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Resumen

Esta investigacion consiste en demostrar la factibilidad para la
creacion de un Centro Comercial para comerciantes en el canton
Huaquillas, basandose en el estudio a comerciantes y consumidores. Este
proyecto es considerado innovador debido a que en la actualidad no existe
ningun lugar que brinde seguridad, comodidad y distraccion para los clientes
al momento de realizar sus compras.

El Centro Comercial sera Unicamente para comerciantes establecidos
formalmente, no solo contard en venta de productos como ropa, zapatos,
accesorios sino también en ofrecer servicios que no existen en la frontera
como cine, sala de eventos, patio de comidas, servicios higiénicos. El centro
comercial sera de 2 pisos y tendra 625 locales comerciales en total, cuyas
medidas ha sido distribuidos en cinco tipos como son: islas, local pequefio,
local mediano, local grande, sala de oro y sala de platino. Ademas tendra un
parqueadero de 1000 metros cuadrados para estacionamiento.

Para la construccion del centro comercial se prestard parte de la
inversion a dos instituciones bancarias un total del 19% de deuda y el
restante 81% es de capital accionario. Para el manejo y mantenimiento del
centro comercial se contratard a personal capacitado con experiencia de
minimo un afio en cada area y en la secciéon de seguridad e higiene se
contratara directamente a empresas ya establecidas en el mercado.

Palabras Claves: (comerciantes, comercio, centro comercial

consumidores, factibilidad, Huaquillas)
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(Abstract)

This investigation consists of demonstrating the feasibility for the
creation of a Commercial Center for merchants in Huaquillas, based on the
study to merchants and consumers. This project is considered innovative
because at present in the Canton of Huaquillas there is no place that
provides security, comfort and distraction for customers when making their
purchases.

The Shopping Center will only be for formally established merchants,
not only selling products such as clothing, shoes, accessories, but also
offering services that do not exist at the border such as cinema, events room,
food court, hygienic services. The shopping center will be 2 floors and will
have 625 commercial premises in total, whose measures have been
distributed into five types such as: islands, small premises, medium-sized
premises, large premises, gold room and platinum room. It will also have a
parking lot of 1000 square meters for parking.

For the construction of the shopping center, part of the investment will
be provided to two banking institutions, a total of 19% of the debt and the
remaining 81% is equity. For the management and maintenance of the
shopping center, qualified personnel with a minimum of one year of
experience in each area will be hired and in the health and safety section,
companies directly established in the market will be hired directly.

Key Words: (merchants, commerce, consumers, shopping center,

feasibility, Huaquillas)
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Introduccion

Esta investigacion propone analizar la factibilidad de la Creacion de
un Centro Comercial para comerciantes en Huaquillas, canton dedicado
netamente al comercio junto con la frontera peruana. El comercio es la
actividad que por muchos afos ha sido habito socioeconémico de los
pueblos y cultura de la nacién.

Huaquillas es una puerta comercial del pais debido a que ingresan
productos del Peru al canton, sin embargo desde hace algun tiempo se ha
observado un desequilibrio comercial que ha perjudicado a la ciudadania y
principalmente a sus comerciantes.

Esta hermosa ciudad se ha transformado en un centro de
comercializacién informal , esto da como resultado no solo un pésimo
aspecto visual, sino un desorden social, siendo asi que el presente Trabajo
de Titulacion esta dirigido a un Estudio de Factibilidad para la Creacion de
un Centro Comercial para comerciantes y asi extender oportunidad laboral,
mejorar la actividad econdmica, dar seguridad y comodidad para
comerciantes y clientes y asi tener una buena y competitiva atencion al
publico en el canton Huaquillas, provincia de EI Oro.

En el capitulo | trata del problema en si, cuales son los factores tanto
internos como externos por el cual los consumidores prefieren comprar en
Perud y las consecuencias econdmicas para los comerciantes formales.

En el capitulo Il se basa en un estudio del Marco Tedrico, el mismo
que refleja los fundamentos historico, tedrico y legal para respaldar las bases
cientificas del trabajo presente.

El capitulo Il muestra la metodologia que se utilizara en el trabajo, lo
gue involucra estudiar la poblaciéon y para determinar una muestra para ver
a cuantas personas se va a encuestar y la direccion de la misma.

En el capitulo IV se enfoca en el analisis de los resultados de la
investigacién de campo.

Los resultados y los datos que salen de la encuesta y focus group que
es la apertura para la realizacion de una Propuesta que soporte el contexto

del trabajo de titulacion esto se lo aprecia en el Capitulo V y VI.
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Capitulo I: Aspectos generales del trabajo

Antecedentes

El comercio, como lo indica (Coronado, 2013, p. 6) inicia cuando el
hombre empieza a vivir en sociedad por lo cual el crecimiento de la
comunidad produjo nuevas formas de vida social, y comenzaron a surgir
nuevas necesidades. En un principio se utilizaba el sistema de trueque,
sistema de intercambio que presento problemas porque no todas las cosas
tenian el mismo valor por lo cual se cre6 la moneda.

En la actualidad el comercio es la actividad principal de cualquier pais,
sea nacional o internacional. En los negocios cada pais tiene su moneda
diferente para medir las transacciones, por lo tanto, es necesario cambiarlas
y tomar en cuenta la tasa de cambio.

El cantdon Huaquillas es la principal entrada via terrestre al Ecuador,
con ubicaciéon al suroeste de la provincia de ElI Oro. Por muchos afos la
principal actividad de su poblacion ha sido el comercio. En Huaquillas y
Aguas Verdes, circulan el Dolar estadounidense y el Nuevo Sol peruano
para realizar sus negocios. Al momento de cambiar su dinero estos tienen
facil acceso de hacerlo debido a la existencia de cambistas en las calles las
24 horas del dia. .(Eguiguren, 2015)

En los dltimos siete afios se ha visto un cambio total en las ventas
para el canton, con el transcurso del tiempo estas han ido disminuyendo por
la fuerte competitividad del sector peruano y los vendedores informales, los
precios de las mercancias peruanas son cada vez mas baratas y las
personas que trabajan informalmente han ocasionado actualmente una baja
del 70% en las ventas provocando que los comerciantes de Huaquillas
Gnicamente vendan sus mercancias para su diario vivir.(Zambrano, 2017)

La crisis comercial que esta atravesando el canton se debe a varias
causas, entre esas el exceso de vendedores ambulantes nacionales y
extranjeros, otra son las normativas aplicadas al comercio exterior; asi como
también las salvaguardas arancelarias que en los afios que existieron
terminaron con la actividad comercial en este sector de frontera.(Diario
Opinién, 2015)
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En Aguas Verdes, sector peruano, la situacion econémica es diferente
porque los compradores ecuatorianos llegan de diferentes lugares del pais
todos los dias de la semana en busca de una variedad de productos
perecibles ,ropa, bisuterias, artesanias, maquillaje, calzado, articulos
navidefios, whisky, confiteria, articulos de bazar; artefactos eléctricos, entre
ellos televisores, parlantes, equipos de sonido, refrigeradoras, celulares,
entre otros. Sin mencionar a turistas de otros paises quienes también tienen
cierta preferencia por comprar en la frontera peruana.

En este momento el casco comercial del canton Huaquillas que
empieza desde la avenida La Republica y las calles Machala y Arenillas,
permanece completamente desolado, donde en su mayoria los locales lucen
cerrados, con poca mercaderia y otros con las perchas vacias, esto es
porque los comerciantes se quedaron sin capital para volver a comprar las
existencias y llenar las mismas, porque lo poco que venden es Unicamente
para pagar sus créditos adeudados durante todo el afio a sus proveedores.

Una de las causas fuertes de los problemas econémicos en la frontera
que provocan el desorden comercial es el empleo informal, es decir
personas que se dedican a trabajar en las calles sin pagar nada. El concepto
de informalidad ha tenido una gran popularidad en los dltimos afios a partir
de su distincion con el empleo formal a inicios de los afios 70.

En 1972 la OIT (Organizacion Internacional del Trabajo) a través de
diferentes investigaciones anexan caracteristicas nuevas a este término
como facilidad de entrada, estado de propiedad, adquisicion de habilidades
fuera del sistema formal, mercados sin regulacién y competitivos. (Toledo &
Cortés, s. f.)

De acuerdo con la OIT la informalidad puede ser un obstaculo para la
reestructuracion economica. Sin embargo, en los paises que no tienen
sistemas de proteccion social basicos, el desempleo puede no ser una
alternativa. Por lo cual, las formas de entrada en el sector informal son
elevadas, pero también lo son las de escapatoria, y la movilidad en el
empleo en la economia informal es similar a la de la economia
formal.(Organizacién Internacional del Trabajo, s. f.)

En América Latina la actividad del comercio informal es alta, con

particularidad en las zonas fronterizas, donde el contrabando es intenso y
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acelerado, ademas la venta de esos productos que han ingresado
ilegalmente se expenden en el comercio callejero, mostrando una
retroalimentacion: a mayor contrabando, mayor cantidad de comerciantes
informales. ElI comercio informal en el Ecuador, es una actividad radicada
desde hace varias décadas, generado primariamente por la escasa
demanda laboral frente al incesante incremento de la mano de obra.(Revista
Lideres, 2015) .

Con el pasar de los afios la informalidad comercial ha sido la
herramienta para mejorar su situacion de inestabilidad econdmica que han
hecho de este estilo de trabajo la solucién adecuada frente a la escasez de
fuentes de trabajo en toda la nacion. Segun el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censo (INEC, 2015), el 39,31% de la poblacién ocupada, se
encuentra en situacion de informalidad a nivel nacional.(Gamboa, Coérdova,
Bedoya, & Naranjo, 2016)

Planteamiento y formulacién del problema de estudio

Planteamiento del Problema

Desde el 2010 las ventas han disminuido notablemente para los
comerciantes en Huaquillas. Sus calles estan desoladas, locales cerrados y
perchas desocupadas, mientras que el panorama peruano es todo lo
contrario. Los comerciantes Huaquillenses trabajan para su diario
obteniendo pocas o nada de ganancia lo que significa que no pueden
invertir en mas mercaderia variada y novedosa; por lo cual el cantén no es
competitivo en precios para Aguas Verdes.(Gamboa et al., 2016)

Analizando los tipos de servicio que ofrece la Asociacion de
Comerciantes del Canton Huaquillas se pudo observar la falta de un sitio que
brinde seguridad, comodidad y distraccion para las personas que visitan el
lugar, debido a que en los ultimos meses se ha visto un desequilibrio
econdmico y desorden total en cuanto a la invasion de comerciantes
informales (ecuatorianos, peruanos y colombianos) en la Av. La Republica
hasta cruzar el puente internacional. EI mes con mas congestiones
comerciales es Diciembre donde todos los comerciantes quieren vender mas
y aprovechar las festividades de esas fechas. (Zambrano, 2016)

Estos comerciantes informales nacionales y extranjeros no solo
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afectan a la economia por sus precios extremadamente bajos en
mercaderia sino que también dejan estrechas las calles por donde circulan
los compradores que también se ven afectados por los triciclos, motos y
mas. Ademas después de sus actividades diarias dejan cumulos de
desperdicios que generan un pésimo aspecto visual y desorden social.

En diciembre del 2016 en el cantdon Huaquillas las ventas estuvieron
activas en un 30 %, mientras que del lado peruano, en Aguas Verdes, un
100 %. En Navidades de afios anteriores un pequefio local podia vender
unos 1.000 délares diarios y ahora en ocasiones no se llega ni a 50 doélares
por dia. Esta es una situacion muy preocupante para todos los comerciantes
del canton. (Zambrano, 2016)

Los negocios de los Huaquillenses estan escasos de compradores; es
decir la bonanza econdmica de los peruanos contina en ascenso y con la a
aparicién de este exceso de comerciantes informales en los Ultimos meses
es evidente que es ocasionado por un indice de desempleo elevado que
lleva a este gran nimero de persona a trabajar de esta manera sin darse
cuenta que también perjudican a los comerciantes que pagan sus impuestos
y cumplen con las leyes.

Segun Gandi Chamba (2016), presidente de la Camara de Comercio
de Huaquillas, afirmé que algunos locales prefieren cerrar sus puertas e irse
al lado peruano por el orden y acogida que tiene por parte de los visitantes.
Cada comerciante Huaquillense busca su bienestar econémico, es por esta
razon gue ellos optan por esta alternativa. (Telégrafo, 2016, parr. 10)

Este desequilibrio econémico para los comerciantes es un problema
muy serio, a tal punto que en 2011 los comerciantes pidieron al Gobierno la
aplicacion de incentivos para reactivar la economia. Hasta la actualidad la
situacion sigue siendo critica, sim embargo los comerciantes contindan con

la esperanza de mejores dias. (Teleamazonas, 2016)
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Formulacién del Problema

Pregunta general

¢,Cuadles son los elementos teoricos fundamentales y metodoldgicos a
utilizar para la creacion de un Centro Comercial para comerciantes basado
en el estudio de factibilidad de comerciantes y consumidores del Cantén

Huaquillas?

Preguntas especificas

v ¢Cudles son los fundamentos tedricos que se deben aplicar para la
creacion de un centro comercial?

v’ ¢Cudles son las bases metodoldgicas que se deben utilizar para el
estudio de factibilidad?

v’ ¢ Sera factible la creacion del Centro Comercial para comerciantes en

el Cantén Huaquillas?

Alcance

El estudio realizado comprobara la factibilidad de establecer un
Centro Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas basandose en
la demanda de los comerciantes y consumidores. Las propuestas en este
proceso de regularizacion es necesario realizar una investigacion de campo
en el sector para la mejora de esa economia que ha ido decreciendo en los

ultimos arios.

Limitaciones

v' La veracidad de las respuestas dadas por parte de las personas
encuestadas.

v' Conseguir la informacién de centros comerciales cercanos a la

frontera como el Shopping de Machala.

Justificacién

En el canton Huaquillas no existe ningun centro comercial hasta
el momento, su creacidon se convertiria en un atractivo comercial y turistico
para Huaquillenses como extranjeros dando asi mayor competitividad al

comercio de la zona con respecto a la frontera peruana y se pueda usar
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como una alternativa para reactivar la economia .Por comodidad los
visitantes que llegan a la frontera no tienen acceso al uso de servicios
higiénicos con facilidad debido a que solo existen en el parque central del
cantén. Otro motivo es la falta de restaurantes en vias principales, los
visitantes que no conocen el cantdn tiene que estar preguntando hasta llegar
a un lugar. En el @mbito de distraccién por ejemplo para ir a un cine las
personas desde el canton tienen que viajar dos horas hasta Machala o una
hora y media hasta el cine mas cercano en el lado Peruano.

En cuanto a la seguridad muchas personas se ven afectadas por
estafa o cuando delincuentes abren sus bolsos o carteras al descuido y
toman sus pertenecias por lo general celulares o dinero, todo esto debido al
exceso de gente en las calles. Si existiera un centro comercial habria un
poco mas de tranquilidad al momento de realizar sus compras y los clientes
tendrian més opciones.

Ademas con respecto al cambio de moneda, en las noches los
extranjeros algunas veces son estafados con billetes falsos al momento de
cambiar de délares a soles o viceversa y por el poco conocimiento no toman
precaucion, lo ideal seria que exista dentro del centro comercial una casa de
cambio de monedas segura.

Con este estudio se puede reubicar a los comerciantes en pequefios
locales comerciales dentro del centro comercial, o que contribuiria al orden
y que los visitantes tengan un panorama diferente al dejar las calles un poco
mas libres. Y no solo se beneficiarian los consumidores sino también la
asociacion de comerciantes porque se vuelven mas competitivos y atraen a
gue los clientes compren en la frontera sur.

Es importante tomar en cuentas las razones por lo que mas personas
se direccionan al comercio informal, ocasionando molestias a los formales,
segun investigaciones los informales prefieren ese estilo de negocio por la
obtencion de mayores ingresos con 64 % , el 24 % dice que es el horario
flexible y el 12 %, asegura que el beneficio es la movilidad.(Roberto
Gamboa, Cordova, Mayra Bedoya & Joselito Naranjo, 2016, p. 10).

Segun un reporte del Grupo de Inteligencia de Mercado del
ICSC (Principal Asociacion de la Industria de Centros Comerciales y Retail)

para América Latina en 2015 de la industria de centros comerciales cada 5
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aflos muestra la cantidad de centros comerciales creados en algunos paises
latinoamericanos para ver el crecimiento de este mercado.

Asi como los paises pioneros en el sector de centros comerciales
(Brasil, México, Chile) estan en cierto modo mostrando una situacion estable
con un crecimiento a pequefia escala y una reduccion en el flujo de
inversiones minoristas, nuevos paises han ingresado a la escena como el
centro de atencion, este es el caso de Peru y Colombia.

Peru tiene equitativamente el mayor nivel de centros comerciales en
desarrollo, pero Colombia es la principal atraccion para minoristas vy
desarrolladores. Estos paises latinoamericanos son los mas destacados en

cuanto a disefos y estructuras de centros comerciales.

Proyeccién de crecimiento cantidad de centros comerciales en paises
seleccionados

3000
@
]

Figura 1. Proyeccion de Crecimientos de Centros Comerciales en Paises Latinoamericanos.
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Adaptado de: “Reporte 2015 de la industria de centros comerciales en América Latina.”
(Icsc, 2015)
Un estudio en Madrid manifiesta que el atractivo de los locales de

centros comerciales marcé su auge en 2016. Segun datos de Cushman &
Wakefield, la inversion en Retail ascendi6 a 4.300 millones de euros en
2016, un 22% mas que el aflo anterior y marca un récord historico en
Espafia. Los centros comerciales han sido los activos estrella en el sector al

captar el 50% del capital.(Martinez Almeida, 2017) .
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En el gréfico se puede observar de color verde el crecimiento de los centros
comerciales en Madrid y sus mejores afios son el 2014 y 2016, mientras que
su competencia como los locales comerciales, parques comerciales,

supermercados y otros no muestran el mismo auge.
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Figura 2. Volumen de Inversion en Retail. Adaptado de: La inversion en locales y centros
comerciales bate récords en 2016.(Martinez Almeida, 2017)

Objetivos

Objetivo General

Investigar y aplicar las teorias y metodologias para realizar un estudio
de factibilidad sobre la creacién de un Centro Comercial para comerciantes

en el Cantén Huagquillas.

Objetivos Especificos:

v’ Ildentificar fundamentos teéricos que se deben aplicar para la creacion
de un centro comercial

v' Revisar, analizar y utilizar las metodologias adecuadas y efectivas
para el estudio de factibilidad del proyecto sobre la creacion del
centro comercial en Huaquillas.

v' Determinar la factibilidad Econdmica-financiera del proyecto de la

creacion del Centro Comercial en el Cantén Huaquillas.
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Capitulo II: Marco Tedérico

Teoria de los mercados

Mercado es uno de los elementos significativos del sistema capitalista,
en el que suceden numerosas transacciones de compra y venta de bienes,
servicios y elementos productivos. En ese punto es donde se manifiesta la
oferta, la demanda y el precio de todo lo que se compra y vende.(Sanroma
Meléndez & Hintzmann Colominas, 2012)

El mercado significa comercio publico en sitio y dias sefialados al
efecto, haciendo de puente la conexion entre las dos variables principales
como es la produccién y el consumo. La produccidn para ser comercializada
necesita del mercado y el consumo para proveerse también. El campo de la
produccién y el campo del consumo son los elementos principales para esta
vinculacién con el mercado. (Ramos, 2015)

Con el pasar del tiempo las empresas han evolucionado a tal nivel
gue en la actualidad estudian al mercado antes de vender un producto u
ofrecer un servicio. La razén de este estudio es descubrir y revelar si hay o
no un mercado para un nuevo producto o idea de servicio, quién o qué
constituye ese mercado y que tendria que hacer ese nuevo producto o
servicio para ser vendido a un precio que promueva un beneficio suficiente.
(Tracy, 2016)

El estudio de mercado se trata de una etapa crucial que permite
comparar tu vision con tu intuicién con la realidad del mundo exterior. Lo que
significa que en ocasiones las ideas que se piensan no es lo que las

personas necesitan.(Sion, 2017)
Tipos de mercado

Los mercados pueden clasificarse  segun las caracteristicas de los
compradores y con base en la naturaleza de los productos. De acuerdo a las
caracteristicas de los compradores se tienen los dos tipos de mercados

siguientes: Mercados de consumo y Mercados Industriales.
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Los Mercados de Consumo

Son aquellos en los que se realizan transacciones de bienes y
servicios que son obtenidos por las unidades finales de consumo. Ademas
estos mercados se clasifican en tres tipos principales: Mercados de
productos de consumo inmediato, mercados de productos de consumo

duradero y mercados de servicios.(Gonzalez, s. f.)

Este tipo de mercado esta constituido por la totalidad de compradores
finales de un producto o servicio determinado. Sin embargo existen las
relaciones de intercambio que se originan entre compafias ofertantes y

personas fisicas.
Los Mercados industriales

Son aquellos en los que se realizan transacciones de bienes y
servicios utilizados en la obtencién de diferentes productos que son objeto
de transaccion posterior 0 que se adquieren para obtener un beneficio

mediante su posterior reventa. (Gonzalez, s. f.)

