su vida (til. Para su calculo se utilizo los coeficientes de depreciacion
segin Ley del Impuesto a la Renta y su Reglamento. Para la depreciacion de
edificios el 3%, para equipos de computacion el 33%, para muebles y enseres el
10%. La depreciacion de los activos fijos para los tres primeros afios proyectados
es de $63.396 ddlares anuales, para el cuarto y quinto afio es de $63.459 dolares.
El valor de salvamento es de $1.708.643,00 ddlares. La amortizacion de gastos
pre-operativos tiene un valor constante de 2.000 délares. En el siguiente cuadro se

muestra los valores que corresponde a cada rubro de los activos fijos.
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DEPRECIACION - AMORTIZACION

Cuadro Nro. 64

DEPRECIACION ANUAL
CONCEPTO
COSTO |PORCENTAJE V.S
_ 1 2 3 4 5
INVERSION

Construccion civil 2.000.000,00 0,03 60.000,00 | 60.000,00 | 60.000,00 | 60.000,00 | 60.000,00 | 1.700.000,00
Equipos de limpieza para el centro
comercial 6.000,00 0,10 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 3.000,00
Muebles y enseres del area de
mantenimiento 1.500,00 0,10 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 750,00
Muebles y enseres administrativo 3.460,00 0,10 346,00 346,00 346,00 346,00 346,00 1.730,00
Muebles y enseres de ventas y
distribucion 2.000,00 0,10 200,00 | 200,00 | 200,00 | 200,00 | 200,00 1.000,00
Equipos de informatica de
administracion 5.400,00 0,33 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 0,00
Nuevo Equipo de Inf. Adm. 5.562,00 0,33 1.854,00 | 1.854,00 1.854,00
Equipos de informatica de ventas 900,00 0,33 300,00 300,00 300,00 0,00
Nuevo Equipo de Inf. Vtas. 927,00 0,33 309,00 309,00 309,00
TOTAL DEPRECIACION
ANUAL 2.025.749,00 63.396,00 | 63.396,00 | 63.396,00 | 63.459,00 | 63.459,00 | 1.708.643,00

180




AMORTIZACION DE INVERSIONES PRE-OPERATIVAS

CONCEPTO COSTO AMORTIZACION
1 2 3 4 )
Amortizacion de inversiones
pre operativas 10.000,00 2.000,00 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00
TOTAL
AMORTIZACION 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: La Autora
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5.6 GASTOS DE OPERACION Y FINANCIACION

Los costos de operacion y de financiacion que tiene la empresa en su etapa

operativa son: para el primer afio $448.060 dolares de los cuales por costos

directos $90.391 doblares y por costos operativos $282.212 ddlares, por gastos

financieros $165.848 doblares. En el quinto afio proyectado los costos de operacion

y financiacion son de $454.740 ddlares.

Cuadro Nro. 65

COSTOS DE OPERACION Y DE FINANCIACION

FASE ANOS PROYECTADOS

ANO 1 2 3 4 5
NIVEL DE

OPERACION

Personal Directo 17.641,60 | 19.783,68 | 20.772,86 | 21.811,51 | 22.902,08
ClO 72.750,00 | 74.250,00 | 75.825,00 | 77.478,75 | 81.038,45
1. Costo Directos 90.391,60 | 94.033,68 | 96.597,86 | 99.290,26 | 103.940,53
Gastos de

administracion 145.679,47 | 161.169,35 | 168.420,51 | 176.088,24 | 184.082,65
Gastos de ventas 46.141,60 | 49.383,68 | 51.527,86 | 53.788,26 | 56.152,22
2. Gastos Operativos | 191.821,07 | 210.553,03 | 219.948,37 | 229.876,50 | 240.234,87
Costos Operativos

(1+2) 282.212,67 | 304.586,71 | 316.546,23 | 329.166,76 | 344.175,40
Gastos de Financiar

(intereses) 165.848,20 | 165.848,20 | 147.420,62 | 128.993,04 | 110.565,47
Total Gastos

Operativos y No

Operativos 448.060,87 | 470.434,91 | 463.966,85 | 458.159,80 | 454.740,87

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado: La Autora
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5.7 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

En el Estado de Pérdidas y Ganancias se basé en los ingresos totales y los costos —
gastos totales de los periodos o ejercicios econdémicos proyectados. El estado de
pérdidas y ganancias representa los resultados proyectados de los ejercicios
econdémicos en términos de ingresos por ventas y los egresos operativos y no

operativos que tendra la empresa a fin de mostrar la utilidad o pérdida.

El estado de pérdidas y ganancias proforma que tiene la empresa se obtienen una
utilidad bruta en ventas en el primer afio de 1°277.608 doblares, una utilidad
operativa de $1.085.787 dolares, lo que origina una utilidad antes de Impuestos de
$919.939 ddlares. En este primer afio después de descontar participacion de
utilidades a trabajadores e impuesto a la renta se genera una utilidad neta de
586.461 dolares. Para el quinto afio proyectado la utilidad neta de 770.146

ddlares. Los valores de los otros afios se muestran en el siguiente cuadro.
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Cuadro Nro. 66

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

ANOS PROYECTADOS

CONCEPTO 1 2 3 4 5
Ingreso por ventas 1.368.000 |1.436.400 | 1.508.220 | 1.583.631 | 1.662.813
Menos costo de operacion 90.392 94.034 96.598 99.290 103.941
Utilidad Bruta 1.277.608 |1.342.366 | 1.411.622 | 1.484.341 | 1.558.872
Menos Gastos de Administracion 145.679,47 |[161.169,35| 168.420,51 | 176.088,24 | 184.082,65
Gastos de vender 46.141,60 49.383,68 | 51.527,86 53.788,26 56.152,22
Utilidad Operacional 1.085.787 1.131.813 | 1.191.674 1.254.465 1.318.637
Costos Financieros 165.848 165.848 147.421 128.993 110.565
Utilidad Antes de Participacién 919.939 965.965 | 1.044.253 | 1.125.472 | 1.208.072
15% Participacion de Utilidades 137.991 144.895 156.638 168.821 181.211
Utilidad Antes de Impuesto a la Renta 781.948 821.070 887.615 956.651 1.026.861
Impuesto a la Renta (25%) 195.487 205.268 221.904 239.163 256.715
Utilidad Neta 586.461 615.803 665.711 717.488 770.146

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Las autoras.
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5.8 FLUJO NETO DE EFECTIVO

El flujo neto de efectivo (Entradas de efectivo menos salidas de efectivo) que

tiene el proyecto en su fase de inversion y operacional son:

En la fase operativa por concepto de ingresos operativos se tiene un valor de
$1.151.204 dolares; una salida total de efectivo de $499.333 dolares, lo que
origina un saldo neto de efectivo de $651.870 dodlares. El saldo acumulado de
efectivo en el quinto afio proyectado es de $2.948.369 ddlares. El valor de
salvamento o remanente en el Gltimo afio es de $1°706.480 dolares como muestra

el siguiente cuadro
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Cuadro Nro. 67
FLUJO NETO DE EFECTIVO

FASE INVERSION ANOS PROYECTADOS VALOR
REMANENTE

ANO 0 1 2 3 4 5 LIBROS

NIVEL DE PRODUCCION

ENTRADAS DE EFECTIVO

1. Recursos Financieros 2.369.260,00

2. Utilidad Operativa 1.085.808,33(1.131.834,29]1.191.694,76 | 1.256.564,25 | 1.320.800,15

3. Depreciacion 63.396,00 63.396,00 63.396,00 63.459,00 63.459,00

4. Amortizacién 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00

5. Valor Remanente en el Gltimo afio 1.706.480,00

TOTAL ENTRADAS DE EFECTIVO 2.369.260,00]1.151.204,33(1.197.230,29 ( 1.257.090,76 | 1.322.023,25| 1.386.259,15 1.706.480,00

SALIDAS DE EFECTIVO

1. Inversion Fija 2.259.260,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

2. Capital de Trabajo 100.000,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

3. Inversion Pre operativa 10.000,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

4. Costos Financieros 165.848,20| 165.848,20| 147.420,62| 128.993,04| 110.565,47

5. Pago a principal 0,00| 184.275,78| 184.275,78| 184.275,78| 184.275,78

6.Impuestos 333.485,55| 350.169,96| 378.549,37| 408.744,56| 438.710,07

TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO 2.369.260,00| 499.333,75| 700.293,94( 710.245,77| 722.013,38| 733.551,32

ENTRADAS MENOS SALIDAS 0.00] 651.870,58| 496.936,35| 546.844,99| 600.009,87| 652.707,83 1.706.480,00

SALDO ACUMULADO DE EFECTIVO

(ENE) 0.00| 651.849,58(1.148.806,93]1.695.651,92|2.295.661,79 | 2.948.369,62 4.654.849,62

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Las autoras.
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5.9 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja muestra el movimiento de efectivo mediante la relacién entre los
ingresos liquidos y egresos liquidos que tendra la empresa en los periodos
proyectados. El flujo de caja es un instrumento de apoyo para la administracion de
la empresa ya que permite conocer el comportamiento o la proyeccion de fuentes
y usos en efectivo, con el propdsito de evaluar lo ocurrido en términos de efectivo

o la prevision de origen o la aplicacion de recursos liquidos que tendra la empresa.
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Cuadro Nro. 68
FLUJO DE CAJA