El mercado industrial ha sufrido muchas transformaciones con
respecto a la evolucién del sector secundario y los cambios industriales. Por
lo cual existen dos tipos, la primera es industria extractiva que es aquella
encargada de extraer y explotar los recursos naturales y la segunda es
industria de transformacion que procesa las materias primas y las transforma

en producto final.(Castafio & Jurado, 2016)
Teorias del comportamiento del consumidor

Las teorias tienen como proposito orientar a la empresa en el manejo
de las variables del consumo de los individuos y sus comportamientos.
Ayudar a los empresarios o duefios de negocios analizar y ver cuales son las
preferencias del consumidor en el mercado y asi satisfacer las necesidades
del mismo. Sin embargo el criterio final lo tiene el consumidor quién aprueba

0 no la calidad del producto o servicio.
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TEORIAS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Teoria Concepto Uso en marketing

SE BUSCA MAXIMIZAR EL
ECONOMICA BENEFICIO. SE COMPRA
LO MAS RENTABLE

| LAS PERSONAS BUSCAN
PSICOANALISIS SATISFACER ELEROS O
EL THANATOS

LAS CONDUCTAS SE PUEDEN
APRENDIZAJE CAMBIAR POR LA
REPETICION DE ESTIMULOS

SE ACTOA POR INFLUENCIA iNO DEJES QUE SE LO LLEVEN!
DE LOS GRUPOS DE iNUEVE DE CADA DIEZ LO USAN!
REFERENCIA iLO USAN LAS ESTRELLAS!

iLA PRUEBA DEL CALENDARIO!
iES MAS ECONOMICO!

iPLACER ADULTO!
PROHIBIDO PARA MENORES

PUBLICIDAD DE CERVEZAS.
COCA-COLA, CIGARRILLOS

50CI0-
PSICOLOGICA

Figura 3. Teorias del comportamiento del consumidor . Adaptado de: Teorias del

comportamiento del consumidor.(Rivera, Cueva, & Ayala, s. f., p. 44)

Segun (Rivera et al., s. f., pp. 45-46) en su libro explican las 4 teorias
que ellos consideran en el comportamiento del consumidor. Estas teorias
son: Teoria racional econdmica, Teoria psicoanalitica, Teoria del aprendizaje

y Teoria Social.
Teoria racional econdmica

El consumidor escoge entre las posibles alternativas de consumo
procurando tener un equilibrio entre las dos variables que considera
fundamentales que son calidad y precio. La caracteristica primordial de una
eleccion racional es que exige elegir la alternativa ideal dentro de un
conjunto de alternativas factibles. En este tipo de teoria el consumidor se
guia por variable precio y variedad buscando el equilibrio entre el
comportamiento social y econémico Yy finalmente coger la mejor opcién.
(Rivera et al., s. f., pp. 45-46)

Teoria psicoanalitica

Sigmund Freud manifiesta en esta teoria que los consumidores no
siempre se dejan llevar por los criterios econdmicos sino por su
comportamiento humano y mental, es decir el ser humano desarrolla su
personalidad en varias etapas. El comportamiento o conducta de un ser
humano es el efecto de fuerzas psicologicas que maniobran desde adentro
del individuo. (Rivera et al., s. f., pp. 45-46)

33



Esta teoria esta anexada a la variable de estilo de vida personal
porque en este caso el consumidor se va a enganchar con los productos o
servicios Uutiles para él, sin fijarse de lleno en el precio. Otra variable
participativa en esta teoria también es la atencidén o servicio porque el cliente
se deja guiar por el comportamiento mental a tal punto que va a acudir

donde se sienta comodo y a gusto.
Teoria del aprendizaje

El consumidor ha probado un producto y le ha resultado satisfactorio y
ya no se arriesgara a probar otros, lo que indica que el comportamiento del
consumidor segun esta teoria no es totalmente racional aunque puede partir

de los principios econdmicos. (Rivera et al., s. f., pp. 45-46)

Esta teoria se relaciona con la variable de cultura porque indica los
gustos del cliente en un lugar determinado donde el producto y la atencion
son completamente de su agrado, es ahi donde empieza la fidelizacién del
cliente. Esta teoria en si explica los cambios que se originan en la conducta

debido a la practica y no a otros elementos como el proceso fisiologico.
Teoria Social

En este caso los consumidores adoptan ciertos comportamientos de
consumo con el objeto de integrarse a un grupo social o pertenecer a los
individuos de su grupo de referencia. Este tipo de consumidor es aquel que
cuando sale un producto nuevo y exclusivo lo adquiere para sentirse en

moda. (Rivera et al., s. f., pp. 45-46)

Esta teoria la relacionamos con las variables precio desde la
perspectiva de que porgue el producto este de moda el cliente va a optar por
coOmpralo sin importar nada solo por encajar en un grupo social y ser
representativo en el mismo; la variable ubicacién del establecimiento porque
de la misma manera porque cuando sale un lugar nuevo todos quieren

visitarlo porgue en este momento esta en su punto de popularidad.
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Teorias de la demanda del consumidor

Esta teoria parte desde que Adam Smith introdujo su teoria de valor
trabajo que plantea el factor de las mercancias en direccién y funcién del
factor trabajo. Sin embargo esta teoria no lograba aclarar algunas cuestiones
por lo que se introdujo la teoria de la demanda del consumidor. Esta teoria
se basa en que el precio depende de la utilidad que brinda el producto o
servicio, es decir el grado de satisfaccion que en el individuo produce su

posesion y disfrute. (Arribas, Mantilla, Mafas, & Orti, 2013)

Esta teoria se relaciona directamente con variable precio, porque en
la actualidad con los problemas econdmicos que presenta la sociedad es
una determinante clave al momento de realizar sus compras y obtener el

producto o servicio que mejores beneficios tenga para el cliente .
Comportamiento del consumidor

El consumidor es el componente principal en el mercadeo, usado para
las orientaciones de la gerencia de mercadeo para ventas o produccién. El
consumidor es la persona que usa o dispone finalmente del producto, el
cliente es aquel individuo que compra o adquiere el producto. Finalmente
una vez que el cliente adquirié el producto o servicio este determinara si fue
de su agrado y satisfaccién para volver a adquirirlo o buscar otras opciones.
(Rodriguez Santoyo, 2013, Capitulo 3).

Javier Alonso Rivas e ldelfonso Grande, sefialan: La conducta de los
consumidores saben depender, en mayor o menor medida, de un grupo de
variables de naturaleza externa, que un cientifico, investigador, estudioso o
pragmatico del marketing no puede dejar de contemplar y examinar si se
quiere llegar a extender la compra y consumo de cualquier bien o servicio.(A.
Rivas & Grande, 2016)

Segun (Wilkie, 1994) comportamiento al consumidor se define como
el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evalian y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer
su deseos y necesidades, actividades que utilizan procesos mentales y

emocionales, asi como fisicas.(Descals, 2013, p. 19).
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Desde un punto de vista economico el comportamiento del
consumidor se explica contemplando al individuo encuadrado en una
sociedad que ha de escoger los trabajos alternativos de sus limitados
recursos para satisfacer sus necesidades y maximizar su utilidad. Un
economista podria argumentar que el comprador dispone de unos ahorros,
espera conservar su empleo y decidi6 por un modelo de compra
econdémicamente atractivo por el precio y las condiciones de pago. (J. A.
Rivas & Esteban, 2013).

Las elecciones del comprador descansan no sobre el producto en si,
sino sobre los beneficios que el consumidor espera que se deriven de su
uso. Todo proceso de toma de decisiones empieza cuando el consumidor
necesita, desea o0 quiere comprometerse en comportamiento de comprar y
consumir, respuesta que proviene de los diferentes estimulos del mismo y lo

gue considere importante en su compra.(Pardo, Contri, & Borja, 2014)
Comportamiento del consumidor de centros comerciales

El marketing una herramienta que busca satisfacer las necesidades y
deseos de las personas, el punto de partida es conocer que es realmente
una necesidad y un deseo.

* Necesidad.- “Estado de carencia percibida que puede ser
fisica o mental del que es dificil sustraerse porque genera una
discrepancia entre el estado real y el deseado”. (Kotler & Armstrong,
2013)

* Deseo.- “es una necesidad explicita por los conocimientos, la
cultura y la personalidad del sujeto”. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014,
p. 11) .Es decir, la necesidad es la privacion de algo y el deseo es la

materializacion de la necesidad y como compensamos la misma.

Los modelos de conducta inconscientes que se producen en los
consumidores cuando se encuentran en instalaciones comerciales han sido
medidos y proporcionados a conocer a través de diversos estudios y
herramientas de neuromarketing. En la actualidad, gracias a los estudios de

la neurociencia se sabe que el consumidor decide, en un 75% de ocasiones,
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su eleccion de compra dentro del establecimiento, y un 25% tiene pensado
gue compras va a realizar dentro del centro comercial .(Alexia de la Morena,
2013).

Hoy en dia los centros comerciales ofrecen al consumidor musica,
internet, aire acondicionado y toda la tecnologia para que se sientan
comodos para su rutina de compra. El espacio fisico y las comodidades es lo
que diferencia a los centros comerciales de una bahia comudn. En los centros
comerciales lo que mas predomina es el orden y cumplimiento de las reglas

por parte de los duefios de cada local. (Ortega, 2014)

Respecto a las edades de los visitantes en centros comerciales, el
45,17% tiene una edad comprendida entre 18 y 33 afios, el 36,72% entre
34y 49 afios, y el 18,11% entre 50 y 65 afios. Poco mas de la mitad son
hombres, exactamente el 55,94%.

La gran mayoria en alguna ocasién ha visitado anterior el centro
comercial y conocen la marca (99,68% y 99,03%, respectivamente), y el
34,43% lo visita como minimo una vez a la semana.(Salvador & lldefonso,
2013, p. 167)

50-65 afios

34-49aios

18-33 afios

0,00% 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00
% % % % %

Figura 4. Visitantes en Centros Comerciales. Adaptado de: Edades de los visitantes en

centros comerciales. (Salvador & lldefonso, 2013, p. 167)

Decision de compra:

En el momento de comprar algo un cliente entra en un infinito de
decisiones y cuestiones que a veces ni nos damos cuenta, por lo cual en
algunas ocasiones hay problemas al momento de la compra. Los clientes en

ocasiones compran un producto que no les gusta o al final no les es util para
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lo que buscaban y en ese momento empieza la desconformidad. Sin
embargo también existen personas que se toman el tiempo para recorrer
hasta obtener lo que realmente buscan. A continuacion tenemos un
esquema de reconocimiento del problema del consumidor y las variables que

influyen.

Modele general del proceso de decisién del consumidor

VARIABLES DE MARKETING
Produclo Precio Disiribucién  Promocién

L

Reconacimiente de la necesidad
[Preblema, tensidn)

VARIABLES INTERNAS VARIABLES EXTERNAS

! Entorno polifico,
Basgueda de informacion econdmico y legal
P ién Interna, Externa)
[> 1 <:| Cultura
Experiencia Evaluacion de allernativas Grupos sociales
{Formacién de preferencias)
1 Influencias personcles

Malivacion l

Actitud

Decisién de compra Situacion

' [Eleccién producto, marca, establecimiento) |

Figura 5. Proceso de decisiébn de compra del consumidor. Adaptado de: “Proceso de

decisiéon de compra del consumidor”.(Sanchez Francisco, 2014, p. 53)

La participacion en el proceso de decision de compra tiende a tener

una predisposicion mayor en las siguientes condiciones:
e Cuando el consumidor no tiene informacion sobre las alternativas.
e Cuando se piensa que la satisfaccion de la necesidad es importante.
e Cuando se cree que el riesgo de tomar una mala decision es alto.
e Cuando el producto tiene una gran importancia en la sociedad.

e Cuando el producto se cree que tiene la posibilidad de prestar

beneficios importantes.

Algunos aspectos que afectan al desarrollo del proceso de compra
son: el conocimiento previo al producto que necesita y el riesgo que implica
al comprador tomar una mala decision. Estos factores influyen a la

inseguridad de algunos compradores al realizar sus compras.(Elgueta, 2014)
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El proceso de decisibn de compra es un proceso complejo que
generalmente consta de cuatro fases principales: la Identificacion de la
necesidad, segundo de la negociacion a la adjudicacion, tercero
formalizacion y cierre de acuerdos y finalmente el seguimiento y control del
cumplimiento contractual. Estas son las fases que tiene que pasar el
comprador hasta el momento de consumir.(Elejabarrieta, 2015)

Preferencias de consumo en centros comerciales

Segun la Camara de Comercio de Casanare por una encuesta
realizada en Yopal (Colombia) sus habitantes prefieren visitar a los centros
comerciales por variedad de productos representados por un 38% de las
respuestas, lo que significa que puedes realizar una sola compra en

diferentes locales de todo lo que necesitas.

La variedad es la principal razén de compra en centros comerciales
segun este estudio. El 25% de los encuestados respondié que visita un
centro comercial por otras razones y no las mencionadas en la encuesta. Un
13% visita el establecimiento por los precios comodos y un 12% lo hace por
comodidad. Un 8% visita un centro comercial por la calidad de sus
productos, mientras el 3% lo hace por el servicio de parqueaderos gratis.

W Variedad de productos
144 38%

8% 3% 2%/.00/0

Otra 96 25%

W Precios comodos 48
13%
«Comodidad 45 12%

“ Calidad de productos 29
8%

Parqueaderos gratis 10
3%

Seguridad y confianza 7
2%

Figura 6. Razones de la visita de los compradores a los Centros Comerciales .Adaptado de:
“Impacto de los centros comerciales en la ciudad de Yopal’.(Camara de Comercio de
Casanare, 2014, p. 7)

La predisposicion de ir de compras hace referencia a las motivaciones

relativas entre un conjunto de puntos de venta alternativo, para una clase de
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productos especificos en una situacion de compra dada. Las reglas de
eleccion se refieren a las normas de eleccion aplicada por los clientes al

establecer la decision de ir de compras a un lugar determinado.

Los motivos para ir de compras incluyen las necesidades funcionales
y los deseos no funcionales del cliente relativos a la eleccion de puntos de
venta. Las necesidades funcionales son a partir de lo que necesitas y vas a
utilizar y los deseos no funcionales son a partir de que quieras comprar
algo que no necesitas pero lo adquieres por moda o porque tienes la
posibilidad econémica para adquirirlo .(Sanchez Francisca, Sdnchez Rosa, &
Kosiak Graciela, p. 35)

Los consumidores perciben los productos, las marcas vy
establecimientos como un conjunto de atributos por lo cual hace su seleccion
en funciébn de estos. En base a todas estas caracteristicas es que los
consumidores determinan sus preferencias. Cabe recalcar que cada persona

es, piensa y decide totalmente diferente a otras. (Jiménez, 2014)

Teoria integradora de la preferencia de “ir de compras”

l DETERMINANTES i
Personales ..: Producto
1. Valores personales 1. Tipologia de producto l
2. Valores sociales 2. Tipologia de uso I
3. Otros valores | 3. Predisposicidn a lamarca |
Motivos de _”'—'—‘—‘*
“ir de compras”

Opciones de }

|
Reglas de eleccién |_,,. Pmdiapnsi:iﬂnl'lrdemm"
“ir de compras”™ - I

Mercado . Empresa |
1. Localizacitn < ) 1. Mercaderias |
2. Instituciones minoristas 2, Senvicio

3. Posicionamiento/imagen | 3. Publicidad y promocidn

T— DETERMINANTES T

Fuente: Sheth, 1983,

Figura 7. Preferencias de “Ir de Compras. Adaptado de: “Atraccién Comercial”. (Sanchez

Francisca et al., s. f.)
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En esta imagen despliega que para un consumidor decida ir de
compras primero toma en cuenta sus determinantes personales, seguido de
las determinantes del producto para que al final quede satisfecho con su
eleccion, es decir cumpla con sus necesidades. Este consumidor previo a su
compra va a analizar las diferentes opciones para elegir la que mejor le

convenga.

Marco Referencial

Revision de casos de centros comerciales

Caso 1: Plan de negocios para el desarrollo de la plaza comercial

Piazza Ciudad Coldn

El presente estudio tenia como propuesta el establecer la creacion de
un plan de negocios para el desarrollo de la plaza comercial Piazza Ciudad
Colon ubicado en el sector noroeste de la ciudad de Guayaquil basado en la
necesidad y la demanda de oferta de bienes y servicios para la sociedad. Su
caracteristica principal fue un mix de locales adecuados para satisfacer las
necesidades de los futuros clientes, éstos locales de servicios y productos
como supermercados, farmacias, bancos, tiendas de ropa, gimnasios entre
otros que estén a disposicion de la comunidad y cerca de sus hogares.
(Romero Ramirez, 2015)

Caso 2: Estudio de factibilidad para la construcciéon del Centro

Comercial "Las Orquideas" en la ciudad de Pifias

En este trabajo se realiz6 un Estudio de factibilidad para la
construccion del Centro Comercial "Las Orquideas” en la ciudad de Pifas,
provincia de El Oro. En este proyecto se considerd las oportunidades de
crecer de manera econOmica y turistica al cantén Pifias, logrando asi un
incremento en su actividad comercial y un valor agregado; asi mismo da la
oportunidad de que se cree un ambiente de distraccion para la poblacion de
todo tipo de edad con acogida tanto por los habitantes como los turistas. En
conclusién de acuerdo a los resultados obtenidos la poblacion de la ciudad
de Piflas mayoritariamente apoya la construccién y puesta en marcha del

Centro Comercial las Orquideas. (Celi Ponce, 2016)
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Caso 3: Estudio de factibilidad para la creacion de un centro

comercial, canton Balzar

Esta investigacion se basa en un estudio de factibilidad para la
creacion de un centro comercial, canton Balzar. Este canton esta ubicado en
el norte de la Provincia del Guayas. Una vez realizado el estudio de
factibilidad se conocié la demanda potencial que tiene la creacion del centro
comercial determinando asi que dentro del cantén Balzar no existe una
oferta potencial que cumpla con las caracteristicas de un Centro Comercial
en la zona, asi lo demuestra el 99,29% de las respuestas que ofrecieron los
encuestados. Los mismos que respondieron que es necesario que exista un
Centro Comercial en esta localidad. Es notable que conforme se ve el
crecimiento de las grandes ciudades en el pais, los cantos no se quieren
guedar atras sino que poco a poco se van adaptando a nuevas innovaciones
que benefician a todos, comerciantes y consumidores, resaltando que

generan atractivo turistico para el sector. (Vera Orellana, 2015)

Caso 4: Analisis del comportamiento de compra del consumidor en

los centros comerciales a El Bosque y el Recreo

Este trabajo consistio en un analisis del comportamiento de compra
del consumidor en los centros comerciales a El Bosque y el Recreo para
conocer los factores que influyen en el comportamiento de pre compra,
compra y post-compra en los centros comerciales. En el instante de realizar
las compras los consumidores como factor principal se orientan en el precio,
los gestores del Centro y los comerciantes lo saben y organizan ofertas,
promociones, exposiciones, para los diferentes grupos. En conclusion se
determind que en los dos centros comerciales de estudio se encuentra los
mismos productos, los mismos locales comerciales, pero con una diferencia
peculiar, que radica en diferenciar las estrategias de marketing y publicidad,
por ser dos centros comerciales con un target socioeconémico diferente.
(Oquendo Araujo, 2013)
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Caso 5: Analisis de la implantacion de centros comerciales y su

relacién con el desarrollo urbano

Este proyecto surge como un analisis de la implantacion de centros
comerciales y su relacién con el desarrollo urbano en la cual se explica el
fendbmeno de expansion de centros comerciales en la ciudad, la importancia
estratégica del caso de estudio, ubicado en el sur de Bogotd y las
transformaciones causadas por su implantacion. El analisis desarrollado
evidencia tres transformaciones. En primer lugar, modifica los limites que
tienen los habitantes de la zona, en segundo lugar la implantacién del centro
comercial en la zona implica un cambio en sus valores. Tanto en la renta del
suelo y el valor de la propiedad, como en los supuestos por la proximidad a
un centro comercial y en tercer lugar, el centro comercial transforma los
limites de la ciudad y, a su vez, los del sur de la ciudad. Enlaza los gustos de
la ciudad segregada y hace que, por medio del consumo, todos los
ciudadanos se tornen iguales al ser clientes con los mismos derechos de
crédito.(Linares Pulido, 2014)

Marco Conceptual

Historia de los centros comerciales

Los centros comerciales no son ningun modelo original sino la
adaptacion de la clasica funcion comercial a las demandas de la sociedad
actual, a la cultura del ocio y consumo. Aunque su desarrollo y evolucién ha
acabado dando lugar a formulas novedosas de arquitecturas cada vez mas
complejas con métodos y tecnologias de ultima generacioén, los malls en sus
antecedentes fueron llamados Galerias Comerciales. (L. A. E. Gébmez, 2012,
p. 101)

Los antecedentes de los centros comerciales tal como los conocemos
se remontan en la Antigua Grecia donde se los denominada sotas, los forum
romanos, los suks del norte de Africa y los bazares en el Oriente Medio.
Estos son los nombres utilizados para referirse a los establecimientos

comerciales. (Sanchez Francisca, Sanchez Rosa, & Kosiak Graciela, p. 51)
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La idea de los centros comerciales surgié de los antiguos mercados
cubiertos que eran populares entre los siglos X y XV, y que lo son incluso
aun hoy en dia. En el afio de 1785 fue construido el primer centro comercial
formalmente como tal, pero finalmente en 1916 se construyé un centro
comercial como los consideramos hoy con toda su infraestructura e
instalaciones en los Estados Unidos. (Sanchez Francisca, Sanchez Rosa, &

Kosiak Graciela, p. 51)

En 1950, los grandes centros comerciales de interior empezaron a
salir en las principales ciudades de todo el mundo, como los célebres
establecimientos que se construyeron en Paris y Londres. Los primeros
centros comerciales estdn compuestos principalmente de tiendas
independientes con algunos vendedores de comida distribuidos por todo el
lugar. Posteriormente los patios de comida se agregaron para dar a los
consumidores un lugar central para comer, lo que ofrece mas opciones de

alimentos.

Otros complementes que se hicieron a los centros comerciales a
través del siglo XX son la adicion de grandes almacenes. Estos se
agregaron cuando las magnas finanzas se necesitaban para mantener las
compras mas grandes en camino. En un inicio los centros comerciales solo

tenian locales con dimensiones pequefias. (Mark Orwell, 2016).

En el Ecuador el primer centro comercial en ser construido fue el
“Policentro” en la ciudad de Guayaquil en el afio de 1979, convirtiéndose en
el colonizador de este tipo de negocio en el pais; un lugar donde se
encuentre de todo para realizar las compras, para alimentacién y distraccion.
Con el pasar del tiempo fueron surgiendo otros malls y paseos shoppings en

las grandes ciudades como: Quito, Cuenca, Machala, etc.

En la actualidad existen aproximadamente 88 centros comerciales
distribuidos por todo el territorio ecuatoriano, considerando a Guayas la
provincia que aloja el mayor niamero con: 31 en la ciudad de Guayaquil y 14
en Samboronddn, luego Quito con 14 centros comerciales. Guayaquil y
Quito se consideran las ciudades con mas acogida de turistas debido a que

son ciudades donde se puede encontrar de todo.
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Los centros comerciales en el pais tienen entre 20 y 800 locales
dependiendo de sus dimensiones pueden llegar a tener mas locales , el
tiempo de construccion es de aproximadamente entre 12 y 18 meses y la
inversion oscila entre 1 millén y 60 millones de dolares, la construccion de
un centro comercial crea alrededor de 1000 plazas de empleo.(Guaman,
2016)

Clasificacion de Centros Comerciales

Los centros comerciantes siempre varian por su disefio, ubicacion de
los locales, entretenimiento y estructura arquitecténica .Segun la ICSC
(Asociacion global de la industria de centros comerciales) existen 6 tipos de

centros comerciales, cada uno con diferentes sus caracteristicas:

CLASIFICACION DE CENTROS COMERCIALES

Tipo Descripcion m2 Nidm. Ancla:

Mercancias en general, gran % de ropa y variedad
Super Regional de servicios. Combinacién de tiendas anclas

+75 mil m2 3+
Center departamentales de gran escala, de modas, y de
descuento.
Mercancias en general, gran % de ropa y variedad
de servicios. Combinacion de tiendas anclas
Regional Mall 37 mil - 75 mil m2 2+
departamentales de gran escala, de modas, y de
descuento.
Ofrece unagama mas amplia de ropa y otros
Communt roductos, entre las tiendas ancla mas comunes
YRR : 12 mil - 37 mil m2 2+
Center se encuentran supermercados, farmacias y
tiendas de descuento.
Provee productosy servicios de conveniencia
Neighborhood aralas necesidades basicas del vecindario
€ ioglon 28milalamim2 1+
Center préximo, se encuentran anclados por un

supermercado, o bien farmacia.

Categoria dominante de anclaje, incluyendo
tiendas departamentales de descuento (outlets),
PowerCenter clubs de precios con pequefios locales. consiste 23 mil - 55 mil m2 3+
envarias anclas de las cuales pueden ser
independiente (no conectadas).

Ubicados con frecuencia cerca de vecindarios
residenciales de clase alta que abastece las
necesidades de comercio e intereses de estilo de
vidade los dientes en su area de negocio.

Lifestyle 14 mil - 46 mil m2 0-2

Figura 8. Clasificacion de los Centros Comerciales. Adaptado de: Tipos de Centros

Comerciales .(ICSC: International Council of Shopping Centers.)

Clasificacion de los Centros Comerciales por su ubicacion

Segun el International Council of Shopping Centers por su ubicacion
los clasifica en Urbano y Semi-Urbano. Centro comercial urbano, que es
aguel que esta ubicado dentro de la misma poblacién o ciudad, rodeado de

casas. Su accesibilidad es total, se puede ir caminando, o en autobus, metro
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y normalmente son mas pequefios por sus limitaciones de espacio en el

centro de las ciudades.

Centro comercial semi-urbano, es cuando el centro comercial esta
situado en el margen del ndcleo de la poblacion. Centro comercial
extrarradio o periférico, es el centro comercial esta ubicado a las afueras las
ciudades, de facil acceso por carretera. Este tipo de establecimiento es mas
grande porque tiene el espacio apto para su construccion.

Tamafo de los Centros Comerciales

Segun el International Council of Shopping Centers y las
corporaciones de centros comerciales de paises europeos, la clasificacion

por tamafio de los centros comerciales es:

Denominacion Siglas Tamafio

Muy grande MG Mas de 79.999 m2
Grande GR Entre 40.000 y 79.999 m2
Mediano ME Entre 20.000 y 39.999 m2
Pequefio PE Entre 5.000 y 19.999 m2

Adaptado de: Tamafio de Centros Comerciales. (ICSC: International Council of Shopping
Centers.)

Productos y servicios dentro de los centros comerciales

Un centro comercial es un establecimiento donde encuentras un sin
namero de locales de diversas marcas que dia a dia ofrecen sus productos y
otros dan sus servicios. En Guayaquil tenemos diferentes centros
comerciantes, entre estos estan: San Marino Shopping, Policentro, Malla del
Sol, Rio Centro Norte, Malla del Sur, entre otros.

Un ejemplo de Centro comercial con mucha acogida en Ecuador es el

Mall del Sol. En la cual tienen amplios y comodos espacios de
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entretenimiento, famosas franquicias de marcas muy reconocidas a nivel
mundial, megatiendas como Megamaxi, ademas un patio de comida con

una gran diversidad gastronomica. (Mall del Sol, 2017)

Mall del Sol tiene una variedad de locales de productos y servicios
divididos en categorias de: Accesorios/Novedades, Bancos, Calzado,
Deporte, Entretenimiento, Food Court, Hogar, Joyeria, Jugueteria, Moda
Hombre, Moda Mujer, Moda Nifos, Papeleria/Libreria, Restaurantes,
Cafeterias y Snacks, Salud y Belleza, Servicios y Tecnologia.(Mall del Sol,
2017)

Comercio formal e informal

La economia formal es aquella en la que los participantes pagan sus
impuestos y cumplen con todas las obligaciones para poder trabajar
legalmente y sin problemas. En esta economia sus participantes estan
atentos a las disposiciones de las autoridades .(Charmes, 2012)

El comercio formal estd conformado por organizaciones en su gran
mayoria industriales o explotadoras las cuales estan considerados dentro
del PIB; el costo de los productos y servicios que dan los comercios
formales son mas costosos que los que pertenecen a la economia informal,

esta economia paga impuestos.

Segun un estudio realizado en México, el trabajo formal e informal se
encuentra dividida por rango de edades y podemos observar en el siguiente
grafico que en todos los casos la informalidad es mayor que la formal;
predominando con un 86% en los adolescentes entre 20 y 25 afios de edad
y con un 75% en las personas de la tercera edad. Ademas los comerciantes
normales no tienen una sola linea de negocio es decir un solo producto,
estos van cambiando de acuerdo a las necesidades de los clientes y las

festividades en el afo.
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Grafica 2. Trabajo formal e informal 2012
Por rangos de edad %
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Figura 9. Trabajo Formal e Informal 2012. Adaptado de: “Los numeros de la Economia
Informal” (Karina, 2015)

La economia informal, es tema de interés desde la década de los
70's, puede decirse que a Keith Hart se le atribuyen los primeros estudios
orientados a estudiar las oportunidades de ingresos, formales e
informales en relacion a la ocupacion en el medio urbano del pais de
Ghana. (Leticia & Enrique, 2016)

Por otra parte, Hernandez Laos (2014) dice que el sector informal ha
producido una diversidad de estudios en América Latina, basando sus
principales conclusiones en la facilidad de acceso, la dependencia de
recursos internos de la economia, el poder familiar de los negocios, que los
negocios aplican a pequefia escala, el uso intenso de la fuerza de trabajo, el
uso de tecnologia adaptativa y la aplicacion de destrezas adquiridas fuera

del sistema de la educacion formal.(Avila & Martinez, 2016)

Kathleen Staudt en su definicion de actividades informales anexa a
trabajadores por cuenta propia y los clasifica como: trabajadores asalariados
gue no estan cubiertos por la seguridad social, el trabajo ocasional como
trabajador por cuenta propia, el trabajo en actividades de auto construccion
de vivienda y la compra de mercancias o servicios al otro lado de la
frontera.(Staudt & Coronado, 2016)

El comercio informal empieza con el hombre cuando este empieza a
realizar actos de comercio. Su origen seguramente es debido a que el robo y
la venta de productos robados requieren de actividades que operan fuera del

marco legal. Asi mismo el comercio informal procede de la necesidad que
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tienen los individuos de hacer actos de comercio pero que las contribuciones

los obligan a trabajar sin impuestos.(Soto, 2013, p. 92)

El sector informal se refiere a las actividades en que muchos, si no la
mayoria de los trabajadores urbanos participan, de manera plena en el orden
econdmico existente. Esta es la principal alternativa que usa una persona
para tener ingresos econdmicos que ayuden a sustentar sus gastos y los de
su familia. (Portes, 2014, p. 26)

Sector y empleo informal en Ecuador en 2012 se manifiestan en los
siguientes datos que evidencian la gran dimensiéon de la informalidad en el
mercado laboral ecuatoriano: el empleo informal a nivel nacional cayé de
78,3% a 68,1%. Esta disminucion se produjo principalmente en el sector
formal: la tasa de empleados informales en el sector formal, como porcentaje
del total de ocupados, fue de 14,5% a 7,4%. Asimismo se redujo la tasa de

empleo informal en el servicio doméstico de 2,9% a 1,8%.(Telégrafo, 2017)

Porcentaje de ocupados en
empleos y en sectores informales (1)
El empleo informal abarca los patronos y trabajadores por cuenta propia del sector informal.

e» Sector Infformal e Empleo informal

Porcentajes

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Fuente: NEC- Disero editorid mésQmencs.

Figura 10. Sector y Empleo Informal en Ecuador. Adaptado de: “Sector y empleo informales

en Ecuador”.(Telégrafo, 2017)
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Marco Legal

Los permisos necesarios para establecer un Centro Comercial son los

siguientes:
Registro del establecimiento en el RUC — (SRI)

EL Registro Unico de Contribuyentes (RUC) fue realizado por el
Servicio de Rentas Internas (SRI) hace algunos afios para de esta forma
poder identificar a las personas juridicas o naturales que participen en una
actividad comercial casual o permanente. Para la actualizacion del RUC o
comienzo del mismo se debe descargar un formulario de internet y llenarlo,
después lo debe entregar en las oficinas del SRI afadiendo los otros
documentos que se le soliciten como requerimientos. («RUC - Servicio de

Rentas Internas del Ecuador», s. f.)
Permiso de Funcionamiento por parte del Cuerpo de Bomberos

Los establecimientos de actividades comerciales deben tener un
permiso de funcionamiento por parte del Cuerpo de Bomberos, para esto las
empresas deben pagar una tasa calculada por el cuerpo de Bomberos
considerando el riesgo de incendio y asi obtener la aprobacion del Inspector
de Bomberos.(Cuerpo de Bomberos de Huaquillas, 2015)

Para las personas juridicas o0 naturales que deseen constituir
establecimientos turisticos como centros comerciales, sitios de alojamiento,
bares, discotecas o0 restaurantes se deben registrar en el Ministerio de
Turismo. Primero deben llenar una solicitud de registro, después el Ministerio
de Turismo calificara el establecimiento considerando las caracteristicas que
tenga y dentro de esa calificacion definira la categoria a la que
pertenece.(Cali, 2016)

Ley de turismo
Segun la (Ley de Turismo, 2014) indica los reglamentos que estarian
involucrados en los establecimientos turisticos :

El Art. 5.- indica que se consideran actividades turisticas las
desarrolladas por personas juridicas o naturales que se dediquen a la

prestacion remunerada de modo habitual a una o mas de las siguientes
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actividades: Alojamiento, Servicio de alimentos y bebidas , Transporte
aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este
propésito, Operacion que se refiere cuando las agencias de viajes provean
Su propio transporte, la de intermediacion, agencia de servicios turisticos y
organizadoras de eventos congresos y convenciones , casinos, salas de
juego como bingo-mecanicos, hipédromos, centros comerciales y parques
de atracciones estables. (Ley de Turismo, 2014)

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere
obtener el registro de turismo y la licencia anual de funcionamiento, que
acredite capacidad del servicio que ofrece el establecimiento y se sujeten a
las normas técnicas y de calidad vigentes segun las normas de la ley. (Ley
de Turismo, 2014)

Art. 9.- El Registro de Turismo consiste en la inscripcién del prestador
de servicios turisticos, sea persona natural o juridica, previo al inicio de
actividades y por una sola vez en el Ministerio de Turismo, cumpliendo con
los requisitos que establece el 22 Reglamento de esta Ley. En el registro se
establecera la clasificacion y categoria que le corresponda segun los
servicios que proponga el negocio. (Ley de Turismo, 2014)

Reglamento de la Ley de Turismo
Segun el (Reglamento General a la Ley de Turismo, 2015) muestra los
siguientes articulos:

Art. 45.- Quien puede ejercer actividades turisticas.- El empleo de
actividades turisticas podra ser realizado por cualquier persona juridica o
natural, sean comercial o comunitaria que cumpla los requisitos
establecidos en la ley y normas aplicables, ademas que no se encuentren,
en las prohibiciones expresas sefaladas en la ley y este reglamento, se
dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual de las actividades
turisticas establecidas en el Art. 5 de la Ley de Turismo. (Reglamento
General a la Ley de Turismo, 2015)

Art. 47.- Obligacion del Registro Unico de Turismo.- Toda persona
natural, juridica, empresa o sociedad, previo el inicio de cualquiera de las
actividades turisticas descritas en el articulo 5 de la Ley de Turismo,

obtendran el registro de turismo, que consiste en la inscripcion del prestador
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de servicios turisticos en el catastro o registro publico de empresarios y
establecimientos turisticos, en el Ministerio de Turismo. El registro de
turismo se efectuara por una sola vez y cualquier cambio que se produzca
en la declaracion inicial debera notificarse al Ministerio en el plazo maximo
de 30 dias, esto hace referencia a la transferencia a cualquier titulo,
arrendamiento, cambio de nombre o razon social, asociacion, cambio de
local, apertura de sucursal, cierre de establecimiento y otros. De no
cumplirse con este requisito se impondra una multa de cien dolares (US $
100,00) al infractor, y, se procedera a la clausura del establecimiento hasta
que se obtenga el registro y licencia Unica anual de funcionamiento. Si se
vuelve a cometer esta infraccién se producira la clausura definitiva, el pago
del doble de la multa; y, la inscripcion del empresario en la lista de
incumplidos y no podra concedérsele un registro. (Reglamento General a la
Ley de Turismo, 2015)

Art. 55.- Requisito previo para la operacion.- Para el inicio y
desarrollo de las actividades turisticas se requiere ademas del registro de
turismo, la licencia Unica anual de funcionamiento, la misma que constituye
la autorizacién legal a los establecimientos dedicados a la prestaciéon de los
servicios turisticos, sin este registro no podran operar, y tendra vigencia
durante el afio en que se la otorgue y los sesenta dias calendario del afio
siguiente. (Reglamento General a la Ley de Turismo, 2015)

Permiso de Funcionamiento — ARCSA (Agencia Nacional de

Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria)

Segun el Acuerdo Ministerial No. 818 del 19 de diciembre de 2008, los
establecimientos deben tener un permiso de funcionamiento por parte del
Ministerio de Salud Publica. Para conseguir el permiso, se pide un formulario
y se cancela el costo del permiso, el valor varia dependiendo del tipo de
establecimiento. (Ministerio de Salud Publica, 2013)

Patente Municipal

La patente municipal es la inscripcion que un negocio debe usar en

los registros de la municipalidad para determinar donde esta ubicada la

empresa o establecimiento. (Municipalidad de Huaquillas, 2017)
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Requisitos Unicos para la obtencién de Registro de Patente
Municipal:
1. Certificado provisional o definitivo emitido por el Benemérito Cuerpo
de Bomberos por cada uno de los establecimientos que la persona natural o
juridica posea.
2. La Ultima actualizacion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
Este requisito no sera necesario en el caso de inicio de actividades por parte
de la persona natural o juridica solicitante.
3. Las personas naturales deberan presentar copia de la cédula de
ciudadania y del certificado de votacion.
4. Declaracion del Impuesto a la Renta y, a las personas no obligadas a
declarar este impuesto, las declaraciones del Impuesto al Valor Agregado,
del ultimo ejercicio econémico exigible. Este requisito no sera necesario en
el caso de inicio de actividades por parte de la persona natural o juridica.
5. Formulario "Solicitud para Registro de Patente Municipal® (No es
necesario comprar la Tasa de Tramite Municipal para el pago de Patente, ya
que este valor se recaudaré con la liquidacion de dicho impuesto).
6. Sélo en el caso de que la persona natural o juridica ejerza el comercio
en varios cantones, debera presentar el desglose de ingresos por cantdn
firmado por un contador.
7. Si la persona que realiza el tramite no es el titular del negocio debera
presentar su fotocopia de cédula de ciudadania y certificado de votacién

junto con una carta de autorizacion del titular del negocio.

Permisos de Construccion

Segun Ordenanza Municipal, establece que toda construccion en el area
urbana se debe obtener el respectivo permiso de construccion, con
aprobacion de planos y documentos considerando a) Formulario para el
permisoy Capeta con los planos aprobados y documentos afines.

Normas Generales de Desarrollo urbano

Los requisitos para llevar a cabo wuna construccion son: Planos
arquitectonicos, Planos estructurales, Planos de instalaciones eléctricas,
Planos de instalaciones sanitarias, Planos de agua potable, Estudio de

suelo, Copia de cédula, Certificado de no adeudar al municipio, Copia de
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escritura, Solicitud de permiso de construccién y Solicitud de conexion de

agua potable y aguas servidas.

Capitulo lll: Metodologia de la investigacion
Enfoque

En este estudio utilizaremos un enfoque mixto, es decir que incluye el
un enfoque cualitativo y cuantitativo. Enfoque Cualitativo tienden a
comprender la realidad como fruto de un proceso histérico de construccion
visto a partir de mdltiples I6gicas que estan en los diversos actores sociales,
y también de sus aspectos particulares y rescatando la interioridad en
visiones, percepciones, valores y sentimientos de los protagonistas.
Generalmente trabajan con la palabra, argumento y contexto. (Galeano,
2016)

Enfoque Cuantitativo utiliza la recoleccion y analisis de datos
numeéricos para contestar las preguntas de la investigacion y probar
hipétesis establecidas previamente. En este enfoque se trata de usar
informacién precisa que responda con exactitud lo que se esta buscando.
(M. M. Gémez, 2015)

Segun (Galeano, 2016) los enfoques cuantitativos pretenden la
explicacion y la prediccion de una realidad social vista desde una
perspectiva externa y objetiva. Su objetivo es la busqueda de la exactitud, de
la medicién de las dimensiones o indicadores sociales con el fin de generar
resultados a poblaciones o situaciones amplias, generalmente trabajando
con numeros.

Fuentes Primarias

Las fuentes primarias proporcionan datos de primera mano es decir
con lo que nosotros vamos a trabajar directamente la cual no ha sido ni
filtrada, ni evaluada o interpretada por otra persona. Estas fuentes son

propias de las investigaciones de campo. (Barrios, 2016, p. 121)

Para conseguir la informacion fueron realizadas encuestas a los
comerciantes del canton Huaquillas, también se realiz6 focus group a los

consumidores del cantén Huaquillas, cabe resaltar que las encuestas tienen
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ventaja con respecto a otras técnicas, y acopia datos en una extensa gama
de necesidades de informacion en este caso las opiniones de las personas.

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son compilaciones, resimenes o listados de
regencias publicadas en un area de conocimiento en particular, reprocesan
informacion de primera mano por lo que generalmente son textos que hablan
de otros textos .Este tipo de fuentes es utilizada para justificacion .(Barrios,
2016, p. 121)

En este estudio se han usado distintos tipos de fuentes secundarias,
como libros fisicos y virtuales, tesis de grado, revistas, paginas web y
adicional datos obtenidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Disefio de la Investigacion

En esta tesis se utilizd el tipo de disefio no experimental, que es
aguella que se ejecuta sin la manipulacion de las variables deliberadamente
como lo indica Fernandez. En el estudio se observan los resultados en su
contexto natural, y después analizarlos estableciendo el estudio de mercado.
(Investigadores, 2012)

Luego del analisis de resultados se realizaran las pertinentes
observaciones sobre las respuestas conseguidas en el estudio para que asi
ayuden a encontrar la factibilidad.

Poblacion - Muestra

En el estudio la poblacion son los comerciantes formales del Canton
Huaquillas. EI método usado para obtener la muestra para el estudio es por
medio de los datos obtenidos en el Ultimo censo por el Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social CPCCS; Gobernacion de la
Provincia, GAD Local, y con la cooperacion y participacion de estudiantes
del Instituto Tecnologico Huaquillas.(Cardenas, 2017)

Segun el Ultimo censo en el 2017 da como resultado que hay 1084
comerciantes formales son 1084 que trabajan formalmente.

Existen dos tipos de poblacién:
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Poblacion infinita hace referencia a un numero grande de
elementos.(Pickers, 2015). Para poder determinar la muestra infinita se

utiliza la siguiente formula:

Zﬁ2 X pXx(q

n= F 2
En donde:
Z: nivel de confianza 95% 1,95
g: probabilidad de fracaso 0,05
p: proporcién esperada 5% 0,05
d?: precisién del 5% 0,05

(1,95)%(0,05)(0,95)
(0,05) n

~ 384 personas a encuestar

Poblacién finita hace referencia a una cantidad limitada de elementos.

(Pickers, 2015).Para poder determinar la muestra finita se utiliza la siguiente

férmula:
2
) NxZ xpxq
2 2
d*x(N-1)+Z " x pxgq

En donde:

N: total de la poblacion 1084
Z: nivel de confianza 95% 1,96
g: probabilidad de fracaso (1-p) 0,95
p: proporcién esperada 5% 0,05
d?: precision del 5% 0,05
"= 6g.44
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Al momento de reemplazar los datos se estim6 un 1.96 como nivel de
confianza para el calculo del tamafio de la muestra y un margen de error del
+ 5%con lo cual me proyecto a obtener la probabilidad del 50% de éxito o la
probabilidad del 50% de fracaso con lo cual nos ajustamos a lo que se

requiere para una poblacion finita en este caso los 1084 comerciantes.
Hipotesis:

La creacion de un centro comercial en Huaquillas es una alternativa
de factibilidad de rendimientos financieros para los comerciantes formales
del canton.

Premisas:

La creacién de un centro comercial en Huaquillas es aceptado por los
consumidores nacionales y extranjeros porque brinda seguridad, comodidad,

higiene y distraccién en un solo lugar.

Método Likert

La escala tiene su comienzo debido al psicdlogo Rensis Likert, este
instrumento es uno de los que los investigadores de mercado mas utilizados
para poder evaluar sean las opiniones o0 las actitudes de una
persona.(Aiken, 2013)

La escala Likert es una escala de medicion ampliamente utilizada
que requiere que los encuestados indiquen el grado de acuerdo o
desacuerdo con cada una de las series de afirmaciones sobre los objetos de
estimulo.(Malhotra, 2014)

Esta escala sirve para poder comprender de forma mas precisa las
opiniones de las personas o las actitudes hacia un producto y conocer el
grado de conformidad que tiene una persona hacia determinada negacion o
afirmaciéon. Al momento de analizar los resultados de este método, estos se
reflejan en forma de matriz. («Que es la escala de Likert y como utilizarla en

mi encuesta.», 2016)
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Acuerdo Frecuencia

- Totalmente de acuerdo + Muy frecuentemente
- De acuerdo - Frecuentemente

- Indeciso - Ocasionalmente

- En desacuerdo - Raramente

- Totalmente en desacuerdo + Nunca

* LT L]
Importancia MOLELIIGET
« Muy importante - Casi siempre verdad
* Importante + Usualmente verdad
- Moderadamente importante + Qcasionalmente verdad
- De poca importancia - Usualmente no verdad
- SIn importancia - Casi nunca verdad

Figura 11. Ejemplos de escala Likert. Adaptado de:(«Que es la escala de Likert y como

utilizarla en mi encuesta.», 2016)

Cuadro de Operacionalizaciéon del Estudio
El cuadro de operacionalizacién se usa para determinar las variables que se
deben de considerar, tanto las dependientes como las independientes.
Después con ello formular las preguntas pertinentes que irdn en las
encuestas y posteriormente se usara la escala del método Likert para
verificar el comportamiento de los consumidores con respecto al tema del
Centro Comercial para comerciantes en el canton Huaquillas.
Variables:

Precio

Servicio/ Atencion

Cultura

Salud e Higiene

Variedad

Ubicacion del establecimiento

Estilo de vida

Variable dependiente
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Cuadro de Operacionalizacion del Estudio

Variable Definicion Dimensiones Indicadores
Conceptual
Precio Indica el precio por el Precio de ElI nivel de precio que un
cual los comerciantes preferencia comerciante normalmente paga
estarian dispuestos a
pagar o alquilar un
local del centro Precio Maximo El nivel maximo de precio que un
comercial y lo maximo comerciante pagaria
que
Servicio/ Indica el trato, la Capacitacion a los Nivel de conocimiento de la
Atencion comodidad y comerciantes y manera de atender con respecto a
aceptacion gue atencion al publico las normas en el centro comercial
tendran las personas Aire acondicionado Nivel de personas que prefieren un
en el centro ambiente fresco
comercial. Musica de Nivel de consumidores que les
ambiente en los gustala musica de fondo
locales
Decoracién y Nivel de consumidores que
estética del lugar consideran la decoracion del
establecimiento antes de comprar
alguin producto
Cultura Indica los gustos de Horario para ir de Nivel de consumidores que

los clientes
respecto a
costumbres

con
sus

compras o comer
fuera de casa

compran entre semana o fines de
semana y sus horarios de comer
cuando lo hacen fuera de casa.
Nivel de consumidores los cuales
prefieren conocer sitios o locales
nuevos

Salud e Higiene

Indica el efecto de los
consumidores al ver
un sitio limpio

Atraccion por lo
nuevo
Limpieza del

establecimiento

Nivel de consumidores que analiza
la limpieza del establecimiento
antes de visitarlo

Variedad Indica el grado de los Diversidad de Nivel de consumidores que
consumidores por locales prefieren tener varias opciones de
tener varias opciones compra
de locales para
comprar

Ubicacién del Consideran los Distancia desde el Nivel de consumidores que

establecimiento  puntos que los domicilio hasta el piensan que tan lejos estéa el centro

consumidores
consideran antes de
dirigirse a visitar un
centro comercial

centro comercial
Espacio de

estacionamiento

Ubicacion del centro
comercial

comercial de sus hogares

Nivel de consumidores que poseen

transporte y desean tener donde
dejar su vehiculo
Nivel de consumidores que

consideran la facilidad de llegar

Estilo de vida Indica las veces que Costumbres Nivel de consumidores que
los consumidores realizan compras frecuentemente o
salen de compras o0 a visitan algin cine o centro de
pasear distraccion

Variable Indica las Gustos

dependiente

caracteristicas  que
son de agrado para
los consumidores al
momento de visitar un
centro comercial

y
preferencias de los
consumidores en
los centros
comerciales
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Encuesta para Comerciantes

1. ¢Si existieran alquileres de locales a precios cémodos, Ud. formaria

parte de un Centro Comercial y asi dejar de trabajar en las calles?