INVERSION ANOS PROYECTADOS

CONCEPTO 0 1 2 3 4 5
A. Ingresos Operativos 1.368.000,0 | 1.436.400,0 | 1.508.220,0 1.583.631,0| 1.662.812,6
Recuperacion Por ventas 1.368.000,0 1.436.400,0| 1.508.220,0]1.583.631,0| 1.662.812,6
B. Egresos Operacionales 282.212,67 | 304.586,73 | 316.546,27 | 329.166,80| 344.175,37
Costo de Operacion 90.391,6 94.033,7 96.597,9 99.290,3| 103.940,5
Gastos de Administracion 145.679,47| 161.169,35( 168.420,51| 176.088,24| 184.082,65
Gastos de Ventas 46.141,60 49.383,68 51.527,86 53.788,26 56.152,22
g)' Flujo Operacional (A- 1.085.787,33 | 1.131.813,27 | 1.191.673,73 | 1.254.464,20 | 1.318.637,23
D. Ingresos no
Operacionales
Depreciacion y
amortizacion 65.396,00 65.396,00 65.396,00 65.459,00 65.459,00
Recursos Financieros 2.369.260,00
E. Egresos no 499.333,75| 700.293,94| 710.24577| 722.013,38| 733.551,32
Operacionales
Pago de Intereses 165.848,2| 165.848,2| 147.420,6| 128.993,0| 110.565,5
Pago de Capital - Crédito 0,0 184.2758| 184.275,8| 184.275,8| 184.275,8
Pago de Participacién de
Utilidades 137.994,0| 144.897,9| 156.641,1| 169.135,7| 181.535,2
Pago de Impuestos 195.491,5| 205.272,0| 221.908,3| 239.608,9| 257.174,9
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Adquisicion de

Inversion Fija 2.369.260,00

Terreno 240.000,00

Construccion civil 2.000.000,00

Muebles y enseres del

area de mantenimiento 1.500,00

Equipos de limpieza

para el centro comercial 6.000,00

Muebles y enseres

administrativo 3.460,00

Muebles y enseres de

ventas y distribucion 2.000,00

Equipos de informatica

de administracion 5.400,00

Equipos de informatica

de ventas 900,00

Capital de trabajo 100.000,00

Inversiones pre

operativas 10.000,00

F. Flujo no -433.937,75| -634.897,94| -644.849,77| -656.554,38| -668.092,32
Operacional (D-E)

G. Flujo Neto 651.870,58| 496.936,35| 546.844,99| 600.009,87| 652.707,83
Generado (C+F)

g;’aaldo Inicial de 0,00| 651.849,58 | 1.148.806,93 | 1.695.651,92 | 2.295.661,79
|. Saldo Final de Caja 651.849,58 | 1.148.806,93 | 1.695.651,92 | 2.295.661,79 | 2.948.369,62

(G+H)
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5.10 EVALUACION FINANCIERA

CALCULO DEL COSTO DE OPORTUNIDAD DE LA INVERSION (CK)

El costo de capital del proyecto considero, la inversion total y sus fuentes de
financiamiento. Para su calculo se considerd la tasa promedio anual de inflacion
del afio 2011 que es de 5% VY la tasa activa del 10%, la tasa pasiva del 5%. Para su

calculo se utilizo el siguiente procedimiento:

Cuadro Nro. 69
COSTO DE OPORTUNIDAD
Tasa de (%) Valor

Descripcion Valor % .
ponderacion |ponderado
Capital Propio 710.778 30 5 150,00
Capital Financiado —
CFN 1.658.482,00 70 10 700,00
Total 2.369.260 100 15 850,00

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Las autoras

CK=850/100 = 8.50%
Td=8.50 +5% = 13.50%

El costo de oportunidad (CK) el costo de oportunidad o la tasa de descuento del

proyecto es de 13.5% .

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El valor presente neto, o valor actual neto, es un indicador financiero que se

establecio con la finalidad de medir la rentabilidad de un proyecto. EI VAN es un

190



indicador que determind la inversion inicial, y consideré los flujos netos de

efectivo, que se genero en el proyecto.

El VAN debe ser positivo para que el proyecto se apruebe, en caso que sea

negativo se rechaza. Para su célculo se aplica la siguiente ecuacion:

VAN =- Inversion Inicial +» FCN,,

Donde:
FCN = Flujo de Caja Neto Proyectado
i = Tasa de redescuento (13.5%)

n = Tiempo de proyeccion (10 afios)

FNE, FNE, FNE, FNE, FNE,
azsm=-10+ ot 5t 5t — + ~G
' @+ @+ Q+1) @+ @+

VAN

651.870 496.936 546.844 600.009 2359.187

VAN ;3 50 =-2369.260 + o+ -+ -+ 7+ s
' (1+0.135)° (1+0.135)° (1+0.135)° (1+0.135)" (1+0.135)

VAN ;3 59y = - 2369.260 +574.334,80 + 385.752,49 + 374..003,67 + 361.554,96 +1252.515,36

VAN =-2369.260 + 2948.161
VAN =578.901

El Valor Presente Neto del proyecto a una tasa de interés (i) o redescuento del
13.5%, rinde el 13.5% anual en términos constantes y en adicion generara una
rentabilidad en unidades monetarias actuales de $ 578.901 por lo que se justifica

la inversion del proyecto desde éste punto de vista financiero.
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TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Los datos obtenidos en el cuadro de flujos netos de efectivo se procedio a calcular
la TIR, considerando la inversion inicial del proyecto y aplicando la siguiente

ecuacion:

TIR=-P+FCN, =0

Ol
El célculo de la TIR serd igual a

P :ZFCN(D

FNE, FNE, FNE, FNE, FNE,
+ - + - + - + - + -
A+t @+ @+i)® @+t @Q+i°

La “1” que satisface la ecuacion es la TIR

TIR =21%

La “1” que satisface la ecuacion es 0.21que equivale al TIR del 21% del proyecto.
Interpretando el resultado se tiene, que la inversion inicial es de $2°369.260 y
genera una rentabilidad anual del 21% que supera al costo de oportunidad (CK=
13.5%) en 7.5%.

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

Para determinar el periodo de recuperacion de la inversion se considero los Flujos
Netos de Efectivo producidos por la empresa, actualizados a una tasa de

redescuento del 13.5% en relacion a la inversion inicial que requiere el proyecto.

PRI=)"FCN,; 5, = Inversion Inicial
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Cuadro Nro. 70

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

ANOS INVERSION FEN ACTUZIIE_I\IIZADO PRI
0 2.369.260,00
1 651.870,58 574.334,80
2 496.936,35 385.752,49 dafios, 6
3 546.844,99 374..003,67 meses y 14
4 600.009,87 361.554,96 dias
5 2.357.024,83 1°252.515,36
TOTAL 2°948.161,28

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras

RELACION BENEFICIO / COSTO

La relacion beneficio / costo del proyecto es un indicador financiero, que permite

medir los beneficios esperados de un proyecto, considerando una tasa de

redescuento del 13.5% es el cociente que resulta de dividir los Flujos de Caja

Netos proyectados actualizados a la tasa de interés manifestada y dividida para la

inversion inicial del proyecto. La ecuacion usada es la siguiente:

RB/C=

R B/C

Z FNE(13.5%)

Inversion Inicial

~2'948.161,28 _ 124
2°369.260
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Cuadro Nro. 71
BENEFICIO COSTO

- . FEN
ANOS INVERSION FEN B/C
ACTUALIZADO

2.369.260,00

651.870,58 574.334,80

496.936,35 385.752,49

546.844,99 374..003,67 1,24

600.009,87 361.554,96

gl | WO N | O

2.357.024,83| 1252.515,36

TOTAL 2°948.161,28

Fuente: Investigacion directa

Elaboracién: Las autoras

Al aplicar la ecuacion se obtiene que el B/C de 1.24 que el proyecto es atractivo

desde este punto de vista, con un retorno de 1.24 por cada ddlar invertido.

5.11 PUNTO DE EQUILIBRIO

En base al programa operativo proforma y a los presupuestos de ingresos y
egresos totales se procedié a determinar el punto de equilibrio o tasa minima
econdmica que tendra la empresa en los cinco afios proyectados. El punto de
equilibrio en el primer afio proforma es de 382.952 dolares y para el quinto afio

proyectado 371.883 dolares.

PE; = CF = Costos Fijos

Vv CV = Costos Variable

V = Valor de ventas

357.648
| 90392
1'368.000

PE, =

194




PE$ = 382.952

Cuadro Nro. 72
PUNTO DE EQUILIBRIO

CONCEPTO ANOS PROYECTADOS
1 2 3 4 5
Ingreso por ventas 1.368.000| 1.436.400( 1.508.220| 1.583.631| 1.662.813
Costos Totales 448.040 470.414| 463.946| 456.060| 452.578
Costos Variable 90.392 94.034 96.598 99.290 103.941
Costos fijos 357.648| 376.380( 367.348| 356.770| 348.637
Punto de equilibrio $ 382.952 402.746 392.486 380.635 371.883

Fuente: Investigacion Directa.

Elaborado por: Las autoras.
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CAPITULOVI ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 La Empresa

Los fundadores socios del centro comercial son 4 accionistas, quienes
aportaran el capital minimo necesario para su constitucion y seran parte de la
estructura administrativa en las diferentes comisiones, ademas cada socio aportara
con las acciones respectivas. Dispondrd de un nimero de Talento humano
adecuado para el inicio de sus actividades respectivas, viabilizando la gestién

administrativa.

6.1.1 Nombre de la Empresa. “Centro Comercial CRISOL S.A.”

6.1.2 Conformacién Juridica

El Centro Comercial es una sociedad andnima que desarrollara de una manera
sustentable y objeto social colaborando al desarrollo comercial y turistico del

sector de Natabuela del Canton Antonio de la provincia de Imbabura.