2. ¢Cual es el

Si()

No (')

precio que Ud. comerciante podria pagar por el alquiler

mensual de un local dentro de un centro comercial?

Tipos
Tipo 1: Islas

Tipo 2: Pequefio

Tipo 3: Mediano

Tipo 4: Grande

Sala de Evento Grande

Sala de Evento Pequefia

Publicidad

Rangos
$ 100,00

$ 450,00
$ 700,00
$ 1.500,00

$ 1.500,00
$ 600,00
$ 1.200,00

300,00 $ 300 en adelante.
600,00 $700 - en adelante.
800,00 $ 1000 en adelante.

2.500,00 $ 3500 en adelante.
800,00 $1200 en adelante.

$
$
$
$ 2.000,00 $ 3000 en adelante.
$
$
$

2.800,00 $3000 en adelante.

3. ¢Qué factores considera Ud. que son importantes para el cliente al

momento de realizar sus compras?

Alternativas

De
acuerdo

Muy
acuerdo

de | En

desacuerdo

Muy en desacuerdo

Calidad

Precios

Higiene del

local

Comodidad

Garantia

Variedad

4. ¢Por qué razones Ud. trabajaria dentro de un centro comercial?

Alternativas

De
acuerdo

Muy
acuerdo

de | En
desacuerdo

Muy en desacuerdo

Seguridad

Comodidad

Atractivo de
clientes

Constante
innovacion
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5. ¢Considerando las ventas bajas actualmente, Ud. Cree que un Centro
Comercial podria ser una alternativa para reactivar la economia?

Si()

No ()

6. ¢Cual seria su mejor opcion para trabajar dentro de un centro comercial?

Alternativas

De Muy de
acuerdo

acuerdo

En

desacuerdo

Muy en desacuerdo

Patio de comidas

Venta de Ropa

Venta de articulos
de belleza

Venta de artefactos
para el hogar

Entretenimiento
(play zone, bolos,
cine)

Cafeterias

7. ¢Qué beneficios Ud. cree que traeria un Centro Comercial en Huaquillas?

Alternativas

De acuerdo

Muy de

acuerdo

En

desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Ventas altas

Visita de extranjeros

Ventaja competitiva

Comodidad y
seguridad

Generar trabajo

8. ¢Qué factores que provoquen el desorden comercial le incomodan al trabajar
en las calles?

Alternativas

De acuerdo

Muy
acuerdo

de

En

desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Comerciantes
informales

Triciclos y motos

Basura en las calles
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9. Debido a que el mayor competidor de los comerciantes es la frontera peruana
la creacidon de un centro comercial para Huaquillas podria ser una alternativa

de:
Alternativas De Muy de | En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Ventaja Competitiva
Estrategia de Enfoque
Estrategia de
Diferenciacion
10. ¢Desde otra perspectiva porque Ud. visitaria el centro comercial?
Alternativas De acuerdo Muy de acuerdo | En Muy en
desacuerdo desacuerdo

Paseo

Cine

Compras

Play Zone

Alimentacion

Banco

Casa de monedas

Comisariato

11.- ¢En qué horario Ud. considera que podria trabajar dentro de un centro comercial

de lunes a domingo?

Desde 10am - Maximo 6 pm () Desde 10am - Entre 7 y 9pm

~ o~
~— ~—

Desde 10am - Pasado las 9pm () Desde 10am - Feriados

12.- ¢Ud.- y su familia cuando salen de casa con qué frecuencia visitan un centro

comercial?

Alternativas

Siempre

Algunas
veces

Muy
veces

pocas | Nunca

Compras

Entretenimiento

Alimentacion

13.- Cree Ud. que la construccion de un centro comercial puede impactar mas en:

Alternativas

De
acuerdo

Muy de

acuerdo

En
desacuerdo

Muy en desacuerdo

Comerciantes

Consumidores

Empresas
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14.- ¢;Considera Ud. oportuno la presencia de restaurantes de comida rapida

reconocidas en el centro comercial?

Alternativas

De acuerdo

Muy
acuerdo

de

En
desacuerdo

Muy en desacuerdo

KFC

Mc Donalds

Carl's Jr.

Subway

Burger king

15.- Desde su punto de vista si existiera una casa de cambio de monedas a quiénes
beneficiaria mas:

Alternativas

De
acuerdo

Muy

acuerdo

de | En

desacuerdo

Muy
desacuerdo

en

Comerciantes

Consumidores
Huaquillenses

Extranjeros

Capitulo IV: Anédlisis de resultados

El objetivo de estudio de las encuestas fue directamente para los

comerciantes. De las 68 personas que realizaron la encuesta se obtuvieron

los siguientes resultados:

Tabla 1

Género de las personas encuestadas

Opciones Masculino Femenino
Personas 30 38
Porcentaje 44,1% 55,9%

Figura 12 Género de las personas encuestadas

G3énero

63

m Masculine

B Femening




Del total de la muestra, en la tablal fig. 11 podemos observar que el
56% esta representado por el género femenino, es decir 38 mujeres; el
restante el 44,1% es del género masculino, lo cual representa 30 hombres.
Cabe recalcar que las personas encuestadas fueron Unicamente

comerciantes del canton Huaquillas.

Tabla 2

Alquiler de locales a precios comodos

Opciones Si No

Personas 48 20
Porcentaje 70,6 % 29,4%

Figura 13 Alquiler de locales a precios c6modos

¢, Si existieran alquileres de locales a precios comodos,
Ud. formaria parte de un Centro Comercial y asi dejar
de trabajar en las calles?

mSi
H No

Del total de la muestra correspondiente a la tabla 2 fig. 12, el 71% es
decir 48 personas si estarian dispuestos a formar parte de un centro
comercial con alquileres de locales a precios comodos y el 29% es decir 20

personas prefieren seguir trabajando en la via publica.
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Tabla 3

Precios disponibles mensuales de los locales

TIPOS Precios

Tipo 1: Islas $100,00 $300,00 $300 en Total
adelante

Personas 12 51 5 68

Porcentaje 18% 75% 7% 100%

Tipo 2: Pequeiio $450,00 $ 600,00 $700 - en Total
adelante

Personas 49 12 7 68

Porcentaje 2% 18% 10% 100%

Tipo 3: Mediano $700,00 $800,00 $1000 en Total
adelante

Personas 47 15 6 68

Porcentaje 69% 22% 9% 100%

Tipo4: Grande $1.500,00 $2.000,00 $3000 en Total

adelante

Personas 57 11 0 68

Porcentaje 84% 16% 0% 100%

Sala de evento $ 1500,00 $ 2.500,00 $3500en Total

grande adelante

Personas 50 10 8 68

Porcentaje 74% 15% 12% 100%

Sala de evento $600,00 $800,00 $1200 en Total

pequefia adelante

Personas 49 15 4 68

Porcentaje 72% 22% 6% 100%

Publicidad $1.200,00 $ 2800,00 $3000 en Total

adelante
Personas 60 8 0 68
Porcentaje 88% 12% 0% 100%

Segun los datos que arroja la tabla 3, muestra los siguientes
resultados. Correspondiente al tipo de local islas el 75% de los encuestados
es decir 51 comerciantes estaria dispuesto a pagar hasta $300 ddlares por
este espacio dentro del centro comercial. En el tipo 2 local pequefios, el 72%
de los comerciantes estarian dispuestos a pagar hasta $450 dolares por este
espacio, mientras un 10% correspondiente a 7 personas pagarian mas de

$700 ddlares de alquiler mensual.
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En el tipo 3 un 69% pagaria un maximo de alquiler mensual de $700
dolares y un 22% pagaria $800 por el espacio en el centro comercial. En el
tipo 4, el local mas grande, un total del 84% pagaria hasta $1500 de alquiler
mensual. En la sala de evento grande el 74% pagaria por el alquiler de la
misma $1500 y un 12% estaria dispuesto a pagar hasta $2500. En la sala de
evento mas pequefia el 72% correspondiente a 49 personas estaria

dispuesto a pagar $600 dolares por el alquiler por evento.
Tabla 4

Factores importantes de los clientes al realizar las compras

Personas
Alternativas De Muy de acuerdo En Muy en
acuerdo desacuerdo

Desacuerdo
Calidad 25 28 11 4
Precios 20 38 9 1
Higiene del local 25 30 13 0
Comodidad 23 30 12 3
Garantia 15 4 7 5
Variedad 18 45 4 1
Porcentajes
Alternativas De Muy de acuerdo En Muy en

acuerdo desacuerdo

Desacuerdo
Calidad 36,8% 41,2% 16,2% 5,9%
Precios 29,4% 55,9% 13,2% 1,5%
Higiene del local 36,8% 44,1% 19,1% 0,0%
Comodidad 33,8% 44,1% 17,6% 4,4%
Garantia 22,1% 5,9% 10,3% 7,4%
Variedad 26,5% 66,2% 5,9% 1,5%

Segun los resultados obtenidos en la tabla 4, en la variable calidad
tenemos que el 41,2% es decir 28 personas esta muy de acuerdo que para
el cliente es importante este factor al momento de realizar sus compras.
Mientras el 5,9 % esta en total desacuerdo. La variable precio tenemos que
29,4% de las personas encuestadas esta de acuerdo y el 55,9% esta muy
de acuerdo en la importancia de este factor para los clientes. Mientras el 1,5

es decir 1 persona esta muy en desacuerdo.

En la variable higiene del local el 44,1% propio a 30 personas
respondié que esta muy de acuerdo mientras que no existe ninguna persona

encuestada que este en desacuerdo con este factor. En comodidad el 44,1%
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considera que este factor es muy importante para el cliente al momento de
realizar sus compras. En garantia el 60,3% correspondiente a la respuesta
de 41 personas esta muy de acuerdo con la importancia de este factor para

el cliente debido a que tiene la opcidén de cambiar el producto.

En variedad el 66,2% es decir 45 respondio que esta muy de acuerdo
que este factor el cliente considera importante al momento de comprar
porque asi tiene varias opciones para escoger. El 1,5% es decir 1 persona

es muy en desacuerdo con que la variedad sea importante para el cliente.

Tabla 5

Razones para pertenecer a un centro comercial

Personas

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Seguridad 18 50 0 0

Comodidad 18 42 8 0

Atractivo de 22 36 9 1

clientes

Constante 21 35 7 5

innovacion

Porcentajes

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Seguridad 26,5% 73,5% 0,0% 0,0%

Comodidad 26,5% 61,8% 11,8% 0,0%

Atractivo de 32,4% 52,9% 13,2% 1,5%

clientes

Constante 30,9% 51,5% 10,3% 7,4%

innovacion

Segun las respuestas obtenidas en la tabla 5, el 73,5%
correspondiente a 50 personas estd muy de acuerdo con que trabajaria

dentro de un centro comercial por seguridad. Y el 26,5% también esta de
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acuerdo con esta alternativa. En esta opcidon no hay ninguna persona en
desacuerdo. Por comodidad el 61,8% trabajaria dentro de un centro
comercial, mientras que el 11,8% esta en desacuerdo y no consideran de
importancia este factor. Por atractivo de clientes el 52,9% esta muy de
acuerdo y unicamente el 1,5% en desacuerdo con este factor.

El 51,5% es decir 35 personas estan muy de acuerdo en trabajar en
un centro comercial por la constante innovacidbn que tienen estos
establecimientos. El 30,9 % esta de acuerdo con la variable antes
mencionada. El 7,4% respondi6 estar en desacuerdo con esta alternativa, lo
gue significa que para ellos no lo consideran importante.

Tabla 6

Alternativa para reactivar la economia

Opciones Si No

Personas 53 15
Porcentaje 77,9 % 22,1%

Considerando las ventas bajas actualmente segun la tabla 6, el 78%
es decir 53 personas respondieron gue la creacion de un centro comercial en
Huaquillas si podria ser una alternativa para reactivar la economia, mientras
que el 22% es decir 15 personas respondié lo contrario. En el gréfico re

redondea la parte porcentual.

Figura 14 Alternativa para reactivar la economia

¢ Considerando las ventas bajas actualmente, Ud. Cree
gue un Centro Comercial podria ser una alternativa
para reactivar la economia?

m Si

B No
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Tabla 7

Opciones para trabajar dentro de un centro comercial

Personas

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Patio de comidas 6 6 0 0

Venta de Ropa 4 10 0 0

Venta de articulos de 2 8 0 0

belleza

Venta de artefactos para 3 7 0 0

el hogar

Entretenimiento (play 6 8 0 0

zone, bolos, cine)
Cafeterias 1 7 0 0
Porcentajes

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo  desacuerdo desacuerdo

Patio de comidas 8,8% 8,8% 0,0% 0,0%

Venta de Ropa 5,9% 14,7% 0,0% 0,0%

Venta de articulos de 2,9% 11,8% 0,0% 0,0%

belleza

Venta de artefactos para 4,4% 10,3% 0,0% 0,0%

el hogar

Entretenimiento (play 8,8% 11,8% 0,0% 0,0%

zone, bolos, cine)

Cafeterias 1,5% 10,3% 0,0% 0,0%

De acuerdo con la tabla 7, presentamos varias opciones de
alternativas de trabajo en la que los comerciantes se direccionarian de mejor
manera para lo cual se obtuvo que el 8,8% es decir 6 personas estan muy
de acuerdo de que su mejor opcion seria en trabajar en patio de comidas. El

14,7% esta muy de acuerdo en optar por venta de ropa. El 11,8%
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correspondiente a 8 personas consideraria trabajar en venta de articulos de

belleza. El 10,3% es decir 10 personas respondié que trabajaria vendiendo

artefactos para el Hogar.

El 11,8% y 8,8% consideran estar muy de acuerdo y de acuerdo en

que su mejor opcion es trabajar en entretenimiento. Finalmente el 10,3% %

es decir 7 personas optan por trabajar en cafeterias. La alternativa que mas

tuvo acogida fue la venta de ropa en la cual 14 personas respondieron que

se direccionarian por esta opcion de trabajo.

Tabla 8

Beneficios de un centro comercial

Personas

Alternativas De Muy de En desacuerdo Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo

Ventas altas 1 12 0

Visita 8 10 0

extranjeros

Ventaja 7 3 0 0

competitiva

Comodidad 7 10 0 0

seguridad

Generar trabajo 5 5 0 0

Porcentajes

Alternativas De Muy de En desacuerdo Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo

Ventas altas 1,5% 17,6% 0,0% 0,0%

Visita 11,8% 14,7% 0,0% 0,0%

extranjeros

Ventaja 10,3%  4,4% 0,0% 0,0%

competitiva

Comodidad 10,3% 14,7% 0,0% 0,0%

seguridad

Generar trabajo 7,4% 7,4% 0,0% 0,0%
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Segun la tabla 8, el 17,6% propio a 12 personas respondid que esta
muy de acuerdo que el beneficio que traeria un centro comercial son las
ventas altas. El 14,7% es decir 10 personas estan muy de acuerdo con este
factor y creen que habria mas visita de extranjeros. El 10,3% esta de
acuerdo en que el beneficio que trae es ventaja competitiva con el lado
peruano.

El 14,7% estd muy de acuerdo con que sus beneficios son
comodidad y seguridad mientras el 7,4% esta de acuerdo con que el mayor
beneficio es generar trabajo. Ademas se puede observar que ninguno de los

encuestados esta en desacuerdo con las diferentes alternativas.

Tabla 9

Factores del desorden comercial

Personas

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Comerciantes 18 50 0 0

informales

Triciclos y motos 50 18

Basura en las 24 44

calles

Porcentajes

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Comerciantes 26,5% 73,5% 0,0% 0,0%

informales

Triciclos y motos 73,5% 26,5% 0,0% 0,0%

Basura en las 35,3% 64,7% 0,0% 0,0%

calles

De acuerdo con la tabla 9, el 73,5% correspondiente a 50 personas
respondié que los comerciantes informales son los causantes del desorden

comercial y el 26,5% esta de acuerdo con la misma respuesta.
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El 73,5% considera que los triciclos y motos provocan el desorden
comercial. Mientras que el 64,7% es decir 44 personas estd muy de acuerdo
y creen que este desorden se debe a la basura en las calles ocasionado

incomodidad al momento de trabajar.

Tabla 10

Forma de impactar la existencia de un centro comercial

Personas

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Ventaja Competitiva 15 25

Estrategia de 3 5

Enfoque

Estrategia de 10 10 0 0

Diferenciacion

Porcentajes

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo  desacuerdo

Ventaja Competitiva  22,1%  36,8% 0,0% 0,0%

Estrategia de 4,4% 7,4% 0,0% 0,0%

Enfoque

Estrategia de 14,7% 14,7% 0,0% 0,0%

Diferenciacion

El 36,8% esta muy de acuerdo con que la creacion de un centro
comercial en Huaquillas puede ser una alternativa de ventaja competitiva. Y
el 22,1% esta de acuerdo con la misma respuesta. Un minimo de 7,4% es

decir 5 personas estan muy de acuerdo que es una estrategia de enfoque.
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Tabla 11

Razones de visitar un centro comercial

Personas

Alternativas

Paseo

Cine
Compras
Play Zone
Alimentacion

Banco

Casa de

monedas
Comisariato
Porcentajes

Alternativas

Paseo

Cine
Compras
Play Zone
Alimentacion

Banco

Casa de

monedas

Comisariato

De
acuerdo
0

3

0

10

De
acuerdo
0,0%
4,4%
0,0%
14,7%
0,0%
2,9%
0,0%

5,9%

Muy de
acuerdo

5

7

20

0

10

0

Muy de
acuerdo

7,4%

10,3%

29,4%

0,0%

14,7%

0,0%

10,3%

0,0%

En

desacuerdo

o O O O O O o

En
desacuerdo
0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

Muy
desacuerdo

o O O O O O o

Muy
desacuerdo
0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

Segun los resultados obtenidos en la tabla 11 podemos observar que
el 7,4% visitaria un centro comercial por paseo, esto corresponde a 5
personas del total de encuestados. El 10,3% esta muy de acuerdo con cine y
el 4,4% de acuerdo con la misma respuesta. El 29,4% es decir 20 personas

irflan por compras a un centro comercial. El 14,7 esta de acuerdo con play

zone es decir 10 personas optan por el entretenimiento.
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El 14,7% iria al centro comercial por alimentacion. El 2,9% respondio
que Vvisitaria el centro por ir a un banco a realizar sus transacciones
bancarias. El 10,3% respondié casa de monedas, debido a que da mas
seguridad al cambiar el dinero. El 5,9% es decir 4 personas irian por hacer
compras en un comisariato. Las variables compras y entretenimiento cine
son las opciones mas votadas por las que las personas irian a un centro

comercial.

Tabla 12

Horarios de atenciéon en un centro comercial

Desde 10am Desde 10am - Desde

_ Desde 10am -
Opciones . -Entre 7y Pasado las 10am9pm
Maximo 6 pm .
9pm 9pm Feriados
Personas 8 30 20 10
Porcentaje 11,8 % 44,1% 29,4% 14,7%

Figura 15 . Horarios de atencién en un centro comercial

¢ En qué horario Ud. considera que podria trabajar dentro de
un centro comercial de lunes a domingo?

B Desde 10am - Maximo 6 pm
H Desde 10am - Entre 7 y 9pm

Desde 10am - Pasado las
9pm

B Desde 10am -9pm Feriados

De acuerdo con la tabla 12 fig. 15, el 44 % respondié que el mejor
horario seria de 10am hasta 9pm, considerado de lunes a domingo. Seguido
del 29% correspondiente a 20 personas quienes respondieron que estarian
dispuestos a trabajar desde las 10am hasta pasado las 9 pm valor del 15%
propio a 10 personas opto por el horario de 10 am a 9 pm y los feriados. Un
minimo del 12% escogi6é el horario de 10am hasta las 6pm, horario que

actualmente se trabaja en la frontera.
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Tabla 13

Razones y Frecuencia de visitar un centro comercial

Personas

Alternativas Siempre Algunas veces Muy pocas veces Nunca
Compras 48 0 20 0
Entretenimiento 48 20 0 0
Alimentacion 20 18 20 5
Porcentajes

Alternativas Siempre Algunas veces Muy pocas veces  Nunca
Compras 70,6% 0,0% 29,4% 0,0%
Entretenimiento 70,6% 29,4% 0,0% 0,0%
Alimentacion 29,4% 26,5% 29,4% 7,4%

De acuerdo con la tabla 13, el 701,6% correspondiente a 48
encuestados respondié que siempre la principal razon de ir a un centro
comercial es por compras. Mientras el 29,4% es decir 20 personas dice que
muy pocas veces lo hacen por compras. En la alternativa entretenimiento el
70,6 % es decir 48 personas siempre visitan un centro comercial por esta
razon, sin embargo el 29,4% algunas veces lo hace por esta razon.
Finalmente el 29,4 % es decir 20 personas siempre van a un centro
comercial por alimentacion, el 26,5% algunas veces, el 29,4% muy pocas
veces mientras 5 personas osea 7,4% dijo que nunca va a un centro

comercial por alimentacion.

Tabla 14

Acogida de un centro comercial

Personas

Alternativas De Muy de En desacuerdo Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo

Comerciantes 28 40 0 0

Consumidores 10 55 8 0

Empresas 25 40 20 0
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Porcentajes

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Comerciantes 41,2% 58,8% 0,0% 0,0%

Consumidores  14,7% 80,9% 11,8% 0,0%

Empresas 36,8% 58,8% 29,4% 0,0%

Segun la tabla 14 la cual muestra el impacto de la construccion de un
centro comercial en el cantén mostrando que el 58,8% correspondiente a 40
personas estd muy de acuerdo en que los comerciantes acogen mas la
construccion de un centro comercial, seguido de un 41,2% es decir 28
personas que esta de acuerdo con esta alternativa.

Un porcentaje méaximo de 80,9% es decir 55 personas respondié que
tendria mas acogida por parte de los consumidores, mientras el 14,7% esta
de acuerdo con esta opcion, sin embargo el 11,8% es decir 8 personas estan
en desacuerdo. El 58,8% correspondiente a 40 encuestados respondio que
esta muy de acuerdo que impactara a las empresas, sin embargo un 29,4%

esta en desacuerdo.

Tabla 15

Restaurantes de comida rapida reconocidos

Personas
Alternativas De acuerdo  Muy de Endesacuerdo Muy en desacuerdo
acuerdo

KFC 20 30 18 0

Mc Donalds 20 30 10 8

Carl's Jr. 23 30 7

Subway 28 30 2

Burger king 23 30 8

Porcentajes

Alternativas De acuerdo Muy de acuerdo En desacuerdo  Muy en desacuerdo

KFC 29,4% 44,1% 26,5% 0,0%
Mc Donalds 29,4% 44,1% 14,7% 11,8%
Carl's Jr. 33,8% 44,1% 11,8% 10,3%
Subway 41,2% 44,1% 11,8% 2,9%
Burger king 33,8% 44,1% 10,3% 11,8%
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Segun la tabla 15, el 44,1% es decir 30 personas respondieron que
estan muy de acuerdo con la presencia de todos los restaurantes de comida
rapida mencionados. Nadie esta en desacuerdo con la presencia de un KFC
en el patio de comidas del centro comercial.

El 11,8% es decir 8 personas estd en desacuerdo con la presencia de
Mc Donalds, el 10,3% esta en desacuerdo con la presencia de Carl's Jr., el
2,9% esta en muy desacuerdo con la presencia de Subway y finalmente el
11,8% estd muy en desacuerdo con la presencia de Burger king. El

restaurante mas votado fue Subway con un 41,2% vy 44,1%.

Tabla 16

Beneficios de la existencia de una casa de Monedas

Personas

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

Comerciantes 0 30 0 0

Consumidores 10 10 0 0

Huaquillenses

Extranjeros 0 18 0 0

Porcentajes

Alternativas De Muy de En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo  desacuerdo

Comerciantes 0,0% 44,1% 0,0% 0,0%

Consumidores 14,7% 14,7% 0,0% 0,0%

Huaquillenses

Extranjeros 0,0% 26,5% 0,0% 0,0%

De acuerdo con la tabla 16, el 44,1% correspondiente a 30 personas
estan muy de acuerdo que los beneficiados de esta casa de monedas son
los comerciantes, seguido de los extranjeros con un 26,5% vy finalmente los

consumidores Huaquillenses con un 14,7% es decir 10 personas.
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Andlisis Resultados del Focus group

Para obtener estos resultados se realizé 3 focus group, el primero cont6 con
8 personas, el segundo grupo de igual manera y el altimo focus group fue de
11 personas. Cada focus group fue para los consumidores, es decir futuros
clientes de un centro comercial y en cada uno de los grupos se realizé un

total de 12 preguntas.

Preguntas

1. ¢,Cual es su nombre, edad y nacionalidad?

2. ¢, Con qué frecuencia realiza sus compras?

3. ¢,Cuando realiza sus compras prefiere un lugar comodo con aire

acondicionado y musica de fondo o le es indiferente?

4. ¢ Considera importante la limpieza del establecimiento antes de
visitarlo?
5. ¢,Cuando sale de compras y tiene que comer fuera de casa,

normalmente en que horarios lo hace?

6. ¢,Cuando sale de compras, Unicamente se dedica a esta actividad o

busca lugares de entretenimiento?

7. ¢ Con qué frecuencia visita lugares de entretenimiento en otros
cantones?
8. ¢,Cuando sale de compras prefieren conocer locales nuevos o

siempre compra en un mismo lugar?

9. ¢,Cuando sale de compras es importante tener un garaje seguro

donde dejar su vehiculo?

10. ¢ Estaria dispuesto/a en visitar un centro comercial ubicado en la

frontera?

11. ¢Qué eslo que le llama la atencion de un centro comercial?
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12. ¢ Considera la creacion de un Centro Comercial como atractivo

turistico o comercial?

Focus Group 1
De las 8 personas que realizaron se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla 17

Integrantes Focus group 1

Integrantes Edad Nacionalidad
Miguel Gutiérrez 23 Ecuatoriano
Amelia Zufiga 72 Ecuatoriana
Dalia Solérzano 40 Ecuatoriana
Freddy Lapo 47 Ecuatoriano
Mayra Mendoza 24 Ecuatoriana
Maldonado 37 Ecuatoriano
Pedro Palacios 47 Peruano
Vladimir Maldonado 19 Peruano

En la pregunta 1 podemos observar que los participantes estan en un
rango de edad entre 19 y 72 afios de edad. También tenemos la presencia
de dos personas de nacionalidad peruana que como el proyecto es en la
frontera ellos también cuentan como futuros consumidores de un centro

comercial.

En la pregunta 2 los participantes respondieron un rango de 2 a 12
veces al afio con respecto a compras generales de ropa, en utiles de aseo
cada 15 dias o mensualmente y los viveres diario y semanalmente. Cabe

mencionar que en caso de festividades también compran lo que necesitan.

En la pregunta 3 los participantes opinaron que el aire acondicionado
y musica de fondo es importante pero no es primordial, la atencién es un
factor muy importante para ellos y que quienes atienden sean pacientes. Sin
embargo, estos factores les ayudan a realizar sus compras con mas

comodidad. El participante Freddy Lapo infirié en la respuesta debido a que
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prefiere un lugar sin aire acondicionado porque estar mucho tiempo en un

ambiente frio le provoca gripe.

En la pregunta 4 todos opinaron que la limpieza es primordial en un
local, su imagen es importante mas aun si es un local de comida. Ellos
manifiestan que los comerciantes deben mantener el orden y los productos

que venden no tengan polvo y estén bien aseados.

En la pregunta 5 la mitad de los participantes respondi6é que prefieren
comprar en la mafiana por el ambiente, la variedad de poder escoger tallas y
colores a esas horas del dia, el restante de los participantes prefieren
comprar en la tarde. Con respecto a la alimentacibn comen después de
realizar sus compras, y 2 de los 8 participantes prefieren comprar y luego

comer en casa.

En la pregunta 6 los participantes en su mayoria se dedican
Gnicamente a comprar porque en el cantbn no existen lugares de
entretenimiento familiar. Sin embargo si toman unos minutos para degustar
de una heladeria o jugueria. Ellos manifiestan que si existiera donde

entretenerse si acudirian.

En la pregunta 7 los participantes visitan otros lugares de
entretenimiento cada mes en otros cantones. El lugar mas frecuente es la
ciudad de Machala., que queda a una distancia de 1y30 en carro particular y
2 horas en cooperativa. En la pregunta 8 los participantes prefieren siempre
visitar locales nuevos, comparar precios y calidades y en el caso de no

encontrar los que buscan regresan a su lugar frecuente de compras.

En la pregunta 9 todos los participantes consideran de vital
importancia un garaje seguro, porque de esta manera ellos pueden realizar
sus compras con tranquilidad. Uno de los participantes de este grupo es
taxista en la cual él considera primordial un garaje seguro donde dejar su

herramienta de trabajo.

En la pregunta 10 todos los participantes estarian dispuestos a visitar
un centro comercial sea en Huaquillas o Aguas Verdes. Consideran que

seria algo nuevo en la frontera porque le hace falta un lugar que brinde
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seguridad, comodidad y variedad en un mismo sitio. En la pregunta 11 los
participantes responden que les gustaria todo de un centro comercial porque
puedes encontrar de todo entretenimiento, farmacia, patio de comidas entre

otras cosas.

En la pregunta 12 los participantes dicen que la creacion de un centro
comercial en Huaquillas esta en una balanza porgue es un atractivo turistico
y comercial que incrementaria en comercio, consideran que este
establecimiento hace falta en el cantdén. Los participantes dicen que este
lugar daria orden y para los comerciantes seria un crecimiento al dejar las

calles y darse oportunidad en un nuevo lugar.

Focus Group 2
De las 8 personas que realizaron se obtuvieron los siguientes

resultados:

Tabla 18

Integrantes Focus group 2

Integrantes Edad Nacionalidad
Amparito Rogel 35 Ecuatoriana
Piedad Becerra 45 Ecuatoriana
Pamela Catillo 18 Ecuatoriana
Lucrecia Farfan 48 Peruana
Tayron Castilo 47 Ecuatoriana
Antonio Palacios 47 Peruano
Maria Medina 55 Ecuatoriana
Estefania Alvarez 26 Ecuatoriana

En la pregunta 1 segun la tabla 18, podemos observar que los
participantes estan en un rango de edad entre 18 y 55 afios de edad.

También tenemos la presencia de dos personas de nacionalidad peruana.

En la pregunta 2 los participantes respondieron un rango de 4 a 10
veces al afio con respecto a compras generales de ropa, en Utiles de aseo

cada semana, 15 dias o mensualmente y los viveres diario y semanalmente.
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En la pregunta 3 los participantes opinaron que el aire acondicionado
y musica de fondo les proporciona tranquilidad al comprar. Sin embargo no
significa que es el unico factor que influye en su compra debido a que
también consideran otras cosas importantes como atencion, precios, calidad,

garantia, entre otros.

En la pregunta 4 todos opinaron que la limpieza es la carta de
presentacion de cualquier lugar, mientras un local esta bien aseado va a
captar la visiobn de mas clientes y en la pregunta 5, un total de 5 los
participantes respondieron que prefieren comprar en la mafiana, el restante
de los participantes prefieren comprar en la tarde. Con respecto a la
alimentacion comen después de realizar sus compras, acuden a un

restaurante cercano o picanteria.

En la pregunta 6 los participantes en su mayoria se dedican a
comprar y luego regresar a su casa porgue no hay lugares donde distraerse.
Solo existen parques en no tan buen estado y en la pregunta 7 los
participantes visitan otros lugares de entretenimiento en Machala, Guayaquil
y otras ciudades. Esto lo realizan cada vez que tienen la posibilidad de viajar

aprovechan a buscar lugares de distraccion.

En la pregunta 8 los participantes prefieren recorrer visitar otros
lugares, asi vuelvan al mismo lugar. Al grupo le gusta la variedad, novedad y
precios comodos. Ademas conforme esta la situacion econdémica en estos
momentos ellos manifiestan que la mayoria de las personas hace uno, dos y
hasta tres recorridos para comprar lo que esta buscando y al precio

asequible.

En la pregunta 9 todos los participantes estan totalmente de acuerdo
gue tener un garaje seguro da la tranquilidad para poder comprar y saber

que al regresar su vehiculo esta en perfectas condiciones tal cual lo dejaron.

En la pregunta 10 todos los participantes estarian dispuestos a visitar
un centro comercial en la frontera. El grupo piensa que atraeria mucho a los
extranjeros y a los propios del cantén. También evitaria tener que ir a otros

lugares fuera del cantdn por entretenimiento.
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En la pregunta 11 la mayoria de los participantes responden que les
gustaria todo de un centro comercial porque puedes encontrar de todo sin
tener que movilizarte tanto. El participante Tayron Castillo manifestdé que el
acudiria a un centro comercial por el Ferrisariato y el patio de comidas. La
participante mas joven del grupo se interes6 mucho por la zona de
entretenimiento. El participante Pedro Palacios dijo que cuando uno visita un

centro comercial visita casi todas las secciones.

En la pregunta 12 los participantes dicen que la creacion de un centro
comercial en Huaquillas seria un centro de apoyo para reactivar la economia
e incrementar el turismo dentro del cantdon. Los participantes creen que si el
proyecto se cumple primero en el cantén va a ser una forma de competencia

para el sector peruano que hoy en dia es favorable para Aguas Verdes.

Focus Group 3
De las 11 personas que realizaron se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla 19

Integrantes Focus group 3

Integrantes Edad Nacionalidad
Jenny Campoverde 37 Ecuatoriano
Blanca Rodriguez 50 Ecuatoriana
Myriam Agila 47 Ecuatoriana
Ana Valle 36 Ecuatoriana
Patricio Flores 38 Ecuatoriano
Dayana Cordova 21 Ecuatoriana
Diego Alexandro 23 Peruano
Mishell Camacho 21 Ecuatoriana
Marild Cordova 34 Peruana
Jaime Naranjo 21 Ecuatoriano
Andrés Castillo 23 Ecuatoriano

En la pregunta 1 segun la tabla 19, podemos observar que los
participantes estan en un rango de edad entre 21 y 50 afos de edad.
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También tenemos la presencia de dos personas de nacionalidad peruana y
las 9 personas restantes son ecuatorianos.

En la pregunta 2 los participantes respondieron un rango de 2 a 12
veces al afio con respecto a compras generales de ropa, en Utiles de aseo
cada 15 dias o mensualmente y los viveres diario y semanalmente.

En la pregunta 3 los participantes opinaron que el aire acondicionado
y musica de fondo es importante porque los clientes de hoy en dia buscan la
comodidad. Este grupo resalté mucho la atencidn por parte del comerciantes
gue es un punto a favor para realizar sus compras e incluso algunas veces
incitan a comprar cosas que no buscaban.

En la pregunta 4 todos opinaron que la limpieza es importante porque
cuando los productos estan con polvo, el cliente va a pensar que son cosas
viejas. Los participantes dicen que el comerciante deje rotar su mercaderia
para mantenerla limpia en exhibicion y también resaltan la organizacion de
las cosas, que cada local tenga su tacho para botar la basura.

En la pregunta 5 los participantes en su mayoria realizan sus
compras en la mafana y si la ocasion lo amerita se sirven los alimentos
fuera de casa. Dos de los participantes manifestaron que prefieren realizar
sus compras al medio dia.

En la pregunta 6 los participantes en su mayoria se dedican
Gnicamente a comprar porque en el cantén dicen que los mismos lugares
simples del cantdn ya son aburridos. Ellos consideran que Huaquillas solo es
para comprar porque no existen lugares de distraccion.

En la pregunta 7 los participantes visitan otros lugares de
entretenimiento entre 5 a 12 veces en el afio y cada vez que la ocasion lo
amerite como feriados o fecha especial para la familia. Los lugares mas
frecuentes son Machala y Santa Rosa.

En la pregunta 8 la mayoria de los participantes prefieren visitar
nuevos locales para ver variedad, mientras 2 participantes dijeron que
prefieren ahorrar tiempo y compran en el mismo lugar, donde tienen incluso
la garantia de poder hacer algiin cambio si algo no les quedan.

En la pregunta 9 todos los participantes consideran importante un
garaje porque da la garantia de que su vehiculo estara bien cuidado, mas

aun con tanta delincuencia en la actualidad.
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En la pregunta 10 todos los participantes estarian dispuestos a visitar
un centro comercial porque es un lugar completo. Piensan que seria una
innovacion en la frontera, porque solo existen bahias.

En la pregunta 11 los participantes responden que les gustaria todo
de un centro comercial porque puedes encontrar de todo en un mismo lugar
y existe mucha organizacion.

En la pregunta 12 los participantes dicen que la creacién de un centro
comercial en Huaquillas seria un gran incentivo para los comerciantes,
existiria mas acogida por parte de los extranjeros que en muchas ocasiones
no conocen donde queda un restaurante, un banco o un bafio, entre otras

cosas.
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Capitulo V: Analisis Financiero

Tabla 20

Plan de Inversion

PLAN DE INVERSION

VR.
DESCRIPCION UNID. CANT. UNITARIO VR. TOTAL TOTAL
ACTIVO FIJOS
$
Terreno 1 240m*50m  $250.000,00 250.000,00
Edificio
Localizacién general y $ $
muros Qe obra a ejecutar M2 12000 500 60.000,00
en el primer y segundo piso
$ $
Tumbado M2 22000 10,00 220.000,00
$ $
Muros y paredes M2 1550 500 7.750,00
. $ $
Mamposeria M2 19000 6.00 114.000,00
_ $ $
Aparatos sanitarios 10 500,00 5.000,00
Obras complementarias: $ $
estructuras metalicas, M2 800 6.00 4.800,00
pozos, ductos,
P $ $
Obra eléctrica M2 4750 12,00 57.000,00
Carpinterfa: aluminio, 1806 $ $
puertas y ventanas 7,00 12.642,00
: $ $
Pisos M2 22000 10,00 220.000,00
. $
Pavimentos 6 700,00 $4.200,00
S $
Escaleras Eléctricas 2.800,00 $5.600,00
Ascensores 2 $ 18.000,00 $36.000,00
A $
Areas verdes 3.000,00 $3.000,00
- $
Total Edificio 749.992,00
1 $
Vehiculo $ 25.000,00 25.000,00
Muebles y Enseres $6.000,00
$
Equipo de Computo 6 800,00 $4.800,00
$
Infocus 2 200,00 $400,00 $400,00
150 $
Sillas 6,00 $900,00 $900,00
$
Equipo de sonido 2 200,00 $400,00 $400,00
Total de Activos Fijos $1.037.492,00
Activos Diferidos (Intangibles)
Estudios Previos $ 5.000,00
Instalacién y montaje $ 10.000,00
Gastos de Constitucion de
la empresa $ 3.000,00
Gastos Preoperativo $ 18.000,00
Capital de trabajo
Servicios Basicos y
Mantenimiento $ 10.000,00
$
Mano de obra directa 25 4.632,00 $ 115.800,00
Total Capital de Trabajo $ 125.800,00

Total Inversion Inicial

$1.181.292,00

Arquitecta Alejandrina Stomer y el Ingeniero Civil Gabriel Kotek Rosales.
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Tabla 21

Distribucion de medidas

Metros
Cuadrados
Terreno (240m*50m) 12000
Pisos 2
Total en metros 24000
Patio de comida 1500
Muros y pasillos 1550
Servicios Higiénicos 500
Sala de Eventos 450
Estacionamiento 1000
M2 disponibles para locales 19000

Tabla 22

NUumero de locales comerciales
Locales Comerciales

M2 N°. Locales

Equivalencia en

Metros M2
TIPO 1: ISLAS 2x2 4 50 200
TIPO 2: PEQUENO 4x4 16 340 5440
TIPO 3: MEDIANO 6x8 48 170 8160
TIPO 4: GRANDE 8x10 80 65 5200
Total 625 19000

El centro comercial dispondra de 575 locales en diferentes medidas y

50 islas que ocuparan 19.000 metros cuadrados y el restante es para otras

areas.