La empresa dispone de un capital social inicial de US$ 458.860 dividido en
$458.860 acciones ordinarias de valor nominal unitario de US$ 1,00. Su

composicion en acciones es la siguiente:



Cuadro Nro. 73

Composicion en acciones

ACCIONISTAS NACIONALIDAD | ACCIONES | PARTICIPACION
Lizeth Alexandra Pdez Hernandez | Ecuatoriana 91772 20%
Flor Maria Vasquez Nufiez Ecuatoriana 91772 20%
Ramiro Péez Ecuatoriano 160601 35%
Ricardo Vasquez Ecuatoriano 160601 25%

Elaborado por: Las Autoras
Afo0:2011

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) sera sistema de identificacion por el
que se asigne las actividades econémicas, que genera obligaciones tributarias de la
empresa. En el RUC se registrdé un cimulo de informacion relativa a la actividad
econdmica, la descripcion de las actividades econémicas que lleva a cabo y las
obligaciones tributarias que se derivan de aquellas. La estructura del Namero de
RUC para que sea validada por los sistemas del SRI y de otras entidades que

utilizan este numero para diferentes procesos.

La empresa establece el pago respectivo de la patente municipal para su
operatividad legal. Se efectuara los tramites respectivos de Impuesto al Valor
Agregado (IVA), que grava el valor de 12% a la venta de productos, a la
importacion de bienes muebles de naturaleza material, en todas sus etapas de
comercializacion.

Tramites para su Constitucion

Los pasos para su constitucién son los siguientes:

1. Se puede emitir hasta 5 alternativas de nombres a la Saper Intendencia de

Compaifiias, se aprueba un nombre.
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10.

Luego se procede a realizar la minuta, revisada por el interesado y revisada
por la Stper Intendencia de Compafiias.

Una vez aprobada la minuta, se hace apertura la cuenta de integracion en el
Banco llevando: original y copia de la minuta, copia de cédulas de los socios,
aprobacién del nombre, cuadro de integracion de capital, todos estos
requisitos con copias notariadas.

Una vez realizada la apertura de la cuenta, y que todo se encuentre aprobado
por el Banco se lleva al Notario, para elevar a escritura Publica.

Luego de elevar la minuta a escritura publica, se lleva a la Stper Intendencia
de Compafiias 3 copias certificadas de la escritura, aprobacion de nombre,
para la elaboracion del extracto para su publicacion con una carta dirigida al
Superintendente.

La Super entrega las escrituras aprobadas con el extracto y 3 resoluciones de
aprobacién de la escritura.

Se lleva al notario toda la documentacion, para su marginacion, con la
resolucion de la Super Intendencia de Compaiiias.

Se Ilama al Registro Mercantil para que se conceda el nimero de partida o de
registro el cual debe de ir en los nombramientos antes de llevar al Registro
Mercantil, esto va acompafiado al Registro Mercantil de las escrituras
marginadas, con los nombramientos de Gerente y de Presidente.

Se lleva a la super toda la documentacion con formulario 01A, 01B, para que
conceda el SRI el funcionamiento de la Compafiia (peticion con firma de
Abogado), (nombramiento de Gerente, copia de cedula y certificado de
votacion, escritura certificada, resolucion de la Saper y su aprobacion, con su
registro de sociedades y carta de luz, agua o teléfono.)

Luego una vez que el SRI entrega el RUC, se saca una copia y se lleva a la
Super de Compafiias para que se dé la carta de solicitud para el Banco y poder
retirar el capital que se aportd (capital pagado). Se lleva al Banco
personalmente copia de su nombramiento, copia de su cédula y la carta de la

Super Intendencia de Compafiias para el Banco.
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Para su funcionamiento tendrd que tomar en cuenta los siguientes aspectos antes
cumplidos:

Registro Unico de Contribuyentes con personeria Juridica.
Patente Municipal.

Obtencion del numero patronal del IESS

M w0np e

Registro Ambiental

Requisitos de Constitucion

Se levant6 informacion en los diferentes organismos como la Super Intendencia
de Companiias, el Servicio de Rentas Internas, llustre Municipio de Ibarra,
Ministerio del Ambiente y el IESS, respecto a los requisitos legales necesarios

para su constitucion y funcionamientos.

1.- Registro Unico de Contribuyentes RUC con personeria Juridica
Las sociedades utilizan con frecuencia los siguientes formularios para sus

declaraciones tributarias:
% 101 declaracion de impuesto a la renta
< 103 declaracién de retenciones en la fuente

< 104 declaracion del IVA

2. Patente Municipal como compafiia para ello debera presentar:

2
0’0

Solicitud de pedido otorgada por el Municipio del Cantén Ibarra;

2
0.0

Escritura de constitucion de la compafiia original y copia;
% Original y copia de la Resolucién de la Superintendencia de Compaiiias;

% Presentacion del Ruc original y copia;

2
0.0

Copias de la cédula de ciudania, papeleta de votacion original y copia.
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3. Obtencion del numero patronal del IESS
Para esto es necesario presentar los siguientes documentos:

< Tres avisos de entrada por cada trabajador.

< Dos avisos de entrada por el representante legal.

< Copia de la cédula de identidad del representante legal y los trabajadores.
< Copia certificada de la escritura publica.

< Nombramiento del Gerente y Presidente de la empresa.

Luego de esto entregan el nimero patronal con el cual todos los empleados y

personal administrativo tienen derecho a los beneficios que posee el I.E.S.S.

4. Registro Ambiental

El Sistema de Gestion Medio Ambiental (SGMA) que actualmente esta
direccionado por el Ministerio del Medio Ambiente. Establece que para todo
proyecto debe tener linea de interseccidn y categorizacion para su operatividad en

forma legal caso contrario no se permite su construccion y su operatividad.

Para su aplicacién se debera elaborar la ficha ambiental que pide como requisito el
Ministerio del Medio Ambiente a toda empresa que se va implementar en la
provincia de Imbabura. Por la actividad econdémica que tiene el centro comercial

segun este Ministerio le corresponde categoria A.

6.1.3 MISION

Ser pionero en el concepto de ‘todo bajo el mismo techo’ con una intensa
dindmica comercial de marcas prestigiosas y precios competitivos. Su estrategia
se basa en la reinversion en precios bajos de las mejoras de la gestion y en la
libertad de eleccién de productos y marcas, con una clara apuesta por la

integracion local y un desarrollo sostenible.
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6.1.4 VISION

En los préximos cinco afios ser lider de centros comerciales del Norte del pais,
alcanzando sus objetivos de rentabilidad econdmica que, en coordinacion con
unos compromisos sociales, laborales y medioambientales, satisfagan las
necesidades de las diferentes partes interesadas, generen riqueza y ayuden a la
mejora de las sociedades en las que estd presente, que permita el desarrollo

sostenible, de una manera responsable y justa.

6.1.5 POLITICAS

Los principios que tendra la empresa son los siguientes:

%+ Generacion de conocimientos

¢ Enfoque basado en procesos

+¢ Prestigio comercial.

+¢ Enfoque basado en sistemas para la gestion
¢ Mejora continua en los procesos

+¢ Desarrollo empresarial

+¢ Cultura organizacional

+¢ Productos y servicios de calidad

6.1.6 VALORES

La cultura organizativa se basé en los siguientes valores: libertad, responsabilidad,

hecho de compartir, respeto, integridad, solidaridad y progreso.

La libertad alude al hecho de ofrecer a los clientes la libertad de eleccidn entre la

gran variedad de formatos, marcas, precios y productos que oferta la empresa.
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La responsabilidad se asume plenamente en los actos de la empresa frente a sus
clientes, empleados, proveedores, instituciones, entorno y la sociedad
promoviendo, entre otros un comercio y consumo responsable. Poner el saber
hacer y la fuerza de una empresa de exito -hecho de compartir- al servicio de
todos sus interlocutores, escuchandoles, admitiendo sus diferencias y respetando
sus modos de vida y habitos, respeto.

Integridad, cumpliendo los compromisos tanto a titulo individual como

colectivo.

La Solidaridad, contribuyendo al desarrollo de la economia donde se integra, al
empleo, a la formacién y a la lucha contra la exclusién en los lugares donde esta

presente.

El Progreso, favoreciendo el desarrollo de las nuevas tecnologias al servicio de
las personas en constante espiritu de innovacién, superacion y adaptacion a las

necesidades y cambios de cada momento.

6.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El organigrama estructural que tiene el centro comercial para administrar, esta
proyectada por los sistemas de organizacion o funciones, cada uno de los cuales
representan un cargo o puesto. Su estructura permite conocer las relaciones que
existen entre los diversos puestos de la empresa y en cada seccién o departamento.

En la figura se presento la organizacion matricial propuesta para la empresa
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6.2.1 Organigrama Organizacional

Figura Nro. 15

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

DIRECTORIO

GERENTE GENERAL

i

SECRETARIA
1

DIRECTOR TECNICO
Y DE SISTEMAS

DIRECTOR
COMERCIAL Y DE
MARKETING

DIRECTOR
FINANCIERO

SEGURIDAD ASEO

MANTENIMIENTO

CONTADOR

Elaborado por: Las Autoras
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6.3 Organico Funcional
El talento humano que requiere la empresa en su etapa operativa de acuerdo al

organigrama estructural propuesto, y al mapa de procesos que dispondra es el

siguiente:

Figura Nro. 16

GERENTE GENERAL
Elaborar planes operativos.
Gestion del centro comercial.

Aplicar sistemas administrativos de
acuerdo a la politica de objetivos
corporativos de la empresa.

Elaborar en equipo de trabajo los
presupuestos.

Supervisar la gestion administrativay
operativa.

DIRECTOR COMERCIAL Y
DE MARKETING

Gestién de mercadeo.

Coordinar la publicidad

corporativa del centro
comercial.