Tabla 23

Salas para Eventos y sus costos

Veces al Ingreso Ingreso

Alquiler para Eventos mes Mensual anual Medida
Sala $ $

grande 1.500,00 3 4.500,00 $54.000,00 300m2
Sala $ $

pequeiia 600,00 6 3.600,00 $43.200,00 100m2
Pasillo 50m2
Total 450m2

Metros
15m*20m

10m*10m
20m*2,5m

Alquiler de espacio para compafia de taxi
seguro Mensual Anual
$
$ 1.500,00 18.000,00
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Costos:

Tabla 24

Costos de Local Islas

TIPO 1: Islas
Costos Cantidad Total
Tumbado $ 10,00 $ 40,00
Mamposeria $ 6,00 $ 2400
Obra eléctrica $ 12.00 $ 12,00
Carpinteria: aluminio,
puertas y ventanas
$ 7,00 $ 7,00
Pisos $ 10,00 $ 50,00
Costo total $ 133,00
Costo anual
$ 13,30
Costo mensual $ 111
El costo de alquiler de una isla es de $133,00.
Tabla 25
Costos de Local Pequefio
Tipo 2: Local pequeiio
Costos Cantidad Total
Tumbado $ 10,00 16 $ 160,00
Mamposeria
$ 6,00 16 $ 96,00
Obra eléctrica
$ 12,00 4 % 48,00
Carpinteria:
aluminio, puertas y
ventanas
$ 7,00 2 $ 14,00
Pisos $ 10,00 16 $ 160,00
Costo total
$ 478,00
Costo anual
$ 47,80
Costo mensual $ 3,98
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Tabla 26

Costo de Local mediano

Tipo 3: Local mediano

Costos Cantidad Total
Tumbado $ 10,00 48 $ 480,00
Mamposeria $ 6,00 48 $ 288,00
Obra eléctrica $ 12,00 12 $ 144,00
Carpinteria:
aluminio, puertas
y ventanas
$ 7,00 4 % 28,00
Pisos $ 10,00 48 $ 480,00
I
Costo tota $ 1.420,00
Costo anual
$ 142,00
Costo mensual $ 11,83

Tabla 27 Costo de Local Grande

Tipo 4: Local grande

Costos Cantidad Total
Tumbado $ 10,00 80 $ 800,00
Mamposeria $ 6,00 80 $ 480,00
Obra eléctrica $ 12.00 20 $ 240,00
Carpinteria:
aluminio, puertas
y ventanas

$ 7,00 6 $ 42,00
Pisos $ 10,00 80 $ 800,00
Costo total $ 2.362,00
Costo anual

$ 236,20

Costo mensual $ 19,68
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Tabla 28

Costo de la sala de eventos de Platino

Sala de alquiler platino

Costos Cantidad Total
Infocus $ 200,00 1 $ 200,00
Sillas $ 6,00 50 $ 300,00
equipo de sonido $ 200,00 1 $ 200,00
Computadora
$ 800,00 1 $ 800,00
Tumbado $ 10,00 100 $ 1.000,00
Mamposeria $ 600 100 $ 600,00
Obra eléctrica
$ 12,00 25 $ 300,00
Carpinteria: aluminio,
puertas y ventanas $ 7,00 2 % 14,00
Pisos $ 10,00 100 $ 1.000,00
Costo total $ 4.414,00
Costo anual $ 441,40
Costo mensual $ 36,78
Tabla 29
Costo de la sala de eventos de Oro
Sala de alquiler oro
Costos Cantidad Total
Infocus $ 200,00 193 200,00
Sillas $ 6,00 100 $ 600,00
Equipo de sonido $ 200,00 1% 200,00
Computadora
$ 800,00 1 3% 800,00
Tumbado $ 10,00 300 $  3.000,00
Mamposeria
$ 6,00 300 $ 1.800,00
Obra eléctrica
$ 12,00 75 $ 900,00
Carpinteria: aluminio, puertas
y ventanas $ 7,00 4 3 28,00
Pisos $ 10,00 300 $ 3.000,00
Costo total $ 10.528,00
Costo anual $ 1.052,80
Costo mensual $ 87,73
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Tabla 30

Costo por metro cuadrado y alquiler

Costo por metro cuadrado por local Costo alquiler
Tipo 1: Tipo 2: Tipo 3: Tipo 4: Sala Sala
Islas Pequefio Mediano Grande grande pequefia
$ $ $ $ $ $
2018 1,12 4,02 11,95 19,88 87,73 36,78
$ $ $ $ $ $
2019 1,12 4,02 11,95 19,88 88,62 37,15
$ $ $ $ $ $
2020 1,12 4,02 11,95 19,88 88,62 37,16
$ $ $ $ $ $
2021 1,12 4,02 11,95 19,88 88,63 37,16
$ $ $ $ $ $
2022 1,12 4,02 11,95 19,88 88,63 37,16
$ $ $ $ $ $
2023 1,12 4,02 11,96 19,89 88,64 37,16
$ $ $ $ $ $
2024 1,12 4,02 11,96 19,89 88,64 37,16
$ $ $ $ $ $
2025 1,12 4,02 11,96 19,89 88,64 37,17
$ $ $ $ $ $
2026 1,12 4,02 11,96 19,89 88,65 37,17
$ $ $ $ $ $
2027 1,12 4,03 11,96 19,89 88,65 37,17

Los costos incrementan de acuerdo al IPP en construccién, en este
caso en pequefios centavos, que se verian reflejados al colocar mas de dos

decimales.
Tabla 31

Costos Totales

Local N° locales Costo c/u Costo total
Islas 50 133 6650
L. Pequefio 340 478 162520
L. mediano 170 1420 241400
L. Grande 65 2362 153530
Sala grande 1 10528 10528
Sala pequefia 1 4414 4414
Total locales $ 579.042,00
Restante del $ 170.950,00
edificio
Edificio $ 749.992,00
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Tabla 32

Precio por Local

PRECIO POR LOCAL PRECIO ALQUILER Alquiler de
Tipo 1: Tipo 2: Tipo 3: Tipo 4: Sala Sala espacio para
Islas Pequefio Mediano Grande grande pequefia  0,00% publicidad
2018 3?00,00 4$50,00 $ 700,00 $1.500,00 $1.500,00 E;$O0,00 EBO0,00 $ 1.200,00
2019 ??03,78 4$55,67 $ 708,82 $1.518,91 $1.518,91 E;$O7,56 151891 $ 1.215,13
2020 3%7,77 4$6l,65 $ 718,12 $1.538,83 $1.538,83 6$15,53 5538,83 $ 1.231,06
2021 3:$11,96 4$67,95 $ 727,92 $1.559,82 $1.559,82 é$23,93 f559,82 $ 1.247,86
2022 ?;$16,39 4$74,59 $ 738,25 $1.581,96 $1.581,96 6%2,78 1?581,96 $ 1.265,56
2023 %1,06 4$81,59 $ 749,14 $1.605,31 $1.605,31 6‘?42,12 f605,31 $ 1.284,25
2024 3%5,99 4$88,99 $ 760,65 $1.629,96 $1.629,96 t‘;$51,98 E629,96 $ 1.303,97
2025 3%1,20 4$96,80 $ 772,80 $1.655,99 $1.655,99 f;$62,40 f655,99 $ 1.324,79
2026 ?;%6,70 5$05,05 $ 785,64 $1.683,51 $1.683,51 6$%3,4O 1?683,51 $ 1.346,81
2027 ?iZ,SZ 5$13,78 $ 799,22 $1.712,60 $1.712,60 6‘?;35,04 f712,60 $ 1.370,08

El precio final para el alquiler es en base al Estudio de mercado
correspondiente a los comerciantes y asi no excedan los rangos que
estarian dispuestos a pagar mensualmente. Del 2018 al 2027 se incrementa
por el IPC (Indice de Precios al Consumidor) de acuerdo a la variacién en

cada ano.

Tabla 33 Financiamiento 1 Préstamo Bancario

Financiamiento 1: monto $207.498,40
Tasa nominal anual 8,00% ANUAL
ARos 10

La entidad financiera cubrirda en 20% de activos fijos es decir
$207.498,40

Tabla 34 Financiamiento 2 CFN

Financiamiento 2

Capital de trabajo 15% $18.870,00
Tasa nominal actual 8,00% ANUAL
Afos 3

La Corporacion Financiera Nacional cubrira el 15% de capital de
trabajo es decir $207.098,40
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Tabla 35

Amortizacién 1

Amortizacion 1

Numero Pago Interés Capital saldo capital
0 $207.498,40
1 $30.923,38 $16.599,87 $14.323,51 $193.174,89
2 $30.923,38 $15.453,99 $15.469,39 $177.705,50
3 $30.923,38 $14.216,44 $16.706,94 $160.998,56
4 $30.923,38 $12.879,88 $18.043,50 $142.955,07
5 $30.923,38 $11.436,41 $19.486,98 $123.468,09
6 $30.923,38 $9.877,45 $21.045,93 $102.422,16
7 $30.923,38 $8.193,77 $22.729,61 $79.692,55
8 $30.923,38 $6.375,40 $24.547,98 $55.144,57
9 $30.923,38 $4.411,57 $26.511,81 $28.632,76
10 $30.923,38 $2.290,62 $28.632,76 $0,00
Tabla 36
Amortizacién 2
Amortizacion 2
Numero Pago Interés Capital saldo capital
0 $18.870,00
1 $7.322,19 $1.509,60 $5.812,59 $13.057,41
2 $7.322,19 $1.044,59 $6.277,60 $6.779,81
3 $7.322,19 $542,38 $6.779,81 $0,00
Tabla 37
Proporcién de la Deuda
Proporcién de deuda
Préstamo bancario $226.368,40 19%
Capital accionario $954.923,60 81%

Total $1.181.292,00 100%

Los inversionistas cubren el 81% del proyecto es decir $954.923,60 y
las dos instituciones financieras cubren el 19% es decir $226.368,40. La

suma de ambos da el total de la inversion del proyecto.
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Tabla 38

Proyecciones Anuales

. . Alquiler de
Locales C?DN;EA Egs;? Costo Local Precio Local  Precio Local Sala§ de Precio alquiler corﬁls:rgg de cgg;i:;a ] espa.ci‘o . Alquiler_de
Anual Mensual Anual alquiler anual . - Cantidad de publicitario espacio
LOCALES Mensual taxi mensual de taxi anual NN
Marcas  mensual publicitario anual
2018 TIPO1:ISLAS 50 $ 112 $ 5597 $ 300,00 $ 15.000,00 $ 54.000,00 $ 1.500,00 $18.000,00 20 $ 120000 $ 288.000,00
TIPO 2: PEQUH 340/ $ 402 $ 136794 $ 450,00 $ 153.000,00 $ 43.200,00
TIPO 3: MEDIA| 170|$ 1195 $ 2.03188 $ 700,00 $ 119.000,00
TIPO 4: GRAN[ 65($ 1988 $ 1.29227 $ 150000 $ 97.500,00
TOTAL 625 $ 4.748,06 $ 384.500,00 $ 97.200,00 $18.000,00 $  288.000,00
. Alquiler de
CANTDA  Costo Costo Local Precio Local  Precio Local salas de Precio alquiler Alquiler compafiia Alqu”?t espacio Alquiler de
TIPO D DE Local . . compaifiia . - !
LOCALES Mensual Anual Mensual Anual alquiler anual de taxi mensual de taxi anual Cantidad de publicitario espacio
Marcas  mensual publicitario anual
2019 TIPO1:ISLAS 50 $ 112 $ 5598 $ 303,78 $ 15.189,10 $ 54.680,77 $ 151891 $18.226,92 20 $ 121513 $ 291.630,77
TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136800 $ 455,67 $ 154.928,85 $ 43.74462
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1195 $ 2.03197 $ 708,82 $ 120.500,21
TIPO 4: GRANC 65 $ 1988 $ 1.29233 $ 151891 $ 98.729,17
TOTAL 625 $ 4.748,28 $ 389.347,33 $  98.425,38 $18.226,92 $  291.630,77
. Alquiler de
CANTDA  Costo Costo Local Precio Local  PrecioLocal  salas de Precio alquiler Alquiler compafiia Alqu”?{ espacio Alguiler de
TIPO D DE Local . . compaiiia . o !
LOCALES Mensual Anual Mensual Anual alquiler anual de taxi mensual de taxi anual Cantidad de publicitario espacio
Marcas  mensual publicitario anual
2020 TIPO1:ISLAS 50 $ 112 $ 5598 $ 307,77 $ 15.388,29 $ 59.61572 $ 1.538,83 $18.465,95 20 $ 123106 $ 29545522
TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136807 $ 461,65 $ 156.960,58 $ 47.692,58
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1195 $ 2.032,07 $ 718,12 $ 122.080,45
TIPO 4: GRANC 65 $ 1988 $ 1.29239 $ 153883 $ 100.023,90
TOTAL 625 $ 4.748,50 $ 394.453,23 $ 107.308,30 $18.465,95 $  295.455,22
PO CANTIDA Costo  Costo Local Precio Local  Precio Local  salas de Precio alquiler Alquiler compafiia ~ Alquiler ~ Cantidad de ~ Alquiler de Alquiler de
D DE Local Anual Mensual Anual alquiler anual de taxi mensual __compaiiia Marcas espacio espacio
TIPO 1: ISLAS 50 12 % 5598 $ 311,96 $ 15.598,21 $ 56.153,57 '$ 1.559,82 $18.717,86 20 $ 124786 $ 299.48570
2021  TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136813 $ 467,95 $ 159.101,78 $ 4492285
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1195 $ 203216 $ 72792 $ 123.745,83
TIPO 4: GRANL 65 $ 1968 $ 127942 $ 1.559,82 $ 101.388,39
TOTAL 625 $ 4.735,69 $ 399.834,20 $ 101.076,42 $18.717,86 $  299.485,70
PO CANTIDA Costo  Costo Local PrecioLocal Precio Local  salas de Precio alquiler Alquiler compafia  Alquiler ~ Cantidad de~ Alquiler de Alquier de
D DE Local Anual Mensual Anual alquiler anual de taxi mensual __compafiia Marcas __espacio espacio
TIPO 1: ISLAS 50 112 $ 5598 $ 316,39 $ 15.819,56 $ 56.950,41°$ 1.581,96 $18.983,47 20 $ 126556 $ 303.73551
2022  TIPO 2: PEQUE 340 $ 4,02 $ 136819 $ 47459 $ 161.359,49 $ 45.560,33
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1195 $ 2.03226 $ 73825 $ 125.501,83
TIPO 4: GRANL 65 $ 1988 $ 1.29251 $ 158196 $ 102.827,13
TOTAL 625 $ 4.748,95 $ 405.508,00 $ 102.510,74 $18.983,47 $ 303.73551
PO CANTIDA Costo  Costo Local Precio Local ~ Precio Local  salas de Precio alquiler Alquiler compafiia  Alquiler  Cantidad de~ Alquiler de Alquiler de
D DE Local Anual Mensual Anual alquiler anual de taxi mensual __compaiiia Marcas espacio espacio
TIPO 1: ISLAS 50 $ 112 $ 5599 $ 321,06 $ 16.053,07 1% $ 57.791,07'$ 1.605,31 $19.263,69 20 $ 128425 $ 308.219,04
2023  TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136826 $ 48159 $ 163.741,36 1% $ 46.232,86
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1196 $ 2.03235 $ 749,14 $ 127.354,39
TIPO 4: GRANL 65 $ 1989 $ 129257 $ 1.60531 $ 104.344,99
TOTAL 625 $ 474917 $ 411.493,82 $ 104.023,92 $19.263,69 $ 308.219,04




2024

2025

2026

2027

. CANTDA  Costo  CostoLocal PrecioLocal  PrecioLocal ~ salasde oo Costo PRECIO Precio  Precio alquiler Alquiler compafia  Alquiler ~ Cantidad de Alquilerde — Alquiler de
Local Anual Mensual Anual alquiler ALQUILER alquiler anual de taxi mensual _compafiia Marcas _ espacio espacio
TIPO 1. ISLAS 50 $ 112 $ 5599 $ 32599 § 16.29957 1$ 8864 $ 106368 $ 1.629,96 $ 4.88987 $ 5867846 $ 1.629,96 $19.559,49 20 $ 130397 $ 312.951,77
TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136832 $ 488,99 $ 166.255,63 13 3716 $ 44596 $ 651,98 $391190 $ 46.942,77
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1196 $ 2.03245 $ 760,65 $ 129.309,93
TIPO 4: GRANL 65 $ 1989 $ 1.29263 $ 1.62996 $ 105.947,22
TOTAL 625 $ 4.749,39 $ 417.812,35 $ 1.509,64 $ 105.621,22 $19.559,49 $ 312.951,77
PO CANTDA  Costo  CostoLocal PrecioLocal  PrecioLocal ~ salasde oo Costo PRECIO Precio  Precio alquiler Alquiler compafia  Alquiler ~ Cantidad de Alquilerde — Alquiler de
Local Anual Mensual Anual alquiler ALQUILER alquiler anual de taxi mensual _compafiia Marcas _espacio espacio
TIPO 1: ISLAS 50 $ 112 ¢ 5599 $ 331,20 $ 16.559,92 13 8864 $ 1.06373 $ 165599 $ 496798 $ 5961572 % 1.655,99 $19.871,91 20 $ 132479 $ 317.950,51
TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136839 $ 496,80 $ 168.911,21 1$ 3717 $ 44598 $ 66240 $397438 $ 47.69258
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1196 $ 2.03254 $ 772,80 $ 131.375,38
TIPO 4: GRANL 65 $ 1989 $ 129269 $ 1.65599 $ 107.639,49
TOTAL 625 $ 4.749,62 $ 424.486,00 $ 1.509,71 $ 107.308,30 $19.871,91 $ 317.950,51
PO CANTIDA Costo  Costo Local Precio Local  Precio Local  salas de cosTo Costo PRECIO Precio  Precio alquiler Alquiler compaiila  Alquiler ~ Canftidad de- Alquiler de — Alquiler de
Local Anual Mensual Anual alquiler ALQUILER alquiler anual de taxi mensual __compaiiia Marcas _ espacio espacio
TIPO 1: ISLAS 50 $ 112 § 5599 $ 336,70 $ 16.835,07 1$ 8865 $ 106378 $ 1.68351 $505052 $ 60.606,26 $ 1.683,51 $20.202,09 20 $ 134681 $ 323.233,39
TIPO 2: PEQUE 340 $ 402 $ 136845 $ 505,05 $ 171.717,74 1$ 3717 $ 44600 $ 67340 $4.04042 $ 4848501
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1196 $ 2.03264 $ 785,64 $ 133.558,24
TIPO 4. GRANL 65 $ 1989 $ 120276 $ 1.68351 $ 109.427,97
TOTAL 625 $ 4.749,85 $ 431.539,02 $ 1.509,78 $ 109.091,27 $20.202,09 $ 323.233,39
. CANTDA ~ Costo  CostoLocal PrecioLocal ~ PrecioLocal ~ salasde oo Costo PRECIO Precio  Precio alquiler Alquiler compafia  Alquiler ~ Cantidad de  Alquilerde — Alquiler de
Local Anual Mensual Anual alquiler ALQUILER alquiler anual de taxi mensual __compafiia Marcas _ espacio espacio
TIPO 1. ISLAS 50 , $ 56,00 $ 34252 $ 17.126,05 1$ 8865 $ 106383 $ 171260 $513781 $ 61.653,77'$ 1.712,60 $20.551,26 20 $ 1.370,08 $ 328.820,12
TIPO 2: PEQUE 340 $ 403 $ 136852 $ 513,78 $ 174.685,69 13 3717 $ 446,02 $ 68504 $ 411025 $ 49.323,02
TIPO 3: MEDIA 170 $ 1196 $ 2.032,74 $ 799,22 $ 135.866,65
TIPO 4: GRANL 65 $ 1989 $ 129282 $ 171260 $ 111.319,31
TOTAL 625 $ 4.750,08 $ 438.997,69 $ 1.509,85 $ 110.976,79 $20.551,26 $ 328.820,12

Se puede observar la proyeccion de los costos y precios de alquiler desde el 2018 al 2027. Adicional unos ingresos extras

correspondiente al alquiler de 2 salas para cualquier tipo de eventos con precios relativos en el mercado y un promedio de veces

promedio. También se considera un espacio de alquiler para una compafia de taxis seguro y el espacio para Unicamente 20

marcas que tendran publicidad anual en la parte frontal del centro comercial.
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Tabla 39

Depreciaciones

Depreciacion Edificio

Tabla de depreciacion
afios a depreciar
activos fijos

valor a depreciar

valor residual

Edificio
20
$749.992,00
5%
$37.499,60
$712.492,40

Depreciacion anual

$35.624,62

Depreciacion Vehiculo

Tabla de depreciacion
afios a depreciar
activos fijos

valor residual

valor a depreciar

Depreciacién anual

Método linea recta
5 Afios
$25.000,00
20% total de activos
$5.000,00
$20.000,00
$4.000,00

Depreciacion Muebles y Enseres

Tabla de depreciacion
afos a depreciar
activos fijos

valor residual

valor a depreciar

Método linea recta
10 Afios
$6.000,00
10% total de activos
$600,00
$5.400,00

Depreciacion anual

$540,00

Depreciacion Equipo de Computo

Tabla de depreciacion
afios a depreciar
activos fijos

valor residual

valor a depreciar

Método linea recta
3 Afios
$4.800,00
33% total de activos
$1.584,00
$3.216,00

Depreciacién anual

$1.072,00

Depreciacion Equipo de Sonido, Infocus, Sillas: Para alquiler

Tabla de depreciacion
afios a depreciar
activos fijos

valor residual

valor a depreciar

Método linea recta
3 Afios
$1.700,00
33% total de activos
$561,00
$1.139,00

Depreciacién anual

$379,67
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Tabla 40

Balance General Afio 1

Balance General Ao 1

Activos
Activos Fijos

Terreno

Edificio

Vehiculo

Muebles y enseres
Equipo de Computo
Infocus

Sillas

equipo de sonido
Total Activos Fijos
Otros Activos
Estudios Previos

Instalacién y montaje

$250.000,00
$749.992,00
$25.000,00
$6.000,00
$4.800,00
$400,00
$900,00
$400,00

Gastos de Constitucion de la

empresa

Total Otros Activos

$1.037.492,00

$5.000,00
$10.000,00

$3.000,00
$18.000,00

Pasivos
Pasivo Corriente $18.870,00

$
Pasivo No Corriente  207.498,40

Total Pasivo $226.368,40
Patrimonio
$
Capital Social 954.923,60
$
Total Patrimonio 954.923,60

Total Activo

$1.181.292,00

Total Pasivo + Patrimonio $1.181.292,00
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Tabla 41 Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Afos 0 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
VENTAS NETAS S 787.700,00 $ 797.630,41 S 815.682,70 $  819.114,18 $ 830.737,72 S  843.00047 S  855.944,83 S 869.61671 S 884.06577 S  899.345,86
COSTO DE VENTA S 6.242,26 $ 6.257,56 $ 6.257,85 $ 6.24511 $ 6.258,44 $ 6.258,73 $ 6.259,03 $ 6.259,33 $ 6.259,63 $ 6.259,93
MARGEN BRUTO $781.457,74 $791.372,84 $809.424,85 $812.869,07 $824.479,29 $836.741,73 $849.685,80 $863.357,38  $877.806,15 $893.085,93
GASTOS ADMINISTRATIVOS $68.695,42 $69.388,78 $70.092,40 $70.806,46 $71.531,16 $72.266,67 $73.013,21 $73.770,97 $74.540,15 $75.320,97
GASTOS PUBLICIDAD $700,00 $714,00 $728,28 $742,85 $757,70 $772,86 $788,31 $804,08 $820,16 $836,56
GASTOS GENERALES $12.000,00 $12.120,00 $12.241,20 $12.363,61 $12.487,25 $12.612,12 $12.738,24 $12.865,62 $12.994,28 $13.124,22
GASTOS POR DEPRECIACION

DEPRECIACION $41.616,29 $41.616,29 $41.616,29 $40.164,62 $40.164,62 $36.164,62 $36.164,62 $36.164,62 $36.164,62 $36.164,62
UTILIDAD OPERATIVA $658.446,03 $667.533,77 $684.746,68 $688.791,52 $699.538,56 $714.925,46 $726.981,42 $739.752,09  $753.286,93 $767.639,55
GASTOS FINANCIEROS

INTERESES $18.109,47 $16.498,58 $14.758,82 $12.879,88 $11.436,41 $9.877,45 $8.193,77 $6.375,40 $4.411,57 $2.290,62
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION $640.336,56 $651.035,19 $669.987,85 $675.911,64 $688.102,15 $705.048,02 $718.787,65 $733.376,69  $748.875,37 $765.348,93
PARTICIPACION TRABAJADORES 15% $96.050,48 $97.655,28 $100.498,18 $101.386,75 $103.215,32 $105.757,20 $107.818,15 $110.006,50  $112.331,31 $114.802,34
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $544.286,08 $553.379,91 $569.489,67 $574.524,89 $584.886,83 $599.290,81 $610.969,50 $623.370,19  $636.544,06 $650.546,59
IMP RENTA 25% $136.071,52 $138.344,98 $142.372,42 $143.631,22 $146.221,71 $149.822,70 $152.742,38 $155.842,55  $159.136,02 $162.636,65
UTILIDAD NETA $408.214,56 $415.034,93 $427.117,26 $430.893,67 $438.665,12 $449.468,11 $458.227,13 $467.527,64  $477.408,05 $487.909,94
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Tabla 42 Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ANO 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
ENTRADAS $787.700,00 $797.630,41 $817.827,70 $819.114,18 $835.737,72 $843.000,47 $855.944,83 $869.616,71  $884.065,77 $899.945,86
INGRESOS $787.700,00 $797.630,41 $815.682,70 $819.114,18 $830.737,72 $843.000,47 $855.944,83 $869.616,71  $884.065,77 $899.345,86
VENTA POR ACTIVO FIJO O (VALOR RESIDUAL) $2.145,00 $5.000,00 $600,00
SALIDA $346.005,26 $350.606,17 $358.194,70 $353.735,77 $358.907,71 $365.801,55 $371.544,45 $377.606,80  $384.010,64 $390.779,83
COSTO DE VENTA $ 6.242,26 $ 6.257,56 $ 6.257,85 $ 6.24511 $ 6.258,44 $ 6.25873 $ 6.259,03 $ 6.259,33 $ 6.259,63 $ 6.259,93
GASTOS ADMINISTRATIVOS S 6869542 S 69.388,78 S  70.09240 $  70.80646 S 7153116 $ 72.266,67 $ 7301321 $ 7377097 $ 7454015 $ 75.320,97
GASTOS PUBLICIDAD $ 700,00 $ 714,00 $ 72828 § 742,85 $ 757,70 $ 772,86 $ 78831 $ 804,08 $ 820,16 $ 836,56
GASTOS FINANCIEROS $ 1810947 S 1649858 S 1475882 $ 1287988 § 1143641 $ 9.877,45 $ 819377 $ 637540 $ 441157 $ 2.290,62
PARTICIPACION TRABAJADORES 15% S 96.05048 97.655,28 $ 100.498,18 $ 10138675 $ 103.21532 § 10575720 $ 107.81815 $ 110.00650 S 112.331,31 §  114.802,34
IMP RENTA 25% $ 13607152 13834498 § 14237242 S 14363L,22 § 146.221,71 §  149.822,70 $ 15274238 § 155.84255 § 150.13602 S  162.636,65
PAGO DE CAPITAL (AMORTIZACION) $ 2013610 S 2174699 S 23.48,75 S 1804350 S 19.48698 $ 21.045,93 $ 27961 $ 2454798 § 2651181 $ 28.632,76
INVERSION