DIRECTOR TECNICO Y DE
SISTEMAS

Planificar la operatividad
del centro comercial.

Gestion de seguridad.
Gestion de compras.
Gestion de aseo.

asesoramiento continuo
en estrategias comerciales
y de marketing.

Elaborar presupuestos de
marketing

Elaborar informes de
acuerdo a la politica de la
empresa.

Gestion de
mantenimiento.
Elaborar informes de
acuerdoalos
requerimientos de la
empresa.

S S
1
L L} L}
MANTENIMIENTO
LEED Elaborar planes y
SEGURIDAD Todo lo referente al aseo, programas de
Elaborar planes y cuidado de la

programas de seguridad.
Control diario de la
seguridad.

Reportes de seguridad.
Cumplimiento con los
procesos de seguridad de
la empresa.

Elaborar informes de
seguridad.

mantenimiento preventivo
y / o correctivo.
Supervision de los
aspectos operativos .

infraestructura  y  de
activos fijos de la empresa.

Apoyo administrativo

Limpieza de todos los

Reporte de informesy
ambientes

datos estadisticos.
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DIRECTOR FINANCIERO
Gestion financiera.

Elaboracion de
presupuestos.

Ejecutar el ciclo completo
de presupuestos.

Supervisar el manejo
financiero en general.

Elaborar reportes
financierosy estadisticos.

Elaborar informes a las
instancias pertinentes.

CONTADOR

Aplicar los procedimientos
contables de acuerdo a las
normas NEC.

Elaborar roles de pago.

Establecer los reportes
contables de acuerdo a los
reglamentos de la
institucion.

Gestion de tributacién en
general.

Elaborar informes de
acuerdoa los
requerimientos
institucionales.

SECRETARIA

Solicitar informaciény
trasmitir 6rdenes

Mantener el contacto con
los clientes

Realizar procesos de
redaccion

Manejo de documentos




Cuadro Nro. 74
TALENTO HUMANO

Cargo

Procesos

Cant

Requisitos

Junta General

e Legislar las politicas que deben ser encaminadas por la empresa

Accionistas de la  compafiia

de e Aprobar la planificacién y las metas anuales legalmente convocados y reunidos,
Accionistas e Tomar decisiones sobre la marcha de la organizacién es la maxima autoridad y organo
¢ Dictar reglamentos internos y reparto de utilidades supremo de la misma.
e Resolver la forma de reparto de utilidades
e Aprobar los planes, programas, presupuestos anuales y sus reformas,
responsabilizar al gerente por su ejecucion.
Directorio e Los candidatos deberan poseer la inteligencia, educacion Tener los més altos estandares

y experiencia necesarias para hacer una contribucion relevante; asi como
habilidades y diversas perspectivas para efectos de deliberar durante las

sesiones.

Eticos, un fuerte sentido de
profesionalismo y dedicacion para
servir a los intereses de los
accionistas, tal que se comprometa
con las responsabilidades asumidas
para el directorio.

Experiencia en gerencia 'y

liderazgo.
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Gerente

Elaborar planes operativos.

Titulo universitario en ingenieria

General Gestion del centro comercial. Administracion de Empresas.
Aplicar sistemas administrativos de acuerdo a la politica de objetivos Edad minimo de 35 afios
corporativos de la empresa. Cinco afios de experiencia en
Elaborar en equipo de trabajo los presupuestos. cargos similares.

Supervisar la gestion administrativa y operativa. Manejo de paguetes informaticos

Secretaria Solicitar informacion y trasmitir rdenes Titulo universitario de

Mantener el contacto con los clientes secretariado.

Realizar procesos de redaccion Edad minima 22 afios

Manejo de documentos Experiencia en secretariado

Atencion al cliente

Director Planificar la operatividad del centro comercial. Titulo universitario en ingenieria
técnico y de Gestion de seguridad. industrial.
sistemas Manejo de gestion en procesos.

Gestion de compras.

Gestion de aseo.

Gestion de mantenimiento.

Elaborar informes de acuerdo a los requerimientos de la empresa.
Gestion de informaética de todo el centro comercial.

Gestion Mantenimiento y actualizacion de paginas web.

Edad minima 33 afios
Experiencia de 3 afios en cargos

similares
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Gestion Mantenimiento del sistema informatico.

Gestion Disefar software de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Director
comercial y

de marketing

Gestion de mercadeo.

Coordinar la publicidad corporativa del centro comercial.
Asesoramiento continuo en estrategias comerciales y de marketing.
Elaborar presupuestos de marketing

Elaborar informes de acuerdo a la politica de la empresa.

Titulo universitario en marketing
0 administracion.
Edad minima 30 afios

Experiencia en cargos similares

Director e Gestion financiera. Titulo universitario en economia
financiero e Elaboracién de presupuestos. y finanzas.
e Ejecutar el ciclo completo de presupuestos. Edad minima 32 afios
e Supervisar el manejo financiero en general. Manejo de paquetes de
e Elaborar reportes financieros y estadisticos. informatica
e Elaborar informes a las instancias pertinentes.
Seguridad e Elaborar planes y programas de seguridad. Titulo universitario en seguridad
e Control diario de la seguridad. y salud ocupacional.
e Reportes de seguridad. Experiencia en cargos similares.
e Cumplimiento con los procesos de seguridad de la empresa.
e Elaborar informes de seguridad.
Aseo e Todo lo referente al aseo, cuidado de la infraestructura y de activos fijos Experiencia en cargos similares.
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de la empresa.
Apoyo administrativo

Limpieza de todos los ambientes

Edad minima 25 afios

Mantenimien

to en general

Elaborar planes y programas de mantenimiento preventivoy /o
correctivo
Supervision de los aspectos operativos

Reporte de informes y datos estadisticos

Tecndlogo en mantenimiento
Experiencia en cargos similares

Edad minima 28 afios

Contador Aplicar los procedimientos contables de acuerdo a las normas NEC. Contador Publico Autorizado.
Elaborar roles de pago. Experiencia en cargos similares
Establecer los reportes contables de acuerdo a los reglamentos de la Edad minima 25 afios
institucion. Manejo de documentos contables.
Gestion de tributacion en general.
Elaborar informes de acuerdo a los requerimientos institucionales.

Total 15

Elaboracién: Las Autoras
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6.3.1 Descripcion de areas funcionales

Area Técnico — Administrativa. Mantener el edificio en condiciones optimas,
minimizando recursos. Mantener una relacién activa y cordial con los
concesionarios. Revisar instalaciones de locales, que deberdn estar conformes
con las politicas emitidas por el centro comercial. Coordinar y poner en

marcha nuevos proyectos que se puedan realizar dentro del Centro Comercial.

Area Financiera. Mantener un 6ptimo nivel de gestion financiera asociado con
el planeamiento, la ejecucion y el control de asuntos que incorporen factores
productivos. Los flujos de fondos representaran el instrumento, para evaluar las
inversiones, medir la capacidad de endeudamiento y establecer la politica de
financiamiento, el manejo de capital operativo y los activos fijos. La Gestion
financiera elaborara los costeos, presupuestacion y el uso adecuado de los
recursos economicos financieros de la empresa. Cumplir con los compromisos
de pago a proveedores, bancos y accionistas. Controlar el cumplimiento de

presupuestos de Ingresos y Egresos.

Area Comercial y de Marketing. Organizar y mantener un mix adecuado de los
locales, con una ocupacion minima del 98%. Realizar las negociaciones de los
contratos cuyos vencimientos estén por vencer. Desarrollar  campafias
publicitarias que generen mayor trafico vehicular, como minimo el 5% de
crecimiento en relacién al afio antecedente. Lograr consecucion de auspicios que

permitan incrementar las actividades promocionales.
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CAPITULO VII IMPACTOS

El acapite de evaluacion de impactos tiene como objetivo identificar los impactos
positivos y negativos que puede generar el centro comercial en su etapa de

construccion y operativa, para su evaluacion se utilizé los siguientes pardmetros:

7.1 HERRAMIENTA DE VALORACION DE IMPACTOS

Cuadro Nro. 75
VALORACION VALORACION
CUALITATIVA CUANTITATIVA

Muy alto
Alto
Medio
Bajo

Muy bajo

O P, N W &~ o

Indiferente

Fuente: ISO 14001

Elaboracién: Las Autoras

Los impactos con esta valoracién son calificados en forma cuantitativa vy
cualitativa, sean estos positivos 0 negativos, segun la magnitud y la medicion
subjetiva aplicada. Para sistematizar la evaluacion se procedio a elaborar matrices

para cada uno de los impactos sean estos negativos 0 positivos.

7.2 IMPACTOS NEGATIVOS

El sistema de gestion medio ambiental (SGMA) que actualmente esta
direccionado por el Ministerio del Medio Ambiente. Establece que para todo
proyecto debe tener linea de interseccidn y categorizacion para su operatividad en

forma legal caso contrario no se permite su construccion y su operatividad.



Para su aplicacion se siguio la normativa elaborar la ficha ambiental que pide

como requisito el Ministerio del Medio Ambiente a toda empresa que se va

implementar en la provincia de Imbabura. Por la actividad economica que tiena !

centro comercial segun este Ministerio le corresponde categoria A.

7.2.1 Impactos Ambientales

Los impactos negativos que posiblemente puede causar en la etapa de

construccidn del area fisica de la empresa y en la operatividad son:

Cuadro Nro. 76
MATRIZ DE IMPACTOS AMBIENTALES NEGATIVOS (ficha ambiental)

NIVEL DE IMPACTO

INDICADORES S5 |1-4f-3|-2]-1{0]1]2 TOTAL
Nivel de conservacion de X -1
ecosistemas
Zonas urbanas X -1
Presencia de vida silvestre X -1
Interaccion de areas X -1
protegidas
Alteracion del paisaje X -2
Generacion de desechos X -2
solidos
Generacion de aguas X -2
residuales
TOTAL -6|-4 -10

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracién: Las Autoras

Nivel de impacto econémico =

z

n
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Nivel de impacto econdémico =L = _—;0 =-1,42=1

n

El puntaje de la matriz es de -10 puntos que equivale a 1.42 en la valoracion

cuantitativa y en la cualitativa a impactos muy bajos, por lo tanto se concluye

segun la ficha ambiental que el proyecto es calificado como categoria A, por lo

que no requiere de licencia ambiental y planes de manejo. Lo que si se

recomienda seguir las siguientes normativas

X/
L X4

Para las emisiones de CCCE (carga, combinada, contaminante de emisiones),
que debe ser regulado de acuerdo a los parametros permisibles que exige el
Ministerio del Medio Ambiente. Por lo que serd recomendable que las
emisiones fijas de descargas de contaminacion del aire a través de ductos o
chimeneas cumplan con los requisitos constructivos.

CC (carga combinada contaminante) es el nimero de kilogramos por dia de
basura organica que tendra el centro comercial y que debera ser manejado
mediante depositos totalmente higiénicos de tal forma que se evite malos
olores.

AR (aguas residuales). Los afluentes de aguas residuales que se vierte de un
centro comercial son liquidos de composicion variada, provenientes de fuentes
fijas de los distintos locales y actividades econdmicas que se generan. La
emisién de descarga debera hacerse a través de posos de revision debidamente
construidos, segun las especificaciones técnicas constructivas y que el agua
residual cumpla con los parametros permisibles antes de ser desalojados a la

red de alcantarillado.

La empresa aplicaréa los principios de todas y cada una de las disposiciones del

cuerpo normativo que rige, para los centros comerciales en aspectos del Medio

Ambiente y las Ordenanzas Municipales del Gobierno Local de Antonio Ante. Se

aplicara medidas de prevencion como mecanismos establecidos, orientados a

controlar a cumplir con los rangos permisibles que exige la categoria A ambiental.
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7.3 IMPACTOS POSITIVOS

Los posibles impactos positivos  que generalmente tienen alcance la

implementacién de un centro comercial, respecto a factores econdmicos, son los

siguientes:

7.3.1 Impactos Econdémicos
Cuadro Nro. 77
MATRIZ DE IMPACTO ECONOMICO

NIVEL DE IMPACTO

INDICADORES 5|1 -4]-3|-2|-1{0|1|2(3]| 4 |5 |TOTAL
Avrticulacién de ideas de X 3
negocio
Mejoramiento de la balanza « 4
comercial local
Desarrollo comercial del x 3
sector de Natabuela
Movimiento econdémico en
varias lineas de productos y X 3
servicios
Margenes de rentabilidad de x 4
varios negocios
Acceso a servicios y
productos de marcas X 4
reconocidas
TOTAL 91 12 21

Fuente: Investigacion Directa

Elaboracién: Las Autoras

Nivel de impacto econémico =

Nivel de impacto econémico =

S M3 1M

=2 _-35=4
6

El valor cuantitativo de este impacto es de 3.5 que significa impacto positivo
“Medio”. Este impacto positivo genera nuevos proyectos o ideas de negocio, por
la variedad de locales y servicios que tendra el centro comercial. Otro factor es el
abanico de negocios que pueden interrelacionarse adjunto al centro comercial, lo

gue puede originar una expansion de propuestas comerciales.
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7.3.2 Impacto Social

En la sociedad actual se presenta la tendencia de que la poblacion de la clase

media y alta requieren un sitio donde se concentre varios tipos de actividades

comerciales, negocios y servicios. Esta tendencia es muy amplia en diversos

estratos sociales que miran a los centros comerciales como el mejor instrumento

para esta modalidad, ya que en su interior se concentra gran cantidad de bienes de

consumo y son lugares que la poblacion urbana frecuenta para ir de compras

como diversion o en busca que su ritmo de vida le demanda. Al valorar el impacto

social se integro los siguientes indicadores:

Cuadro Nro. 78
MATRIZ DE IMPACTO SOCIAL

NIVEL DE IMPACTO

INDICADORES S|4 1-3(-2(-110]1|2]|3]| 4 |5 TOTAL
Tendencia de cultura de
hacer compras y X 4
esparcimiento.
Cantidad de bienes de X 4
consumo
Servicios variados X 5
Lugares para que la
poblacion frecuente para ir X 5
de compras o divertirse.
Mejoramiento de ritmo de
vida para satisfacer algunas X 3
necesidades.
Espacios urbanos mas
saludables. X S
Comercios jerarquizados y « 4
especializados.
Estructura participativa sobre « 4
un mismo espacio
TOTAL 3|16 | 15 34

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracién: Las Autoras

Nivel de impacto econémico =

— 34 _ —
= 8—4—,25—4

SIM =M

Nivel de impacto econémico =
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La calificacion cuantitativa de este impacto es de 4.25 que significa impacto
positivo “alto”. La valoracién que tiene el proyecto se convierte en una
oportunidad alrededor de este eje de propuesta que se apega a la nueva cultura
comercial que tiene el comercio jerarquizado y especializado, que le permitira al
publico admirar, comprar y utilizar productos de diferentes marcas, para distintos

segmentos de mercado.

7.3.2 Impacto Educativo — Cultural

El impacto positivo en el ambiente educativo — cultural tiene las siguientes

hipdtesis sujetas a valoracion.

Cuadro Nro. 79
MATRIZ DE IMPACTO EDUCATIVO - CULTURAL

NIVEL DE IMPACTO
INDICADORES S|4 (-3[-2]-1|0]|1]|2]|3| 4 |5 [TOTAL

Modelo de planificacion de x 4
nuevos nNegocios
Posicionamiento de marcas y « 4
Servicios
Innovacion de cultura social

. X 3
y educativa
Aplicaciones de estructuras
de cultura organizativa y X 4
empresarial
Mejoramiento continuo de X 4
procesos
Implementacion de distintas
versiones de manejo de X 3
negocios.
Cultura de aprendizaje de « 3
hacer compras y diversion.
TOTAL 91| 16 25

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Las Autoras

Nivel de impacto econémico =

=2 _-357=4

Nivel de impacto econémico = -

SIM =M
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La calificacion cuantitativa de este impacto es de 4 que significa impacto positivo
“alto”. El proposito de medir este impacto es tener un marco de referencia del
aporte que genera la implementacion de un centro comercial en un campo
educativo cultural; que es posible encontrar otros indicadores que orienten a la
viabilidad e importancia de estos lugares distintos de concentracion de poblacion

por motivos diversos.

7.3.3 Comercial o de mercado

Estratégicamente se asocia ciertos indicadores que tienen relacion con la
implementacién de un centro comercial. La evaluacidn establece una vision de la
oportunidad que tiene el proyecto y que debe aprovechar estos factores externos,
para formar su cadena de valor y generar estrategias que asignen ventajas
competitivas a la empresa.
Cuadro Nro. 80
MATRIZ DE IMPACTO COMERCIAL O DE MERCADO

NIVEL DE IMPACTO
INDICADORES S5 |1 -4]-3|-2(-1[{0]1]|2(3]| 4 |5 TOTAL
Varios negocios de productos X 4
y Servicios en un mismo sitio
Concentracion de productos
- X 4
de marcas de prestigio.
Acceso a servicios
. - X 5
financieros
Sitio de comercio
. . - X 4
jerarquizado y especializado.
Almacenes con espacios
. X 4
innovadores.
Recinto cerrado con
estructura arquitectonica de
. X 4
ambientes agradables y
comodos.
Areas funcionales
zonificadas con movimientos X 5
modernos.
TOTAL 20 | 10 30

Fuente: Investigacion Directa

Elaboracién: Las Autoras
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Nivel de impacto econdémico =

¥=428=4

Nivel de impacto econdémico =

SIM =M

El valor cuantitativo de este impacto es de 4.28 que significa impacto positivo “alto”. Esa
calificacién agrega valor a la capacidad competitiva que tendra el centro comercial; lo
gue establece ciertas barreras para la competencia, a la vez diferenciacion en el desarrollo
de ventas y comercializacion que efectuardn sus diferentes unidades econdmicas

localizadas en el centro comercial.

Cuadro Nro. 81
RESUMEN DE LA MATRIZ DE IMPACTOS POSITIVOS

NIVEL DE IMPACTO
INDICADORES S5|1-41-3|1-2]1-1]1]0]1]2|3|4]5 TOTAL
Econdémico X 3
Social X 4
Educativo - cultural X 4
Mercado X 4
TOTAL 3112 15

Fuente: Investigacion Directa

Elaboracién: Las Autoras

Nivel de impacto econémico =

Nivel de impacto econémico =

SIM =3I

L_375=4
4

El puntaje de los impactos positivos es de 15 que representa 3.75 y corresponde a una

valoracion de impacto “medio”.
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CONCLUSIONES

Del Diagnéstico Situacional se determina que en el sector de Natabuela
km 97 de la carretera panamericana Ibarra — Otavalo no se localiza un
Centro Comercial de la naturaleza que el proyecto propone, por lo que se
determina que existe oportunidades significativas que sustentan su

creacion.

El Marco Tedrico del Proyecto es el fundamento cientifico técnico que
aportd a estructurar los componentes del proyecto en forma sistémica,
configurada. En él se establecen proposiciones, conceptos técnicos que
fortalecen la concepcion del proyecto.