PRESTAMO BANCARIO $226.368,40

CAPITALACCIONARIO $954.923,60

FLUJO DE EFECTIVO NETO -$1.181.292,00 $441.694,74 $447.024,23 $459.632,99 $465.378,41 $476.830,02 $477.198,92 $484.400,38 $492.009,91  $500.055,13 $509.166,03
FLUJO DE EFECTIVO NETO ACUMULADO $441.694,74 $888.718,97 $1.348.351,97  $1.813.730,37 $2.290.560,39  $2.767.759,31  $3.252.159,69  $3.744.169,60 $4.244.224,73  $4.753.390,75
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Tabla 43

Resultados

Beta Desanpalancado
USA compaiiias: BETA DE Engineering/Construction

BU= BL/(1+((1-T)*D/E)) 0,9300
Beta apalancado a la Empresa

BL=BU*(1+((1-T)*D/E)) 1,071
BU 0,9300
T 36,25%
D 226.368,40
E 954.923,60

CAPM
CAPM(RE)=RF+B*(RM-RF)+RP 25,67%
RF 1,29%
B 1,0705
RM 25%
RP -1,00%
Costo de la deuda después de impuesto
DIR=(1-T)*RD 5,10%
T 36,25%
RD 8,00%
WACC (costo del proyecto)

WACC=(1-L)*Re+(L*Dird) 21,73%

L

19%

VAN
TIR(RENTABILIDAD DEL PROYECTO)
TIEMPO DE RECUPERACION DE INVERSION:

$ 655.745,06

37,19%

2 ANOS, 7 MESES Y 19 DIAS

ROE

Los resultados son que el proyecto es factible porque la tasa de
rentabilidad TIR es mayor a la tasa del costo del proyecto WACC. Se

42,75%

recuperara el dinero de la inversion en 2 afios, 7mesesy 19 dias.
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Capitulo VI: Propuesta

Introduccion

Con el transcurso del tiempo las ciudades grandes y pequefias en el
pais han visto el aparecimiento de centros comerciales, shoppings o malls
en donde se comercializan una gran variedad de productos y servicios:
patios de comida, boutiques, entretenimiento, entidades bancarias, entre
otros. Por lo tanto se puede aseverar que los centros comerciales son una
atractiva opcion con que cuenta el publico consumidor al momento de
realizar sus compras o recibir algun servicio.

El comercio en la frontera es muy competitivo debido a que en el Peru
sus comerciantes ofrecen mercaderias a precios muy econdémicos a
comparacion de los Huaquillenses. Actualmente en cantdn pasa casi
desapercibido por los visitantes al realizar sus compras y favorablemente
para el otro lado de la frontera son notables las altas ventas y la acogida por

las personas.

Justificacion

Huaquillas, zona fronteriza del pais en la que la mayor parte de sus
habitantes por muchos afios se ha dedicado al comercio como actividad
gue consideran rentable para ellos y sus familias.

Existen 1084 comerciantes formales que diariamente pagan su via
publica y anualmente su patente municipal, entre otras obligaciones que
buscan trabajar para mejorar su calidad de vida y no para simplemente
subsistir diariamente, ademas quieren darle un valor agregado, un atractivo

turistico y comercial al canton.

Objetivo general
Crear en el canton Huaquillas un centro comercial para comerciantes
formales con la capacidad de dar comodidad y seguridad a Huaquillenses y

extranjeros.

Objetivos especificos

e Definir las areas con las cuales contara el centro comercial.
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e Determinar el perfil que debe tener el personal.

e Elaborar el estado financiero para sostener la propuesta.

Mision
Ofrecer a los Huaquillenses y extranjeros una mejor
experiencia de compra y distraccion en un establecimiento comercial

completo.

Vision
Ser el Gnico centro comercial en la frontera reconocido por su

atencion, calidad y hospitalidad.

Valores
La cultura organizativa de Shopping Center Huaquillas se basé en los
siguientes valores institucionales:

e Inclusion Social

e Responsabilidad

¢ Respeto integridad solidaridad
e Progreso

e Seguridad

e Justicia

e Igualdad

Informacién general de la empresa

Nombre comercial

El nombre del centro comercial sera: Shopping Center Huaquillas

Datos adicionales
El centro comercial se ubicara en: Av. La Republica y Awv.
Hualtaco.
Area: 12.000 m2 (240m*50m)

Horario de atencion: 10am -9pm (Lunes a Domingo)
Se usara sitio web y adicional redes sociales (Instagram, Facebook y
Twitter) para indicarles las promociones o alguna informacion relevante a los

clientes.
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Organigrama funcional

DIRECTOR

Para el centro comercial se solicita profesional en areas administrativa

y financieras.

Funciones:
e Servir de intermediario entre los arrendatarios y la junta directiva.
e Disefar estrategias de negocio.
¢ Planes de mercadeo y propuesta comercial.

e Cobro y recuperacion de cartera.
GERENTE GENERAL

Los cargos asignados al departamento de gerencia son los siguientes:
e Realizar los actos de administracion y gestion ordinaria de la

sociedad. Organizar el sistema interno de la sociedad, usar el sello de
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la misma, expedir la correspondencia y cuidar que la contabilidad esté
al dia.

Representar a la sociedad y presentarse en su nombre vy
representacion ante las autoridades judiciales, administrativas,
laborales, municipales, politicas y policiales, en cualquier lugar de la
Republica o en el extranjero.

Asistir, con voz pero sin voto, a las sesiones del Directorio, salvo que

la reunidon sea reservada.
ASISTENTE GERENCIA

Funciones:

Archivar de manera responsable la documentacion de la empresa.
Registrar en la agenda las actividades de la empresa.

Comunicar al Administrador General las tramitas pendientes de la

empresa.
JEFE ADMINISTRACION
Contable

Funciones:

Elaborar los respectivos balances de la Empresa.

Elaborar la concerniente declaracién de Impuestos (SRI).

Presentar el Estado de Resultado al Administrador General de la

empresa.
Cobranza

Funciones:

Administrar y gestionar de la cartera en cobranza.

Planificar las actividades a realizar mensualmente.

Administracion y seguimiento de la cartera corriente, morosa, extra
judicial y judicial.

Desarrollar herramientas de medicion que permitan a la Gerencia una
excelente lectura de la gestion de cobranzas y del desempeiio del

equipo a su cargo.
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JEFE MARKETING

Funciones:

Elaborar, proponer e implementar el plan de marketing anual.
Desarrollar y disefiar estrategias de Marketing que permitan innovar o
redelinear el portafolio.

Planificar y supervisar las campafias de comunicacibn masiva,
operaciones de MKT y lanzamientos.

Coordinar el progreso de actividades de MKT dirigidas al intercambio
y consumo final.

Controlar los presupuestos y gastos en marca.
JEFE OPERACION

Funciones:

El director de operaciones trabaja directamente bajo el director
general en una empresa grande.

Responsable de todas las decisiones diarias y funciones corporativas
implicadas con operar una empresa, mientras comparte las
responsabilidades de liderazgo con el director general, pero con una

capacidad reducida.
JEFE SEGURIDAD E HIGIENE

Funciones:

Disefiar y renovar politicas, programas y ordenamientos en materia de
prevencion de riesgos, como: programas de capacitacion del
personal, programas de inspecciones y auditorias, programas de
seguridad y salud laboral, programaciones de trabajo seguro y
Politicas de Seguridad, Higiene, Ambiente y Salud Laboral.

Concretar una metodologia para la identificacion de Peligros y
Valoracion de riesgos de personal, equipos e instalaciones.

Llevar el control sobre los accidentes en el centro comercial.
Supervisar la Investigacion de los Accidentes y/o enfermedades

ocupacionales.
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e Efectuar visitas a las Instalaciones para comprobar el cumplimiento de

las Normativas.
Producto Final

El centro comercial “Shopping Center Huaquillas® poseera a
disposicion su producto como locales comerciales con tres medidas
diferentes, los mismos que gozardn de comodidad e higiene adaptandose a
cada una de las necesidades de los comerciantes que formaran parte del
centro comercial, quienes se encargaran de la exhibicion personal de sus

mercancias.

Tabla 20 Tipos de Locales

Islas 4 2x2 metros
Locales Pequefios 8 4x4 metros
Locales Grandes 48 6x 8 metros
Locales Grandes 80 8 x 10 metros

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Melany Jordan
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Vista Superior Primer Nivel “Shopping Center Huaquillas”

VISTA SUPERIOR - PRIVER NIVEL HUAQUILLAS SHOPPING CENTER
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Vista Superior Segundo Nivel “Shopping Center Huaquillas”
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Vista Frontal Primer y Segundo Nivel “Shopping Center Huaquillas”

WIETA FRONTAL - LOCALES PRIMER NIEL Y SEGLIMD NIVEL HUACUILLAS SHOPPMGLENTER
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Divisiones de los locales en el Centro Comercial

Prendas de Tiendas de > : %
; Peluquerias Bisuterias
‘ Vestir calzado
}
Comidas tipicas-
Patio de Supermercado Banco Cafeterias
Comidas

Entretenimiento

Artefactos para
el hogar

Cine

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Melany Jordan

Divisién de zonas del Centro Comercial

Para el proyecto del centro comercial se lo ha dividido en seis (6)

zonas: Zona Administrativa, Zona Comercial, Zona de servicios, Zona de

recreacion, Zona de Mantenimiento y Zona Complementaria.

1.- Zona Administrativa: Oficina Administrativa, Oficina de Contabilidad y
Oficina de Publicidad.

2.- Zona Comercial:

Locales comerciales, Islas comerciales, Servicios

Higiénicos y Corredores.

3.- Zona de Servicios: Patio de comida y Servicios varios

4 .- Zona de recreacion: Cine

5.- Zona de Mantenimiento: Cuarto de equipos eléctricos, Bodega y Area

de carga y descarga de mercaderia

6.- Zona Complementaria: Parqueaderos y Areas verdes
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Logotipo Empresarial

Logotipo ElI Centro comercial participard en el mercado con el

< \_
HUAQUILLLAS

siguiente logo:

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Melany Jordan

Capacidad de la Planta

En relacién a la capacidad instalada pretende atender la demanda de
1.500 a 5.000 personas diarias a través de sus espacios comerciales
configurados en la propuesta.

Andlisis de la Situacion
Andlisis de la competencia
Poder de negociacion de los compradores

La mayoria de los consumidores se encuentran bien informados en
cuanto a valores de los productos y servicios que desean percibir con la
calidad que ellos se merecen, de tal forma que si estas variables se
cumplen precio-calidad son fieles a dicha opcion comercial y de
entretenimiento o se le queda grabada en la memoria la marca del servicio,
es por esto que el centro comercial se esmerara en capturar la lealtad del
consumidor dando diversas promociones y servicios extras, brindando o
mejor dicho vendiendo la experiencia o sensacion de pasar momentos
agradables con familiares, amigos, compafieros en un ambiente adecuado,
seguro Yy sano. Es por esto que el poder de negociacion del consumidor es
alto.
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Poder de negociacion de proveedores

Los proveedores principales del Centro Comercial son los
comerciantes que alquilardn los locales y podran ofertar los diferentes
productos y servicios convenientes. Son los comerciantes debido a que ellos
decoraran el centro comercial con ropa, zapatos, bisuteria; mientras otros se
dedicaran a servicios como el patio de comidas, cine o zonas de

entretenimiento.
Amenazas de nuevos entrantes

La amenaza de entrada de nuevos competidores depende, entre otras
cosas, de las barreras de entrada y de las amenazas de actuales empresas
gue compiten en el sector. Respecto a las barreras de entrada, la inversion
inicial es el aspecto mas importante a considerar. Se cree que cualquier
persona natural o juridica que desee invertir en un negocio de
entretenimiento (shopping, cine, fatbol sintético, etc.) debe tener un capital
inicial de aproximadamente $300,000.00 porque tales inversiones fluctian
entre 120,000.00 y 500,000.00 délares. Como consecuencia de este analisis,
se concluye que la amenaza de ingreso de nuevos competidores en la
industria del entretenimiento es alta, afectando favorablemente a la
rentabilidad promedio del sector en el largo plazo y sobre todo en un lugar
donde todavia hay campos libres o que pueden ofrecer variedad de

entretenimiento.
Amenaza de productos sustitutivos

El sector comercial y entretenimiento satisface la necesidad de
diversion y relajacion basicamente en compaifia. Por tal motivo se puede
identificar un sin nimero elevado de sustituto, como pueden ser pasear en el
shopping de Machala, acudir al Supercines, conversar en el patio de
comidas, jugar pelota, hacer deporte con amigos, visitar el area de
videojuegos de los centros comerciales (Play zone), o buscar la forma de
divertirse sin salir de casa mediante sustitutos lejanos (videojuegos, juegos

en computadora, navegar por internet, ver television en casa, etc.)
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Rivalidad entre competidores

En el sector del comercio y entretenimiento, uno de los atributos mas
deseados por el consumidor es la variedad, asi como la ubicacién y la

relacion calidad-precio.

En este sentido, el sector presenta una rivalidad en precio, siendo
muy dificil cobrar unos valores altos en los productos y servicios ofertados
en el centro comercial porque en canton es comercial por ende muy
competitivo. Se necesitara una estrategia de marketing ya sea a nivel de
promociones, publicidad o manejo de imagen de marca. La mejor estrategia
que podriamos utilizar en el sector suele ser el tradicional ‘boca a boca’ con
el fin de incrementar el nivel de conocimiento en la mente de nuestros
futuros consumidores. Por otro lado, se puede utilizar promociones de

enganche y atraccion al consumidor.
Anélisis Interno

Fortalezas

e El centro comercial brindara comodidad y seguridad para los clientes,
quienes por ser zona comercial activa no poseen esto.

e EI centro comercial tendr4d el personal capacitado y  seran
respectivamente evaluados para que cumplan con el perfil adecuado.

e Los objetivos que tiene el centro comercial estan definidos, para poder
cumplirlos cada uno de ellos en el tiempo estipulado.

e Entretenimiento para toda la familia y grupos de amigos en un

ambiente seguroy cémodo.

Oportunidades
e Ser el unico centro comercial en la frontera.
e Ser un plus para la economia de los Huaquillenses.
e Atractivo Turistico para el Cantén

¢ No existe competencia directa
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Debilidades

e Que los comerciantes formales tengan rapida acogida por este
cambio de puestos a locales.

e Cambios y adaptacion de los comerciantes con respecto a la atencion

al cliente.

Amenazas

e Entrada de nuevos competidores en el Sector Peruano.

e Invasibn de mas comerciantes informales en las avenidas de
Huaquillas.

¢ Inestabilidad en la parte politica por el posible cambio de alcalde.

e Que nuevos inversionistas se interesen en poner una competencia
directa.

Conclusiones y Recomendaciones

Las conclusiones que se han podido determinar al finalizar este
estudio, responden a los objetivos establecidos al inicio del mismo. Los
objetivos planteaban las teorias y metodologias para la creacién de un
centro comercial en el cantdn Huaquillas y determinar la factibilidad
Econdmica-financiera del proyecto de la creacién del Centro Comercial en el
Canton Huaquillas.

Se utilizé el método Likert y la investigacién no experimental con fuentes
primarias y secundarias para validar el estudio. Se realiz6 una encuesta
comerciantes formales, tres focus group a los consumidores quiénes
mostraron su total aceptacion en el proyecto, y finalmente entrevistas a
expertos que contribuyan al proyecto.

Se utilizaron férmula para poblacion conocida en este caso 1084
comerciantes y como muestra finita 68 comerciantes, y al analizar las
encuestas se determino que el proyecto es factible. Basandose en el estudio
a comerciantes y consumidores, para obtener un escenario mas real se
realizé un presupuesto de la creacién del centro comercial el cual dio una

tasa de rentabilidad de 37,19% recuperado en 2 afios, 7 meses y 19 dias.

En las encuestas en dos preguntas clave mas del 50% de los
encuestados respondieron que si trabajarian dentro de un centro comercial.

Corroborando la hipoétesis planteada se concluye que con la factibilidad del

113



proyecto, la creacion de un centro comercial, si seria una alternativa para
mejorar la estabilidad econdémica del cantdbn en especial la de los

comerciantes.

Confirmando con la premisa planteada se concluye que con los focus
group realizados a los consumidores, la creacion de un centro comercial si
es aceptado por Huaquillenses y extranjeros porque un establecimiento asi
da todo lo que necesitan en un solo lugar y que por el momento la frontera
no goza de esto. Finalmente por los resultados ya expuestos en la
investigacion realizada resultaria factible la Creacion de un Centro Comercial

para Comerciantes en el Cantdén Huaquillas.

Se recomienda que para tener acceso al mercado del proyecto sera
necesario estructurar un plan de mercadeo con estrategias que estipulen el
logro de los objetivos y metas, para el arrendamiento de todos los locales a
marcas, empresas de comercializacién reconocidas y de prestigio en todo
tipo de linea de negocio y encontrar el posicionamiento de las distintas

marcas que se localicen en este centro comercial.

Para que los indicadores econdmicos financieros del proyecto sigan
siendo positivos desde este punto de vista serd necesario implementar
politicas financieras, administrativas con un enfoque de mejoramiento
continuo, para que la inversidon que requiere el proyecto sea rentable para

Sus inversionistas.

De acuerdo con la parte arquitectdonica del centro comercial se debera
mantener su estructura en cuanto al numero de locales, tipo de locales,
areas de servicio, parqueaderos y otros ajustados a los criterios técnicos de

profesionales en el tema.

La empresa debera contar con profesionales con experiencia en los
diferentes niveles jerarquicos y puestos ocupacionales que tiene el
organigrama estructural de la empresa que lleven la direccién estratégica de

la empresa.
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Anexos
Entrevistas

Opinién del Area Comercial

Presidente de la Asociacion de Comerciantes. Abg. Galo Cardenas

Entrevista 1

1. ¢(Considera usted que la economia de los comerciantes de
Huaquillas es poco competitiva en comparacion con el Comercio en
Aguas Verdes?

Si, por los precios ya que en Aguas Verdes es mas barato. La gente busca

el Peru por la variedad y por el precio.

2. ¢La creacion de un centro comercial podria ser una alternativa de
competitividad para los comerciantes?

Si podria ser una alternativa por en Huaquillas no hay, no existe un sitio

adecuado para que los comerciantes y el cliente vaya a ver los productos.

3. ¢Los comerciantes Huaquillenses estarian dispuestos a adaptarse
a un cambio?

Si, siempre y cuando nos brinde una facilidad para nosotros poder exhibir

nuestros productos y no esté muy lejos de donde estamos ubicados, es decir

el centro de la ciudad en las misma avenidas.

4. ¢;Considera la creacion de un Centro Comercial como atractivo
turistico?

Si, porque en Huaquillas no hay.

5. ¢Cree que aparte de la alta competitividad del comercio peruano, los
vendedores informales también perjudican a los comerciantes
Huaquillenses?

Si, porgue ellos traen mas barato que nosotros los comerciantes de

Huaquillas. Actualmente estamos practicamente invadidos por colombianos,

peruanos y venezolanos y en ese aspecto si nos perjudica. Estas personas

informales estan por la dolarizacion que es muy atractivo.

6. ¢Podria generar mas fuentes de trabajo la Creacion de un Centro

Comercial?
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Si, seria bueno que es existiera un Paseo Shopping que generaria
mas trabajo y mas comercio para los comerciantes Huaquillenses.

Analisis de entrevista

En la entrevista realiza al Presidente de la Asociacion de comerciantes
podemos rescatar que como guia de los comerciantes Huaquillenses si
considera que Aguas Verdes por sus precios atrae mas clientes y es mas
competitivo dejando las calles del cantdn escasas de clientes. Y con
respecto a la Creacion de un centro comercial piensa que seria una buena
alternativa para reactivar la economia porque podria ser un valor agregado
para el canton porque al otro lado de la frontera no existe tampoco un centro

comercial.

Opinién del Area de Arquitectura

Arqg. Alejandrina Stomer
Entrevista 2
1.- ¢Considera Ud. que se puede construir un centro comercial en un
area de 12.000 metros cuadrados?
Si, porque esta dentro del rango entre 5.000 y 19.999 m2 que es el espacio
minimo para construir un centro comercial.
2.- ¢(Cuales son las medidas mas utilizadas en la sub-division de un
centro comercial?
Locales pequefios desde 12m2 a 16m2, medianos de 30m2 a 48m2 vy
grandes 60 a 80 m2. Las islas son de 4 a 6 m2. Estas medidas son
estandares, sin embargo pueden variar segun lo requiera el inversionista
asesorado por un arquitecto previamente.
3.- ¢Para la construccion de un centro comercial pequefio, segun su
calculo cuanto seria el presupuesto de inversion inicial?
Depende mucho del precio del terreno y zona donde esté ubicado pero
normalmente estan en el rango de $800.000 hasta 2.000.000 millones. Los
centros comerciales grandes y lujosos pueden abarcar hasta 20.000.000

millones.
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4.- ¢En la actualidad, cuanto es el precio de alquiler de los locales
comerciales?

Depende de su tamarfo pero los alquileres van desde los $350 hasta los
$2500 doélares mensual.

5.- ¢Cuantos trabajadores aproximadamente se necesitan para la
construccion de un centro comercial y en qué tiempo lo realizan?

Si es un centro comercial pequefio es entre 18 a 30 trabajadores y el tiempo
de construccion es de un afio. Para centros comerciales grandes son desde
30 hasta 50 trabajadores y el tiempo es desde 12 meses a 18 meses.