Del Estudio de Mercado, analizando la oferta se establece que no se
localiza un centro comercial de la naturaleza del proyecto en este sector.
Que existen competidores directos como: la Plaza Shopping, el Gran AKI
y otros competidores indirectos como centros comerciales pequefios: Loy
River, Native, Centro Comercial Ibarra localizados en la ciudad e Ibarra.
Se consider6 como mercado meta a la PEA de los cantones del area de
incidencia del proyecto. En el canton lIbarra una PEA de 73896, en el
Cantdon Antonio Ante una PEA de 17486, en Cotacachi 16196 y en el
canto Otavalo 42495.

En el Estudio Técnico e Ingenieria se determina que es factible la
ubicacion del Centro Comercial en el sector de Natabuela Km 97 de la
autovia Ibarra — Otavalo que corresponde a la interseccion de la autovia
con la calle Miguel Angel de la Fuente. El area requerida para la
implantacion del Centro Comercial es de 12.690 metros cuadrados con los
ambientes en torno al numero de establecimientos que pondra en

arrendamiento, halls de recorrido, espacios verdes y areas de parqueadero
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Del analisis Econdmico y Financiero se establece que la inversion
necesaria para la implementacion del centro comercial es de 2°369.260
ddlares, su financiamiento se preve de la siguiente forma 710.778 ddlares
como aporte de recursos propios y 1°658.482 con crédito de la
Corporacion Financiera Nacional, la utilidad que genera el proyecto es de
$ 586.475. En cuanto al analisis financiero se determina que el valor
presente neto es de 377.148 ddlares el TIR de 21% el PRI de 4 afios, 7
meses y 21 dias, el B/C de 1.16 ddlares lo que se justifica la creacion del

proyecto desde el punto de vista financiero.

De la estructura organizativa se estable el organigrama de la empresa y se
propone una estrategia filosdfica: mision, visidn, politicas, valores y
objetivos corporativos que articulen un funcionamiento 6ptimo de la

organizacion en términos administrativos, operativos.

Del analisis de impactos se establece que el Centro Comercial tiene
impactos positivos con una valoracion media. Los impactos negativos

medidos se establece que estos son de valoracion baja.
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RECOMENDACIONES

Implementar un centro comercial en el sector establecido ajustandose a
las normativas legales y térmicas que exigen las Ordenanzas Municipales
para el funcionamiento en forma legal y operativa de tal forma que sea

uno de los mejores centros comerciales del sector.

Las proposiciones vertidas en el marco teérico son el marco referencial
cientifico de los componentes del proyecto, para una ampliacion de las

distintas interpretaciones y analisis que contiene el mismo.

Para acceder al mercado meta del proyecto sera necesario estructurar un
plan de mercadeo con estrategias que fundamenten el logro de los
objetivos y metas, para el arrendamiento de todos los locales a marcas,
empresas de comercializacion reconocidas y de prestigio en
comercializacion de prendas de vestir, servicios bancarios, heladerias, y
otros que tendra el centro comercial y encontrar el posicionamiento de

las distintas marcas que se localicen en este centro comercial.

De acuerdo al anteproyecto arquitectonico del centro comercial se debera
mantener su estructura en cuanto al namero de locales, tipo de locales,
areas de servicio, parqueaderos y otros ajustados a los criterios técnicos

de la Norma INEN en cuanto a la construccion civil.

Para que los indicadores economicos financieros que contiene el
proyecto sigan siendo positivos desde este punto de vista sera necesario
implementar politicas financieras, administrativas con un enfoque de
mejoramiento continuo, para que la inversion que requiere el proyecto

sea rentable para sus inversionistas.

La empresa deberd contar con profesionales con experiencia en los

diferentes niveles jerarquicos y puestos ocupacionales que tiene el
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organigrama estructural de la empresa; de tal forma que se direccione en

la propuesta filosofica estratégica de la empresa.

Para que los impactos positivos del centro comercial dispongan de la
valoracion media sera necesario estructurar todos los componentes del
proyecto en su fase pre-operativa y operativa, para que este cumpla las

metas economicas Y sociales propuestas.
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ANEXO 1
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA

Formato de entrevista (Arq. Luis Montesdeoca)

No. PREGUNTA RESPUESTA NARRATIVA

1 ¢Considera importante la creacion de un
centro comercial en la autovia Ibarra —
Otavalo a la altura del km 97 Sector de
Natabuela?

2 ¢El area convencional que debe tener un

centro comercial es de aproximadamente?

¢Qué nimero de locales comerciales debe

tener este centro comercial?

3 ¢Qué area deben tener los locales tipo 1, 2 'y
3?

4 ¢En respecto a la capacidad instalada que

criterios considera usted importantes?

6 ¢Qué espacios y servicios considera que
debe tener un centro comercial de estas

caracteristicas?

7 ¢ Qué criterios relevantes se debe considerar
ene le disefio arquitectonico de un centro

comercial?

8 ¢Cuales considera usted las medidas que
deben tener los bloque se los locales que

tendra el centro comercial?

9 ¢El &rea de parqueadero debe tener cuantos

metros aproximadamente?

10 | ¢(El &rea de accesos peatonales y ares verdes

deben ser de?

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las Autoras
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ESCUELA DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA

GUIA DE ENCUESTA DE OPINION (PARA LA PRUEBA PILOTO)
DIRIGIDA A LOS HABITANTES DEL SECTOR DE NATABUELA'Y SUS

ALREDEDORES
Variable Pregunta (indicador) Categoria
¢Considera Ud. que la Si
implementacién del Centro
Comercial en el sector de Natabuela No
coadyuvard al desarrollo social del
sector?
¢El Centro Comercial impulsara a Muy mala
1.1 Desarrollo. la mejora econdmica del sector de Mala
Natabuela? Regular
Buena
Muy buena
Excelente
¢Considera que al implementar el Si
Centro Comercial el sector de
Natabuela tendrd un adelanto No
tecnolégico para el sector?
¢Considera usted que con el servicio | Si
que prestara el centro comercial, se | No
incrementara el turismo en el sector?
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¢Con la implementacién del centro | Si
_ comercial se mejorard la
1.2 Espacial. . L. No
infraestructura basica y otros
urbanisticos?
¢En qué mercado realiza usted sus Ibarra
compras? _
Atuntaqui
Otavalo
1.3 mercado Otros
¢ Qué dificultades tiene usted para Movilizacién
realizar sus compras para su hogar? _
Tiempo
¢Le agradaria a usted que existaen | Si
el sector un lugar donde pueda
. No
realizar sus compras?
¢ Qué tipo de servicio le gustaria que | Mercado

exista en el sector para realizar sus

compras?

Centro comercial

Ferias libres
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1.4Centro comercial

¢Por qué desearia que exista este

Calidad de

tipo de servicio (centro comercial) productos
Precio
Atencion

¢ Considera usted que el centro Si

comercial satisfacera las necesidades | No

de este sector?

¢Que tipo de compras generalmente | Vestuario

realiza en un Centro Comercial? Alimentacion

Electrodomésticos
Articulos del hogar
Otros

¢ QuEé tipo de servicios busca en un
centro comercial?

Variedad de
productos
Servicios bancarios
Servicio de
parqueadero
Servicio de
vigilancia

¢Indique que caracteristicas
principales debe tener el Centro
Comercial?

Multicines

Play Zone

Patio de comidas
Supermercado
Salon de
recepciones.
Bisuteria
Boutique
Oficinas
Electrodomésticos
Otros

Fuente: Investigacion Directa

Elaborado por: Las Autoras
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ANEXO 3
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ESCUELA DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA

FORMATO DE ENCUESTA DEFINITIVA DIRIGIDA A LOS
HABITANTES DEL SECTOR DE NATABUELA Y SUS ALREDEDORES

1.1 Desarrollo.

1. ¢Considera Ud. Que la implementacion del Centro Comercial en el sector de

Natabuela coadyuvara al desarrollo social del sector?

Si ()
No ()
POMQUE ...

2. ¢El Centro Comercial impulsard a la mejora econdmica del sector de

Natabuela?
Muy mala ()
Mala ()
Regular ()
Buena ()
Muy buena ()
Excelente ()

3. ¢Considera que al implementar el Centro Comercial el sector de Natabuela
tendra un adelanto tecnoldgico para el sector?

Si ()
No ()
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4. ¢Considera usted que con el servicio que prestara el centro comercial, se

incrementara el turismo en el sector?

Si ()
No ()
1.2 Espacial

1. ¢(Con la implementacion del centro comercial se mejorara la infraestructura

bésica y otros urbanisticos?

Si ()
No ()
1.3 Mercado

1. ¢En qué mercado realiza usted sus compras?

Supermaxi ()
Aki lbarra ()
Aki Otavalo ()
Tia Atuntaqui ()

2. ¢Qué dificultades tiene usted para realizar sus compras para su hogar?

Movilizacién ()

Tiempo ()

3. ¢Le agradaria a usted que exista en el sector un lugar donde pueda realizar sus

compras?
Si ()
No ()
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4. ;Qué tipo de servicio le gustaria que exista en el sector para realizar sus

compras?
Mercado ()
Centro comercial ()
Ferias libres ()

1.4 Centro comercial

1. ¢Por qué desearia que exista este tipo de servicio (centro comercial)

Calidad de productos ()
Precio ()
Atencion ()

2. ¢Considera usted que el centro comercial satisfacera las necesidades de este

sector?

Si ()
No ()

3. ¢ Qué tipo de compras generalmente realiza en un Centro Comercial?

Vestuario ()
Alimentacién ()
Electrodomésticos ()
Articulos del hogar ()
Otros ()

4. ¢Con que frecuencia usted generalmente realiza sus compras en un centro

comercial?
la2vecesalmes () 2 a 3 veces al mes ()
3advecesalmes () Més de 4 veces al mes ()
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5. ¢Qué tipo de servicios busca en un centro comercial?

Variedad de productos ()
Servicios bancarios ()
Servicio de parqueadero ()
Servicio de vigilancia ()

6. ¢ Indique que caracteristicas principales debe tener el Centro Comercial?

Multicines

Play Zone

Patio de comidas
Supermercado

Saldn de recepciones.
Bisuteria

Boutique

Oficinas
Electrodomésticos
Otros

e N e e T e T e e
— — — — — — ~ ~ ~ ~

GRACIAS
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ANEXO 4

TABULACION DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA AL ARQUITECTO

LUIS MONTESDEOCA

No.

PREGUNTA

RESPUESTA NARRATIVA

¢ Considera importante la creacion de
un Centro Comercial en la autovia
Ibarra — Otavalo a la altura del km
97 Sector de Natabuela?

Si porque el autovia generard un
crecimiento urbanistico social y
comercial.

2 ¢El &rea convencional que debe tener | De 3.000 a 20.000 m?
un Centro Comercial es de
aproximadamente?
¢ Qué numero de locales comerciales | Debe constar por lo menos de 20
debe tener este Centro Comercial? locales tipo 1, 20 locales tipo 2 y

diez locales tipo 3.

3 ¢Qué area deben tener los locales | La Tipo ldebe ser de 40 a 80m?,

tipol,2y3? los de Tipo 2 pueden ser de 80m? a
200m? y los de tipo 3 de 200m?
hasta 1500m?

4 ¢En respecto a la capacidad instalada | Debe tener unos 40 a 80
que criterios considera  usted | parqueaderos, accesos peatonales,
importantes? areas verdes. Puede tener una

capacidad instalada para atender
entre 5000 a 10.000 personas
diarias.

5 ¢Qué espacios y servicios considera | Area de parqueaderos,

que debe tener un Centro Comercial
de estas caracteristicas?

Servicios de guardiania,
Accesos peatonales jerarquicos,
Servicio de internet WIF.
Comidas,

Servicios de banca,

Servicios de Telefonia,
Supermercados,

Farmacias.
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¢ Qué criterios relevantes se debe
considerar en el disefio
arquitectonico de un Centro

Comercial?

Disefio de los espacios

arquitecténicos con un entorno de

ambientes acogedores, Seguridad,
Variedad de locales, Modernidad
(paisajes interiores,  corredores

peatonales), Facilidades de parqueo,
Venta de marcas de prestigio y de

calidad, Precios y descuentos.

¢ Cudles considera usted las medidas
que deben tener los bloques de los
locales que tendra el Centro

Comercial?

Bloque de locales comerciales tipo 1
entre 3200 a 3600m2

Bloque de locales comerciales tipo
2de 3600 a 5000m2

Bloque de locales tipo 3 de
entre 5000m* a 23600m2.

¢El area de parqueadero debe tener

cuantos metros aproximadamente?

Parqueaderos en general 2000m2

¢El &rea de accesos peatonales y

areas verdes deben ser de?

Corredores peatonales, espacios de
accesos areas verdes entre 1000 a
1800m2.
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ANEXO 5

TABULACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION
ECONOMICAMENTE ACTIVA DE L SECTOR DE NATABUELA Y SUS
ALREDEDORES

Desarrollo: 1. ¢Considera Ud. Que la implementacién del Centro Comercial en

el sector de Natabuela coadyuvara al desarrollo social del sector?
Cuadro Nro. 82

DESARROLLO SOCIAL

CATEGORIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 379 98,96
No 4 1,04
TOTAL 383 100,00

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion)
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

Figura Nro. 17

DESARROLLO SOCIAL
L%
98.96
Si No

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

La mayoria de los encuestados sostienen que la implementacion del Centro
Comercial en el sector de Natabuela, si coadyuvara al desarrollo social del sector
debido a que se genera en su entorno otro tipo de actividades econémicas y por lo

tanto un mejoramiento social.
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Econdmico: 2. ¢El Centro Comercial impulsara a la

de Natabuela?

Cuadro Nro. 83

mejora econdmica del sector

ECONOMICO

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy mala 0 0,00

Mala 0 0,00

Regular 0 0,00

Buena 28 7,31

Muy buena 125 32,64

Excelente 230 60,05
TOTAL 383 100,00
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

Figura Nro. 18
=%
60.05
32.64
0 0 0 7.31
o NG X 2 2> X

N N\ N & & &

N & N2 \\‘0 <
N\ @\» <

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

La mayor parte de los encuestados generalmente tienen la vision de que la
implantacion de un Centro Comercial es un excelente mecanismo para impulsar
un mejor desarrollo econémico del sector. Seguidamente manifiestan que sera
muy bueno el desarrollo econémico y muy pocas personas manifiestan que sera

bueno el desarrollo econdmico.
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Tecnologico: 3. ¢Considera que al implementar el Centro Comercial el sector de
Natabuela tendrd un adelanto tecnoldgico para el sector?

Cuadro Nro. 84

TECNOLOGIA
CATEGORIA |FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 300 78.33
No 83 21.67
0.00
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

Figura Nro. 20

TEGNOLOGIA
“%
78.33
R
si No

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Ario: 2.011

ANALISIS:

En lo que respecta al adelanto tecnoldgico la gran parte de la poblacidn
objeto de la investigacion consideran que la implementacion del Centro Comercial
en Natabuela es un adelanto tecnoldgico para el sector debido a que este tipo de
centros apuntan a estructurar tecnologias de punta en el disefio de sus espacios

fisicos (gradas eléctricas, servicios de internet y otros).
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Espacio: 4. ;Piensa usted que con el servicio que prestaré el Centro Comercial, se

incrementara el turismo en el sector?

Cuadro Nro. 85

TURISMO
CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 328 85,64
No 55 14,36
TOTAL 383 100,00
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011
Figura Nro. 20
TURISMO
“%
85.64
’ 14.36
Si No

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

Una parte muy significativa de los encuestados manifiestan que si mejoraria,
debido a que la implantacion de un Centro Comercial oferta una oportunidad
turistica para el sector de Natabuela ya que generalmente tienen varios tipos de
ofertas en productos y marcas de reconocida importancia lo que ocasiona un

movimiento turistico interno.
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Infraestructura: 5. ;Con la implementacion del Centro Comercial se mejorara la

infraestructura basica y otros urbanisticos?

Cuadro Nro. 86

INFRAESTRUCTURA BASICA

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 297 77,55
No 86 22,45
TOTAL 383 100,00

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacidn).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

Figura Nro. 21

INFRAESTRUCTURA BASICA

L%

7755
22.45 I
Si No

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

Los pobladores en suma tienen la percepcion de que al implementar el Centro
Comercial en este sector se mejorara la infraestructura basica, como arreglo de
calles, veredas, establecimiento de parqueaderos, incremento de lineas telefonicas

y otros servicios urbanisticos en el sector.
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Lugar de compra: 6. (En qué mercado realiza usted sus compras?

Cuadro Nro. 87

COMPRAS
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Supermaxi 158 41,25
AKki Ibarra 120 31,33
Aki Otavalo 75 19,58
Tia Atuntaqui 30 7,83
TOTAL 383 100,00
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011
Figura Nro. 22
COMPRAS
=%
41.25
31.33
19.58
Supermaxi  Akilbarra Aki Otavalo Tia
Atuntaqui

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

Los encuestados al ser consultados sobre donde realizan sus compras casi la
tercera parte lo realizan en la ciudad de Ibarra por ser la ciudad méas comercial y
con alto nivel de presencia de personas, la cuarta parte realizan sus compras en la

ciudad de Atuntaqui el resto en la ciudad de Otavalo y en otros sectores.
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compras para su hogar?

Cuadro Nro. 88

Dificultades de compra: 7. (Qué dificultades tiene usted para realizar las

DIFICULTAD DE COMPRA

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Movilizacién 17 4,44
Tiempo 366 95,56
TOTAL 383 100,00

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

Figura Nro. 23

DIFICULTAD DE COMPRA

%

95.56
417 J
4/
Movilizacion Tiempo

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Ario: 2.011

ANALISIS:

Las personas sujetas a esta investigacion afirman que las dificultades que
tiene para realizar sus, compras muchos concuerdan que es mas en relacionan con
el tiempo por las distancias que tienen que recorrer y cuando no poseen vehiculo

propio por la frecuencia de lineas de buses y otros relacionados con esto.
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Aceptacion: 8. ;Le agradaria a usted que exista en el sector un lugar donde pueda

realizar sus compras?

Cuadro Nro. 89

ACEPTACION
CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 383 100
No 0 0
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

Figura Nro. 24

ACEPTACION

=%

100

Si No

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

En su totalidad la poblacion investigada sostiene que si estan de acuerdo en
que en el sector de Natabuela se implemente un Centro Comercial de las
caracteristicas de la plaza Shopping Center y otros de la ciudad de Quito.
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Tipo de mercado: 9. ;Qué tipo de servicio le gustaria que exista en el sector para
realizar sus compras?

Cuadro Nro. 90

TIPO DE MERCADO

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Mercado 79 20,63
Centro comercial 300 78,33
Ferias libres 4 1,04
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

Figura Nro. 25

TIPO DE MERCADO

“%

78.33
20.63
1.UZL /
Mercado Centro Feria libre
Comercial

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

Una Considerable cantidad de encuestados tienen preferencia por la
implementacién de un Centro Comercial, debido principalmente a la variedad de

servicios locales comerciales y las marcas que generalmente se localizan en estos.
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Centro Comercial: 10. ¢Por qué desearia que exista este tipo de establecimiento

(Centro Comercial)?