6.- ¢Para un proyecto de gran magnitud como es la creacion de un
centro comercial, cuales pueden ser las posibles entidades que
financien parte del proyecto?

CFN para capital de trabajo y Banco Pacifico o Pichincha para activos fijos.

7.- ¢Cuél es la capacidad de personas que puede acaparar un centro
comercial diariamente?

Los centros comerciales pequefios entre 1000 hasta 5000 personas. Los
centros comerciales mas grandes hasta 20.000 personas.

8.- ¢Considera Ud. que en el lapso de 10 afios se puede recuperar la
inversion de un proyecto macro como este?

Si, depende de muchas cosas como el costo, precio de alquiler, si el capital
accionario es mayor a los préstamos a entidades financieras, los gastos. Sin
embargo por lo general los centros comerciales pequefios pueden llegar a
recuperar su inversion hasta en el 5to afio.

9.- ¢(Cudl considera Ud. que es el la rentabilidad requerido por los
inversionistas en este tipo de negocio?

El nivel de rentabilidad va ligado al riesgo que quiera asumir el inversionista,
pero regularmente los inversionistas requieren del 20% al 150% del total
del proyecto. Otra alternativa puede ser que ligue sus precios segun su
estudio de mercado, siempre y cuando se consideren mas altos que sus

costos.
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Andlisis de la entrevista:

En la entrevista la experta proporciond informacion clave para los
presupuestos del proyecto y sus estados financieros. Este proyecto entra en
el rango de Centro Comercial categoria Pequefio con capacidad de
acaparar hasta 4000 personas diarias. Los precios de alquiler de los locales
estan no tan alejados de los precios que normalmente paga un comerciante

en el Canton Huaquillas.

Opinion de Productor Audio Visual y Disefio Gréfico
Lic. Rodolfo Atlas Castillo.
Entrevista 3
1.- ¢Cual es el papel directo que desemperfia en el &mbito laboral?
Describir graficamente el perfil de una compafiia y comunicar en forma
visual, haciendo uso del trabajo artistico y alguna tipografia.
2.- ¢Qué considera Ud. que necesita un centro comercial para
promocionarse?
En la actualidad un sitio web y las redes sociales, es la forma mas factible,
rapida y econémica que existe en el mercado.
3.- ¢Sin tomar en cuenta el alquiler de locales, que otro tipo de ingreso
pueden obtener los inversionistas del proyecto?
Pueden obtener ingresos extras teniendo salas de eventos de alquiler de
oro, platino y bronce. Espacio de alquiler para compafiia de taxis seguros.
Vallas publicitarias o publicidad en redes sociales.
4.- ¢ En un proyecto de creacién, que es lo que mas le impresionaria?
Ver el producto final o un prototipo de lo que seria en fisico. En este caso de
centro comercial es primordial un plano de los niveles y las diferentes vistas,
porque asi causa mas interés y ya se queda en la mente.
5.- ¢Desde su punto de vista, que cosas son atractivas visualmente en
un centro comercial?
Todo negocio entra primero por la vista, si el centro comercial tiene buena
imagen en cuanto a decoracion y comodidades tendrd su primer punto a
favor en general. El resto ya dependera de lo que ofrezca cada uno de los

duefios de cada local y las estrategias que usen.
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Opinion de un Ingeniero Civil

Ing. Gabriel Kotek Rosales

Entrevista 4
1.- ¢Para la construccién de un centro comercial de 12.000 m2
aproximadamente, cual es el tiempo en qué la obra deberia estar
terminada?
Depende el nimero de trabajadores que se emplee en el proyecto. Para un
centro comercial de este tamafio ocupa entre 20 y 30 personas que deberia
finalizar la obra en minimo un afio y maximo 18 meses.
2.- ¢Cudles son los factores primordiales en una obra de esta
magnitud?
Existen algunos como la seguridad al terminar la obra, exige una revision
estricta y rigurosa en cuanto a conexiones eléctricas, aires acondicionados,
agua, escaleras eléctricas, ascensores. Las bases, columnas y losas deben
estar construidas con la maxima resistencia para soportar otros niveles. El
edificio debe ser anti sismos para evitar desgracias mayores en una
emergencia
3.- ¢Cudl es el rango aproximado de los costos de un centro comercial
de 12.000m2?
No menos de un millén de ddlares y el méximo depende de que tan sencillo
o0 lujoso este sea.
4.- ¢En lo que se refiere a estructura, por lo general en gque tipos de
locales se divide un centro comercial?
Siempre va a existir 3 tipos de locales que son pequefios, medianos y
grandes y sus medidas dependen en promedio de la cantidad de locales que
quieran abarcar los inversionistas. Ademas de oficinas, servicios higiénicos,
bodegas y sala de reuniones.
5.- ¢Los estudios previos que se realizan, cuanto dinero demandan?
Entre los 5.000 hasta 15.000 dolares dependiendo el tiempo que demores en
realizarlos y el tamafo del edificio.
6.- ¢ Cuales son los precios aproximados en el marcado del m2 de obra

eléctricas, tumbado, mamposeriay muros o paredes?
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El m2 de tumbado y obre eléctrica esta entre $10 a $15, mamposeria entre
$5 a $10 y muros o paredes al mismo valor. Estos precios pueden cambiar
segun los proveedores del material de construccion.

7.- ¢La construccion de centros comerciales por lo general se
encuentran dentro del casco comercial o fuera?

El 80% se encuentra fuera del comercio de calle, porque son dos
competidores fuertes y en cuanto a precio de productos puede perjudicar al
centro comercial. Es poco recomendable construir un centro comercial en
una bahia o parecido porque aparte de dividirse los clientes, causa
incomodidad por la cantidad de vehiculos entrando y saliendo del mismo.

Opinién de comerciante formal
Sr. Pedro Palacios, miembro de la Camara de Comercio del Canton

Entrevista 5

1. ¢(Cuél es su linea de negocio actualmente?
Nuestra linea de negocio es ofertar ropa para damas, caballeros y nifios en
los mejores modelos, surtidos y precios ya que en esta época navidefia los
clientes necesitan algin producto novedoso.
2. ¢Aproximadamente cuantos clientes recibe al dia?
Al dia en este tiempo estamos bajos, muy malas las ventas todavia los
clientes son pocos, no te puedo decir con exactitud cuantos son porque
vienen, preguntan precios, la gente camina, deambula en busca de una
mejor oferta en ropa, entonces es poco el ingreso de las personas
compradoras realmente.
3. ¢Qué opina usted sobre la creacion de un centro comercial para

comerciantes?
Seria una mejor opcidn ya que en esta época el comercio ocupa todas las
calles impidiendo el paso peatonal, los triciclos, mucha aglomeracion ya que
se acercan las épocas navidefias y seria la creacién de un centro comercial
es una buena alternativa para el ordenamiento total de todos los
comerciantes y distribuirlos con cada producto.
4. ¢Si existieran alquiler de locales a precios cémodos, Ud. formaria

parte del Centro Comercial?
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Si, siempre y cuando los precios sean realmente comodos y la ubicacion sea

céntrica.

5. ¢Considerando las ventas bajas, Ud. Cree que un Centro Comercial
podria ser una alternativa para reactivar la economia?

Si, seria una mejor opcion porque los comerciantes estariamos distribuidos

por sectores, tendriamos méas oportunidad de ofertar los productos con una

mejor exhibicion y que el cliente vea lo que nosotros comerciantes

Huaquillenses ofertamos con una mejor comodidad.

6. ¢Usted cree que la presencia del Centro Comercial aumentaria la
visita de extranjeros?

Si porgue en un centro comercial no solo seria para vender ropa sino

También para juegos, diversidon, cine que atraiga mas gente. Seria bueno

tener un Paseo Shopping asi como lo tienen otros lugares del Ecuador, por

lo tanto yo creo que la gente si se animaria en visitar un centro comercial.

Actualmente las personas tienen que viajar a otros lados en busca de esas

cosas. Aparte seria bueno que fuera un centro comercial modernizado con

una casa de monedas para que muchas personas no sean estafadas. Todo

esto seria un plus para Huaquillas.

Anaélisis de entrevista

En la entrevista el Sr. Pedro Palacios manifiesta que las ventas adn estan un
poco bajas y que el si estuviera disponible a un cambio y formar parte de un
Centro Comercial que de comodidad y seguridad a sus clientes siempre y
cuando la ubicacion de alquiler sean céntricos y a precios comodos. Dice
gue actualmente muchas personas tienen que viajar a otras partes para
visitar un centro comercial por lo cual considera que seria una buena idea
que exista uno en Huaquillas.

Opinion de Visitante

Sra. Mishell Camacho. Compradora del Canton Arenillas

Entrevista 7
1. ¢Estaria dispuesto a ir a un Centro Comercial en el Cantdn

Huaquillas?
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Claro que si me gustaria porque seria una buena idea evitaria un
poco del desorden que hay en las tiendas y seria mas seguro para las
personas que venimos a hacer compras a Huaquillas, porque el canton
como es comercial también es inseguro.

2. ¢Le incomoda el poco espacio para transitar por las calles al
momento de realizar sus compras?

Si, tanto los comerciantes informales como los triciclos, carretas, motos, que

se meten en todo lo que es la bahia comercial y es incobmodo porque a

veces los nifios salen golpeados por el poco espacio que hay para transitar.

3. ¢Ha sido victima en alguna ocasion de robo al realizar sus
compras?

Si, en una ocasion tomaron mis fundas con compras al dejarlas asentadas

un momento en el suelo cuando compraba otras cosas y a una sefiora en

ese momento vi que le abrieron la cartera y le sacaron el celular y mas aun

en esta fechas.

4. ¢Qué considera que hace falta en el Canton Huaquillas para
seguridad y comodidad al realizar sus compras?

Hace falta un centro comercial, no puede ser grande asi sea pequefio pero

que este todo ordenado para que asi los compradores nos sintamos

seguros al momento de nosotros venir a hacer nuestros gastos que es un

ingreso para la ciudad de Huaquillas.

5. ¢Confia plenamente en los cambiadores de moneda ambulantes?

Si he hecho cambios pero tengo a las personas de confianza para realizarlo

porque hay personas que han sido estafadas por cambistas al hacerles un

cambio mas alto o billetes falsos haciéndole gastar mas dinero a las

personas.

Analisis de entrevista

Para la Sra. Mishell Camacho es una buena propuesta que existiera un

Centro Comercial mas que todo por la seguridad al momento de realizar sus

compras porgue ella ha sido victima en mas de una ocasion de robo de sus

pertenencias y el temor al momento de cambiar sus ddélares a soles o

viceversa. Ella dice que no es necesario un centro comercial grande con uno

pequefio seria suficiente para atraer nuevos clientes.
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Opinion de consumidor

Sra. Maria Ritchat. Consumidora que no es comerciante.

Entrevista 8
1. ¢Normalmente donde realizas tus compras? ¢En Huaquillas o
Aguas Verdes?
En Aguas verdes por lo que tienen los precios un poco mas bajos en
comparacién con los precios de Huaquillas, aunque en ocasiones también
compro en el cantdn para surtir.
2. ¢Si existiera un Centro Comercial en Huaquillas estarias
dispuesto a hacer tus compras ahi?
Claro puede ser una opcién porque aqui no hay, solo hay puestos es decir
una bahia.
3. ¢En el cantdén no existe un cine cercano, ni un patio de comidas;
visitarias el Centro Comercial si tendrias acceso a estos lugares?
Claro porque en Huaquillas no hay ningun centro de recreacién y podria ser
atractivo para los turistas porque aqui es frontera. Una buena idea para un
feriado.
4. ¢Prefieres comprar a un vendedor ambulante recorriendo o ir a
un puesto o local comercial?
Un puesto o local comercial porque los ambulantes pasan de un lugar a otro
y no nos dan ninguna garantia para reclamar si los productos presentan
algun dafio. No confié en gente que no es del cantdn como colombianos
porque se han visto algunas estafas recientemente.
Analisis de entrevista
En esta entrevista a la sefiora Sra. Maria Ritchat, ella comenta que
actualmente si realiza mas compras en el lado peruano por la variedad y
precios pero no descarta visitar un centro comercial y encontrar una nueva
oferta de calidad. Ademas su preferencia es comprar a los comerciantes
formales ya que estos le dan garantia y seguridad en los productos y que los
comerciantes informales no te dan eso porque ellos se movilizan de un lado
a otro o solo aparecen los dias donde hay mas comercio es decir los fines de

semana.
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Fotografias de los focus group

Fotografia de los integrantes del Focus group 1
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Fotografia de los integrantes del Focus group 3
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Cartas de respaldo

Arqg. Alejandrina Stomer

INGENIERIA EN COMERCIO Y

E-E ¥ r FINANZAS INTERNACIONALYS
L BILINGUE

Pivercise Catvice de Sontions de Gumpagu

LienksinaD catoeica £ 3
L0 SANT AR D8 Uy ey, B

Carta de Consentimiento Informade para Participantes de la Entrevista

Trabajo de Titulacién “Estudio de Factibilidad para la Creacion de un Centro
Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas.”

Yo, Melany Katherine Jordan Alvarez, a través de la Universidad Catolica
Sanliago de Guayaquil. estoy desarrollande una investigacion de trabajo de
ttulacién que busca caracterizar la Factibilidad para la Creacion de un Cenlro
Comersial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas que se lleva a cabe en el
ostudio

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio. quiero invitaric a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 25 minutos
En el mismo vamos a preguntarie algunos datos arguitectdnicos, posteriormente
preguntarie asuntes relacionados al tema de investigacion tales come medidas y
dimensionas de los lacales respecto a este. Asimisma busco conoecer los
presupuestos de costos que actualmente se manejan en los centros comercialee
quiero saber su disposicion a participar en algunas acciones dingidas al cuidaco
del mismo.

Su participacian en el estudic tiene un riesgo minimae. Algunas preguntas
pueden causarle cierta incomodidad, por lo que puade negarse a responderias
Usted decide cuales preguntas contesta y cudles no.

A través de este documenta, ya, Arg. Alejandrina Stomer, declaro estar
informado{a) y consentir en que mis respuestas puedan ser usadas para fincs
=xclusivos del presente trabajo bajo la ética cientifica.

Fima: Arg. Alejandrina Stomer
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Ing. Gabriel Kotek

INGENIERIA EN COMERCIO Y
FINANZAS INTERNACIONALES
BILINGUE
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Carta de Consentimiento Informado para Participantes de la Entrevista

Trabajo de Titulacion “Estudio de Factibilidad para la Creacién de un Centro
Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas.”

Yo, Melany Katherine Jordan Alvarez, a través de la Universidad Catolica
Santiage de Guayaquil, estoy o estames desarrollando una investigacion de
trabajo de titulacién que busca caracterizar la Factibilidad para la Creacién de un
Zentro Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas que se lleva a cabo
anla estudic.

Si usted esta de acuerdo en participar cn este estudio, queremos invitario a
gue conteste este cuestionaric que tiens una aplicacidn de alrededor de 25
minutos. En el mismo vamos a preguntarle algunos dates de ingenieria civil,
posteriormente preguntaremcs asuntos relacionados al tema de investigacion
tales como estructuras y disenos respecta a esle. Asimismo conocer los costos co
construccion  gque actualmente se manejan en los centres comerciales y quiero
saber su disposicidn a participar en algunas acciones dirigidas al cuidado del
mismo.

Su participacion en el estudio tene un rigsgo minime, Algunas Lregu
oueden causarle cierta incomodidad, por lo gue puede negarse a responderias
Usted decide cuales preguntas contesta y cuales no.

A través de este documento, yo, Ing. Gabriel Kotek Rosales, declaro
ostar informadeia) y consentir en que mis respuestas puedan ser usadas pena
fines exclusives del presente trabajo baje la ética cienlifica

i)

Firma: Ing Gabriel Ketek Rosales
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Lic. Rodolfo Atlas

INGENIERIA EN COMERCIO Y
FINANZAS INTERNACTONALES
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Carta de Conscntimiento Informado para Participantes de la Entrevista

Trabajo de Titulacién “Estudio dc Factibilidad para la Creacién de un Centro
Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas.”

Yo, Meclany Katherine Jordan Alvarez, a traves de la Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil, estoy desarroliando una investigacion de trabajo de
litulacién que busca caracterizar Ja Factibilidad para la Creacian de un Cenlio
Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas que se lleva a cabo en ol
as5iudio.

Si usted esta de acuerdo en participar en esie sstudio, quisra invitarla a gue
cunleste este cuestionarnic que ticne una aplicacion de alrededor de 25 minutes
Cn 2! mismo vamos a preguniarie algunos datos de publicidad, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados al lema de investigacidn tales como disena
grafice y produccion audio visual respecto a este. Asimismo busco conocer
digefios de planos y programas por lo tanto quiero saber su dispasicion a
participar en algunas acciones dirigidas al cuidado del misme.

Su participacion en el estudic tiene un riesgo minimo. Algunas pregun*s-
oueden causarle cierta incomodidad, por lo que puede negarse a responderias.
Usted decide cudles preguntas contesta y cuales no.

A travas de esle documento. yo, Lic. Rodolfo Atlas Castillo. declaro asta
informado(a) y consentir en que mis respuestas pucdan ser usadas para fines
exclusivos del presente trabajo baja la ética cientifica.

~
4

K_ b—MA-
Firma: Lic. Redalfo Atlas Castillo
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Focus Group 1 - Participantes
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Participantes del Fc;cus Group1

Trabajo de Titulacion “Estudio de Factibilidad para la Creacién de un Centro
Comercial para Comerciantes en el Canton Huaquillas.”

Yo, Melany Katherine Jordan Alvarez. a través de la Universidad Catalica
Santiago de Guayaqguil, estoy o estamos desarrollande una investigacion de
trabiajo de titulacion que busca caracterizar la Factibilidad para la Creacion de un
Caniro Comercial para Comerciantes en el Canton Huaquilias gue se lleva a caiu
an el estudio.

Si ustedes estan de acuerda en parficipar en esle estudio, quiero invitarlos
a que contesten este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 40
minutos. En el mismo voy a preguntare algunos datos de compra , posterionnente
preguntarles asuntos relacionados al tama de investigacion tales como gustos y
oreferencias en el mercado.

Su participacion en el estudia tieng un nesgo minimo. Algunas proguntas
pueden causarle cierta incomedidad, por lo que puede negarse a responderias.
Ustedes deciden cuales preguntas contestar y cuales no.

A través de este documento. nosotros declaramos estar informados vy
consentir en que nuestras respuestas puedan ser usadas para fines exclusives del
siesente lrabajo bajo |3 &tica cenlifica.

Integrantes Edad Nacionalidad  Fima
= o
Miguel Gutiérrez 23 Ecuatoriano '
Amelia Zuftiga 72 Frouatariana
Dalia Solérzane 40 Evualanana -
- . y a/i
Freddy Lapo 47 Ccuatgriano | A V;a‘é'g ool
Mayra Mendoza 24 Ecuatoriana ]
=7 ]
Maldonada 37  Ecuatoriano <—=#=%%—
Pedro Palacias 47 Pemano (M _
Vladimir Maldonado 19 Peruanc it
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Focus Group 2 — Participantes
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Participantes del Focus Group2

Trabajo de Titulaciéh “Estudio de Factibilidad para la Creacién de un Centro
Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas.”

Yo, Melany Katherine Jordan Alvarez, a través de la Universidad Catolica
Santiago de Guayaquil, estoy ¢ estamos desarollando una investigacidn de
trizbajo de titulacién que busca caracterizar la Factibilidad para la Creacién de un
Centro Comercial gue se lleva a caba en el estudio.

Si ustedes estan de acuerdo en participar en este estudio. quiere invilarlos
a que farmen parte de este cuestionario gue tiene una aplicacién de alrededor de
40 minutos. Cn el mismo voy a preguntarle alguncs datos de compra,
posteriormente preguntarles asuntos reiacionados al tema de investigacion lales
como gustas y preferencias en el mercado

Su participacion en el estudio tiene un riesgo minime. Algunas preguntas
pueden causarle ciera incomodidad, por lo que pusde negarse a rasponderias.
Ustedes decidan cudles preguntas cantestar y cuales no.

A través de este decumento, nosotros declaramos estar informadas v
cansentir én aue nusstras respuestas pusdan ser usadas para fines exclusivos ceal
presente trabajo bajo la etica cientifica.

Integrantes Edad Nacionalidad Tirma

Amparite Rogel 35 Ecuatariana / ,J""“_.

Piedad Becara 45 Ecuatariana v adad B
Pamela Catillo 18 Ecuatoriana ":i,w;:\nuc’
Lucrocia Farfan 48 Paruana —j—f ) T '

Tayran Castilo A7 ~cuatoriana “Tenror <

" . ) /3(‘( /.( i FRfacion.
Antonio Palacics 47 Peruano e Tk
Maria Madina 55 Ecuatoriana ’/'? il 'r-‘.
Estefania Alvarez 25 Ecuatoriana "
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Focus Group 3 - Participantes
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Participantes del Focus Group3

Trabajo de Titulacion “Estudio de Factibilidad para |a Creacién de un Centro
Comercial para Comerciantes en el Cantén Huaquillas.™

Ya, Melany Katherine Jordan Alvarez, a lravés de la Universidad Catolica
Santago de Guayaquil, estoy o estamos desarroliande una invesligacion de
trazajo de titulacion que busca caracterizar la Facibilidad para la Creacién de un
(Centrn Comercial para Comerciantes en el Canton Huaquillas que se lleva a caho
cn el estudio.

Si ustedes estan de acusrdo en participar 2n este estudio. quicro invitardos
a que formen parie de este cuestionario que tiene una aplicacion de alrsdsdul ue
40 minutos. Fn el mismo voy a preguntare algunos dalos de compra,
postenomente preguntarles asunios relacionados al tema de investigacion tales
como gustos y preferencias en €l mercado.

Su participacian en el estudio tiene un riesgo minima. Algunas preguntas
pueden causarle cierta incoemodidad, por lo gue puede negarse a responderias.
Ustedes deciden cuales preguntas coniestar y cuales na.

A través de esle documenta, nosctras declaramos  estar informados y
consentir en que nuestras respuesias puedan ser usadas para fines exclusivos del
prasanle trabajo bajo ia dtica cientifica.

Integrantas Edad Macicns dad Firms
Ienny Campoverce 37 Feiatoramo { ‘ J{f\}pf;
Alz=ca Redrigues 52 Fcuatorara
My arm Aaila 47 Eciaterara
=5 Walle KL Ecuiastcnars
=zrrico Flores 38 Ecustenana
Oayzna Chrdova 21 Ecuaiarians
Dizgo Asxandre 23 Pansng
Mizhel Camacha 21 Feuiorians
Marill Cordevs K14 Paruana
Jaime Nasanjo 21 Ecuatonanc
Andres Castillo 23 Ecustonanc
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