Cuadro Nro. 91

ATRIBUTOS
CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Calidad de productos 193 50,39
Precio 111 28,98
Atencion 79 20,63
TOTAL 383 100,00

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

Figura Nro. 26

ATRIBUTOS

%

50.39 28.98 50,63
) = =5

Calidad del  Precio Atencion
Producto

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

Al ser consultados sobre este indicador, la mitad manifiestan que en los
centros comerciales se ofertan una Optima calidad de productos, en relacion a los
precios, menos de la mitad si concuerdan en relacién a que se recibe mejor

atencion.
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Satisfaccion de necesidad de compra: 11. ;Considera usted que el Centro

Comercial satisfara las necesidades de compras de este sector?

Cuadro Nro. 92

SATISFACCION

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 294 76,76
No 89 73,24
TOTAL 383 100
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011
Figura Nro. 27
SATISFACCION
“%
76.76
23.24 |
Si No

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

Como se observa en la representacion gréfica, la mayoria afirman que si
satisfara las necesidades de hacer compras de la poblacion del area de accion del
proyecto y de turistas que circulan por la carretera panamericana Ibarra Otavalo.
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Tipo de compra: 12. ;Qué tipo de compras generalmente realiza en un Centro

Comercial?
Cuadro Nro. 93
TIPO DE COMPRA

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Vestuario 114 29,77
Alimentacion 201 52,48
Electrodomésticos 28 7,31
Articulos del hogar 25 6,53
Otros 15 3,92
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacidn).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

Grafico Nro. 28

TIPO DE COMPRA

%

7.31 6.53 3.92
—‘_—' — > >

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

La mayor cantidad de encuestados sostienen que asisten al Centro Comercial
necesitan de productos alimenticios, debido a la variedad de locales de
gastronomia que normalmente tienen este tipo de centros comerciales. Una menor
cantidad acuden a los centros comerciales apara adquirir vestuario debido a que en

estos centros se localizan Boutiques y almacenes de marcas reconocidas.
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Frecuencia de compra: 13 ;Con que frecuencia usted generalmente realiza sus

compras en un centro comercial?
Cuadro Nro. 94

TIPO DE SERVICIO

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 a 2 veces al mes 65 16,97
2 a 3 veces al mes 89 23,24
3 a 4 veces al mes 138 36,03
Mas de 4 veces al mes 91 23,76
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacidn).
Elaborado por: Las autoras

Afio: 2.011
Figura Nro. 29
FRECUENCIA DE COMPRA
%
36.03
16.97 23 24 23 76
la2 3a4 Masde4d

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

En relacion a la frecuencia de compra en un centro comercial, los encuestados
sostienen que realizan sus compras de 3 a 4 veces al mes, lo que demuestra que

existe una alta aceptacion por parte de la poblacion de los centros comerciales.
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Tipo de servicio: 14. ;Qué tipo de servicios busca en un Centro Comercial?

Cuadro Nro. 95

TIPO DE SERVICIO

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Variedad de productos 143 37,34
Servicios bancarios 85 22,19
Servicio de parqueadero 70 18,28
Servicio de vigilancia 85 22,19
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras

Afo: 2.011
Figura Nro. 30
“%
37.34
22.19 22.19
18.28
Variedad Servicios Servicio de  Servicio de
dServicios bancarios parqueadero vigilancia
bancariose
productos

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

Al ser consultado sobre la categoria de servicios que las personas buscan en

un centro comercial un grupo significativo busca una variedad de productos entre

ellos vestuario, alimenticios, juegos, productos miscelaneos, electrodomésticos,

papelerias. Por otra parte buscan servicios bancarios, otros

parqueadero y servicios de vigilancia.
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Caracteristicas: 15. ¢ Indique que caracteristicas principales debe tener el Centro

Comercial?
Cuadro Nro. 96
CARACTERISTICAS PRINCIPALES

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Multicines 36 9,40
Play Zone 42 10,97
Patio de comidas 111 28,98
Supermercado 51 13,32
Salon de recepciones. 15 3,92
Bisuteria 26 6,79
Boutique 37 9,66
Oficinas 25 6,53
Electrodomésticos 28 7,31
Otros 12 3,13
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).

Elaborado por: Las autoras

Afo: 2.011

Figura Nro. 31

Otros
Electrodomésticos
Oficinas

Boutique

Bisuteria

Salén de recepciones.
Supermercado

Patio de comidas

Play Zone

Multicines

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

H Serie 1

28.98

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).

Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

Un alto porcentaje indican que la caracteristica principal que buscan en los

centros comerciales son

los patios de comidas.

Continuamente

busca

supermercados, play zone o cualquier tipo de distraccion, sitios Multicines, un

bajo porcentaje dicen que debe contar con un area de boutique.
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ANEXO 6

TABULACION DE LA PRUEBA DE CONCEPTOS

1. ¢ Qué buscaria en el Centro Comercial?

Cuadro Nro. 97

IMAGEN
CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
SEGURIDAD 95 24,80
COMODIDAD 74 19,32
ESPACIOS FiSICOS
CONFORTABLES 89 23,24
VARIEDAD DE PRODUCTOS 125 32,64
TOTAL 383 100
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011
Figura Nro. 32
IMAGEN
B FRECUENCIA m PORCENTAIJE
125
95 74 89
24.80 19.32 23.24 32.64
SEGURIDAD COMODIDAD ESPACIOS FISICOS VARIEDAD DE
CONFORTABLES PRODUCTOS

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).

Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

La mayoria de los que acuden a los centros comerciales buscan variedad de
productos, seguidamente los espacios fisicos confortables, la comodidad y la
minoria busca como servicio importante la seguridad, este resultado sefiala que el

Centro Comercial debera tomar en cuenta estos requisitos para tener una mejor

aceptacion.

254




2. ¢ Qué empresas desearia que exista en el Centro Comercial?

Cuadro Nro. 98

EMPRESAS
CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
CLARO 45 11,75
FYBECA 55 14,36
AKI 54 14,10
TIA 53 13,84
MARATHON 51 13,32
KFC 39 10,18
BANCO DEL PICHINCHA 47 12,27
MOVISTAR 39 10,18
TOTAL 383 100

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacién).
Elaborado por: Las autoras

Ano: 2.011
Figura Nro. 33
EMPRESAS
m FRECUENCIA m PORCENTAIJE
55 54 53 51
45 39 47 39

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

En relacion a las empresas que requieren gque existan en el centro comercial,
los encuestados manifiestan lo siguiente: CLARO, MOVISTAR, FYBECA, AKI,
TIA, MARATHON, KFC, Banco del Pichincha, ya que son empresas necesarias,

para cualquier tramite o adquisicion de productos.
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3. Al dar a conocer los atributos que tendra el Centro Comercial ¢Qué
posibilidades tiene de asistir?

Cuadro Nro. 99

ACEPTACION
CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
DEFINITIVAMENTE Sl 125 32,64
PROBABLEMENTE Sl 138 36,03
DEFINITIVAMENTE
NO 35 9,14
INDECISO 85 22,19
TOTAL 383 100
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Ao zo1t e

Figura Nro. 34

ACEPTACION
B FRECUENCIA ® PORCENTAIJE

138

125

DEFINITIVAMENTE SI  PROBABLEMENTE SI' DEFINITIVAMENTE NO INDECISO

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afio: 2.011

ANALISIS:

Al dar a conocer los atributos que tendra el centro comercial, la mayoria de
los encuestados si, asistiran al centro comercial, en vista de que tendran acceso a
servicios y productos de calidad, otros manifiestan que probablemente si asistiran,

la minoria definitivamente no asistira.
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Cuadro Nro. 100

4. ¢ Qué factores considera usted al momento de asistir al Centro Comercial?

PREFERENCIA DEL CENTRO COMERCIAL

CATEGORIA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
PUBLICIDAD 67 17,49
PRECIO 132 34,46
PLAZA 25 6,53
PROMOCION 159 41,51
TOTAL 383 100
Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011
Figura Nro. 35
PREFERENCIA DEL CENTRO
COMERCIAL
B FRECUENCIA m PORCENTAIJE
132 159
67 l I
17.49 34.46 25 6.53 4151
|
PUBLICIDAD PRECIO PLAZA PROMOCION

Fuente: Encuestas (383 unidades de observacion).
Elaborado por: Las autoras
Afo: 2.011

ANALISIS:

Los factores que consideran importantes al momento de asistir a un centro
comercial la mayoria de los encuestados sostienen que la promocion de productos
es lo que mas les atrae, secuencialmente es importante el precio de los productos o
servicios que brindan, la plaza o el lugar donde se encuentra ubicada y la minoria
la publicidad es lo que les atrae. Estos factores deberan ser tomados en cuenta,

para atraer mas a los clientes y lograr posicionarse en el mercado.
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ANEXO 7

MODELO DE COMPETENCIAS DE LAS 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Ambiente Politico y
legal

Ambiente
Tecnolégico

Nuevas empresas
entrantes potenciales

|

Fuerzas competitivas que
provienen de empresas nuevas que
oferten sus productos (rivales

!

Rivalidad entre Fuerzas competitivas
Fuerzas ; Mercado de
Proveedores competitivas dela €| microempresas ya  \— fus surger con 7 compradore
—> T existentes influencia del poder de
negociacion con negociacion de los

lne nrnviaadnrac T

Fuerzas competitivas que pueden ser
una amenaza por la entrada de
nuevos productos sustitutos o por los

f

avictantac

/

~
) Productos Ambiente
Amblentt? . sustitutos Macroecon6mico
Demogréfico

T

Ambiente Social - cultural

Fuente: Planificacion de marketing, Harvard, Business, Pag. 137 - 139
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ANEXO 8

DISENO ARQUITECTONICO
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